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¿Estás listo para comenzar?

Participa en
kunmap.com/polls
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0.03%COMPLAINT

0.13%UNSUBSCRIBE
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ISP
INTERNET SERVICE PROVIDER

Proveedores de email que procesan 
y filtran emails a las bandejas de 
correo a usuarios.

AOL, Hotmail, Outlook, Yahoo, 
Gmail, Comcast

ESP
EMAIL SERVICE PROVIDER

Plataforma de Email Marketing o 
herramienta que te permiten el envío 
de emails a usuarios.

Existen más de 450 plataformas de 
Email Marketing. 



HIGIENE DE DIRECCIONES 
VÁLIDAS
Desde el inicio de año a la fecha, 
nuestros resultados han sido 
30.9% de direcciones 
peligrosas, con resultados tan 
bajos como 71.9% de 
direcciones peligrosas.
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“Es una trampa [de Spam]”



SPAM TRAPS
RECYCLED TRAPS

Outlook.com 270 días
Gmail 270 días
Yahoo! 180 días (+60)
AOL 90 días

PRISTINE TRAPS

Nunca activas.



DOUBLE OPT-IN
Incluir una confirmación de dirección 
de email (enviada por email) 
inmediatamente posterior al registro.
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INBOX PLACEMENT
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25%
USUARIOS QUE CADUCAN ANUALMENTE

EMARKETER 2017



BOUNCE

SOFTHARD

TIPO

CUARENTENA

ACCIÓN

REINTENTO 
(5X MÁXIMO)

CUARENTENA SEGUIR

¿OK?NO SI

HIGIENE DE LISTAS
Automatizar las reglas de 
manejo de Hard y Soft
Bounces.



Abre tu correo personal.

Ve a la carpeta de SPAM.

¿Qué marcas ves ahí?

¿Cómo llegaron ahí?

WORKSHOP / MÉTRICAS DE EMAIL MARKETING



40%
USUARIOS INACTIVOS

EMARKETER 2017



HIGIENE DE LISTAS
Periódicamente, correr queries
para la detección de inactivos.

365 DÍAS

90 DÍAS REACTIVACIÓN

180 DÍAS CUARENTENA



HIGIENE DE LISTAS
Automatizar y observar la 
performance de un programa de 
bienvenida ayuda a identificar las 
direcciones malas antes de que 
causen problemas.



IP ADDRESS
Número único asignado dentro de un ESP del cuál salen los 

envíos de email. La reputación de una IP es muy importante para 
la entrega o “deliverability” de emails.

“83% of the time an email is not delivered to an inbox, it is due to 
a poor sender reputation” – Return Path



SENDERSCORE.ORG
Sender Score provee un puntaje 
de reputación para el envío de 
emails.
Es ampliamente consultado por 
los proveedores de inbox a la 
hora de determinar Spam.



Crea una cuenta en SenderScore.org.

Determina la IP de la que provienen tus campañas de email. Si no tienes 
campañas propias, escoge una campaña promocional de tu inbox.

¿Tienes otros emails de competidores o de tu industria para comparar?

¿Qué conclusiones obtienes de tu reputación como Sender?

WORKSHOP / TU REPUTACIÓN

Abbott_Email.xlsx / REPUTACIÓN



¿Qué te pareció este Workshop?

Participa en
kunmap.com/polls
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Durante la sesión, no olvides:

Mantener tu micrófono APAGADO.
Mantener tu cámara PRENDIDA.
Escribe tu NOMBRE en el zoom.
Participar, LEVANTA TU MANO VIRTUAL de zoom y espera a que el equipo 
te otorgue la palabra.
Envía tus preguntas por el CHAT de zoom.



ABBOTT WORKSHOPS / QUÉ APRENDIMOS

Cuáles son las métricas en cada etapa de un tu email

Comparativo de métricas de envíos reales vs. benchmarks de tu industria

Comparativo entre email y otros medios para mis campañas

Cómo optimizar el Hard Bounce Rate

Cómo optimizar el Inbox Placement



bad-configuration
bad-connection
catch-all
content-related
invalid-sender
message-expired

no-answer-from-host
policy-related
protocol-errors
quota-issues
relaying-issues

routing-errors
spam-related
virus-related
out of office
Vacation

IDENTIFICACIÓN DE BOUNCES SEGÚN REPORTE DE iCONTACT

bad-domain
bad-mailbox
inactive-mailbox

SOFT BOUNCE

STATUS “SUSCRIBED”

HARD BOUNCE

STATUS “BOUNCED”



ENVÍO DE UN EMAIL

VENTAS

ENTREGA A UNA DIRECCIÓN VÁLIDA

ENTREGA EN INBOX

APERTURA

CLIC

UNSUBSCRIBE

COMPLAINT

99.53%(*)HARD BOUNCE RATE

80.00%INBOX PLACEMENT

21.80%OPEN RATE

3.30% / 13.00%CLICK-THROUGH / CLICK-TO-OPEN

0.03%COMPLAINT

0.13%UNSUBSCRIBE



¿Qué nos indica el Unique Open Rate o OR?

Participa en
kunmap.com/polls



LA EXPERIENCIA EN INBOX
Lo que el usuario ve en el inbox 
determina si abre o no el email.



FROM NAME
~25 caracteres

Debe ser 
reconocible, 
memorable.

LA EXPERIENCIA EN INBOX
Lo que el usuario ve en el inbox 
determina si abre o no el email.



SUBJECT LINE
~35 caracteres

Relacionado 
con el 

contenido. 
Debe ser 
atractivo.

LA EXPERIENCIA EN INBOX
Lo que el usuario ve en el inbox 
determina si abre o no el email.



PREHEADER
~85 caracteres

Juega con el 
subject line. 

Invita a abrir el 
email.

LA EXPERIENCIA EN INBOX
Lo que el usuario ve en el inbox 
determina si abre o no el email.



LA EXPERIENCIA EN INBOX
Lo que el usuario ve en el inbox 
determina si abre o no el email.

DÍA DE ENVÍO



(*) CAMPAIGN MONITOR 2022



LA EXPERIENCIA EN INBOX
Lo que el usuario ve en el inbox 
determina si abre o no el email.

HORA DE ENVÍO
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HORA DE ENVÍO / Tasa de apertura

(*) EMARKETER 2017
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¿Qué nos indica el Unique Click Through Rate o CTR?

Participa en
kunmap.com/polls



DISPOSITIVOS DE LECTURA
Más de la mitad de los emails son 
hoy leídos en dispositivos móviles.

(*) LITMUS 2017



DISPOSITIVOS DE LECTURA
Más de la mitad de los emails son 
hoy leídos en dispositivos móviles.
Pero son diseñados en pantallas 
de gran tamaño.



DISEÑO RESPONSIVO
Simple.
Mobile-friendly.
Con el tono adecuado y un CTA 
claro (que no sea “clic” o “enviar”).
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DISEÑO RESPONSIVO
Simple.
Mobile-friendly.
Con el tono adecuado y un CTA claro 
(que no sea “clic” o “enviar”).
Templates basados en building blocks 
que se apilan según los tamaños de 
pantalla del dispositivo de lectura.
Un template típico contiene de 10 a 
15 building blocks.
CTAs adaptados a dispositivo de 
lectura.
Resizing no es Responsive.



LITMUS / EMAIL INSIGHTS
Litmus Analytics agrega funciones 
de tracking sofisticadas a las 
provistas por Oracle Marketing Clood.
n Dispositivos de lectura

n Engagement
n Forwards
n Prints





2016
GDPR
Se establece la GDPR General Data 
Protection Regulation, regulando el 
uso de datos personales.

2018
CALIFORNIA CONSUMER PRIVACY ACT

Entra en vigor la legislación de California 
CCPA para negocios que recolectan datos 

de consumidores.

2020 - 2021
APPLE PRIVACY UPDATES
Novedades como “Ask App not to Track”, 
Mail Privacy Protection y Private Relay.2021

GOOGLE Y THIRD PARTY COOKIES
Google posterga hacia fines de 2023 el 

bloqueo de third-party cookies en Chrome.
2021
AMAZON ES MULTADO CON €746M
Amazon sufre la multa más grande 
en la historia de GDPR por uso 
inadecuado de datos personales.



(*) El funcionamiento actual de Apple Mail Privacy Protection se 
encuentra en versión Beta. La operación específica puede 
cambiar con el Release de iOS 15 en septiembre de 2021.

CÓMO FUNCIONA

ê Oculta la location del receptor
ê Oculta la información del dispositivo
ê Altera el Open Time
ê Crea falsos Opens



CÓMO SE REGISTRA UN OPEN
SIN APPLE MAIL PRIVACY
La apertura de emails es iniciada 
por el usuario. En consecuencia, 
refleja un comportamiento real del 
usuario, en el momento en que 
ocurre.

ENVÍO DE EMAIL
La plataforma de 
email marketing 
envía un email.

OPEN PIXEL
El pixel único que señala al email como 
abierto, es descargado de Gmail. La 
apertura se reporta a la plataforma de email 
marketing solo cuando el usuario abre el 
email y en el momento en que lo abre.

DESCARGA
El dispositivo descarga 
el email y las imágenes 
desde Gmail.

USUARIO
El usuario abre el 
email en su dispositivo 
de lectura.

SMTP



CÓMO SE REGISTRA UN OPEN
CON APPLE MAIL PRIVACY
La apertura de emails en Apple Mail 
es iniciada por un proxy de 
Apple. En consecuencia, no refleja 
comportamientos reales del 
usuario.

El reporte de clics no tiene 
cambios con Apple Mail Privacy.

ENVÍO DE EMAIL
La plataforma de 
email marketing 
envía un email.

USUARIO
El usuario abre una 
copia de su email, 
originalmente abierta por 
los proxies de Apple.

EMAIL OPEN
El proxy de Apple abre el 100% de los emails y 
descarga los contenidos al dispositivo del usuario. 
Esto refleja los emails como abiertos cuando el 
proxy los recibe aún cuando el usuario no los lea.

APPLE PROXY
Un proxy de Apple 

descarga el email de 
Gmail en el momento en 
que el email es recibido.

OPEN PIXEL
El pixel único que señala al email como abierto, es 
descargado por el proxy junto con el resto de las imágenes, 
reportando la apertura del 100% de los emails.

SMTP



CÓMO IMPACTA A LOS MARKETEROS

ê Obstruye las métricas de aperturas
ê Dificulta la gestión de inactivos
ê Complica la optimización de subject lines
ê Arruina las métricas de Click-to-Open
ê Limita el uso de Live Content

(*) El funcionamiento actual de Apple Mail Privacy Protection se 
encuentra en versión Beta. La operación específica puede 
cambiar con el Release de iOS 15 en septiembre de 2021.



Email Client
Market Share
Abril 2021

Casi el 50% de los 
emails son abiertos 
con Apple Mail



38.3%

11.4%
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REALES 
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REPORTADOS

20 / 20%
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Email Client
Market Share
Abril 2021

OPENS 
REALES

10
OPENS 
REPORTADOS

10 / 20%

OPENS 
REALES

10
OPENS 
REPORTADOS

50 / 100%

ENVÍO DE
CAMPAÑA

100Emails

NO-APPLE 
MAIL

50
APPLE
MAIL

50

TOTAL DE 
CLIENTES

100
OPENS
REALES 

20
OPENS 
REPORTADOS

60 / 60%

CON APPLE MAIL PRIVACY 
OPEN RATE REAL 20% 

OPEN RATE 
REPORTADO 

60%



¿Qué métricas se ven afectadas con Apple Mail Privacy Protection?
Puedes seleccionar más de una opción

Participa en
kunmap.com/polls
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No navegué el sitio en
30 días
RECOMENDAR 
PRODUCTOS



Navegué el sitio
recientemente con 
poco interés
CATEGORY 
ABANDONMENT



Navegué el sitio
recientemente
con alto interés
BROWSE
ABANDONMENT



Cumplo un año de 
registrado
PROGRAMA DE 
LEALTAD



QUÉ
POR QUÉ

QUÉ











Compré una cuerda para saltar en Amazon.



Recibo una confirmación de envío para seguir mi orden.



Recibo las instrucciones para recoger mi pedido.



Recibo un ebook de 50 páginas con rutinas de ejercicio.



A la semana, me preguntan si me gustó.



A las 3 semanas, me piden un review.



La califiqué con 5 estrellas.



A los 30 días me recomiendan otros productos.



$15.97
EL PRECIO DE LA CUERDA



SE REGISTRAWEBSITE ONBOARDING

BROWSEWEBSITE BROWSE 
ABANDONMENT

CARTWEBSITE CART
ABANDONMENT

COMPRATIENDA REVIEW

REVIEW POSITIVOWEBSITE PROMOTE

CANAL COMPORTAMIENTO PROGRAMA
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A/B TESTING



A

B



A

B

¿Qué imagen ganó en desktop 
pero perdió en móviles?

KPI Clickthrough Rate (CTR) y Revenue per Visitor
(RPV)

Tráfico Todo el tráfico, segmentado por dispositivos 
desktop y móviles.

DIFERENCIAS ENTRE LAS VERSIONES

Versión A Hero image de una modelo morena 
con extensiones.

Versión B Hero image de una modelo rubia 
antes y después de las extensiones.

(*) A/B Tests fuente Behave.org
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Versión A Hero image de una modelo morena 
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¿Qué imagen ganó en desktop 
pero perdió en móviles?

A

B

RESULTADOS 

La version de “antes y después” incrementó los 
clics un 7.93% en desktops, aumentando el 
RPV en 17.61% comparado contra la version A.

Sin embargo, en dispositivos móviles la 
versión B redujo los clics un 0.67%, 
reduciendo dramáticamente las ventas en un 
27.69%

(*) A/B Tests fuente Behave.org

B



¿Qué email generó más 
registros?

KPI Registros a un entrenamiento.

Tráfico Dentistas en España, especialmente los que 
tienen clínica propia.

DIFERENCIAS ENTRE LAS VERSIONES

Versión A Email con Imagen con los dos 
speakers del evento.

Versión B Email con Imagen con los dos 
speakers del evento vestidos para karate.

A B

(*) A/B Tests fuente Behave.org



A B

¿Qué email generó más 
registros?

B
RESULTADOS 

La versión con los speakers vestidos para karate 
aniquiló a la versión A, generando 136% más 
registros.

(*) A/B Tests fuente Behave.org

B



¿Mejor precio o mejor producto?

KPI Unique Open Rate, Unique Clickthrough Rate.

Tráfico Usuarios que ya han comprado productos 
similares o usuarios que mostraron interés en esos 
productos (pero no compraron)

DIFERENCIAS ENTRE LAS VERSIONES

Versión A Subject line “Top 4 NI low-cost DAQ 
devices under $500!”

Versión B Subject Line “Upgrade today and get 
the latest technology for a low price”

A

B

“Top 4 NI low-cost 
DAQ devices 
under $500!” 

“Upgrade today 
and get the latest 
technology for a 
low price”

(*) A/B Tests fuente Behave.org



A

B

“Top 4 NI low-cost 
DAQ devices 
under $500!” 

“Upgrade today 
and get the latest 
technology for a 
low price”

¿Mejor precio o mejor producto?

RESULTADOS 

La versión B degradó los resultados tanto en 
clientes pasados como en personas interesadas.

En clientes pasados, el Open Rate cayó un 
11.4% y el CTR cayó un 21%.

En personas interesadas, el Open Rate cayó un 
9.93% y el CTR cayó un 25%.

(*) A/B Tests fuente Behave.org

A



A

B

¿Fuente Arial o Calibri?

KPI Clics en el link.

Tráfico Lista interna de prospectos capturados en 
eventos y webinars.

DIFERENCIAS ENTRE LAS VERSIONES

Versión A Email en Fuente Arial de 12 puntos

Versión B Mismo Email en Fuente Calibri de 14 
puntos.

(*) A/B Tests fuente Behave.org



A

B

¿Fuente Arial o Calibri?

RESULTADOS 

La versión B con fuente Calibri de 14 puntos 
generó 70.7% más clics que la versión A.

(*) A/B Tests fuente Behave.org

B



A

¿Qué email convirtió más en 
dispositivos móviles?

KPI Ventas originadas en el email.

Tráfico Usuarios móviles que abandonaron carritos.

DIFERENCIAS ENTRE LAS VERSIONES

Versión A No responsiva.

Versión B Responsiva.

B

(*) A/B Tests fuente Behave.org



A B

¿Qué email convirtió más en 
dispositivos móviles?

RESULTADOS 

La versión B con diseño responsivo vendió 
1.09% más que la versión A. Este test es del 
año 2014.

(*) A/B Tests fuente Behave.org

B



A

B

¿Dos CTAs convierten o 
compiten?

KPI Clics a la pre-calificación y a envío de solicitudes 
de crédito.

Tráfico Todo el tráfico directo, referido, orgánico, pago, 
afiliadas.

DIFERENCIAS ENTRE LAS VERSIONES

Versión A Un único CTA, en azul “Learn More”

Versión B Dos CTAs, en azul “Learn More” y en
verde “Get Pre-Qualified”

(*) A/B Tests fuente Behave.org



A

B

¿Dos CTAs convierten o 
compiten?

RESULTADOS 

La versión B generó 363% más visitas al primer 
paso del proceso de solicitud de crédito. Ese 
botón incrementó en 55% la tasa de solicitud de 
créditos.

Ya en producción, el nuevo botón generó un total 
de 17% más solicitudes.

(*) A/B Tests fuente Behave.org

B



¿Con o sin overlay de suscripción 
al newsletter?

KPI Suscripciones al newsletter.

Tráfico Returning Visitors en dispositivos móviles.

DIFERENCIAS ENTRE LAS VERSIONES

Versión A Sin overlay. El formulario de 
suscripción solo aparece al final del sitio.

Versión B Con overlay. El overlay aparece para 
los Returning Visitors luego de 5 segundos en el 
sitio.

BA

(*) A/B Tests fuente Behave.org



A B

¿Con o sin overlay de suscripción 
al newsletter?

RESULTADOS 

La versión B generó 2,618% más suscripciones 
que la versión sin el overlay.

Aunque un overlay puede percibirse como 
intrusivo para el usuario, las ventas finales no 
fueron afectadas entre los usuarios expuestos a 
las versiones A y B.

(*) A/B Tests fuente Behave.org

B



Piensa en campañas que has puesto en marcha en las últimas semanas. 
Si las tienes disponibles, compártelas.

¿Qúe testearías en esas campañas?

WORKSHOP / A/B TESTING
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CONCLUSIONES



Cómo optimizar el Open Rate

Cómo optimizar el Click Throught / Click to Open 

Impactos de Apple Mail Privacy Protection para Email Marketing

Contexto de un email

A/B Testing

ABBOTT WORKSHOPS / QUÉ APRENDIMOS 



¿Qué te pareció este Workshop?

Participa en
kunmap.com/polls



PREPARADO PARA ABBOTT

CONTENT 
MARKETING



Descarga aquí los materiales de esta sesión.

https://kunmap.com/workshops/abbott/



Una buena historia tiene dos cosas.
Un personaje y una trama.
George Lucas

Buyer Persona

Experiencia de Usuario



Una buena historia tiene dos cosas.
Un personaje y una trama.
George Lucas
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BUYER PERSONA



Un buyer persona es una representación
basada en investigación acerca de:

Quién es el comprador,
Qué busca lograr,
Qué metas guían su comportamiento,
Cómo piensa,
Cómo y por qué toma decisiones de compra.

BUYER PERSONA



A QUIÉN



A QUIÉN
QUÉ PIENSA



NOMBRE

Edad
Lugar
Familia
Ocupación

JOURNEY

Hacer la compra del supermercado

ACTITUDES Y 
CONDUCTAS

METAS

¿Qué quiero lograr?

¿Cuáles son mis necesidades y 
expectativas a la hora de lograr estos 
objetivos?

EN SUS PROPIAS PALABRAS

“

BUYER PERSONA



¿Qué piensa Gladys a la hora de hacer su compra del supermercado?

Participa en
kunmap.com/polls



NOMBRE

Edad
Lugar
Familia
Ocupación

JOURNEY

Hacer la compra del supermercado

ACTITUDES Y 
CONDUCTAS

METAS

¿Qué quiero lograr?

¿Cuáles son mis necesidades y 
expectativas a la hora de lograr estos 
objetivos?

EN SUS PROPIAS PALABRAS

“

BUYER PERSONA



¿Qué piensa Hugo a la hora de hacer su compra del supermercado?

Participa en
kunmap.com/polls



Values and alignment with internal segmentations

Global OEC approved 4 Bonding Ladder segments: Non- prescribers, Trialists, Users and Advocates
Optimal movement in customer cycle

Non-prescriber Trialist Users Advocates

Brief: Doctors who are aware or 
unaware about the Brand today but do
prescribe the molecule. Contributing 
zero or low volume of sales from
client’s portfolio and are less in number

Brief: Doctors who are aware of the 
product and are occasionally 
prescribing in few patients but not as a 
treatment of choice.

Brief: Doctors who are convinced 
about the benefits of the molecule and 
regularly prescribe in some indications 
or patient types.

Brief: Doctors who are convinced with 
the scientific evidence of the product 
and prescribe it in most of the approved 
indications

Deprioritize / Review Evolve / Conquer Grow / Maintain Maintain/ Defend

• Allocate less call time
• Mature products have established 

prescription habit and non-
prescribing doctors are majorly 
competitor product prescriber

• Increase intensity of sales call as they
require to be revisited regularly due to
their competitor preferences

• Mention product attributes like safety,
pharma economic value etc.

• Position the product against the 
competitor, product may not be the 
only choice in all the approved 
indications

• Regularly prescribing competitors as 
well showcase advantage

• Contribute high volume of sales from 
client’s portfolio and are low in number

• Target them with brand recall and 
regular visits; are considered 
Influencers / KOL for the brand



Bonding ladder is aligned in the LATAM current segmentation matrix

CONQUER
Trialist

DEFEND
Advocate

REVIEW
Non Prescriber

MAINTAIN
Regular User

POTENTIAL

Based on potential to prescribe and affinity to the Brand the Sales team, work with current matrix to 
make the visit panel for Sales Reps

AFFINITY

NOTE:
This segmentation is variable depending on 
the Brands, for example: An HCP can be 
DEFEND for 1 brand and CONQUER with 
another.

- +

-

+

50%

50% Participation in the market 
prescribing the brand

Participation in the 
market prescribing the 

molecule



WORKSHOP / BUYER PERSONA

Piensa ahora en tu cliente. Elige uno de lo cuatro Buyer Personas de 
Abbott.

Ponte en sus zapatos. Piensa en el contexto y en qué está pensando. 
Descríbelo en el Excel.



WORKSHOP / BUYER PERSONA



Una buena historia tiene dos cosas.
Un personaje y una trama.
George Lucas

Experiencia de Usuario



For Sale.
Baby Shoes.
Never Worn.
Ernest Hemingway



Un buen contenido es aquel que 
influencia el comportamiento del usuario.



PREPARADO PARA ABBOTT

CÓMO CONSTRUIR 
UNA EXPERIENCIA 
DE CONTENIDOS



Los marketeros deberían 
dejar de ser fantásticos y 
empezar a ser útiles.
Jay Baer



CONTENIDOS

AQUELLO EN LO QUE 
ERES EXPERTO

LO QUE LES 
INTERESA A TUS 
USUARIOS

TU “SWEET SPOT”



Participa en
kunmap.com/polls

¿Cuáles son los temas en los que Abbott es EXPERTO?



WORKSHOP / CONTENIDOS

Piensa en tu buyer persona. 

Elige una etapa del Customer Journey. (Awareness, Interest, Evaluation, 
Action or Retain)

Describe lo que le interesa a tu usuario en esa etapa y aquello en lo que eres 
experto.

Describe tu Sweet Spot.

Abbott_Content.xlsx / SWEET SPOT



PREPARADO PARA ABBOTT

CASOS DE 
EXPERIENCIAS DE 
CONTENIDOS



3M LATAM
Para líderes de empresas de sus 
sectores, lanza el índice de curiosidad 
en Latinoamérica. Es una campaña 
de UGC (User Generated Content) 
que compara la curiosidad de un 
participante contra distintos 
segmentos.
Los datos son obtenidos del perfil de 
Linkedin de cada participante y de 
sus respuestas.

El usuario recibe su resultado por 
email junto con artículos relacionados 
para aumentar o mantener su 
curiosidad. 

https://curiosidad.3m.com/blog/sabes-
cual-es-tu-indice-de-curiosidad/



Participa en
kunmap.com/polls

¿En que etapa del Journey utilizarías contenidos 
del tipo Blog Posts sobre tu marca? (No de tus productos)



LITTMANN
Littmann ofrece un descuento del 
10% en la compra de tu estetoscopio 
en Amazon. 

Los modelos seleccionados son para 
estudiantes del 4to y 5to semestre 
de la carrera de medicina.

Debes registrarte para obtener tu 
cupón. 



Participa en
kunmap.com/polls

¿En que etapa del Journey utilizarías contenidos 
del tipo Descuentos o planes de Lealtad sobre tus productos? 



GYMPASS
Gympass ofrece membresías para 
deportes (gimnasio, yoga, natación) 
a usuarios y empresas.

Gympass publica un anuncio en 
Linkedin promocionando un ebook 
sobre “Retención de Talentos”



MASTER GRAPHIC

Cuenta la historia y 
look&feel esperado. 
Garantiza que el
Look&Feel de la campana 
esté hologada en todos
los canales. 

Femoston decide 
presenter el lanzamiento
a través de CECI y 4 
videos. Cada Sigla del 
nombre de CECI tiene un 
beneficio del producto.



WORKSHOP / CONTENIDOS

Piensa en tu buyer persona, la etapa del Journey que elegiste y tu sweet
spot.

Diseña una experiencia de contenidos. Elige un CONTENIDO DE ALGUNA 
MARCA O PRODUCTO que quieras desarrollar en los próximos meses. 

Mapea los MEDIOS necesarios para lograr la experiencia deseada. Cada 
contenido y medio debería mitigar una objeción, responder una pregunta del 
usuario o acelerar el paso a la siguiente etapa del ciclo de compra.



WORKSHOP / EXPERIENCIA DE CONTENIDOS



MASTER GRAPHIC

Cuenta la historia y 
look&feel esperado. 
Garantiza que el
Look&Feel de la campana 
esté hologada en todos
los canales. 

Femoston decide 
presenter el lanzamiento
a través de CECI y 4 
videos. Cada Sigla del 
nombre de CECI tiene un 
beneficio del producto.



BRIEF DE CAMPAÑA

Se debe especificar:
entregables esperados, 
objetivo deseado, 
mensajes claves/ Call To 
Actions o 
comportamientos del 
usuarios esperados. 

Incluir los canales que se 
piensan incluir, offline y 
online. Do’s and don’t´s
del Proyecto.

Fecha de entrega, 
considerando tiempos de 
aprobaciones. 



JOURNEYS BASADOS 
EN COMPORTAMIENTO

Con la Plataforma de 
Marketing Automation, se 
pueden realizar
Programas automatizados
basados en el
comportamiento de cada
usuario.

Dejamos de utilizar
journeys generales para 
todos los usuarios.  

Presentación
Contenido C

Correo CECI
Contenido E

Correo CECI
Contenido C

Correo CECI
Contenido I

BD México
Médicos Generales
Internistas
Ginecologos



JOURNEYS BASADOS 
EN COMPORTAMIENTO

Con la Plataforma de 
Marketing Automation, se 
pueden realizar
Programas automatizados
basados en el
comportamiento de cada
usuario.

Utilizamos TRIGGERS
como clicks y video views 
para ejecutar el siguiente
correo. 



JOURNEYS BASADOS 
EN COMPORTAMIENTO

Con la Plataforma de 
Marketing Automation, se 
pueden realizar
Programas automatizados
basados en el
comportamiento de cada
usuario. 

Utilizamos segmentación, 
basada en la ACTIVIDAD
del usuario.



WORKSHOP / CONTENIDOS

Piensa en tu estrategia contenidos.

Escribe los mensajes que utilizarías para cada etapa: Anuncios de 
Facebook, Anuncio de Google & Email dependiendo de cada Step en el que 
estés. 



WORKSHOP / EXPERIENCIA DE CONTENIDOS



EMAILING

Uso de la personalización 
dentro del contenido y 
subject.
Tracking de los clics y la 
visita a través de utm y 
web events.



¿Qué te pareció este Workshop?

Participa en
kunmap.com/polls






