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5 * Pilares del Webinar

Un dia, Salvador Dali pronuncidé estas palabras: "El que
quiere interesar a los demdas tiene que provocarlos.’

Si no tienes miel en el tarro, El equilibrio consiste en relacionar
Como te ven te tratan

- Mirtha Legrand

tenla en el labio. ASPIRACIONES y POSIBILIDADES
- Miguel Martin - Antoni Bolinches

Se conecta por la emocién y se mantiene por la
razdn Santiago Recio, gerente de Gesfimer Asesores.
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o Servicios vs resultado
 Ventajas competitivas. o Vender posibilidades, no fantasias

o ;Qué son? ;Por qué son importantes?
o Beneficio para el cliente y cdbmo comunicarlo e Marca confianza y primera impresion
o Construccion de la confianza antes de vender

e Avatar o Piramide de valor de marca
o Qué es, ventajas, como realizarlo y avatar
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https://docs.google.com/document/d/15QfwgB1uHBx9ZqTX1M1nS8mXly7JEPsZ5wKtOBIbM8I/edit?tab=t.0

Objetivo principal

Ayudar a las empresas a identificar sus
ventajas competitivas a través del
autoconocimiento y aprender a comunicarlas
de forma «clara y estratégica, para
diferenciarse de la competencia y no pasar
desapercibida en el mercado.

cosmomedia.

digitalizacion para tu negocio




empresa
56

El punto de partida: mirarnos como ) ;
@

Tenemos que preguntarnos ;Quiénes somos y qué nos hace diferentes?

Para identificar nuestras

ventajas competitivas: ..
El autoconocimiento

nos permite analizar
qué ofrecemos y como
¢ trabajamos.

e Debemos conocernos
® Ccomo empresa.




El punto de partida: mirarnos como
empresa

cCome vealtzamed ede aulocongcimernieo? )

TRAYECTORIA PRODUCTOS COMPETENCIA
Tenemos que
hacerlas varias
preguntas sobre PRECIOS Y SERVICIOS OBJETIVOS
nuestra empresa N PROMOCIONES POST VENTA COMERCIALES
en las diferentes o
secciones. ¢ PERFIL DE CONTENIDOS Y
NUESTROS CANALES
Y o e S CLIENTES DIGITALES ‘ :




01. El punto de partida: mirarnos
cCoOmo empresa

Algunes efemplod clave : :

TRAYECTORIA Comoy cuando surgi6 la empresa? ¢Cual fue el principal motivador/es para empezar?

¢Qué hacen mejor tus competidores que tu? ;Cémo te posicionas frente a tu competencia a

COMPETENCIA ;Quiénes son tus competidores directos? nivel de precios?
o
PERFIL DE ;Qué necesidades tiene tu cliente? ¢Quiénes son tus clientes potenciales?
&
( NUESTROS ¢(j@mo captas clientes en Iggactualidad? ¢Hay algun segmento de clientes que quieras captary
CLIENTES . aun no lo haces?
: @
o

PRODUCTOS (A que se dedica tu empresa? | ;Cuales son tus servicios/produgos principales?




De las preguntas a las ventajas :’ .
competitivas .

Responder a las preguntas nos ayuda a detectar nuestros puntos fuertes y aguello que®
nos hace diferentes frente a la competencia.

Epemplod. de sdtunacioned concielas Gue muedtvan venlafa Competddva :

@@ Trato cercano y personalizado » ventaja competitiva

€

WRY
® @ Rapidez en la atencion y respuesta » ventaja competitiva

Especializacidon en un area concreta 2 ventaja competitiva

Uso eficiente de herramientas y procesos 2 ventaja competitiva

C




Ventajas competitivas, ;:Qué sony por <
qué importan?

Una ventaja competitiva es aquello que ] _ ; .
hace que tu empresa, producto o servicio 6@%@%4@%!@%9
sea unico y preferido por el cliente frente

. . = ~
a la competencia. Diferencian tu empresa en un mercado

saturado.
e Ayudan al cliente a elegirte frente a

otros.
e Permiten comunicar valor de forma

claray estrategica.




Beneficio para el cliente

Cada ventaja
competitiva debe
traducirse en un
beneficio concreto
para quien la
recibe.

e "Entregamos resultados en 24h" » €l

cliente ahorra tiempo

e “Soporte personalizado 1 a 1" » €l

cliente se siente
seguro

acompanado vy

¢Como comunicario?

e No basta decirlo, hay qgue contarlo de
forma comprensible e interesante.

e Usa historias cortas, ejemplos
concretos y lenguaje cercano, evitando
los textos plano, para mantener la
atencion.



https://santaventa.com/regalo/
https://santaventa.com/regalo/

El avatar: El protagonista de tu

Marketing

cQué es?
El Avatar, también denominado “Buyer Persona’” es ponerle cara, nombre y apellidos a ese

segmento concreto de mercado abstracto.

Ejemplo comparativo:
e Publico Objetivo (Lo antiguo): Hombres de 35 a 50

anos que viven en Madrid.

.
o Avatar (Lo moderno): Carlos, 42 anos, vive en

Illnl pe | ;
; ~ Pozuelo. Es un padre preocupado porgue su casa
es fria en invierno. Le gusta el futbol, usa mucho “
L} _ \
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El avatar: ;Para qué es atil?

- 4

Beneficios
-4 |
Lo que te ayuda a 5@@ﬁ@ﬂﬁ[ﬁo

e ;Donde poner la publicidad?
(Facebook, Google ADS...)

e Evitar mensajes genéricos: Si
hablas a "todo el mundo", no

conectas con nadie.

* Mensajes dirigidos y efectivos

Si hablas a "Carlos", tu
mensaje llega directo
@® e :OUE 2
\ ;Queé tono usar? (Formal o
informal...)

e ;Qué fotos elegir parala web?
(Familia tranquila vs. gente joven

t"‘-. ,-f
de fiesta...)




sComo crear tu Avatar?




El avatar y su relacion con el mapa de

empatia.

s

No se puede rellenar el Mapa de Empatia si primero no habéis decidido de QUiEN se
esta hablando.

Avatar es el personaje; Mapa de Empatia es su guion interno.

-~ Consejos:
& o
.~ DEFINE TU AVATAR EN 1 MINUTO (NOMBRE, EDAD, TRABAJO).
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El avatar negativo. ¢Qué es?

Avatar Negativo (Anti-Cliente):




Mapa de empatia » La radiografia del
cliente

“Conocer a tu cliente es la clave para vender mas.
El Mapa de Empatia es como una radiografia, pero no de su cuerpo,
sino de su mente.”

¢QUE PIENSA Y SIENTE? {

Lo que realmente importa
Principales preocupaciones
Inquietudes y aspiraciones

¢QUE oYE? N {QUE VE? @

Lo que dicen sus amigos En su entorno
Lo que dice su jefe En sus amigos
Lo que dicen las personas influyentes - En el mercado

¢QUE DICE Y HACE? I

Actitud en publico
Aspecto
Comportamiento hacia los clientes

ESFUERZOS ' RESULTADOS '~

Miedos Deseos/necesidades
Frustraciones Medida del éxito
Obstédculos Obstéaculos




¢Por qué es importante el mapa de

empatia?

(12

Entender las contradicciones y
preocupaciones internas de tu

cliente, para que tu mensaje lo . . ‘
impacte directamente e Lo que ve, oye, piensa y siente: Es |o que motiva su

compra, pero lo mas importante, no te lo va a decir
directamente.

e El Mapa de Empatia te permite escuchar lo que
realmente le pasa y no lo que dice.




Los 4 sentidos del mapa de empatia

cQué ve?

El cliente esta rodeado de
competencia, ofertasy
problemas que lo afectan cada
dia. ¢Puedes captar esa
"selva visual"?

:Qué piensay siente?

Aunque diga que busca
eficiencia, lo que realmente le
quita el sueno es el miedo a
quedar mal ante su jefe.
¢Puedes tocar ese punto
® débil?

)

. Qué oye?

Escucha influencias como su
jefe, pareja o los gurus del
mercado. ¢Sabes qué voces
estan interfiriendo en su
decision?

. Qué dice y hace?

Aunque hable de calidad, a
menudo se va por o mas
barato. ¢ Estas atento a esas
contradicciones?




Barreras y motivaciones en el viaje del

cliente

4 ESFUERZOS ' ) 4 |=ussurrm:u:>s§1J \

Miedos Deseos/necesidades
Frustraciones Medida del éxito

\ Obstaculos / \ Obstéaculos /

¢Qué le impide comprar? :Qué desea lograr realmente?

PROGRESS!

A

Ejemplo: "Miedo a perder dinero, Ejemplo: "No quiere un taladro, quiere
miedo a complicarse lavida. ;Que e colgar ese cuadro de su sala. ;Sabes
barreras estas eliminando?" | | como va a medir el exito?"




Aplicando el mapa de empatia para

incentivar las ventas

PARA VENDER MAS, NECESITAS ENTENDER A TU CLIENTE A FONDO. EL MAPA DE
EMPATIA TE PERMITE CONECTAR EMOCIONALMENTE CON EL, AL COMPRENDER LO QUE
PIENSA, SIENTE, VE Y OYE. PERO ESO NO ES TODO, TAMBLE RES SABER QUE LE
@ IMPIDE COMPRAR Y QUE RESULTADOS(R /

(QUE BUSCA ALCANZAR?

°
I|I 1 ] .
I." El cliente puede decir una cosa pero
I." hacer otra.
r' |
| \ #
: )
|II \\'-. x;’
I|I @ B
@ Pl




El valor percibido

<<El precio es lo que pagas. El valor
es lo que recibes>>

o El precio no se fija sumando costes y margen.

o Se fija segiin cuanto le duele el problema al
cliente y cuanta confianza tiene en que tu se
lo quitas. También entra el tiempo del que
dispone también influye.

Qué hace que un mismo
servicio cueste mas

No cobran mas porque trabajen mas ni
porgue sean mas listos.

Cobran mas porque su valor percibido es
mayor.

Experlmento del agua

e Supermercado — 0,50 €

e Gimnasio — 1,50 €

e Festival en agosto = 5 €

e Desierto, 2 dias sin beber =
“Lo que me pidas”

El agua es la misma.
El producto no ha cambiado.

& Lo que cambia es el contexto, la
necesidad y la percepcion.



https://santaventa.com/regalo/

Conclusion del experimento

& Notienes que cambiar tu producto.
& Tienes que dejar de venderlo como si fueras uno mas.

B

- & Empieza a venderlo en el “desierto” de tu cliente, donde eres la solucion.

La marca / etiqueta

tambien influye en cuanto
\ estoy dispuesto a pagar.




Mapa de empatia » La radiografia del

cliente
i%:;} Lo que el cliente
" —y, RECIBE / GANA
- * Resultado deseado
Lo que el cliente e Rapidez
PAGA / PIERDE e Certeza
e Dinero e Estatus
e Tiempo
e Esfuerzo

e Miedo




¢Como se toma la decision de compra?

e Siprecioy valor pesanigual — se lo piensa

o) % o
e Siel precio pesa mas — se va a la competencia g?]fg

e Si el valor pesa mucho mas — el precio deja de ser el problema m@},{

A No bajes el precio; Carga el lado del valor

® W ’ Ejemplos que suben valor:
Q,“e W e “"ENn 24 horas”
0@ WW * “Sin obras”

e “Garantizado” D )

e “Acompafiamiento incluido”
o o— -




El peligro de las expectativas e

Existe una diferencia enorme entre lo que el

VEHICULO Y DESTINO

cliente deseay lo que realmente contrata.

e Vehiculo: el servicio que entregas

DESEO VS SERVICIO

e Destino: el anhelo del cliente

e Universidad = desea buen
sueldo, compra conocimiento.

* Inglés - desea ascenso, compra
clases.

e Publicidad @ desea mas ventas,
compra una campana.

En el negocio, lo llamamos:

e OUTPUT — |lo que haces / entregas
e OUTCOME — lo que se consigue

Confundirlos es un gran error, es
donde “mueren” la mayoria de

El cliente no compra el servicio por proveedores.

el servicio, lo compra por lo que
espera que ocurra después.




El puente de la
incertidumbre

La forma profesmna,l\' N
de vender




¢ Qué tiene que ver First Dates con tu
marca?

Imagina que tu web o tu negocio es el restaurante de First Dates. @
Cada nuevo cliente es una cita a ciegas.

El cliente entra pensando:
e ;Seradefiar?
e ;Me va a estafar?
e ;Seratan buenocomo promete su anuncio?

Aqui |la tension es maxima. ®

El abismo de la incertidumbre es enorme. .

._.-"
.-"'-.-
o e
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La marca es lo que entra antes que tu

PIRAMIDE DE VALOR DE MARCA

L

Relationships

Response
What about you?

Meaning

What are you?

Identity

Who are you?

What about you and me?

S Relacion

e Repite, recomienday te defiende.

Qué opino y qué siento
e Confianza + emocion.

S Qué haces y qué transmites

—_—

e Funcionar bien + personalidad.

cQuién eres?
e Sieresundesconocido, tienes que
presentartey justificarte.




La venta se gana antes

Marca desconocida

vs reconocida Ny
Antes de que el cliente llegue:
Marca desconocida RESERES -
@ Tiene que convencer, justificarse y bajar Casos de exito
O defensas en cada contacto. Reputacion

ldentidad clara
Marca reconocida

pd
L)
L)
L)
*
-
. L
] » »
SN
l\.I
N

(). El cliente ya confia, ya ha oido hablar bien y ya No necesitas ser famoso:
{REQVEDEY] viene predispuesto. :
Necesitas ser el referente en tu
@ DIFERENCIAS CLAVE nicho.

El desconocido tiene que convencer.
Esto se llama

pre-suasion.
La marca solo tiene que no decepcionar.



https://santaventa.com/regalo/

“La diferencia entre la EXPECTATIVA y la REALIDAD se llama frustracion”

— Shakespeare

®* | aclave noes no aspirar a nada.
e | aclave es ajustar la aspiracion a la posibilidad real.

ECUACION DE LA

SOLUCION

LA DISTINCION
SATISFACCION PROFESIONAL

— VICTOR AMAT
e No prometas el

destino final

Potencialidad > Lo
e Promete el mejor

que el cliente suena
“Si quiero, puedo”

EL PROBLEMA

La frustracion
puente posible

aparece cuando la
Expectativa >

“Yo no te vendo
magia

Capacidad > Lo que

Realidad.
Esto pasa cuando el cliente tiene hoy
vendes fantasias Recursos reales,
en lugar de tiempo, dinero, te vendo ingenieria”
s ! realidades. limites
ﬁ_ Gestionar bien las
Posibilidad - Lo que m expectativas:
e Reduce frustracion
e Aumenta confianza

e Dispara el valor

tu vendes
percibido

|
El resultado realista

II .
g que puede lograr con
| tu método




Sesgo de autoridad

“Traje del emperador”

cComo diferenciarte?

“No me creas por mi traje,
créeme por mis cicatrices.

e No autoridad posicional (“soy el
mejor”).

e Autoridad demostrable (“estos
son mis datos, esto salié bien y
esto no”).

e Transparencia radical: admitir

limites genera mas confianza que

prometer milagros.

”»

Tendemos a creer a alguien
porque parece autoridad, no
porque lo sea.

Traje caro, coche deportivo,
muchos seguidores — “experto”.

[ - 5 )
. £ )
| h |I Fi ' i
| A9 \ 4
| Y 4

Lo que pasa en la cabeza del cliente »
cuando laimagen engana: 4
| e “Siviste asi, sabra de lo que habla.”

| o “Sitiene ese coche, le haido bien.” |
| ) ) ) r I E T
| o “Sitiene100k seguidores, sera @

¢cComo lo usa el
vendehumos?

T e Autoridad estética: parecer

" exitoso sin demostrarlo.

» Fotos con famosos, palabras
vacias, cargos inventados.

e Mucha imagen, pocos datos.

® experto” | | P . .
lII ;__. % .- .---._____ : .__.- -.




Sesgo del superviviente

“El avion que volvio”
Cuando solo vemos a los que ganaron

Tu diferencia como
marca

El vendehumos vende suerte.
El profesional vende método.

Lo que no te ensenan

e Atodoslosquelo
intentarony no lo

lograron.

e Novendesla

excepcion.
e Vendes el sistema

que reduce el riesgo.
e No prometes ser el
avion gue volvio,
prometes revisar el
motor antes de

despegar.

Lo que te ensenhan

e “Mira este alumno
gue facturo 1
millon.”

Esto es el sesgo del
superviviente.

e “Mira este caso
espectacular.”




Ejemplos reales

Clinica Tambre (Congelacion de 6vulos)
— No vendasel ” " vendela"”

a®

bA o tO] | 'rbre Conécenos~ Especialidades~ Tratamientos~ Experiencia Tambre~ Tasasdeéxito Canal Tambre~ Contacto~ ESv

Historias Reales

Te mostramos en primmera persona las historias de pacientes que un dia decidieron dar el pasa con
nosotras. Historias reales que muestran una expeariencia con el mejor final, Una nuava vida gracias
a la ayuda de la clengia.

Ver tasas de éxito de Tambre

Cristina Abad: “Congelar mis
ovulos ha sido una decision
tranqguila y muy consciente”

Contactanos

uchar las historias de nuestros pacientes te puede ayudar a dar tus

asos con firmeza. Son historias y suenos con nombre propio. Planificar la maternidad también es

pensar en el futuro. En..

Lrtambe

Leer mas

Cristina Abad: “"Congelar mis El sueno de ser madres: La historia Il Encuentro de Pacientes Tambre:
évulos ha sido una decision de Sofia y Alessandra la'emocién de crear una familia

tranquila y muy consciente” Sofia y Alessandra llevaban afios Lorena: "Lo tenia clare desde los 30
Planificar la maternidad tambig canstruyendo su vida juntas cuando.. afos. Queria ser..

el future. En.,



https://www.clinicatambre.com/historias-reales
https://www.clinicatambre.com/ultimas-noticias/la-actriz-cristina-abad-y-su-experiencia-de-congelar-ovulos

Ejemplos reales

El ANTES yel

DESPUES de una

antigua

convertida en
un


https://maitesarratea.com/antes-y-despues-de-una-casa-antigua-convertida-en-un-centro-de-psicologia/
https://maitesarratea.com/antes-y-despues-de-una-casa-antigua-convertida-en-un-centro-de-psicologia/
https://maitesarratea.com/antes-y-despues-de-una-casa-antigua-convertida-en-un-centro-de-psicologia/

Ejemplos reales

Un documento o pdf que hable de ti

— Oportunidad de decir “Esto es lo
SRIULAERA

B LOCOS,

PERO MUY
CUERDOS

DISFRUTANDO DE gRiLLAIRy ESTAS CONTRIBUYENDO A
CREARUNA PROFESIONMAS JUSTA YERRADICANDOUNA
LACRA SOCIAL ALREDEDOR DE LA RESTAURACION.

D AT O S R E L E ¥V A N T E S

TODOS NUESTROS GRILLAOS ESTAN CONTRATADOS
LAS HORAS QUE TRABAJAN.

EL SUELDO DE NUESTROS GRILLAOS
ESTA ESTIPULADO POR EL CONVENIO
DE HOSTELERIA DE CADIZ

SUELDO BRUTO CAMARERO A UDOH SEGURIDAD SOCIAL

.50I€ 471

LBUSE LiouiDo A PERCIEIR

TENEMOS UN SOBRE-EMPLEO PARA PODER
REALIZAR TODITOS NUESTROS SHOOWS

7 COCINEROS 9 CAMAREROS | FRIEGAPLATO

CONTABLES RESPONSABLE RESPONSABLE
Y ADMIN MANTENIMIENTO GEREMCIA

RESPONSABLE
DE MARKETING

Dani

Laarbys; € peluguera de ok futhnlisfos, pero coma
comanTo oo

Lucas Vazguez
Ceballos, M3

¥ shora que estis matido dentro de ese mundo, fcdmo to wes?, Jte lo
Imagimaste alguna ves?
Mo, ] &
fue estoy
wisando ahors e |, U i te me dice que aremin
por tanto trabajar v luchar

£Te han pedido que le des algln mensaje o regalo a algueno de hos futholistas
que comas?, {alguns anécdota curiosa?
= e les monde salud
& Lucas Vazgue;
Ia carta porque

También les cortas el pels a futholistas de diferentes clubes, Jcome haces con
es0?, ftHenes alguna preferencia?
- Para que quede clar, yo soy ded Real Madrid de toda | vida (rlss)

Mischos futholistas na tenen la major imagen de cara al pdblics, pero n) que
les conoces un poce mis, (qué cosas buenas o pesitives hay que lo gente no
conoce de elins y te pustaria decir y compartir?

pustaba la actitud que yo o per
atenderie y el o &t encantador. De i CnCEs 1 & la gente [ri
mibién representan un papal, un pRrSOnBR, pera (8 realidad
Lo que pass en el Campo 58 gueda an & campo,


https://laarbysbarberia.es/pdf/Laarbys-el-peluquero-de-los-futbolistas.pdf
https://es.scribd.com/document/598558819/Carta-grillaera
https://es.scribd.com/document/598558819/Carta-grillaera
https://es.scribd.com/document/598558819/Carta-grillaera
https://laarbysbarberia.es/pdf/Laarbys-el-peluquero-de-los-futbolistas.pdf
https://laarbysbarberia.es/pdf/Laarbys-el-peluquero-de-los-futbolistas.pdf

Ejemplos reales

eccion de equipo propia .

Veterinarias

,aﬂ'l_. Mercedes Saez
: I

Nacida en Burgos. Tras trabajar durante 5 afios en clinicas y hospitales de Cérdoba,
Burgos y Cantabria decidié emprender y montar su clinica. Proviene de familia de
veterinarios y docentes, heredando ambas vocaciones, En 2017 fundé Ceavet

Pelugueria canina y felina I et e rormaciinde oo

Mercedes es perfeccionista, quiere trasmitir al equipo las ganas por el trabajo bien
hecho, organizativa, vocacional, con un interés incansable por aprender. Asiste con
reqularidad a cursos y talleres para mantener su formacién continuada.

MERCEDES CELIA ESTEFANIA Lo que mas le gusta es escaparse a la montaiia para hacer senderismo con Frida y
Pipo (sus perros), aunque ahora lo tendré un poco més complicado porque acaba

Medicina interna y cirugia Medicina interna y pequenos Mutrician y comportamiento animal
de ser mama.

mamiferos

Lee la entrevista reali; hor Prontopro a Mercedes,

Auxiliares

Titulacion y Méritos:

Licenciada por la Universidad de Cordoba en el 2007.

Postgrado de especializacidn en anestesia y cirugia de la Universidad Auténoma de Barcelona en el afio 2019.
Miembro de Ceve (asociacion de empresarios veterinarios), acanvepa (asociacion de veterinario cantabros), avepa
{asociacién nacional de veterinarios de pequenos animales) y es miembro de Gecira (veterinarios especializados en
cirugia de tejidos blandos)

Suscrita a varias revistas nacionales (consulta, argos, focus) para que el equipo se mantenga actualizado.

LAURA

Peluqueria canina y felina

ROSANA MABEL

Auxiliar clinica, asesora nutricional y peluquera Auxiliar clinica v especializada en quirdfano



https://cvparquemorales.es/equipo-humano-de-la-clinica/
https://cvparquemorales.es/equipo-humano-de-la-clinica/
https://cvparquemorales.es/equipo-humano-de-la-clinica/
https://cvparquemorales.es/equipo-humano-de-la-clinica/mercedes-saez-veterinaria/

Ejemplos reales

Menos es mas, URL directa, fotos del negocio, ventajas competitivas,
formulario claro y directo.

ZDUE O

-
I.\

L A E S E N C I A ot = NO VENDEMOS HUMO

La auténtica pizza napolitana cocinada en horno de lefia

jLLAMANOS!

Tu foodtruck de pizza para eventos

Foodtruck Five Nupuli Pizza

¢QUIERES DEJAR HUELLA EN
TU EVENTO?

Llevamos la esencio de Mapeles o cualquier rincén: fincas privadaos, conciertos,
ferias, festivales.. Una experiencia gastrenédmica Gnica y outéntica,

Muestra especialidad: la vera pizzre napelitana, elaborado con masa artesane
- de doble fermentacian, ingredientes 100% italionas importados directamente y

- o
"'"/f l'l "| cocinados en nuestro herne Valeriani, el alma de la tradicién napelitana.

®
o ";'.' E HON T FACE LA PITLA -
& va ran culo /)

Fosekre b



https://www.fivepizzaeventos.es/
https://www.fivepizzaeventos.es/

Ejemplos reales

Si se trabajan otros canales, debes hacerlo :
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garridoceremonia & ¢
Garrido ceremania
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https://www.instagram.com/garridoceremonia/
https://www.google.com/maps?cid=16212747598972234510
https://www.youtube.com/watch?v=gVaHVBPqUNA

Ejemplos reales

SEO DESDE CERO

Ep 91. COmo hacer contenidos que gusten a
Google y a los ysuarios (segun Google)

,no

supongas que tus clientes
q ab en o pI' e sup onen o ¢Cudnto tiempo me r;a sllz\:::: crear este episodio?

entienden las cosas

4 h 3h S
7 4

Preparar guién Grabacién y
y contenido edicion

Th 0.5h

Maquetacion Difusion
preparacion materiales



https://alexserrano.es/ep-91/

en 505/7«0/%544’4, le Ws a mq’amr u /ﬁsssfzcz'a onbine con
soluciones infegrales adapladas a lus necesidades. -
Eslos son algunos de los servicios que ogrecemos.

% Gestién del perfil de empresa en Google H

¢ Imagen corporativa ~ HHRB (5] 983666555
o
™ , . Eg @ clientes@cosmomedia.es
© Dossler corporativo ﬁ =y
e Y ‘—.

983 666 555

. % Creacion de contenido organico ;.

.,H. GCestidn de redes o @ ® o
&

C


mailto:%20clientes@cosmomedia.es
tel:+983666555
https://api.whatsapp.com/send?phone=34983666555&text=Hola,%20quiero%20contactar%20con%20Cosmomedia

El arte de proponer

s

T

—

“Hay historias que no ocurren no porque no hdja
interés, sino porque nadie tuvo la valentia de hacer

(',ES |mportante Reg la de oro una propuesta concreta.”
proponer? - Javier Santoro

e Hazlo atractivo: No
e Las valoraciones en pidas "una valoraciéon',

Google son clave para pide "ayudar a otros" o

L contarssu historia’ EJEMPLO DE MENSAJE A ENVIAR

e Hazlo facil: jDales el
e Muchos negocios enlace directo! "Hola [Nombre], ;te importaria
esperan que el destino [l B dedicar 30 segundos a dejar tu
les traiga resenas: "Si el | opinion en Google?
cliente esta contento, ! a Y Solo tienes que hacer clic aqur
seguro que dejara una 4 ) - 1 [ENLACE DIRECTQO]."
resefia". N & -

L

Spoiler: jNO |o hara!

C
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— Pablo Picasso

Hazcic aqui o escanea el Q
Tb(. resehou'ﬁsg Fwe&
[m] =g EI
ser lo decision de dogth-

afgu,ieh holholhol.



https://g.page/r/CVxJldYJi7H9EBM/review

Un agradecimiento especial a aquellos que han hecho posible este
webinar. : !’

NIKOL PETROVA J

Me muevo entre la organizacion y lo digital: bases de datos, facturacion, control de informacion y atencion al
cliente con la misma precision con la que he aprendido a optimizar contenidos y doy forma visual a las ideas. ®

He trabajado como administrativa y educadora infantil, asi que se me da bien coordinar procesos y mantener la
calma cuando todo va rapido. Hoy sumo IA, SEO y marketing digital aprendidos en Cosmomedia, gracias a Gregory,
pOr su paciencia y espontaneidad.

m Me gusta que todo cuadre: numeros, datos, diseno y estrategia. Orden por dentro, impacto por fuera.
®

GREGORY FRAILE

Desde nino me he sentido atraido por las conversaciones y el poder de las historias.

Antes de "hacer bailar a las webs en Google", he sido teleoperador (si, posiblemente te haya sacado de la siesta o
de la ducha alguna vez) y he sido camarero mientras el equipo de mi ciudad perdia mas que ganaba.

Mi objetivo en este webinar es compartir contigo todo lo que he descubierto gracias a mi curiosidad frente al

C

teclado y a las charlas con pymes de casi todos los sectores. @



http://www.linkedin.com/in/nikol-p-11748a359

cosmomedia.
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https://www.cosmomedia.es/
https://cosmomedia.typeform.com/to/Zfc0HmYh?utm_campaign=WebinarIA220126

