eece RECIDA

..=. Red de Centros de Informacion y Documentacion Ambiental

Taller de marketing practico

XV SEMINARIO DE CENTROS DE DOCUMENTACION AMBIENTAL Y
ESPACIOS NATURALES PROTEGIDOS

Lluis Vicente

Mayo 2016



Sumario

Una definicion rapida [1]

Marketing relacional [2]

Primer paso: Analizar segmentos o comunidades [9]
Segundo paso: Valor del servicio [8]

Tercer paso: Canales de promocién/relacién [7]
Cuarto paso: Marca [3]

Bonus track [8]

Epilogo

O NO LA WNE



Una definicion rapida...

1. Hay dos partes
2. Cada parte tiene un valor para el otro

3. Cada parte tiene la capacidad para comunicar y transmitir su
valor

4. Cada parte tiene capacidad para aceptar o rechazar el
intercambio



Marketing relacional |

1.Crear relaciones a largo plazo con todo tipo de segmento, usuario,
comunidad...

2.Entender las necesidades, deseos, objetivos de todos los “mercados”
3.ldentificar los canales de relacion

4.Diferenciacion respecto a otros “competidores”

5.Participacion del propio beneficiario en la creacion de valor

6. Pasar del producto al servicio



Marketing relacional li

Transaccion

Relacion

Centrada en un unico intercambio

Centrada en construir estrategias
para retener a los usuarios

Orientada en las caracteristicas de
un producto como ventaja
competitiva

Orientada en los beneficios a largo
plazo vy la lealtad

Poco interés por la calidad y la
atencion al usuario

Mucho interés por las estrategias
gue aseguren la calidad y la atencion
al cliente




Primer paso: Analizar segmentos o
comunidades... Métodos cuantitativos

1. Geografia
2. Demografia
3. Habitos de consumo



Primer paso: Analizar segmentos o
comunidades... Métodos cuantitativos
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Primer paso: Analizar segmentos o
comunidades... Métodos cuantitativos

Preguntas generales:

1. ; Cuantos son?

2. ¢ Edad, sexo, nacionalidad?
3. ¢, Nivel de estudios?

4. ¢ En donde viven?



Primer paso: Analizar segmentos o
comunidades... Métodos cuantitativos

Preguntas concretas:

1. ¢ Qué porcentaje del segmento utiliza los servicios de la biblioteca
0 centro de documentacion?

2.¢De qué manera: regular, ocasional, infrecuente, por primera vez?
¢, Qué dias vienen y a qué horas?

3. ¢, Qué servicios concretos?

4.¢Como se utilizan?

5. ¢ Cual es el momento en el que hay mas uso de los servicios?
6. ¢, Algun servicio que haya aumentado su frecuencia del uso?



Primer paso: Analizar segmentos o
comunidades... Métodos cualitativos

1. Segmentar vuestros publicos
2. Valores en comun

3. Intereses

4. Seduccion



Primer paso: Analizar segmentos o
comunidades... Métodos cualitativos

Segmentacion | Valores en INntereses Seduccion
de publicos comun
Monitores/directores| Preocupacion Materiales del El conjunto de los
de tiempo libre por el medio | CEDREAC en general materiales del
ambiente. y asesoramiento CEDREAC ya que
personalizado. algunos sirven para
grupos grandes
Madres/padres con | Preocupacion Juegos de medio |Juegos diferentes a
niN@s pequenos por educar a ambiente los que suelen
sus hijos en el utilizar. También les
respeto y atraen los cuentos.
cuidado del
entorno.




Primer paso: Analizar segmentos o
comunidades... Métodos cualitativos

e i Publico general?

Dividir en grupos:
Docentes

Estudiantes

Técnicos

Investigadores

Familias

Monitores de tiempo libre
Agentes de desarrollo
Guias interpretes

Madres y padres de ninos

000N RAWNRE



Primer paso: Analizar segmentos o
comunidades... Profiling: Mapa de empatia

{Qué
PIENSAY SIENTE?
Lo que realmente importa

Principales preocupaciones
Inquietudes y aspiraciones

{Queé ;Qué
OYE? P VE?
Lo que dicen los amigos Entorno
Lo que dice el jefe Amigos
Lo que dicen las personas influyentes La oferta del mercado
{Que
DICEY HACE?
Actitud en publico
Aspecto
Comportamiento hacia los demas
ESFUERZOS RESULTADOS
Miedos Deseos/necesidades
Frustraciones Medida del éxito
Obstaculos Obstaculos

Herramienta disenada por XPLANE



Primer paso: Analizar segmentos o
comunidades... Otras herramientas

1. Datos secundarios: benchmarking, literatura, extrapolar
tendencias de otros sectores...

2. Datos primarios: focus group, encuestas, entrevistas,
recogida de sugerencias...



Segundo paso: Valor del servicio... Analizar al
usuario...

1. ¢A qué se dedica?
2. ¢Qué problemas tiene durante su trabajo?
3. ¢Qué beneficios saca de su trabajo?



Segundo paso: Valor del servicio... Analizar al
usuario...

1. Cultivar huerto ecolégico o preparar salidas a
espacios naturales

2. Busqueda de nichos de empleo a través de las
cuestiones ambientales

3. Educar alos hijos en el respeto y cuidado del
entorno

4. Realizar un trabajo de investigacion para...



Segundo paso: Valor del servicio...
Analizar al usuario...

(L



Segundo paso: Valor del servicio... analizar los
servicios...

1. éQué valor concreto (tangible) tiene nuestro servicio?
2. ¢Qué problemas soluciona?
3. ¢Qué beneficios proporciona?



Segundo paso: Valor del servicio... analizar los
Servicios...

Bibliografias y fuentes de informacion recomendadas
nformacion virtual de acceso rapido

Préstamo de diversos formatos

Actividades ludicas

1

2

3

4. Planes formativos
5

6. Asesoramiento personalizado
7

Espacio: estudio y para la realizacion de actividades



Segundo paso: Valor del servicio...
analizar los servicilos...
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Segundo paso: Valor del servicio...
posicionamiento

1. éQuién es el mejor para el usuario?
2. ¢De qué manera es el mejor?

3. éHay alguna herramienta o caracteristicas concretas?



Segundo paso: Valor del servicio...
posicionamiento

DocAmbCat
Centro de Documentacion del Agua de Zaragoza

Museo del Diseno de Barcelona

N =

lberdrola



Tercer paso: Canales de promocion/relacion...
AIDA

1. Awareness — Facilitar el conocimiento de los servicios que da
nuestro centro

2. Interest — Estimular a los usuarios (y potenciales) al uso de la
oferta de servicios

3. Desire — Atraer a los usuarios (y potenciales), adaptando los
Servicios

4. Action — Los usuarios consideran necesarios los servicios



Tercer paso: Canales de promocion/relacion...
AIDA

1. Awareness: Cunas de radio, publicidad en prensa escrita,
puntos de libro, carteles o posters

2. Interest: Guias de lectura, actividades para conocer el centro,
concursos (Gancho+nube), visitas guiadas...

3. Desire: Plan formativo (impresion), creacion de Puntos Doc
(servicios turisticos), Minibibliotecas...

4. Action: Viernes de #lecturas verdes...



Tercer paso: Canales de promocion/relacion...
TRAP

1. Timely: Llamar la atencion en el uso del servicio
2. Relevant: Explicar desde la experiencia del usuario un servicio

3. Active: Mostrar los beneficios de |la participacion dentro del
servicio

|, 7

4. Personal: “Esto es para ti”



Tercer paso: Canales de
promocion/relacion... TRAP

7

e

22 8 coric seavite




Tercer paso: Canales de
promocion/relacion... TRAP

LIBRARIES FOR REAL LIFE

Do you have a story to tell?

some way your library affected your future

SHARE YOUR STORY
« a service or resource that made a difference

friendly help—just when you needed it most

South Central Library System Libraries are gathering these unique stories for a special campaign...
Will you share yours?

READ STORIES
WATCH STORIES
LEARMN MORE

s ‘;:“’;

o Contact + Information for Libraries
Msw[h Central

Library System  Libraries for Real Life is a project of the Member Libraries of the South Central Library System of Wisconsin.




Tercer paso: Canales de promocion/relacion...
Medir resultados

1.

Medios de comunicacion: 100 veces en radio o TV; 15 en
prensa escrita

Cooperacion con otros: determinar el origen de visitas o uso
del servicio

Redes sociales: numero de seguidores, retweets y compartir
(no likes)

Promocion de prescriptores: medir a partir de los indicadores
de uso de otras redes o medios de comunicacion



Tercer paso: Canales de promocion/relacion...
Medir resultados

5. Web coorporativa: analitica web (visitas, tiempo, visitantes
recurrentes, porcentaje de rebote, origen de las visitas)

6. Patrocinios, exposiciones, conferencias de presentacion: valorar
impacto dentro del centro

7. Dias de puertas abiertas o visitas guiadas: numero de asistentes

8. Material promocional: calidad e imagen



Tercer paso: Canales de promocion/relacion...
Medir resultados

Canal de |Objetivos [Publico |Resultados |$$$$
Promocion




Cuarto paso: Marca... Respuestas, claras

1. éQué queremos crear para el futuro?
2. ¢éPor qué hacemos lo que hacemos?

3. éComo nos ayudan nuestras acciones para conseguir nuestros
objetivos?

4. ¢A quién ayudamos con lo que hacemos?



Cuarto paso: Marca... Claras las respuestas

Percepcion de los usuarios
Diferenciacion de servicios del resto

Conocimiento de los servicios

= W o

Relevancia y apreciacion



Cuarto paso: Marca... Piramide de resonancia

4. Relationships = Intense,
5 .
What about wou and me % Resonance active |oyvalty
3. Response= Faositive, accessible
What about wou ¥ reactions

Judgrment Feelings

Strong favorable &

2. Meaning = unigue brand
VWhat are you ? Perfarmance Imagery HHE o
associations
1. Identity = Deep, broad brand

Who are you ? Slllile diArENESS



Bonus track: Lista de los deseos |

1. Descentralizar el Centro de Documentacion y ampliar la red de
los Puntos de Documentacion del Parque a Docentes

2. Crear unared de amig@s del Centro de Documentacion que
hagan de embajadores nuestros por todo el mundo

Participar en algun proyecto de divulgacion de la ciencia

4. Dar a conocer los documents del archivo historico



Bonus track: Lista de los deseos li

1. Espacio adecuado y de relevancia en la web del Gobierno de
Cantabria

2. Mas publicidad sobre el centro en general radio y prensa

3. Laedicion y grabacion de un buen video (profesional con
animacion, diseno grafico, no un simple video de estanterias,
de 2 minutos para las RRSS y algo mas largo para ubicar in situ
(pantalla de entrada)

4. Visita virtual de estas en 3600 y un video de un reportaje en
TV



Epilogo... Marketing

e Genuino
e Responsable y sensato

 QOrientado al aprovechamiento del usuario y la organizacion



iMuchas gracias!

Preguntas,
dudas,

temas,
discusiones...?



mailto:lvicente@ateneubcn.org
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