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RESUMEN

A fin de aplicar los saberes impartidos por la Universidad del Rosario, bajo el “Programa
Avanzado para la Formacion Empresarial” (P.A.F.E) dentro del énfasis “Estrategias digitales
para negocios”, presentamos con exclusividlad de fines académicos este trabajo de
investigacion desarrollado por el grupo VitalSports basandonos en el producto creado por el

grupo homénimo de Innovacién en Marketing y Gerencia de producto.

A continuacion, verdn el planteamiento de objetivos para la estrategia, el desarrollo de un
“Buyer persona”, el analisis digital de competidores; asi como las propuestas de contenidos y
entre otros items que dieron paso a culminar este trabajo, creando dicha estrategia para una

posterior implementacion.

Palabras claves:

Estrategia digital, Marketing digital, Buyer Persona, competencia, posicionamiento, SEO,
SEM, pagina web, iconos, pieza grafica, redes sociales, publico objetivo, meta-descripcion,
AdWords, keywords, consumidor digital, audiencias, Email marketing, Ecosistema digital,
mfluenciadores, propuesta de valor, Marketing Movil, relaciones 2.0.



ABSTRACT

In order to apply the knowledge imparted by the Universidad del Rosario, under the
"Advanced Program for Business Education" (PAFE) within the emphasis "Digital Strategies
for Business", we present exclusively this academic research work developed by the group.
VitalSports based on the product created by the namesake group Innovation m Marketing and

Product Management.

Next, you will see the approach of objectives for the strategy, the development of a
"Buyer person", the digital analysis of competitors; as well as the content proposals and
among other items that gave way to culminate this work, creating this strategy for a

subsequent implementation.

Keywords:

Digital strategy, Digital marketing, Buyer Person, competition, positioning, SEO, SEM,
website, icons, graphic piece, social networks, target audience, meta-description, AdWords,
keywords, digital consumer, audiences, Email marketing, Ecosystem digital, influencers,

value proposition, Mobile Marketing, relations 2.0.



1. PRESENTACION

Gracias a las ventajas que demostrd el marketing digital sobre el Offline, hemos podido
observar como clientes el acelerado crecimiento de las empresas en los Ultimos afios
(Quevedo, 2017) ; conforme pasan los afios, la materia ha tomado la relevancia necesaria para
migrar los presupuestos corporativos a fin de conseguir un puesto en plataformas y un puesto
cada vez mas alto de reputacion en la mente del cliente, pues ya se considera obsoleto quien
no participa de estas relaciones digitales, y cabe mencionar que aquellas organizaciones con
un portafolio en servicios no han estado excentas de este proceso evolutivo y necesidad de

progreso.

Es por esto, que el proposito de este estudio es crear una estrategia bajo el marketing
digital, aplicando los conceptos de promocién, posicionamiento e imagen que se han ido
consolidando a lo largo de los afios como consecuencia de la globalizacion y el impacto
tecnologico, transformado experiencias y haciendo del usuario un experto en la materia
debido al facil acceso de informacion, acrecentado también el nivel de competitividad de
cualquier mercado (Oyola & Padilla) ; siendo este el camino correcto y asertivo para conocer
al futuro cliente de Vital Sports, se plantearon una serie de objetivos y puntos a trabajar,
después de un largo andlisis, para establecer una conexion frente al cliente, en cada etapa de

su relacion con la marca.

Para finalizar, nuestro principal objetivo académico es empatar los puntos conceptuales y
teoricos del caso VitalSports con las herramientas digitales impartidas dentro del seminario;
miciando con los objetivos del proyecto hasta la aplicacion en las tareas especificas, como el
diseno de la pagmna web, llegando a las conclusiones finales y un veredicto sobre la
viabilidad de este idea de negocio propuesta por el grupo de “Innovacion en marketing y

producto” .

10



2. OBJETIVOS

2.1 Objetivo general

Crear una estrategia en términos digitales, que conlleve a un posicionamiento del producto
“Vital Sports” por medio de un canal dotado en contenidos; pasando desde la atraccion hasta

la recomendacion, facilitando la interaccion con clientes potenciales.

2.2 Objetivos especificos

* Accion: Desarrollar ejercicios funcionales e interactivos, a través de videos con
especialistas y clientes, como contenido fijo cada semana segin el item de la fecha.
Por ejemplo: Semana 1, usuario "futbolista" con hernia discal.

* Conversion: Incrementar el nimero de clientes a través de las redes sociales, por
medio de bonos y suscripciones especiales en el primer mes; aumentando las compras
de suscripcion a través de la pagina en un x% sobre las presenciales.

* Fidelizacion: Establecer una relacion de compromiso entre usuario-entrenador, que
supere los 3 meses de continuidad del programa.

* Recomendacion: Crear una comunidad retroactiva, con un minimo de participacion
del 50% de los suscritos al programa, generada por los enlaces cargados que

provienen de las redes sociales, para definir tendencias de acuerdo con la semana.

3. PRESENTACIONDEL PRODUCTO

3.1 Concepto

Vital Sports se define como un gimnasio especializado en personas con dolencias
articulares, que permite a sus usuarios mejorar su calidad de vida, a su vez entrenan con

personal apto y capacitado en un ambiente coémodo y seguro para ello.
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3.2 Cuadro de planeacion estratégica del producto

Tabla 1.
Planeacion estratégica del producto

PROPUESTA DE | Entrenaconsciente. Linea especializada con profesionales

VALOR capacitados para entrenar exclusivamente dentro de los
_ gimnasios a personas con dolencias arficulares.
CLIENTES Personas con enfermedades reumatolégicas y condiciones

fisicas y/o médicas especiales de todas las edades, entre los
15 hasta los 80 afios.

CANAL Se utilizan diversos canales: internet, counter del gimnasio,
teléfono, correo electrénico, SMS y plan de referidos.

RELACION Se gestiona a través de un contacto directo y a la vez virtual
con los clientes, que a su vez sea rapido.

INGRESOS Son obtenidos a través de la alianza con el gimnasio donde
estemos ubicados.

RECURSOS Somos una linea de gimnasio con maquinaria y personal

capacitado y especializado, un espacio exclusivo con
facilidad de pago.

ACTIVIDADES Se ofrece un servicio pre y post venta y también una sene de
beneficios porutilizario,

ALIANZAS MNuestra alianza, sera principalmente con el gimnasio
SmartFit, Ceragem y FitMarket
COSTES La estructura de costes se basa en la maquinana, personal,

impuestos, seqguridad social, fee del gimnasioy la dotacion

Fuente: Grupo de Innovacion en Marketing y Gerencia de Producto.

4. ANALISIS DIGITAL DE LA COMPETENCIA

Como referentes, tomamos las dos empresas mas cercanas al core de salud y ocio que
maneja Vital Sports, apoyandonos de los pardmetros ya expuestos en el Buyer persona. Estas
fueron PersonalGym y el Centro Médico MET; optamos por usar, como medio para el
analisis, tres paginas web conocidas como:

o LikeAlyzer.

e Website Grader.

e Similar Web.



Una vez extraida la nformacién de su presencia en internet, notamos la gran oportunidad
que tendria Vital Sports a consecuencia de la escasez en datos, gestion de contenidos y bajos

niveles en los indicadores evidenciados por la competencia en sus estrategias SEO-SEM.

Por ejemplo, de aquellos indicadores que se pudieron almacenar, el centro médico Met,
tienen un desempeno SEO calificado en 12 sobre 30; su seguridad, 0 sobre 10; por otra parte,
destaca el acceso a plataformas moéviles ofrecido por MET y calificado en un 30 de 30 por su
rendimiento en Instagram, Facebook, Youtube, Twitter y Spotify, aunque su perfil de Twitter

se encuentre mactivo desde el 2013.

Lastimosamente Personal Gym (Personal Gym, 2018) solo se apoya en Facebook, pero
sus resultados en esta red van desde los 1134 seguidores en su fan page, a la caida de tan solo
6 usuarios mteractuando en el presente con la pagmna. Sin embargo, su promedio de
calificacion en FB es de 4.7. Cabe destacar, que su estrategia SEO es la mas exitosa, pues su

seguridad es perfecta y el desempefio sobresale con un 21 sobre 30 de puntuacion total

Por su parte MET (Centro Medico Met, 2018) también tiene sus deficiencias por no tener
una continuidad en sus publicaciones siendo 0.8 Publicaciones por dia, para un total de 5-6 a
la semana; cuenta con 4126 seguidores, de los cuales 126 estan relacionandose con la pégina,
y tiene 4.1 en promedio de calificacion en su fan page; en cuanto al contenido como tal,
postean videos informativos y promocionales, acompanados de textos y fotos, asi como
mnfografias distribuidas en 1434 para instagram, y mas de 1800 para Facebook, que al no ser
constantes o
conectados a un mensaje, generan un engagement del 3% (superior al de personal Gym, tan

mferior al 1% que no es posible puntuarlo con exactitud).

Tabla 2.
Andlisis comparativo de la competencia

Sitio web http://centromedicomet.com/ http://www.personalgym.com.co/
# Visitas N/D N/D
Promedio duracion N/D N/D
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# Pag. Vistas N/D N/D
Rebote N/D N/D
Trafico por paises Colombia Colombia
Fuente de Tréfico

Directo 100% 100%
Referidos 0% 0%
Buscadores 0% 0%

Redes Sociales

Facebook Fan Page, Instagram,
YouTube, Spotify y Twitter.

Facebook Fan Page

parte de su actividad.

Emailing Pagina Web: Informacién del Por Suscripcidén a Newsletter en la
producto. pagina Web

Display No No

Diagnostico SEO

Desempefio 12/30 21/30

Movil 30/30 30/30

Seo 25/30 15/30

Seguridad 0/10 10/10

Presencia en Internet

SitioWeb 85 Busquedas X

Publicidad

1.Display No usan publicidad graficacomo |No usan publicidad graficacomo

parte de suactividad.

2.Redes Sociales

3.Remarketing

4.Pop-Up Marketing

Su publicidad es minima, por lo que los datos noson suficientes para el

analisis.

5.Relaciones Publicas 2.0

"Actividad minima.

Sinembargo, tienen piezas
enfocadas a microtargets de
profesionales con piezas graficas
de testimonios, asi como textos
motivacionales sobrecasosde
superacion."

N/D

6.Publicidad en Buscadores

Redes Sociales

"Variables cuantitativas RRSS

Seguidores —seguidores actuales
y huevos seguidores mensuales

Frecuencia de publicaciones —
publicaciones semanales

Fuente: Elaboracién propia.
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5. BUYER PERSONA

Fragmentado en dos, tenemos primero al buyer persona tipo cliente y conocido como
Manuela Jaramillo de treinta y tres (33) afios de edad. El nombre del cargo que desempena es
de “Sales Representative” en una gran empresa. Es casada, le gusta compartir con su familia,
cuidar de su salud y hacer ejercicio. Tiene un salario que roza los cinco (5) millones
mensuales, busca superacion y confort a través de la actividad fisica por lo cual visita
constantemente a su doctor para instruirse sobre su condicion fisica especial. Invierte dos (2)
horas diarias en internet, leyendo blogs de salud para recibir consejos o apoyarse en
testimonios que ve en blogs y redes sociales. Ademas de eso, le entretiene mucho la musica y
la meditacion para contrarrestar el estrés de su empleo y la presion por ascender cumpliendo
sus objetivos profesionales junto con los de la empresa; le gustaria contar con mas tiempo
para si misma, ya que anhela tranquilidad, alivio y seguridad en si misma a través de su
cuerpo, pero su trabajo la absorbe constantemente al igual que su famila. Es aqui donde Vital
Sports se ofrece directamente a este tipo de clientes, ofreciendo una alternativa de cuidado y
salud para su cuerpo, aplicando la idea de un “tratamiento sin limites” de la mano de

profesionales especializados en el tratamiento de diversas condiciones fisicas.

llustracion 1.
Infografia Buyer Persona- Cliente

P ’b[ Py * Persona con condicién fisica Especial a tratar con terapia de rehabilitacién.
M *  Gusta de la actividad fisica.

T.0-7 2§
m Er s * Empleados con Cargos medios- altos.
Obzetzf}o *  Pasa un promedio de 2 horas al dia navegando en la web.

* Ingresos anuales por mas de 60°000.000 .

Nombre: Manuela Jaramillo.

Edad: 33 afios.

- Estado Civil: Casada
q Ocupacién: Sales Representative.

b 5 Busea sentire L Cuiere mejoras
Buyer Persona - Cliente = Ela e
Suele disfrutar de:
«  Las actividades de meditacion ¥ escuchar musica de relajacion.
+  Leet blops de salud y estar conectada a todas las zedes sociales. o
*  Consultar testimonios de personas con su misma condicién fisica frecocatemente.
especial

o

Fuente: Elaboracion propia.
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Por el otro lado, tenemos nuestro segundo Buyer Persona de tipo Gerente, llamado Diego
Marin. El es el gerente de un gimnasio, por lo que sus ingresos también son altos y van desde
los cuatro (4) hasta los cinco (5) millones mensuales; tiene una especializacion en marketing
y le gusta pasar tiempo en aprender sobre las tendencias nuevas de marketing, por lo que

accede frecuentemente a las redes sociales, siendo su favorita LinkedIn.

Tiene un estilo de vida muy saludable, se ejercita constantemente y se cuida en todos los
aspectos posibles a pesar de la presion constante; también es altamente comprometido con las
metas de su puesto por lo que investiga constantemente para saber cOmo posicionar el

gimnasio, haciéndolo mas exclusivo y mas completo.

llustracion 2.
Infografia Buyer Persona- Gerente

Entre 30 -45 atios.
* Navegador de la web frecuente por motivos laborales.

Obz €flﬂ0 = Ingresos anuales entre 48°000.000 y 60°000.000 .

|
| Nombre: Diego Marin
|
| T
o Estado Cixil: Casado.
b Ocupacién: Gerente de Mkt de Gimnasio.

| Buyer Persona - Cliente

| qg $ A8 Pﬂb/z'ﬂ\o : Gerente de marketing de gimnasios de Bogota.

| Suele disfrutar de:
*  Las actividades sociales.

+  Aprender de sobre muevas tendencias de Mkt en ha industria Sufce de rcha
! Sl
+  Estar conectado a todas las sedes sociales que pueda, con e lite

+  Lainvestigacion académica de su profesion

|
|
i preferencias a linked In.
|

Fuente: Elaboracion propia.

6. LINEA DE CONTENIDOS PARA LA ESTRATEGIA DIGITAL

6.1 Objetivo de la estrategia de contenidos
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VitalSports busca educar al Buyer Persona sobre los problemas que tiene, el uso de los

productos y servicios con el fin de crear posicionamiento, recordacion de marca y habito en

el consumo.

6.2 Mix de la estrategia de contenidos

llustracion 3.
Matriz de Contenidos

COMUNIDAD MARKETING

INSTITUCIONAL INTERACCION

JvitalSports

Fuente: Elaboracion propia.

6.2.1 Contenidos topicos

El objetivo con los contenidos tdpicos es generar un acercamiento (Mariduefa &
Paredes, 2015), tanto a los clientes para aumentar su participacion en gimnasios donde se
mplementan los servicios de Vital Sports, como hacia los gerentes de los gimnasios, para
generar mayor contratacion y abarcar mas centros especializados en hacer deporte. Se buscar
obtener posicionamiento, recordacion de marca y habito en el consumo. Los contenidos

planteados son principalmente de atraccion e interaccion.



6.2.2 Estrategia de contenido de Comunidad

El contenido de comunidad estd enfocado en mostrar temas de interés para el buyer
persona sin que esté relacionado con la marca, pero si con los intereses de la comunidad. Se
tratan tanto para el cliente como para gerente. Por un lado, se demuestra el conocimiento que
tiene la empresa respecto a las lesiones y a la condicion fisica de las personas. Mientras que
el segundo, evidencia la profesionalidad de los instructores, su trayectoria profesional y como

tratar a cada uno de sus clientes.

6.2.3 Estrategia de contenido de Marketing

La estrategia de marketing involucra los tdpicos que generan una conversion o
comunican las alianzas que benefician el consumo del servicio. Para el cliente, se demuestra
como es trabajar con los profesionales en el gimnasio con el fin de aumentar su interés en
utilizar los servicios y se demuestra la alianza principal con Smart Fit, mientras que para el
gerente, se entabla un contacto directo con los profesionales para que se denote las

capacidades y los conocimientos de los mismos en una relacion directa.

6.2.4 Estrategia de contenido Institucional

El contenido institucional se encuentra enfocado en la marca y en sus valores para
reforzar su posicionamiento. En este modulo se quiere demostrar, a través de la perspectiva
de los clientes que han usado el servicio constantemente, como ellos visualizan la marca.
Ademas, mencionar especificamente que se realiza, donde se realiza y los benéficos de

trabajar con Vital Sports.

6.2.5 Estrategia de contenido de Interaccion

La estrategia de interaccion entabla la forma de comunicacion de la marca con su
consumidor final, ya sea por medio de eventos o a través de publicaciones. Vital Sports va a

mantener la comunicacion con los clientes por medio de blogs y las redes sociales, donde se
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generaran espacios de comentarios y preguntas que podran responder tanto los profesionales
como los mismos clientes. De igual forma, se conservaran promociones para clientes
potenciales y para los clientes que han perdurado utilizando los servicios. Por otra parte, para
aumentar la comunicacion con los gerentes de los gimnasios, se participard en ferias y

eventos de la comunidad para aumentar el posicionamiento de la empresa.

Para darle mas fuerza a la estrategia de cada cuadrante, se saco un embudo de marketing

con el fin de ser mas claros y especificos en las ticticas que acompafian las estrategias.

llustracion 4.
Embudo de Marketing

Descuento el primer mes de afiliacion
Videos testimoniales de personas que estan afiliadas
ATRACCIGN Entrenadores certificados para tratar lesiones
Concurso semanal para ganarse un video con el entrenador

Videos o fotos con cortos entrenamientos.
Infografias y videos con preguntas (casos, vivencias)

Plan de entrenamiento promacional para eventos deportivos
< Cadigo de inscripcion para compra con descuento en
INTERACCION € B B e
gimnasio
1 Clase de cortesfa gratis

Descargar PDF que mencione las lesiones tratadas y
un corto video de como entrenar segln cada lesion
Reto de 21 dias

CONVERSION ashtag con nuestra keyword y/o slogan digita)
de la marca

Premios a la constancia (benefi
cios especiales y recono-

cimiento en medic

FIDELIZACION Y
RECOMENDACION

digitales)

Elaboracion: Fuente Propia

6.3 Cuadro de posicionamiento SEO

Tabla 3.
Posicionamiento SEO

Deportologo

Entrenamiento personalizado
1. Realiza un listado de las keywords que
Personal trainer en Bogota
las personas utllizan para encontrar tu
Fisioterapeuta
servicio/productos. )
Terapias.

Clases de estiramiento.
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Gimnasios acondicionados.
Ejercicios Dirigidos.

Post-Operatorios.

2. Selecciona una keyword primaria y
realiza un listado del contenido que creards
en torno a esa palabra clave. (formatos y

temas)

Entrenamiento Personalizado

sociales, otros sitios, emailing...)

a. URL: www. VitalSports.com
Entrenadores personalizados con énfasis en
b. Metadescripcion: tratamiento  de  lesiones  musculares, o
condiciones fisicas de cuidado particular.
c. Titulo de la pagmna (pestafia de la|Vital Sports: Especialistas para cualquier meta
pagina): saludable y atlética.
d. Titulo del contenido:
Redes sociales como Facebook por medio de
Fan Page-Foros de participacion-Enlaces vy
actividades con los gimnasios.
Instagram subiendo contenido mteractivo como
. _ video tutoriales- concursos de los usuarios mas
4. ;Como promocionaras el contenido?.| )
o ) activos para promociones.
(Publicidad 'y comunidades en redes ‘ ‘ _
Youtube subiendo tratamientos y técnicas

disefiadas por VitalSports para aplicar en casa.
LinkedIn cargando el perfil de cada entrenador
personal.

E-mailing,

Social Ads e mfluenciadores.
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Guias como e-books descargables , cargados en
un link desde todas los canales digitales de
Vital Sports para captar el E-mail.

5. (Como  conseguiras  leads  al|Ofreciendo Suscripcibon a contenidos como

contenido?. (Concursos, conexiones con|rutinas de ejercicios, tips, entre otros contenidos

sitios web autorizados y lideres de lajcomplementarios (Newsletter).

industria) Concursos, anteriormente mencionados, por las
plataformas de Ila compafiia para ofrecer
beneficios como descuentos, bonos, detalles,
merchandising, etc.

Fuente: Elaboracion propia.

6.4 Seleccion de la Keyword y relacion

Iniciamos el andlisis de datos por medio de la  herramienta web

https//www.similarweb.com/ en donde se evidencia que para la busqueda de la pagina

bodytech.com.co, las palabras claves en la bisqueda que dirigieron a este sitio fueron:

llustracion 5.
Seleccion de la Keyword

bodytech.com.co

bodytech

body tech

bodytech bogota

bodytech las vegas

Top 5 Organic keywords
Cut of 480 (@

entrenarniento pe...

COMPARE

52.83%

w 12.35%

5.24%

A 184.3%

4.65%

A 168.3%

3.91%

1.24%

Fuente: Elaboracion propia.
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Cabe aclarar que aunque Bodytech no es nuestra competencia directa, se tomé como
referencia debido a que dentro del sector salud y cuidado, es la pagina que, a nivel Colombia,

es la mejor posicionada y la que ofrece datos completos para el andlisis.

Posterior a esto se dio el estudio y seleccion del keyword realizado con la herramienta

web https/keywordtoolio/, con la cual descubrimos que la palabra clave mas popular

derivada de ‘entrenamiento” es ‘“entrenamiento personalizado” la metadescripcion nos indica
con la palabra énfasis que el tipo de entrenamiento tiene un plus, lo que nos lleva a pensar
que el tipo de servicios prestados sera diferente ademas, se habla de casos particulares, lo que
nos da a entender que la ocupacion de la empresa tiene en sus recursos especializaciones en el

area y por ende, este sera personalizado.

7. ANUNCIO DE PAGO SEM

Primero, dividimos la relacion con el cliente en dos etapas: En el primer anuncio nos
enfocamos en atraer al cliente por medio de una breve descripcion de nuestro servicio, y
también un llamado a la accion, ofreciendo un 20% de descuento en la primera sesion de

entrenamiento.

llustracién 6

Anuncio de Pago SEM tipo A.

Vital Sports | Expertos a tu servicio
http://www.vitalsports.com

Deja tu miedo a entrenar, agenda tu cita con nuestros

expertos y obten un 20%

Fuente: Elaboracion propia

En el segundo nos enfocamos en el servicio como tal y los beneficios y alianzas con las
que contamos y dejamos un entre bocas, la red de gimnasios con la que tenemos alianzas para

que las personas entren a nuestra pagina y asi se enteren de todos los servicios y beneficios.
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llustracion 7

Anuncio de Pago SEM tipo B.
Entrenamientos personalizados | En los
mejores gimnasios

http://www.vitalsports.com/alianzas~
iEntra ya! y conoce la red de gimnasios y beneficios que

cuentas con nosotros.

Fuente: Elaboracion propia

8. PAGINA WEB

La pagina web es la base para la estrategia digital de una compafia, es la carta de
presentacion cuando los usuarios buscan informacion sobre el producto y/o servicio. La
pagina web de Vital Sports cuenta con dos objetivos principalmente, el primero es dar a
conocer la marca, el servicio especializado, las alianzas y el valor agregado de la marca. Y
por otra parte, crear una comunidad de usuarios que comparta intereses y conocimientos con
la marca para generar un crecimiento reciproco. Los componentes de la pagina web se
explican a contnuacion.

El dominio de la pagina web es Vital Sports.

llustracion 8
Pdgina Web -Componente 1

Fuente: Elaboracion propia.
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llustracion 9
Pdgina Web — Componente 2

Inicio Sobre nosotros Servicios Contactanos

Trabajar con nosotros
Disfrutar de nuestros servicios

Entrenamientos y
estiramientos
segun zona del
cuerpo lesionada

@vitalSports

Fuente: Elaboracion propia.

llustracion 10

Enwiar

=
L
|=:
N
|§
-
(-
%

usculares

HNuestra forma de tratar tus lesione:

Fuente: Elaboracion propia.

8.1 Logo

El logo es la imagen que representa la marca. La empresa escogi® como logo una
persona haciendo ejercicio, es decir, en una posicion de entrenamiento, dentro de un circulo

negro. El logo mncluye el nombre de la marca, el cual es Vital Sports, y el eslogan de la



misma. Se manejan tres tipos de colores para los logos; amarillo, negro y blanco, los cuales
son los colores corporativos de la empresa. Se escogieron estos colores porque son los
mismos de Smart Fit y se quiere demostrar la misma orientacion entre las dos compafiias. En

la pagina web se encuentra ubicado en la esquina superior izquierda.

llustracion 11
Logo

@uital £ vital @uitalSpnrts

CALIGAD DF Widd INTEINANSS COM
HGURIDAD

CALIGAD B W | 30 LON
1

Fuente: Elaboracion propia.

8.2 Eslogan

El eslogan es la frase que representa de mejor forma la marca, para Vital Sports es
“Calidad de vida entrenando con seguridad”. Se encuentra ubicado en la parte inferior del

logo.

8.3 Menu de navegacion

El meni de navegacién permite que los usuarios naveguen por toda la pagna web para
conocer mas acerca del servicio, se encuentra en el medio superior y estd compuesto por

cinco pestanas: inicio, sobre nosotros, servicios, contactanos y blog.

8.4 Submenu

El submenu permite que las personas puedan acceder a una informacion especifica de
forma mas rapida. Vital Sports tiene dos buyer persona, uno es el cliente y el otro son los
gerentes de los gimnasios. Por lo tanto, en la pestafia de servicios del meni de navegacion, se
despliega el submeni con dos pestafas: trabaja con nosotros y disfruta de nuestros servicios,

esto se realiza para que cada buyer persona pueda ir directamente al sitio que le interesa.
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8.5 Captura de seguidores

La captura de seguidores son las redes sociales que va a implementar la marca. Se
encuentran ubicadas en la parte superior derecha de la pagina web. El objetivo es que los
usuarios puedan visualizarlas facilmente y en caso de tener interés, opriman el boton y se

enlaza directamente con cada una de las redes sociales. Las redes sociales escogidas son:

Facebook, LinkedIn, Instagram y YouTube.

8.6 Disparador de chat

El disparador de chat se utiliza para contestar cualquier inquietud que tengan los usuarios
en el momento que entran en la pagina web. Es un icono llamativo que se despliegue cuando
lo oprimen. El objetivo con el disparador de chat es demostrar el interés de la compafiia para
responder las solicitudes de los usuarios lo mas pronto posible. En la pagina web se encuentra

en la parte inferior derecha.

8.7 Contenido de comunidad

En la pestafia de inicio de la pagmna web hay un botén en la parte inferior izquierda
denominado experiencias, cuando los clientes dan clic, se dirige a la pestafia del blog donde
se muestran los testimonios de clientes que han trabajo con la empresa anteriormente. Es una
forma de entregar contenido de comunidad porque no es la marca quien lo esta contando sino
personas hablan de sus experiencias con la nueva metodologia de los entrenadores

personalizados.

8.8 Contenido de marketing y/o comunidad

El boton denommado rutinas, que se encuentra ubicado en la pestafia de iicio de la

pagina web al lado del boton experiencias, es una forma de mostrar contenido de comunidad
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y marketing a los usuarios, ya que se redirige a la pestafia de servicios y se muestran videos
cortos de rutinas que realizan los profesionales de Vital Sports. Es una forma de promocionar
el servicio mientras que se instruye a los clientes potenciales sobre como se realizan los

gjercicios correctamente de las partes que se encuentran lesionadas.

8.9 Vitrina

La vitrina es la primera impresion visual que tienen los clientes de la marca, en la pagna
web de Vital Sports se encuentran dos tipos de vitrina; una estatica y una movil. La estatica
se encuentra en la pagina de inicio y representa un porcentaje importante (95%) de toda la
pagina. La movil se encuentra en la pestana de contactanos y muestran todos los entrenadores

personales con los que cuenta Vital Sports.

8.10 Newsletter

El Newsletter tiene como objetivo recopilar los datos de los usuarios. En la pagina web
se encuentra en la pestafia de contdctanos. Es una forma de incentivar a los clientes
potenciales a que formen parte de la comunidad. Asimismo, el Newsletter contiene preguntas
especificas sobre los tratamientos que debe tener cada persona para poder brindar un servicio

especializado.

9. PUBLICIDAD Y ANUNCIOS EN INTERNET

9.1 Display

El display es la publicidad que aparece cuando los usuarios navegan en mternet. El
objetivo con esta publicidad es llamar la atencion de las personas que se encuentran

navegando en pagmnas especificas como pulzo.com y civico.com, a pesar de que son paginas



que contienen diversos temas de informacion, el enfoque se realiza cuando las personas
buscan informacién relacionada a entrenamiento personalizado o gimnasios en Bogota, ya
que mnmediatamente aparecera el display de Vital Sports. Ademas, en pagmnas de hospitales y
fisioterapeutas para dar a conocer el servicio a las personas que realmente les interesaria y lo
usarfan. Es la primera forma para segmentar a los clientes potenciales porque las personas
que se encuentren interesadas dan clic y se redirecciona a la pagina web de la empresa, para

que conozcan el servicio y lograr generar posicionamiento.
Anuncio de Display

llustracion 12
Anuncio Display

¢TE GUSTA ENTRENAR
PERO PIENSAS QUE NO

Fuente: Elaboracion propia.

llustracion 13
Anuncio de Display pago en PULZO

@ . https://www.pulzo.com/economia/mejores-gimnasios-bo B s ass w Buscar

= 'PU'ZQ Estos son los 5 mejores gimnasios en Bogotd f COMPARTIR  WF TWITTEAR  ENEWVIAR

Estos son los 5 mejores gimnasios en Bogota

Con entrenadores personalizados se ofrece un servicio Gnico. tanto para personas con metas
especificas como para la gente que debe cuidar una parte de su cuerpo.

I

¢TEGUSTA ENTRENAR
PERD PIENSAS QUE NO
PUEDES HACERLO?
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Fuente: Elaboracion propia.

llustracion 14
Anuncio de Display pago en CIVICO

[l @ @ httpsyjmww.ivien.comybogotafcategorias/belieza-y-bienestarfpara-ve - @ 7| Qs vym Po - =

. civico Busco en Bogota E @ Estoyen Bogotd  Exploro Bogotds  Construyo miciudad* INGRESO

[N, AL W

e, ]
RECOMENDADO gty

Unlimited Training Club

Carrera 92 113-37

O Abierto hasta las 10.00 prr

RECOMENDADO

EYM \‘ L \ P.Ecurg;mo
IPERSONRS K30.000 S
BT e

IERMTEI AP A NATE KT 1)

Fuente: Elaboracion propia.

9.2 Pop-up

El pop-up es una ventana emergente que es implementada con el objetivo de generar una
lista de correo electronico para obtener informacion de los usuarios, para lograrlo se brinda
un beneficio que llame la atencién de las personas y los incentive a suscribirse. Debido a esto,
la publicidad aparecera a los usuarios que interactien en la pagina web de la empresa durante
30 segundos, se encuentra dirigida a usuarios nuevos que tengan diferentes lesiones
musculares, el ejemplo que se muestra es para personas con problemas en la columna. La
estrategia es atraer a las personas que por lesiones deben tener un tratamiento especial y
deben ir donde diferentes especialistas para obtenerlo. En Vital Sports se crea un ambiente

propicio para cuidar la lesion mientras se realiza un ejercicio adecuado.



llustracion 15
Anuncio Pop-up

ENTRANMIENTOS CORTOS
PARA PERSONAS CON
LESIONES EN COLUMNA

. Nombres @ | Emaill @

@wtalSports

Fuente: Elaboracion propia.

9.3 Landing page

También conocida como pagmna de aterrizaje, es la pagina a la cual llega un usuario
después de hacer clic en un anuncio publicitario, lo que se busca con este método de
publicidad es que los clientes potenciales dejen mnformacion importante; ademds de su
mformacion personal, para obtener datos significativos que le permita a la compafia brindar
un servicio mas especializado. Entonces, las dos preguntas claves son ;jHas tenido alguna
operacion? y ;Qué se debe tener en cuenta con tu estado fisico actual? Con la mnformacion
que se recolecte se puede reducir mas los segmentos y atacar aquellos que se interesen mas en
el servicio ofertado. El beneficio que va a obtener el usuario es un descuento para la
mscripcion en Smart Fit. El objetivo con el codigo de inscripcion es que tanto Smart Fit
como Vital Sports pueden identificar qué porcentaje de conversion tiene la marca Vital
Sports, ya que se puede medir la cantidad de clientes nuevos que llegan a Smart Fit por la

publicidad que se ha realizado.
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llustracion 16
Registro de usuarios

m ilnscribete aqui para adquirirlo!

Registrate y
obtén cadigo de
inscripcion

PARA OBTENER
BENICIOS EN

Fuente: Elaboracion propia.

9.4 Remarketing

El remarketing esta enfocado en personas a las que les interesa el servicio de Vital Sports
porque han estado anteriormente en la pagina web. Por medio de las notificaciones push, se
puede lograr que un usuario regrese a la pagina web con tan solo hacer clic en permitir en el
mensaje que aparece en su navegador. Esto se realiza con el objetivo de que las personas
puedan interactuar en el blog de la pagina web constantemente y aumente la interaccion entre

los clientes antiguos, los profesionales y los clientes potenciales.

llustracion 17
Solicitud de notificaciones Push

« & @ D@ hripsy v com, w B -9 &I Ao -
o

[LIDAD-E
TRENANDQC
SEGUQ DAD

y

EXPERIENCIAS

Fuente: Elaboracion Propia

RUTINAS

31



9.4.1 Remarketing espectadores de YouTube

A través del canal de YouTube por el que genera contenido Vital Sports, se pueden extraer
datos y realizar las campanas de remarketing. Para la empresa, se realizara remarketing a
aquellas personas que hagan clic en me gusta de algin video de los que se encuentran
publicados en el canal. Debido a que, uno de los objetivos mas dificiles en YouTube es
conseguir un me gusta, lo que implica que las personas que realizan la accion realmente estan

interesadas en el servicio.

llustracion 18
Remarketing Youtube

3 YouTube Vital Sports

@viflSports

P Bl ) 0:00/1:00:00:00

Vital Sport, enfocado en tu lesion muscular

206,217 vistas

Fuente: Elaboracion propia.

10.REDES SOCIALES

10.1 Anuncio de comunidad e interaccion en Facebook

En Facebook, Vital Sports tendrd una fan page para atraer a los clientes potenciales, en
este caso, a través de un video de comunidad se busca aumentar la cantidad de me gusta en la

pagina. Entonces si las personas miran el video y les interesa el contenido, pueden darle me
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gusta a la publicacion, pueden comentar y etiquetar a personas que también puedan estar
interesadas, pueden compartir la publicacion si creen que a su red de amigos también le
puede interesar y, finalmente, pueden entrar a la fan page y revisar el otro contenido que tiene
para identificar si es una pagina de la cual quieren ser obteniendo informacién. Por lo tanto,
por medio de publicaciones como esta, se puede generar una interaccion importante de

clientes potenciales para aumentar el posicionamiento y el reconocimiento de marca.

llustracion 19
Publicidad para comunidad de fan page

Vital Sports
S

VitalSports te ensefia cuales son los tipos de lesiones mas comunes
tratadas por los profesionales

_—

K

' D SRsONAL

TRAINER

@ vitalsports
Marca
www.vitalsports.com

e Me gusta esta pagina

o™ mMe gusta ) comentar &> Compartir

Fuente: Elaboracion propia.

10.2 Infografia de comunidad e interaccion en Facebook

En Facebook, también Vital Sports colocard en su fan page infografias con temas de
mterés, con el fin de que personas se iteresen en el servicio, se genere interaccion entre los
usuarios con la fan page y entre los mismos usuarios para generar una plataforma interactiva,
transmitir conocimientos y crear un lazo mas fuerte con otras acciones que generard la marca

como VitalTips.
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llustracion 20
VitalTips A

ociones

1k Me gusta =\ Seguir | 4 Compartir

£Reconoces alguno de estos ejercicios?, ;Sabes los beneficios de
estos? &

Cuéntanos si practicas alguno y si tienes alguna duda acerca de alguno
de ellos. &

Y& Dato: El nervio citico es el mayor nervio del cuerpo humano siendo
formado por varias terminaciones nerviosas que provienen de la
columna vertebral. Este tiene inicio al final de la columna, pasando por
los gliteos y parte posterior del muslo, y cuando llega a la rodilla se
divide entre el nervio tibial y fibular comin, llegando hasta los pies. Y es

e usuario en este trayecto que puede causar dolor con sensacion de hormigueo,

de puntadas y de chogues eléctricos. Cuando existe compresion o
inflamacién de este nervio, surge el dolor en |a cidtica que causa
sintomas como dolor intenso en la espalda, gliteos o piernas, dificultad
en mantener la columna recta y dolor al caminar.

S vitalTip: Para curar el nervio ciatico inflamado se debe realizar el
tratamiento indicando por el traumatdlogo o por el fisioterapeuta con
medicamentos, ejercicios y a veces fisioterapia.

LSUFRES DE DOLORES,
DE ESPALDA? o
7%

iSABES QUE ES O COMO
RECONOCER EL DOLOR %
DE CIATICA?

0,___

Fuente: Elaboracion propia.

llustracion 21
VitalTips B

({SABES QUE ES O COMO _~
RECONOCER EL DOLOR -5

l &)
(SUFRES DE DOLORES,
DE ESPALDA? _),: 2

DE CIATICA?

O- -
1A PARED v RODILLAS A
P~ Wum i
/\ ESFINGE
" h ’ \
ESTIRAMIENTO
" ¢ soorsas L\
oo @ L
CON ESTOS 6 EJERCICIOS BASICOS
APRENDERAS Gt
Fuente: Elaboracion propia.




10.3 Instagram

Vital Sports, tendra su propio perfil en Instagram en donde también tendrd relacion directa

con SmartFit, su principal socio para proveer su servicio.

llustracion 22
FanPage en Instagram

vitalsportsco ~ '@ J

3 11 96
Quital

Editar perfil

(+)

VitalSportsCo

Personal Training en fisioterapia

Vive toda la experiencia de entrenar en un gimnasio, con
nuestra nueva alianza en @smartfit_colombia
www.VitalSport.com/

| o>
—

I
sy
S

Fuente: Elaboracién propia.

10.4 Video de comunidad y marketing en Instagram

En este aspecto del video (también puedes ser otro tipo de publicaciones), se generara
conciencia y empatia con el publico ligados al tema de la salud y retroalimentando con tips
propios o de expertos que sigue la marca o trabajan con la marca, acompanado de hashtags
que hacen que la buisqueda sea mas directa, se posicione mejor las acciones de Vital Sports y

de maés.
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llustracion 23
Pre-visualizacion de video en Instagram

[ vitalsportsco

Qv A

1 reproduccién

vitalsportsco Hoy en el dia mundial de la lucha contra el céncer
de mama, queremos recordarles que el autoexamen salva
vidas!

Llevar una rutina saludable va de la mano con cuidar tu salud
¥¥ "Todos los tipos de céncer son candidatos a fisioterapia. Se
puede preparar al paciente antes de la cirugia o se pueden
evitar o disminuir las secuelas de la quimioterapia y
radioterapia". Marta Gormez-Fisioterapeuta del centro
Oncowellness

#ExperienciaVitalSmart 3%

#ActitudVitals

A Q @ © 6

Fuente: Elaboracion propia.

10.5 Fotografia de institucional y marketing en Instagram

Por medio de los hashtags creados por la marca y logrando su posicion en esta app, se
creara interaccion continua con los usuarios y crenado un marketing espontaneo, directo y
mas versatil. El ejemplo que se llevo a cabo, es la fotografia de una usuaria que confia y le
gusta mucho el servicio el cual comparte su experiencia con sus seguidores y referencia a la

marca.



llustracion 24
Ejemplo de contenido y Hashtags

@ aleariasv

@OV N

@DP Les gusta a jsebastiansl y 30 personas més

aleariasv Jump and touch the sky
#ActitudVitalS
#RompiendoEIMiedo
#ExperienciaVitalSmart

=

Fuente: Elaboracion propia.

llustracién 25
Hashtags de la marca

G #experienciavitalsmart & #actitudvitals
DESTACADOS DESTACADOS
€& #vitaltips

& #rompiendoeimiedo H

DESTACADOS RECIEN DESTACADOS

E_rhmrp

= il wasazdh

Fuente: Elaboracion propia.
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10.6 Infografia de institucional y marketing en Instagram

Las infografias cargadas a la aplicacion, tendran el mismo objetivo que las de Facebook,
la diferencia es el disefio, serdn mas sencillas y su interaccion también puede ser por medio
de likes, comentarios, compartirlas y los hashtags claves, que dan pie y motivacion para que

hagan parte de otras actividades que maneja el servicio de la marca.

llustracion 26
Pieza institucional

4 TRUCOS
PSICOLOGICOS PARA
HACER EJERCICIO

Desarrolla tu locus de control interno
Planteate objetivos asequibles

Positiviza tu experiencia

Haz lo que te gusta

COACHING SANDRA BURGOS

thal_ﬁp_urts smart FI L

Fuente: Elaboracion propia.
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llustracion 27
Pieza institucional parainstagram

vitalsportco ~ @ =
Planteate objetivos asequibles
Positiviza tu experiencia

Haz lo que te gusta

COACHING SANDRA BURCOS

Gvita!Spnrts smart Fit

Qv A

vitalsportco Listos para participar en el primer premio a la

constancia que otorgaremos junto con @smartfit_colombia ??
o

a
Tendremos muchas sorpresas y regalos con este nuevo reto.

¥ i’ En nuestra nueva seccion de #VitalTips podras
encontrar trucos clave, para seguir motivandote y continuar con
toda la actitud y constancia en tu proceso. Si eres nuevo y
estas comenzando hasta ahora, puedes de igual modo seguir
paso a paso todos los tips que nuestros coachings nos aportan
en cada sesion.

Siempre con toda la #ActitudVitalS

#RompiendoEIMiedo

#ExperienciaVitalSmart

An Q B © O

Fuente: Elaboraciéon propia.

10.7 Video de institucional y marketing en Youtube

Con el objetivo de dar a conocer las alianzas se va a sacar un video con contenido sobre la
marca y sus beneficios, sus aliados y el abrebocas para generar intriga y necesidad de;

También habra videos mas completos en cuanto a informacion en temas de salud.

Anexo2: Video

10.8 Perfil - texto institucional en LikedIn

Con el objetivo de atraer Gerentes de Marketing de los gimnasios que toman las
decisiones sobre los nuevos productos o servicios, agregando a los gerentes y encontrar

grupos relacionados con la linea de servicios
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llustracion 28
Pieza linked In

Vital Sports Co

Bogota, Cundinamarca

Sobre nosotros

Linea de gimnasio especializado en personas con dolencias
vida, a su vez entrenan con personal apto y capacitado en un ambiente cémodo y seguro para ello.

5 articulares, gue permite a sus usuarios mejorar su calidad de
Detalles de la empresa

Sitio web
http://www.vitalsports.com

Fuente: Elaboracion propia.

11.E-MAIL MARKETING

La estrategia con email marketing es enviar correos electronicos a personas que ya
mostraron alguna clase de mterés para obtener el servicio., considerados clientes potenciales.
Se realiza a través de una campafia denominada “RETO 21 DIAS”, debido a que una persona
debe realizar alguna actividad 21 dias para que se convierta en un habito, durante el reto se
muestran algunos de los ejercicios que se podran realizar con los profesionales.

De igual forma, se buscar crear una interaccion por medio de Instagram para aumentar el
trafico en esa red social, y la gente que participa, va a obtener una promocion para atraerlos

definitivamente a que empiecen a usar el servicio. El mecanismo para evaluar la efectividad



del email marketing, serd por medio de tasa de clics (TCR), para identificar las personas que

estan realmente interesadas en el servicio porque dan clic en el enlace que los redirige a la

pagmna web.

llustracion 29
Campana E-Mail

= M Gmail Q - i O

¢« B O §F O BB e @
RETO 21 DIAS [EMPIEZA HOY! + eckisss x &z -

Redactar

Recibidos 2
Destacados @ Vital Sports <informacion@vitalsporisco.com=
Pospuestos

Importantes
Enviados
Borradores

Categorias

emVVOex*O | +

{ ‘ Catalina

2 @ ¢ W VITALSBORTE D0

Fuente: Elaboracion propia.

llustracion 30
Pieza Reto 21 dias
@wtalSpons

RETO 21 DIAS

ENTRENAMIENTO
PERSONALIZADO ENFOCADO EN
LESIONES MUSCULARES

Cada dia recibiras ejercicios diferentes para
una zona especializada de tu cuerpo. Debes
publicar una foto o video con el #ActitudVitalS
en tu Instagram y seguirnos en nuestra cuenta
@vitalsports para concursar por una
inscripcién gratuita en nuestro gimnasio ﬁt
aliadao. L)

WWW.VITALSPORTS.COM

Fuente: Elaboracion propia.



13. CONCLUSIONES

La estrategia digital requiere de una integracion completa a la keyword seleccionada, es
decir todas aquellas acciones encaminadas a formar comunidad o impulsar la marca deben

manejar el concepto de “Entrenamiento personalizado™ .

La metadescripcion es la extension de la keyword para potencializar la estrategia.
En un proyecto tan transversal como vital sports se debe fragmentar correctamente el buyer
persona, esto es porque no se puede tener una estrategia de comunicacidn para un gerente y

un cliente potencial.

Para finalizar, se debe hacer conjetura en el nicho especifico de esta estrategia digital, en
donde si bien existe una poblacidon numerosa, no hay un canal global para llegar a estos

futuros usuarios que oscilan entre un amplio rango de edad.

En el factor competitivo hay que explotar la carencia de itegracion en cuanto a
herramientas se trata, proponiendo para Vital un paso a paso en la gestion y la seleccion de
plataformas anteriormente mencionadas, pues unas tienen presencia en las redes sociales mas
populares con un bajo rendimiento, mientras que otras estdn por fuera del radar web que nos

mostraba Websitegrader.
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