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>Para aprender, practicar.

>Para ensefiar, dar soluciones.

>Para progresar, luchar.

Formacion inmobiliaria practica > Sélo cuentan los resultados
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. QUE APRENDERA?
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Estrategias efectivas de marketing digital para centros comerciales.
Optimizacidn de la experiencia del cliente en centros comerciales.

Técnicas de branding y posicionamiento de marca para centros
comerciales.

Uso de redes sociales para impulsar la afluencia y engagement.

Desarrollo de eventos y promociones para atraer visitantes.

Andlisis de tendencias de consumo y adaptacién a las mismas.

Técnicas de merchandising visual en el entorno del centro comercial.
Gestién de relaciones con los arrendatarios para campafias de marketing
conjuntas.

Implementacién de programas de lealtad y recompensas para clientes.
Estrategias de marketing omnicanal para centros comerciales.

Uso de tecnologias emergentes (como realidad aumentada) en campanas
de marketing.

Medicion y andlisis de resultados de campafias de marketing en centros
comerciales.

ﬂ -/
>Para aprender, practicar. it
>Para ensefiar, dar soluciones.

>Para progresar, luchar.

Formacion inmobiliaria practica > Sélo cuentan los resultados
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Introduccion

El marketing de los centros comerciales es un campo dinamico y en constante
evolucion, crucial para atraer y retener a los visitantes en la era digital. La
eficacia del marketing en este sector depende de una comprensién profunda del
negocio, las necesidades del cliente y las nuevas habilidades requeridas en el
entorno actual.

El plan de marketing de un centro comercial, que abarca desde la estrategia
general hasta el analisis detallado del mercado objetivo, es esencial para
diferenciar un centro comercial y asegurar su éxito. Las estrategias deben incluir
un enfoque integral que combine tacticas digitales y experiencias en el sitio para
mejorar la experiencia del cliente.

La digitalizacién del marketing de centros comerciales es un aspecto crucial para
conectarse con los consumidores modernos. Las técnicas como el analisis de
datos del cliente y el marketing experiencial juegan un papel fundamental en la
creacion de experiencias personalizadas que atraigan a los visitantes y aumenten
el trafico.

Los centros comerciales han sido pilares del comercio y la cultura, evolucionando
constantemente para adaptarse a las tendencias cambiantes. Hoy, en un mundo
impulsado por la tecnologia y el comercio electrdnico, su rol es mas crucial que
nunca.

En la era digital, los centros comerciales enfrentan desafios Unicos. La
competencia con el comercio electrénico y la necesidad de ofrecer experiencias
memorables son retos que solo pueden superarse con estrategias de marketing
innovadoras y efectivas.

El éxito de un centro comercial reside en un marketing que comprenda las
necesidades Unicas de este entorno. Adaptarse a las expectativas cambiantes de
los consumidores y crear experiencias personalizadas son clave para atraer y
retener clientes.

>Para aprender, practicar.

>Para ensefiar, dar soluciones.

>Para progresar, luchar.

Formacion inmobiliaria practica > Sélo cuentan los resultados
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Estudiar las técnicas y estrategias especificas de marketing para centros
comerciales abre un mundo de posibilidades innovadoras, desde Ila
implementacion de soluciones digitales hasta el desarrollo de eventos vy
experiencias que conecten con el publico.

Numerosos centros comerciales han transformado su enfoque con tacticas de
marketing avanzadas, resultando en un aumento significativo en trafico y ventas,
y mejorando la experiencia general del cliente.

Para los profesionales del sector, adquirir conocimientos en este campo es
esencial. Una guia practica sobre marketing de centros comerciales no solo
enriquece su comprension, sino que también provee herramientas necesarias
para innovar y sobresalir en este mercado competitivo.

Estar al dia con las Ultimas tendencias y estrategias en marketing de centros
comerciales es vital para cualquier profesional que busque destacar en el sector
retail. La inversion en educacion y recursos como una guia practica es el primer
paso hacia el éxito en este emocionante campo.

>Para aprender, practicar. Lﬂ
>Para ensefiar, dar soluciones.

>Para progresar, luchar.

Formacion inmobiliaria practica > Sélo cuentan los resultados
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PARTE PRIMERA

El plan del marketing del centro comercial.

Capitulo 1. ¢(Qué habilidades profesionales requiere el nuevo
marketing de centros comerciales?

1. Una vision mas sistémica del negocio del conjunto del centro
comercial.

A
>Para aprender, practicar. A
>Para ensefiar, dar soluciones.

>Para progresar, luchar.
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