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Resumen

Dentro de los procesos de Transformacién Digital de las empresas, el marketing digital
engloba diferentes vias y técnicas de trabajo, en funcion de la tipologia y las
necesidades / caracteristicas de cada empresa. Este Trabajo Final de Master tiene como
objetivo aplicar un modelo de decision a seguir de una agencia de marketing real a la
hora de aplicar las diferentes técnicas dentro del Marketing B2B como el Inbound
Marketing, para sus respectivos clientes empresariales.

Una vez aplicado este modelo de decision, se disena un conjunto de indicadores de
analisis, con el que se estudiaran las campanas de marketing digital realizadas en torno
a casos reales. Asi, se podran observar, comparar y estudiar los resultados obtenidos
para cada tipologia de cliente, segun el tipo de estrategia que se haya llevado a cabo.

Palabras clave: B2B, Inbound Marketing, conversion, trafico

Abstract

Within the Digital Transformation processes of companies, digital marketing
encompasses different ways and working techniques, depending on the type and needs
/ characteristics of each company. This Master's Final Project aims to apply a decision
model to be followed by a real marketing agency when applying the different techniques
within B2B Marketing such as Inbound Marketing, for their respective business clients.

Once this decision model has been applied, a set of analysis indicators will be designed,
with which the digital marketing campaigns carried out around real cases will be studied.
Thus, it will be possible to observe, compare and study the results obtained for each type
of client, according to the type of strategy that has been carried out.

Keywords : B2B, Inbound Marketing, conversion, traffic
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1. Glosario
1. Inbound Marketing.

El Inbound Marketing hace referencia a un tipo de metodologia de marketing digital. Se basa
principalmente en la creacion de contenido para atraer a clientes potenciales para una determinada
empresa. El objetivo principal es dotar de soluciones a las personas que estén buscando una
necesidad de negocio a través de internet.

2. Social Selling.

El Social Selling se trata de una estrategia realizada mediante redes sociales. Tiene multiples
finalidades dependiendo del objetivo concreto con el que se utilice. En términos B2B, objeto de
estudio de este trabajo, el Social Selling se basa en una estrategia de marketing con el fin de nutrir
a un contacto con contenidos y conseguir nutrirlo para que esté mas cerca del proceso de compra
final.

3. Account Bassed Marketing.

El Account Based Marketing, también conocido bajo las siglas ABM, es una tipologia de
marketing que se basa principalmente en centrar toda la estrategia y sus diversas acciones en un
tipo concreto de cliente o mercado. Es un proceso similar al Inbound marketing pero con una clara
diferencia: mientras que mediante el Inbound Marketing se abarca a un mercado mas concreto,
con ABM los esfuerzos se centran principalmente en un publico objetivo previamente definido y
acotado.

4. Buyer Persona.

También conocido como “cliente ideal” o “publico objetivo”, el término buyer persona hace
referencia al término usado cuando se hace referencia a aquella persona que cumple las
caracteristicas ideales para ser cliente de una empresa.

5. Keywords o palabras clave.

Este término hace referencia principalmente a aquellas palabras clave por las que una empresa
quiere posicionarse. Es decir, en términos de marketing digital, son aquellas palabras por las que
una empresa quiere aparecer en primeras posiciones cuando un usuario hace una busqueda de
ellas en los buscadores.

6. Embudo de conversion o embudo de ventas.

El embudo de conversion hace referencia a una piramide invertida que equivale al proceso
mostrado en Inbound Marketing por el que un cliente pasa desde el momento en el que visita la
pagina hasta que acaba convirtiéndose en un suscriptor de la marca.

7. Lead.

Esta considerado como lead todo aquel usuario web que rellena o completa un formulario con sus
datos. Bien sea para descargar cualquier contenido, solicitar una consulta, etc... En términos de
estrategia de marketing digital, un lead puede ser el primer paso hacia una futura venta, pues al
rellenar el formulario y aceptar los permisos de privacidad correspondientes, la empresa en
cuestion obtiene sus datos, que pueden llegar a ser relevantes a la hora de construir una estrategia
Inbound.

8. MQL.

Marketing Qualified Lead. Se trata de un lead cualificado por el equipo de marketing. Esto quiere
decir que, al igual que un lead, es un usuario web que ha completado previamente un formulario
de descarga o de contacto. Sin embargo, cumple una serie de variables en base a lo rellenado en
el formulario que lo hacen estar mas cerca del embudo de venta.
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9. SQL.

Sales Qualified Lead. En esta ocasion, se trata de un lead cualificado por el equipo de ventas. Al
igual que el MQL, cumple una serie de variables que lo hacen estar mas cerca del embudo de
venta. Se trata de el paso anterior a ser considerado una oportunidad de venta real. Por ejemplo,
un SQL podria ser considerado un lead que rellena un formulario de asesoria en una empresa de
embalaje  solicitando  que necesita unas cajas de cartdbn  personalizadas.
10. SEMrush.

Se trata de una herramienta para, principalmente, la investigacion de palabras clave. En términos
reales de uso, es usado por los profesionales del marketing digital para analizar qué palabras clave
son interesantes a utilizar en una estrategia de Inbound Marketing. Se detallara mas adelante.

11. Mapa de calor o HeatMap.

El mapa de calor es una herramienta que, mediante la instalacion en una pagina web concreta, se
utiliza para analizar el comportamiento del usuario al navegar dentro de un sitio web.
Segmentando en colores desde mas frios a mas calidos, el HeatMap indica dos variables
esenciales en todo analisis web: donde hace mas clic un usuario dentro de la web y que apartados
se visitan mas.

12. Lead Nurturing.

El Lead Nurturing se trata de una serie de acciones que se basan en nutrir a un lead con contenidos
propios, creados a través de una estrategia de Inbound Marketing, para hacer que este contacto
avance a través del embudo de ventas y esté mas cerca de convertirse en un posible cliente. Este
proceso también suele realizarse con contactos que ya son clientes, con el objetivo de fidelizar al
usuario y conseguir que realice mas compras en determinada empresa.

13. Workflows.

Consiste en la automatizacion de procesos de trabajo, realizado mediante herramientas de
marketing. Tiene una clara correlacion con el concepto explicado anteriormente, ya que a través
de workflows, algunas empresas realizan el trabajo de Lead Nurturing. En términos mas
especificos, un workflow muy sencillo podria ser automatizar un envio de bienvenida para todos
aquellos leads que se han descargado algin contenido de la web.

14. Landing Page.

También conocida como “pagina de aterrizaje”. Se trata de una pagina disefiada exclusivamente
con el objetivo de que el visitante rellene el formulario que en esta pagina aparece.

15. CTA.

El término “Call To Action” hace referencia a un botén de llamada la accion, que impulse al
usuario web a hacer clic sobre él para acceder a la pagina a la que se quiera destinar al usuario.

16. Google Analytics.

Se trata de una herramienta que otorga distintas posibilidades a la hora de analizar métricas,
variables y estadisticas de cualquier pagina web. En el contexto de este trabajo, se hara referencia
a Google Analytics como herramienta para medir las variables que se describiran a continuacion:
trafico total y trafico organico.

17. Trafico Total.

Dentro de un analisis, el trafico total hace referencia a las visitas que una pagina web adquiere
por parte de los visitantes a través de internet. Se denomina total porque cuenta todas las tipologias
de trafico que se describiran a continuacion: organico, directo, referral, y paid.

18. Trafico Organico.
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Hace referencia al trafico que procede de blsquedas organicas, es decir, a todas aquellas
busquedas que pertenecen a las palabras clave con las que los usuarios webs realizan busquedas
concretas.

19. Trafico Directo.

Se trata del trafico que los usuarios realizan directamente. Es decir, una vez abierto el navegador
buscan concretamente el nombre de la empresa, por ejemplo. Es una sefial de imagen de marca.

20. Trafico Paid.

Corresponde al trafico procedente de todas las campaiias con Paid Media. Aquellos enlaces que
aparecen en las primeras posiciones de los buscadores bajo el lema “anuncio”.

21. Newsletters.

En términos B2B, se trata de un envio a modo de correo donde suelen recogen las novedades mas
importantes del sector o del negocio propio de la empresa. Suele tener diversos objetivos, como
el de fidelizar a la BB.DD, estar presente dentro de los procesos de lead nurturing mediante
workflows o simplemente a modo corporativo.

22. Conversion.

En el contexto de este trabajo sobre Marketing B2B, se entiende por conversion todo aquel
formulario ya bien sea en una landing page, por ejemplo, que un visitante web ha rellenado para
descargarse determinado contenido.
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2. Introduccion

La digitalizacion en las empresas B2B ha adquirido una rapida transformacion, marcada
principalmente debido a la espontaneidad de los acontecimientos ocurridos por la pandemia de la
COVID -19.

Esta pandemia mundial trajo consigo la implantacion forzada del teletrabajo y la desaparicion, al
menos durante un tiempo, de congresos, ferias y demas acontecimientos que generaban una gran
oportunidad de negocio a empresas B2B, especialmente del sector tecnoldgico e industrial.

Ante este paradigma, el 80% de las empresas aceleraron su digitalizacion este tltimo afio a causa
de la COVID-19, como asi lo indica el informe “CEO Outlook 2020: COVID-19". “Es probable
que, tras la pandemia, nos enfrentemos a nuevas formas de trabajar que nos permitan innovar e
impulsar la co-creacion como nunca antes (...) Es momento de impulsar una industrializacion
basada en el conocimiento y la tecnologia. Y sera la digitalizacion, bajo el paraguas de la
Industria 4.0, quien nos permita conseguirlo”, (Alvaro Esteve, Director de Digital Industries
Factory Automation en Siemens Espafia”.

En este contexto, el Inbound Marketing y cualquier accion de marketing digital también sufrio
acontecimientos inesperados. Algunas empresas, ante la incertidumbre de la situacion y la
necesidad de recortes, lo primero que hicieron fueron recortar sus presupuestos en marketing y
comunicacion.

Sin embargo, muchas otras decidieron apostar por el marketing digital ante la nueva situacion en
la que la pandemia dejo sus procesos y metodologias de negocio.

Asi, durante el transcurso de este trabajo se explicara la metodologia del Inbound Marketing
sumado a otras estrategias como Social Selling o0 ABM, analizando el modelo de decision propia
que toma una empresa real a la hora de plantear una estrategia para un cliente y los resultados
reales de clientes que apostaron por esta metodologia, encontrando diferenciaciones entre la
tipologia de cada cliente.
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3. Objetivos

Objetivo principal: analizar un modelo de decision y ejecucion de una estrategia de marketing
B2B para obtener los resultados esperados.

Se buscaran por parte del alumnado posibles mejoras en este proceso, el cual tiene como finalidad
proponer una estrategia para conseguir el objetivo marcado con el cliente, a través de un conjunto
definido de indicadores de evaluacion y comparacion.

Objetivo secundario:

Comparar similitudes y diferencias entre las diferentes técnicas de marketing B2B: Inbound
Marketing, Social Selling y Account Based Marketing (ABM).

Dentro del analisis de los resultados de las empresas, se identificaran variables que se puedan
detectar como variable de éxito.
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4. Metodologia

La metodologia seguida para este caso se diferencia principalmente en lo que respecta al modelo
de decision y modelo de ejecucion.

Modelo de decision:

Se basa en cinco semanas de trabajo donde en cada una de ellas se realiza una serie de acciones
que finalizan en la Gltima semana de trabajo, donde recogida la informacion global, se realiza la
estrategia de marketing digital mas acorde para cada cliente.

e SEMANA 0: Semana previa al inicio del proyecto en la que se recopila la informacion
del cliente y donde traslada a la agencia de marketing sus objetivos del proyecto digital.

e SEMANA 1: Primera reunién con el cliente (Kick Off) y entrega de contra-briefing al
cliente (Business Snapshot).

e SEMANA 2: Analisis de los Buyer Persona, en la que se realizan entrevistas a los
clientes del propio cliente, para poder profundizar en sus habitos de consumo y en su
proceso de decision de compra.

e SEMANA 3: Definicion de MQL, SQL y Propuesta de Valor. Junto con el cliente se
realizara un workshop en el que se definiran estos puntos.

e SEMANA 4: Andlisis interno y externo del cliente. En el que ademas de analizar su
mercado y competencia, también se le proporciona un analisis de keywords.

e SEMANA 5: Realizacion de la estrategia digital. Tras haber podido analizar todas las
areas, se realizara una estrategia digital que abarcara todas las areas que se consideran
necesarias para conseguir los objetivos del cliente.

La duracion exacta de un mes es debido a que se considera que es el tiempo de trabajo idoneo
teniendo en cuenta otras variables que entran en escena durante la ejecucion del modelo: maés
trabajo propio de los profesionales del marketing con otros clientes, agenda para acordar
reuniones entre la agencia de marketing y el cliente, ademas de dudas y planteamientos que
puedan surgir por el cliente durante el proceso y entrega de documentos.

Aclaracion: Los resultados propios del modelo de ejecucion son fuentes recogidas por el
propio alumno, en base a clientes reales con los que ha trabajado durante su estancia en la
agencia de marketing real.

‘v 12



5. Estado de la cuestion

Inbound Marketing: bases y metodologia
Aclaraciones

El Inbound Marketing es una metodologia que utiliza diversas técnicas, como la creacion de
contenido cualificado, para ayudar a las empresas a conseguir diversos resultados.

Su metodologia fue inventada por Brian Halligan, Dharmesh Shah y David Meerman en el afio
2004.

Segtin un estudio realizado por HubSpot, seis de cada diez empresas han incorporado el Inbound
Marketing en las estrategias de su empresa.

Asi, el Inbound Marketing consta principalmente de cuatro fases, representadas a la perfeccion
por un embudo de conversion: Atraer > Convertir > Cerrar > Deleitar

ATRAER

CERRAR

DELEITAR

Imagen 1: Funnel de inbound Marketing | Fuente: Connext

En cada una de estas fases, se realizan diversas acciones de marketing con el fin de conseguir
incrementas las ventas de una empresa especifica.
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Atraer

La principal parte del embudo y de la metodologia Inbound. En este apartado se busca atraer a
visitantes a la web del cliente. Mediante una estrategia efectiva y bien planteada, se busca a traer
a este trafico cualificado para obtener desde el principio del embudo mayores oportunidades de
venta.

Los principales objetivos de este apartado son los siguientes:

1. Potenciar la visibilidad del cliente a través de posicionamiento organico (SEO). A través
de una estrategia de contenidos, se trabajan palabras clave para posicionar a la empresa
por esas busquedas que realiza el buyer persona.

2. Atraer potenciales clientes desde las primeras etapas del ciclo de compra hasta su cierre.

Convertir
Este apartado consta de convertir el trafico cualificado que se ha atraido previamente.
Principales objetivos:

1. Conseguir que el usuario pase de visitante a lead, descargando algunos de los contenidos
de interés por los que en su mayoria se ha sentido atraido-
2. Para ello, se utilizan recursos como Landing Pages o CTA’s

Dentro de que todos y cada uno de los procesos el embudo que conforman la metodologia Inbound
son importantes, puesto que estan correlacionados, el apartado de conversion es uno de las fases
mas importantes. Si una empresa no consigue incrementar la conversion de su pagina web, las
posibilidades de crear oportunidades de negocio son inexistentes, pues no existe la posibilidad de
crear interaccion con el posible cliente.

Cerrar

Una vez el lead ha convertido, la etapa de cierre indica el proceso por el que mediante hay que
acompanar al usuario en su proceso de venta.

Dentro de esta etapa aparecen los workflows y el trabajo de lead nurturing.

Como se ha explicado en el glosario inicial, los workflows son procesos que se elaboran para
conseguir que un lead realice un siguiente paso. Por ejemplo, enviar una serie de emails enlazados
entre si para que el usuario termine realizando el objetivo establecido.

Por su parte, el concepto de lead nurturing consiste permite a la agencia de marketing digital en
madurar el lead y llevarlo hasta la compra. En definitiva, hacer que vaya avanzando en el embudo,
pasando por las distintas etapas que se han ido explicado anteriormente en el apartado inicial de
esta estrategia.

Fidelizar

“El embudo de conversion no se termina con la venta, sino que se debe seguir fidelizando al
cliente en esta fase final del Inbound Marketing, ya que no hay mejor consumidor que un antiguo
cliente”. (David Tomas, 2020)

Esta frase define a la perfeccion la finalidad de esta Gltima parte del embudo. Un cliente que ya
ha adquirido un producto o servicio de determinada empresa, es muy probable que pueda
decantarse por esa misma institucion.

El Inbound Marketing es una estrategia que se basa en acomparfiar al cliente con contenidos
interesantes desde los primeros pasos de la toma de decision. Es decir, se diferencia del marketing
tradicional en que aporta contenido de valor al consumidor, por lo que es este quien se acerca a
nuestra marca en busca de informacion. (Francisco Naranjo, 2020)
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Segun un estudio realizado por HubSpot una plataforma completa de CRM con software en
marketing y ventas, seis de cada diez empresas han incorporado el Inbound Marketing en las
estrategias de su empresa.

En este mismo estudio, Hubspot desprende que de las encuestas que participaron en el estudio, la
variable que mas interés les suscitaba era la generacion de leads cualificados, mas que el trafico
total que pueda recibir su web.

Es aqui donde, a través de una estrategia de contenidos para atraer a los potenciales clientes, la
estrategia de Inbound consigue atraer mayor trafico cualificado que otras webs.

Esto es debido a lo siguiente:

Si una empresa consigue trabajar las palabras clave por las que quiere posicionarse y detecta que
esas palabras son las que sus potenciales clientes buscan, tendra mas posibilidades que lleguen a
su pagina web visitantes mas cualificados que si no se trabaja este tipo de estrategia.

Diferencias entre Inbound Marketing y OutBound
Marketing

Como se ha citado en el apartado anterior, el Inbound Marketing presenta diferencias
significativas frente al marketing tradicional, también conocido como OutBound Marketing.

El OutBound Marketing consiste principalmente en realizar técnicas de marketing mas directas e
intrusivas, sin investigaciones previas sobre al publico objetivo al que dirigirse o sin realizar
procesos correlacionados mediante sinergias, como podia ser el caso del embudo de ventas propio
del Inbound Marketing.

OUTBOUND INBOUND

Perseguimos al cliente El cliente nos encuentraa
nosotros, lo atraemos

Comunicacion genérica que no Comunicacion adaptada a
acaba de conectar con el cliente | necesidades especificas del

cliente
Mensajes geneéricos sin Mensajes personalizados a
personalizar intereses y deseos del

cliente concreto

Llamadas de teléfono o anuncios | Blogs, motores de blsqueda,
deTV Redes Sociales

NO GENERA LEADS GENERA LEADS

Imagen 2. Fuente | Todo lo que debes saber sobre Inbound Marketing y las tendencias 2020

Asi, en el Outbound Marketing lo mas destacado es hacer llegar la informacién al publico de la
manera que sea, de forma directa e intrusiva sin cuidar la percepcion del publico.
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Un ejemplo de OutBound Marketing seria basicamente la publicidad repentina de la television o
de cualquier evento publicitario.

HubSpot y Inbound Marketing

HubSpot es una plataforma completa de CRM con software en marketing y ventas. Es una de las
multiples herramientas para trabajar la metodologia del Inbound Marketing.

La importancia de dedicarle un apartado en esta parte de investigacion y referencia del trabajo es
el siguiente:

Como se ha comentado anteriormente en la descripcion del Inbound Marketing, el embudo de
conversion / ventas especificas a la perfeccion las fases y la importancia de esta estrategia.

Sin embargo, HubSpot revolucionoé el Inbound Marketing, pasando del tradicional embudo de
conversion a la metodologia flywheel

La idea inicial de crear este embudo se basé las dificultades que se encontraban a la hora de
gestionar BB.DD de clientes para realizar estrategias de marketing. Esto es debido a que el
departamento de marketing contaba con una base de datos propia, mientras que ventas contaba
con otra. Ambos departamentos no se encontraban alineados.

HubSpot quiso darle una vuelta a este embudo de ventas y convertirlo en el actual flywheel.

Este flywheel consiste en el cliente como parte central del embudo. Ya no se piensa en un proceso
de ventas, sino en un proceso que giran entorno al cliente de manera constante. ;Qué se encuentra
dentro de este flywheel?

Se encuentra la fase de atraccion, la fase de engagement y la fase de cierre. Todo gira entorno al
cliente. Pero ;como ayuda este nuevo embudo a organizar los datos de los clientes?

El hecho de que HubSpot haya interpretado asi el embudo de ventas, hace que hayan desarollado
también un software para cada una de las partes de este flywheel.

Marketing Hub

Herramientas de Inbound Marketing como:

¢  Email marketing

e CMS (Sistema de gestion de contenidos, parecido a las funcionalidades de Wordpress)
e Flujos de automatizacion (Workflows)

e Péaginas de destino (Landing Pages)

e Redes sociales

e Analisis y métricas

Sales Hub

Herramientas de ventas donde se obtiene un tracking absoluto de las acciones que ha realizado un
contacto.

Service Hub

La fase de fidelizacion del clasico embudo de ventas. Servicios de post-venta para la atencion y
el soporte del cliente desde cualquier canal y con toda la informacion centralizada.
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6. Resultados y discusion
Modelo de decision

Como se ha explicado y detallado en apartados anteriores, el marketing digital cuenta en su
conjunto con varias tipologias estratégicas a llevar a cabo.

Sin embargo, antes de decidir qué estrategia se va a realizar para un cliente real durante un periodo
determinado de tiempo, es de vital importancia analizar en su conjunto una serie de variables y
contextos que permitiran tomar la decision mas adecuada.

En el siguiente apartado se explicara el modelo de decision de una agencia de marketing real,
gracias al cual se realiza un exhaustivo analisis para determinar qué tipo de estrategia de
marketing digital es mas adecuada para cada cliente.

Este modelo de decision u hoja de ruta tiene un tiempo aproximado de un mes. Durante estos 30
dias, tienen a cabo las fases y tareas que se describiran a continuacion y con las que se podra
poner en marcha un determinado proyecto.

El modelo tiene una duracion de un mes debido a que, basado en la experiencia afio tras afio con
decenas de clientes, se ha comprobado que esta duracién de tiempo es la idonea al analizar
multiples factores que transcurren durante este tiempo: Agenda y trabajo propio tanto de la
empresa de marketing como del cliente o los entregables y conceptos, que pueden suscitar dudas
por parte del cliente.

Asi, la hoja de ruta permite analizar los puntos clave de los clientes en cinco semanas de trabajo
que se distribuyen de la siguiente manera:

e SEMANA 0: Semana previa al inicio del proyecto en la que se recopila la informacion
del cliente y donde traslada a la agencia de marketing sus objetivos del proyecto digital.

e SEMANA 1: Primera reunién con el cliente (Kick Off) y entrega de contra-briefing al
cliente (Business Snapshot).

e SEMANA 2: Analisis de los Buyer Persona, en la que se realizan entrevistas a los
clientes del propio cliente, para poder profundizar en sus habitos de consumo y en su
proceso de decision de compra.

e SEMANA 3: Definicion de MQL, SQL y Propuesta de Valor. Junto con el cliente se
realizara un workshop en el que se definiran estos puntos

e SEMANA 4: Analisis interno y externo del cliente. En el que ademas de analizar su
mercado y competencia, también se le proporciona un analisis de keywords.

e SEMANA 5: Realizacion de la estrategia digital. Tras haber podido analizar todas las
areas, se realizara una estrategia digital que abarcara todas las areas que se consideran
necesarias para conseguir los objetivos del cliente.

6.1. Semana (

Esta semana tiene lugar justo antes de que arranque cualquier tipo de proyecto. Es el punto de
partida de lo que acabara siendo una estrategia digital bien consolidada y fundamentada de cara
al cliente.

Durante estos primeros cinco dias, se prepara un cuestionario inicial adaptado al cliente y a su
empresa. El objetivo: recopilar toda la mayor informacion posible para poder iniciar el modelo de
decision de la manera mas optima.

Este cuestionario inicial recoge preguntas de vital importancia de cara al inicio del proyecto. El
documento cuenta con decenas de preguntas, quedando recogidas en este trabajo las que el
alumnado considera mas importantes, junto a su justificacion:
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1. ¢Cuales son sus servicios mas demandados?

Esta pregunta permite a la agencia de marketing digital saber en un primer momento cuales son
los servicios / productos que mayor demanda generan en el mercado. Con ello se podra afinar el
foco de la estrategia digital, atacando a los puntos de dolor del publico objetivo mediante estos
servicios que se describen.

2. JExisten palabras claves especificas de su sector que debamos conocer?

Dentro del sector B2B, especialmente en las empresas del sector tecnoldgico e industrial se
pueden encontrar palabras claves o términos que son muy de nicho, por lo que es importante, por
parte de la agencia de marketing, conocer si existen estos términos y si son importantes en el dia
a dia del sector del cliente. Todo ello permitird crear una estrategia unificada y sin lagunas,
aprovechando el maximo potencial de cada sector en especifico.

3. . Qué caracteristicas tiene su cliente ideal?

Una de las preguntas con mayor importancia dentro del cuestionario. Conocer al buyer persona
(cliente ideal) de la empresa permite a la agencia de marketing saber hacia donde se deben dirigir
los esfuerzos y como enfocar cada uno de las tareas de la estrategia.

Dentro de este modelo de decision hay un apartado especifico al buyer persona, por lo que se
detallara en profundidad mas adelante.

4. Mencione tres competidores a nivel nacional e internacional y sus respectivas
paginas webs.

Esta accion permite comparar a la empresa que ha demandado los servicios de marketing con las
demas organizaciones de la competencia. Puntos fuertes, debilidades, qué acciones estan
realizando en el mercado en el que se quiere implantar la estrategia digital, etc...

Del mismo modo que con el apartado de buyer persona, esta hoja de ruta comprende un apartado
especifico en lo que se refiere al analisis de la competencia, por lo que se desarrollara mas
adelante.

5. Propuesta de valor. ;Cuales son sus puntos fuertes que les hace diferenciarse de la
competencia?

A la hora de exponer una estrategia marcada y definida hacia un mercado concreto, es necesario
conocer la propuesta de valor, lo que una empresa puede ofrecer. Aportar un valor diferenciador
es vital en un mercado hipercompetitivo donde la digitalizacion avanza a gran velocidad.

6. 2 Cual es su situacion digital actual?

Las siguientes preguntas realizadas al cliente pueden ofrecer informaciéon muy valiosa a la hora
de confeccionar los objetivos que el cliente se ha planteado.

e ;Cual es la media de trafico actual de la web mensualmente? (Numero de sesiones medias
mensuales)

e ;Se estan consiguiendo actualmente contactos nuevos por web? (media mensual)

e /Se estan consiguiendo actualmente clientes a través de la web? (media mensual)

e ;Dispone de base de datos de emails de contactos (prospectos/clientes)? ;qué tamafio
tiene?

7. . Cuales son sus objetivos a nivel de marketing digital?

Asegurese de que sean objetivos SMART: Especificos, Medibles, Alcanzables, Relevantes y
en un periodo de Tiempo acotado.
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Por otro lado, ademas de proporcionar el cuestionario inicial al cliente, también es necesario que
este facilite a la agencia de marketing digital los siguientes documentos:

Registro de contrasefias.

Un documento de caracter privado donde se necesitaran los siguientes datos de cara a poder
manejar las siguientes herramientas, todas necesarias para llevar a cabo la estrategia digital:

e Accesos a Google Analytics
e Acceso a los perfiles de redes sociales
¢ Instalacion del mapa de calor

6.2. Semana 1

Durante la primera semana del arranque del proyecto, tiene lugar la primera reunion con el cliente
(Kick-off).

Esta reunion tiene como objetivo primordial sentar las bases y confirmar toda la informacién que
el cliente ha proporcionado anteriormente en el cuestionario inicial.

De esta reunion, tanto el cliente como el trabajador que va a plantear la estrategia digital durante
las proximas semanas deben salir sin ningun tipo de duda acerca del alcance del proyecto, timing
de futuros entregables, equipo involucrado en el proyecto tanto de una como de otra parte, etc...

Transcurriendo con la fase 1, un par de dias después de tener lugar la anterior reunion, se entrega
al cliente un documento denominado: “Business Snapshot”.
Es un entregable a modo de contrabriefing para exponer y compartir con el cliente que toda la
informacién recopilada, trabajada y vista durante el transcurso de la Semana 0 y mitad de la
Semana 1 es correcta.

Una vez otorgada la validacion por parte del cliente, tienen lugar los demas procedimientos.

6.3. Semana 2

Como se ha definido anteriormente, el buyer persona es la representacion de cliente ideal de una
empresa. Durante el transcurso de la segunda semana del modelo de decision, se realizara el
documento del analisis de Buyer Persona.

Para poder llevarlo a cabo, serviran como apoyo las entrevistas que anteriormente se han realizado
a los buyer personas, asi como de posibles perfiles que se hayan podido localizar a través de
Linkedin.

Para la realizacion de las entrevistas, se debe adaptar el cuestionario a las necesidades especificas
de informacion que se necesite en cada momento.

El objetivo de las entrevistas y del cuestionario es dibujar de la manera mas acertada posible el
perfil de los Buyer Persona: caracteristicas demograficas, grupos de interés, procedimiento de
compra, etc.

Para la realizacion del documento de analisis, se lleva a cabo el siguiente indice:
Cuestiones planteadas

Se enumeraran los buyer persona que se hayan identificado, haciendo también un breve resumen
de las preguntas que se les han planteado en las mismas a los buyer persona.

Definicion de Buyer Persona
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Se usara la siguiente plantilla:

EDAD
) NIVEL DE ESTUDIOS
Perfil INTERESES
ORJETIVOS QUE TIENEN A NIVEL PROFESIONAL

Objetivos EXPECTATIVAS FUTURAS

EN GENERAL SON TOPICS QUE PUEDEN PREOCUPAR O CONDICIONAR A NUESTRO BP A LA HORA DE
Problemas o FINALIZAR EL PROCESO DE COMPRA O INCLUSO INICIARLO

Barreras de
entrada PROBLEMAS DEL BP PARA ACCEDER AL PRODUCTO/SERVICIO, ACCESO A LA INFORMACION...
LEGISLACION EXISTENTE, LIMITES LEGALES, DESCONFIANZA EN SECTOR/PRODUCTOS...
Consumo de - - Y ‘ .
[y et RRSS, GRUPOS RRSS, FERIAS, MEDIOS DICITALES, MEDIOS OFFLINE, ETC.
DESCRIPCION DEL PROCESO DE COMPRA. INTENTAR REFLEXIONAR SOBRE:
TRIGGER DE LA NECESIDAD DE COMPRA
Proceso de - DONDE SE INFORMA NUESTRO BP
decision - PROCESO DE DECISION: QUE FACTORES VALORA (PRECIO, CALIDAD, SEGURIDAD, RIESGO..)

PERSONAS QUE INTERVIENEN EN LA DECISION: ; ES DECISOR?

Imagen 3: Ejemplo de elaboracion del perfil de Buyer Persona para un cliente real

Negative Persona

En  este  apartado se  definiran  cuales son los  negative  personas.
Estos serian aquellas personas que NO entran dentro de la categorizacion de cliente y que por lo
tanto, no  conviene  gastar recursos a  nivel  comercial con  ellos.

6.4. Semana 3
Durante esta semana se llevara a cabo la definicion de MQL y SQL para el cliente.

Para llevarlo a cabo, durante esta semana tendra lugar un Workshop junto con el cliente para
poder definir estos conceptos.

Antes de que tenga lugar esta reunion, se le proporcionara al cliente un cuestionario para definir
el embudo de conversion.

Con estos datos obtenidos, el indice del documento a presentar sera el siguiente:

Objetivos del provecto

Se recuerdan cuéles son los objetivos del proyecto. Si no se tienen aun claros los objetivos, es la
altima opcion que se tiene de concretar con el cliente una cifra SMART.
DEFINICION DE MQL Y SQL

La definicion de los MQL y los SQL surge de la necesidad de calificar a los leads para poder
discernir entre los que se deben seguir madurando con el tiempo o los que ya estan disponibles
para ser contactados por el departamento de ventas.

Embudo de conversion

*J =



En base a los datos que se hayan recogido del cliente sobre sus datos actuales de visitas, MQL,
SQL, ofertas, ventas, etc. se construira su embudo actual.
(,Como se define el embudo de conversion? Este embudo consta de distintas fases:

Visitantes: n° de visitas que tenemos en web

Leads: n° de leads obtenidos a través de la web a través de algiin medio de conversion
MQL: n° de marketing qualified leads obtenidos

SQL: n° de sales qualified leads obtenidos

Oportunidades: n° de oportunidades generadas en web (n° de ofertas presentadas)

Clientes: n° de clientes generados a través de la web

Visitas: ;7
X%
Leads: ;?
X%
MQL: CQ
X%
SQL: ;7

X%

Oport: ;7

. X%

Clientes:

Imagen 4: Funnel de conversion. Elaboracion propia.

Es posible que el cliente desconozca cuantos MQL o SQL tiene en el momento de la realizacion
del modelo de decision. Por ello, durante el workshop se intentara profundizar lo méximo posible
al respecto intentando recabar informacion, como por ejemplo:

e Cuando considera el equipo comercial que un lead es interesante para llamar.
e Cuantas ofertas presenta para cerrar una venta.
e Cuanto tiempo tarda en cerrar una venta desde que presenta la oferta a cerrarla.

6.5. Semana 4

Durante el transcurso de esta semana tiene lugar el analisis interno y externo del cliente. Este
analisis permite a la agencia de marketing sacar conclusiones sobre las siguientes cuestiones:

1. Analisis de la web del propio cliente y de su competencia
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Como hemos visto en apartados anteriores, el Inbound Marketing se compone de distintas etapas.
Asi pues, dentro de las etapas de atraccion y conversion, es importante analizar si las paginas
webs cuenta con:

e Suscripcion newsletter

e Blog

e Contenido Premium

e Free trial (en el caso de que un determinado cliente cuente con un producto / servicio que
suscite el interés de poder ofrecer esta demo de prueba)

2. Presencia real a nivel digital del propio cliente. Se analizan las siguientes variables:

1.1 Numero de visitas correspondientes a trafico total

1.2 Numero de visitas correspondientes a trafico organico

3. Posicionamiento de palabras clave tanto a nivel interno como a nivel de la competencia

Utilizando la herramienta SEMrush se puede realizar un analisis sobre si el cliente y su
competencia tienen palabras clave posicionadas. Una vez comprobada la situacion y bajo un
primer esbozo, los resultados que arroje este analisis pueden ofrecer las siguientes posibilidades.

Como se ha comentado anteriormente en el glosario, SEMrush es una herramienta web que
permite principalmente realizar una investigacion sobre las palabras clave a trabajar y que se le
mostrara al cliente en el estudio de keywords.

SEMRUSH Funciones recios @cursos Empresa App t jerramientas extra

o® seo nel > Andlisis de dominio > Brecha de palabras clave & Manual de usuario  #9 Enviar opini
Panel de SEO
Brecha de palabras clave
Anélisis del tréfico p
Investigacion organica
Una herramienta que te ayuda a realizar un anlisis completo de tu palabra clave con las
Brecha de palabras clave R
palabras clave de la competencia.
Brecha de backlinks
=0
Vision general de palabras clave
e e Palabras clave organicas | De pago = PLA | Selecciona el tipo de palabra clave para cada d
Keyword Manager
Rastreo de posicion
Organic Traffic Insights
Andlisis de backlinks ,
Backlink Audit Cémo funciona

Link Building Tool

Analisis grupal

Auditoria del sitio
Listing Management

Paid
SEO Content Template
On Page SEO Checker

Loa File Analvzer

Imagen 5: Vista previa de SEMrush

e Si las empresas de la competencia tienen keywords interesantes posicionadas,
automaticamente se traduce en que existen posibilidades de trabajar palabras clave para
su posicionamiento en el mercado.

e Si esta posibilidad existe, durante la semana 2 del modelo de decision ya se van
obteniendo resultados sobre que una realizacion de una estrategia de Inbound Marketing
puede ser interesante.

Ademas de todo ello, y como parte del analisis interno y externo, se trabaja durante esta semana
en una serie de documentos fundamentales de cara al planteamiento de la estrategia digital:

1. Estudio de keywords
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2. Mapa de referrals

A continuacién, se detallara en qué consiste cada uno de estos documentos y su contexto e
importancia a la hora de plantear una determinada estrategia digital.

Estudio de keywords

(Cual es el objetivo de este estudio?

El estudio de keywords es la base de la estrategia que se va a desarrollar. Por ello, se detectan las
palabras clave por las que los usuarios encontraran la web del cliente con el objetivo de aumentar
y optimizar el trafico que recibira tanto a nivel cuantitativo como a nivel cualitativo.

MID TAIL OMMUNICATIONS COMPAN] global communications 9.95 6

MID TAIL ' OMMUNICATIONS COMPAN 850 5.15 19
MID TAIL ' OMMUNICATIONS COMPAN| company communication 250 6.95 10
MID TAIL 'OMMUNICATIONS COMPAN| b2b ication 200 8.14 13
MID TAIL 'OMMUNICATIONS COMPAN] innovative communication 200 3
MID TAIL 'OMMUNICATIONS COMPAN| concept icati 140 1.83 "
MID TAIL JOMMUNICATIONS COMPAN]b2b pr agency 3.05 31
MID TAIL ' OMMUNICATIONS COMPAN] internal communications agency 6.52 53
LONG TAIL SECURITY COMPANY _|security guard services 21.37 29
LONG TAIL SECURITY COMPANY | private security i 2700 7.76 44
MID TAIL SECURITY COMPANY _ |security 2400 19.68 46
LONG TAIL SECURITY COMPANY __[security camera i 1500 29.11 98
LONG TAIL SECURITY COMPANY _|allied security services 830 4.35 32
LONG TAIL SECURITY COMPANY _[security camera installation companies 800 20.51 54
LONG TAIL SECURITY COMPANY  [security itoring companies 780 33.31 78
LONG TAIL SECURITY COMPANY _|local security i 600 32.32 62
LONG TAIL SECURITY COMPANY _|security alarm i 570 41.23 70
LONG TAIL SECURITY COMPANY | security services company 410 9.80 47
LONG TAIL SECURITY COMPANY _|integrated security solutions 390 7.29 15
LONG TAIL SECURITY COMPANY | private security firms 390 6.68 33
LONG TAIL SECURITY COMPANY | global security solutions 340 3.17 25
LONG TAIL SECURITY COMPANY _|i i security services 290 4.18 32
LONG TAIL SECURITY COMPANY | private security services 270 11.12 37
MID TAIL SECURITY COMPANY  |surveillance companies 260 24.33 63

Imagen 6: Ejemplo real de un estudio de keywords para un determinado cliente

Del mismo modo que el analisis de posicionamiento de palabras clave comentado en el apartado
anterior, con la realizacion de este estudio de keywords se puede analizar y comprobar si existen
oportunidades de posicionamiento.

Si la respuesta es afirmativa, esto indica que existe la posibilidad de realiza una estrategia de
Inbound Marketing, donde se trabaje una planificacion de contenidos en el apartado de blog de la
pagina web, y en donde se publiquen periddicamente articulos que contengan algunas de estas
palabras clave para posicionarlas en un mercado concreto.

Mapa de referrals

(Cual es el objetivo de este estudio?

Se trata de recoger todos aquellos portales o paginas web que cuenten con una adecuada autoridad
de dominio lo que permitira puedan amplificar los contenidos que se han creado previamente
siguiendo el estudio de keywords y alimentar de actualidad sectorial los canales sociales del
cliente.

Ademas, también apoyan acciones de linkbuilding estratégico para potenciar el trafico referral en
SEO.

En definitiva, en este mapa se incluyen aquellos blogs, portales, medios, revistas o comunidades
sociales que son un referente informativo para el buyer persona del cliente.

Este documento es un recurso de mucho valor, ya que dependiendo de los resultados del estudio,
se podra plantear en la Semana 5 (la entrega de la estrategia digital) un planteamiento de
Backlinking o Linkbuilding si se considera oportuno y encaja dentro de la estrategia global
planteada.

Auditoria web
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En este apartado se estudiara en detalle como se encuentra actualmente estructurada la web del
cliente, qué interaccion recibe por parte de los usuarios y qué niveles de conversion se tienen
como punto de partida.

En este punto se pueden encontrar dos situaciones distintas:
1. Si el cliente no tiene web o no se disponen de datos:

Si el cliente no dispone atn de pagina web, o no se disponen de acceso a los datos que se
solicitaron en la semana 0 (Analytics, Heatmap, etc.), se analizara en mayor profundidad a su
competencia intentando extraer ideas acerca de la competencia que existe en el mercado o de
acciones que les estén dando resultados a los demas.

Se profundizara en como esta disponiendo la competencia la informacion dentro de la web y en
cuestiones como:

e ;,cOmo se estan posicionando?

o ;qué kw estan utilizando?

e ;,cOmo transmiten su propuesta de valor?
e ;qué apartados tienen en la web?

e /distribucion de menu?

e /incluyen CTA’S?

e cetc.

2. Si ya se dispone de informacion para poder extraer los datos:
Dentro de la auditoria web, se incluiran los siguientes 3 subapartados:

e Analisis del Heatmap
e Conversion de la web

Analisis del Heatmap

e Se analizara la HOME y aquellas landings que sean mas importantes para el cliente o
para el negocio.

e Analisis y detalle de aquellos puntos que actualmente estan teniendo mayor o menor
interaccion por parte de los usuarios.

Conversion de la web

e Qracias a lainstalacion que se hizo en la SEMANA 1, se extraeran los datos de conversion
de Hubspot Free
e Este dato puede dar una primera idea de la conversion que tiene la web en ese preciso
momento, no obstante, se deben tener en cuenta varios aspectos:
o Los datos que se extraigan son segmentados y no pueden ser extrapolables a largo
plazo (s6lo se dispone de una semana de recogida de datos).
o La cantidad de visitas que se hayan obtenido durante esa semana en concreto en
web puede no ser representativa del resto del afio.
o Eltipo de contenido del que se haya podido disponer para la descarga puede que
no sea un contenido atractivo para el visitante.

6.6 Semana 5

Esta semana pone fin al modelo de decision. Es el apartado de mayor importancia para el cliente,
puesto que se le presentara la estrategia de marketing digital.
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Una estrategia con una serie de acciones y tareas a desarrollar con la que poder conseguir los
objetivos SMART establecidos durante las semanas previas del propio modelo.

Como se ha ido desgranando anteriormente, todas y cada una de las semanas anteriores recogen
puntos y acciones importantes que ayudaran a la agencia de marketing en su decision de optar por
una u otra estrategia.

A continuacion, se explicara qué tipos de estrategias se pueden plantear al cliente final en base a
todo lo analizado anteriormente. En la mayoria de casos, segun la experiencia de la agencia de
marketing, existen tres grandes tipos de estrategias en las que el Inbound Marketing se rige como
pilar fundamental:

1. Estrategia de Inbound Marketing.

Como se ha detallado anteriormente, el Inbound Marketing es una estrategia que se basa en los
siguientes apartados:

e  Atraccion
e Conversion
o Cierre
e Fidelizacion
ESTRATEGIA DIGITAL
Atraer Convertir
Desconocidos » Clientes - Pres
o A [
SEO On-Page Contenidos premium
SEO Off-Page Webinars
_ RRSS » Calculadora
S.Selling prospeccion Social Ads

Q Qallina MaduraniAn

Imagen 7: Fases del Inbound marketing. Elaboracion propia.

Atraccion
SEO ON - PAGE
Los principales objetivos de este apartado son los siguientes:

1. Potenciar la visibilidad del cliente a través de posicionamiento organico (SEO)
2. Atraer potenciales clientes desde las primeras etapas del ciclo de compra hasta su cierre.
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Este primer objetivo se ha definido gracias al trabajo de analisis de las semanas anteriores. Gracias
al estudio de keywords de la SEMANA 2, se pudo comprobar que existian palabras clave que
diesen la posibilidad de trabajar una estrategia de contenidos en torno a una serie de keywords.

Ademas, gracias al estudio de la competencia también se pudo comprobar si la competencia ya
contaba con posicionamiento (lo que reafirmaba el planteamiento del parrafo anterior) o por el
contrario, no contaban con ningin trabajo en posicionamiento organico, lo que abriria la
posibilidad ain mas de atacar este tipo de estrategia al ser una de las primeras empresas del
mercado que apuesta por esta metodologia.

Acciones a desarrollar:

1. Posicionar por palabras claves a través del propio contenido de la web

2. Atraer trafico short tail y middle tail a través del desarrollo de los textos de las pantallas
propias de la web. Para ello se debera trabajar en las distintas pantallas las keywords
principales y secundarias de la asignacion.

SEO ON - PAGE (Creacion de contenidos)
Principales objetivos:

1. Activar el trafico web
2. Conseguir posicionamiento por palabras claves en buscadores
3. Aumentar la visibilidad y atraer a potenciales clientes

Tipos de contenidos

Para decidir el tipo de contenidos que se debe crear, se le recomienda al cliente tomar como base
el analisis de keywords realizado. Para poder desarrollar contenido con criterio SEO, se debe
focalizar en:

1. Larelevancia de KW en términos de busquedas mensuales

2. La dificultad organica de posicionamiento de cada KW (mayor dificultad puntuacion de
100)

3. Los articulos deberan tener una longitud de entre unas 650 y 900 palabras

Ademas, al cliente siempre se le recomienda las siguientes directrices para poder desarrollar una
estrategia de contenido SEO efectiva:

e Publicacion de 8 articulos mensuales (2 por semana). 4-6 articulos de interés sectorial
con enfoque SEO donde se traten las preocupaciones e inquietudes del buyer persona, 1
noticia corporativa y 1 noticia relacionada con un caso practico, servicio o proyecto que
hayamos realizado

e (Casos de éxito.

SEO OFF-PAGE: Linkbuilding + Guest blogging

Principales Objetivos

1. Atraer trafico web de calidad
2. Incrementar los niveles de autoridad de dominio y relevancia de la web

Acciones a desarrollar:
Se recomienda al cliente desarrollar una estrategia de linkbuilding y/o guest blogging.

El objetivo siempre sera intentar aparecer en este tipo de publicaciones de la manera mas natural
posible, es decir, aportando valor siempre que se intervenga.
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De aqui se extrae la importancia del mapa de referrals que se realiz6 durante la semana 2,
documento que proporciona una visién y un analisis de estos apartados para, mas adelante poder
proponerle este tipo de estrategia al cliente.

Linkbuilding + Guest blogging

Dominios de la competencia Foros/Directorios Medios/Blogs

v Buscar medios y blogs en los que se
encuentre nuestra audiencia

v Detectar los dominios donde esta la v Encontrar periodistas y bloggers de esas
competencia paginas y contactarlos
v Registrarnos en directorios del sector y
v Analizarlos para conocer en qué de empresas dejando un enlace a v Crear una sélida y base de datos y
dominios (paginas) aparecen nuestra web actualizarla constantemente
v Detectar oportunidades de aparicion y v Registrarnos en foros relacionados v Proponer a los redactores contenidos
puntos de contacto con esas paginas con nuestros Buyer Persona y nuestro relacionados con Kizeo y de interés:
mercado entrevistas, novedades del sector..
v Encontrar periodistas, redactores o
colaboradores que escriban sobre v Buscar conversaciones en las que v Escribir ese contenido y compartirlo una
nuestro mercado en esos medios podamos participar y temas vez el redactor nos haya mostrado
relacionados con los nuestros interés
v Contactarlos y proponerles contenido u
otros modos de colaboracion (con el v Interactuar con nuestros usuarios y v Incluir enlaces que apunten a nuestra
objetivo de obtener backlinks en ese recomendarles (de manera natural) web en las keywords que nos interesen
dominio) que visiten nuestra web o blog,
dejandoles un enlace v Crear notas de prensa que nos permitan
v Comentar en esas paginas para dejar conseguir mayor alcance de un solo
enlaces (si es posible) contenido

v Comentar en blogs y medios (si es
posible) para conseguir enlaces

Imagen 8: Explicacion de las ba;ves de una estrategia Linkbuildfng. Elaboracion propia.

Convertir

Para conseguir incrementar la conversion del cliente es necesario disponer de una estrategia
entorno al contenido de interés que se quiere crear para conseguir el mayor niimero de leads
posibles.

Por ello, un recurso clave en esta etapa es el contenido premium.
Principales objetivos:

e Captacion de nuevos leads a través de este contenido premium. Es decir, contenidos mas
elaborados y de mayor calidad que afiadan un valor afiadido.En general, suele tratarse de guias,
manuales, ebooks, estudios, webinars, etc.

e Para que la creacion de este contenido premium vaya alineada con la estrategia y los principios
del Inbound Marketing, cada contenido se debe vincular a una landing page preparada y
optimizada para dicho recurso. Ademas de incluir un CTA (Call to action) que invite a la descarga.

e Se promocionara el contenido premium a través de las redes sociales, el blog y demas canales
corporativos.

Cerrar

Dentro de esta etapa aparecen los workflows y el trabajo de lead nurturing.

Como se ha explicado en el glosario inicial, los workflows son procesos que se elaboran para
conseguir que un lead realice un siguiente paso. Por ejemplo, enviar una serie de emails enlazados
entre si para que el usuario termine realizando el objetivo establecido.
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Por su parte, el concepto de lead nurturing permite a la agencia de marketing digital madurar el
lead y llevarlo hasta la compra. En definitiva, hacer que vaya avanzando en el embudo, pasando
por las distintas etapas que se han explicado anteriormente en el apartado inicial de esta
estrategia.

La relacion entre ambos conceptos se basa en que los workflows son el proceso con el cual se
lleva a cabo el lead nurturing.

Fidelizar

Ultima etapa dentro de las fases propias del Inbound Marketing. Para ello, es importante nutrir a
la BB.DD del cliente con contenido constante y actualizado, para que no muestren una pérdida de
interés.

Para ello, aparecen las newsletters. Se planificara la creacion de una newsletter mensual,
especifica y segmentada por interés del contenido, para mantener actualizada la base de datos
sobre la actualidad del sector y todo lo relacionado con la empresa del cliente en cuestion.
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2. Estrategia de Inbound Marketing + Social
Selling

Esta segunda tipologia de estrategia tiene como elemento afiadido y diferenciador el Social
Selling. Se trata de una estrategia complementaria a la de Inbound Marketing, donde se mantienen
igual todas y cada una de las acciones que se han descrito anteriormente.

La estrategia de Social Selling es interesante, especialmente, en empresas que cuentan con un
equipo de ventas el cual el avance de la transformacion digital les supone una barrera para realizar
con efectividad sus procesos comerciales.

Esta estrategia ofrece a la empresa las siguientes posibilidades:

1. Aumentar la ratio de ventas: Enviar propuestas de negocio personalizadas segin el
contexto de los clientes hace mas sencillo cerrar una venta que la puerta fria.

2. Acortar el ciclo de venta: Poder dirigirse directamente a los clientes que tienen una
necesidad de compra, mediante una investigacion previa por internet, puede adyuar a
acortar los ciclos de venta

3. Generacion de mas leads. Mantener una estrategia de contenido en las redes sociales
aumenta las posibilidades de generar nuevos leads con los que poder interactuar y
conseguir nuevas oportunidades de venta.

Una de las variables mas importantes a la hora de realizar una estrategia de Social Selling es la
propuesta de valor con la que el cliente se aproximard a sus potenciales clientes. Esta
aproximacion se basa principalmente en los siguientes pasos:

e Localizar grupos de interés de los distintos buyer personas y tratar de ser admitido.

e Programar alertas en Google sobre temas.

e Analizar posibles temas de interés para interactuar en los grupos.

e Compartir contenido de valor en los grupos clave.

e Interaccion light (visitar su perfil, seguir, like a ciertos contenidos, comentar...).

e Solicitud de contacto.

e Compartir contenido de interés para los buyer persona en el perfil de Linkedin de cada
comercial.

Asi, la estrategia de Social Selling produce una sinergia significativa a su vez con la estrategia de
Inbound Marketing.

Como hemos visto en el apartado anterior, compartir contenidos por parte del equipo comercial
es el grueso fundamental de la estrategia de Social Selling. Estos contenidos son los que
previamente el equipo de marketing ha trabajado dentro de la realizacion de la estrategia de
Inbound Marketing.
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3. Estrategia de Inbound Marketing + ABM

Esta tipologia de estrategia tiene como afiadido llevar a cabo acciones de ABM (Account Based
Marketing). Como se ha definido en el glosario, esta estrategia es interesante para aquellas
empresas que tengan como objetivo grandes empresas o que tengan un nicho de mercado muy
especifico.

En una estrategia de ABM también se producen sinergias con el Inbound Marketing pero en
menor medida. Esto es debido a que en algunas ocasiones, la propuesta de apostar por una
estrategia de Account Based Marketing es debido a que el nicho de mercado especifico al que el
cliente quiere acercarse seria de dificil acceso mediante una estrategia pura de Inbound Marketing.

Esto es debido a que el Inbound Marketing es una estrategia mas pensada a nivel global (atraer
trafico a la web e ir cualificandolo y nutriéndolo de calidad mediante un trabajo de palabras clave),
mientras que el ABM pone el foco de atencion mas cerrado, esperando resultados mas a corto
plazo y no a medio / largo plazo como es el caso del Inbound Marketing.

Por otro lado, al igual que en la estrategia de Social Selling, durante la realizacion de la campaifia
de ABM es importante contar con una buena propuesta de valor a la hora de realizar la
aproximacion. Para ello se recomienda al cliente seguir los siguientes pasos:

e Seleccionar las cuentas / clientes clave a los que dirigirse con la estrategia planteada

e Una vez seleccionadas estas cuentas Fit (compaiiias que se ajustan al cliente ideal)
empezaria la estrategia de compartir contenido de interés, siguiendo las acciones
similares de la estrategia de Social Selling.

Companias que se ajustan a
nuestro cliente ideal

Con la intenciéon de comprar
nuestros productos o servicios

Nos conocen y siguen
(web, ebooks, webinars, eventos, etc.)

Engagement

Imagen 9: Muestra del objetivo de la estrategia. Elaboracion propia.

Como se puede comprobar en su explicacion, tanto el ABM como el Social Selling guardan ciertas
similitudes a la hora de elaborar sus procedimientos, como es la seleccion y la aproximacion a
cuentas / clientes mediante herramientas y redes sociales como Sales Navigator y LinkedlIn.

SIn embargo, guardan diferencias: la principal es que mientras el Social Selling es una estrategia
donde el departamento de ventas es el principal actor y el que pone en marcha la estrategia, en el
ABM es directamente el departamento de marketing el que realiza estas acciones.

Tras analizar el modelo de decision, el alumnado detecta mejoras a introducir.

Como se ha detallado en el apartado “Estado de la Cuestion”, HubSpot es un CRM muy completo
a la hora de realizar acciones de marketing y ventas.
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Cuenta con una serie de métricas que permiten elaborar la prevision de crecimiento de las
empresas, especialmente segin su punto de partida antes de trabajar con cualquier accion de
marketing digital.

Estas métricas permiten elaborar la prevision de crecimiento de una empresa a la hora de trabajar
con estrategias de marketing como el Inbound.

Overall Increase in Visitors by Starting Volume of Traffic per Month?
After active use for:

12 months
13.4x more traffic
6.2x more traffic

2.9x more traffic
2.1x more traffic

6 months

1 to 199 starting visitors 6.0x more traffic
200 to 499 starting visitors
500 to 1,999 starting visitors

2,000+ starting visitors

3.2x more traffic

1.9x more traffic
1.5x more traffic

Imagen 10: Prevision de crecimiento en visitantes partiendo del trafico adquirido al inicio de la
estrategia. Fuente: HubSpot: http.//www.hubspot.com/roi/

Overall Increase in Leads by Starting Number of Leads per Month?
After active use for:

6 months 12 months

1 to 5 starting leads

6 to 20 starting leads
21 to 49 starting leads
50 to 99 starting leads

100 to 499 starting leads
More than 500 starting leads

5.0x more leads in database
2.8x more leads in database
2.6x more leads in database
2.6x more leads in database

1.8x more leads in database
1.1x more leads in database

15.2x more leads in database
7.5x more leads in database
5.7x more leads in database
5.7x more leads in database

4.1x more leads in database
2.8x more leads in database

Imagen 11: Prevision de crecimiento en leads partiendo del numero de conversiones adquirido
al inicio de la estrategia. Fuente: HubSpot: hitp.//www.hubspot.com/roi/

Como se puede apreciar, HubSpot ofrece previsiones de crecimiento en dos variables claves a
analizar y en las que en el siguiente apartado “Modelo de ejecucion” se veran los resultados:

e Trafico web (visitas)
e Conversion (nimero de leads)

Por ello, tras detectar la existencia de estos datos en base a previsiones de crecimiento, el
alumnado observa que pueden ser de gran utilidad a la hora de ofrecer al cliente una estimacion
real en el transcurso de la elaboracion de la estrategia digital en la semana 5.

Como recordatorio, el cliente detalla en el cuestionario inicial de la semana 0 tres variables claves
durante el analisis de todo este trabajo:

e Numero de visitas mensuales (trafico)
e Numero de leads mensuales (conversion)
e Objetivos SMART

En base a estos datos y objetivos que el cliente especifica y siguiendo las estimaciones de trafico
y leads que el alumno ha descubierto durante su investigacion en profundidad en Inbound
Marketing, propone lo siguiente:
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Caso 1. Cliente que busca iniciar una estrategia de Inbound Marketing. Punto de partida (571

sesiones)

En este hipotético caso, el cliente busca empezar una estrategia de Inbound Marketing en la que
quiere cuanto antes empezar a conseguir resultados. Respecto al embudo de conversion,
unicamente tiene reflejado las visitas / sesiones. El apartado inicial del embudo y lo que seria el
punto de partida.

Asi, mediante las métricas proporcionadas por HubSpot, se podria ofrecer una prevision a seis y
doce meses a la hora de realizar una estrategia de Inbound Marketing.

A continuacion, se muestra un ejemplo de lo planteado anteriormente.

Prevision objetivos Inbound a 12 meses

ACTUAL MENSUAL MENSUAL 6 MESES (x1,9) MENSUAL 12 MESES (x2,9)
Visitas: 600 Visitas 1140 Visitas: 1.740 o
% 1,1% 1,2%
Leads: ? Leads: 13,02 Leads: 20,78
% 66% 66%
MQL: ? MQL: 8,58 MQL: 13,71
% 30% 30%
SQL:? 0/ SQL: 2,75 SQL: 4N
0 25% 25%
n I I
Clientes: 0 Clientes: 0,68 Clientes: 1,03

En la siguiente imagen, elaborada por el alumno, se muestran la prevision de objetivos en base a
los multiplicadores que ofrece la herramienta HubSpot. Asi, esta herramienta ofrece la posibilidad
de prevenir los resultados que se pueden obtener siguiendo la metodologia y bases del Inbound
Marketing.

En el contexto del modelo de decision explicado anteriormente, estos datos ofrecen la posibilidad
de mostrarle al cliente qué objetivos puede conseguir, siendo otra forma de medir los objetivos
ademas de ir viendo los resultados mes a mes que se obtengan.
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Modelo de ejecucion.

Una vez explicado y detallado el modelo de decision, se expondran a continuacion los resultados
reales de empresas B2B.

Para la muestra, se han escogido casos de varias empresas de distintos sectores del sector B2B.
Aunque se vera que algunas cuentan con algunas diferencias, todas concuerdan en un mismo
punto: el Inbound Marketing como base de su estrategia digital.

A continuacion, se expondran los siguientes resultados:

e Empresa numero 1: Sector automovilistico. Aumento del trafico y conversion web.
e Empresa numero 2: Sector agroalimentario. Aumento de la conversion y cualificacion de

leads.

e Empresa numero 3: Sector SaaS. Aumento del posicionamiento organico y oportunidades
de negocio.

e Empresa numero 4: Sector informatico. Aumento del trafico -cualificado y
posicionamiento

Empresa niimero 1: Sector automovilistico. Aumento del trafico y conversion web.

Para la explicacion de como se aplico la estrategia de Inbound Marketing para cada una de estas
empresas, es imprescindible conocer su punto de partida.

Esta empresa encontraba varios problemas iniciales que les impedian conseguir resultados y que
se detectaron especialmente en el modelo de decision visto anteriormente.

El primer problema es que esta empresa, del sector automovilistico, trabajaba de cara a un publico
industrial muy concreto y objetivo. Por ello, tanto en la fase 2 y fase 3 del modelo de ejecucion,
se detectd que la empresa disponia de una pagina web que no conseguia transmitir la
especializacion necesaria y requerida a la hora de trabajar un nicho de mercado tan concreto.

Todo ello traia consigo un trafico web minimo junto a una conversion inexistente.

Ademas, fruto de esa no conversion, no conseguian obtener leads nuevos a través de esta via
digital, por lo que el departamento comercial estaba carente de oportunidades de negocio con las
que poder trabajar.

Por ello, una vez puesto en marcha el modelo de decision, durante el analisis se vieron reflejados
algunos aspectos claves que indicarian motivos reales por los que esta empresa deberia apostar
por una estrategia de Inbound Marketing:

1. Tras realizarse la auditoria web propia de la semana 4, se detectd lo comentado
anteriormente sobre su web. Por lo que la primera parte de la estrategia se basé en crear
una pagina web bien desarrollada, que reflejara su especializacion y experiencia en el
sector. Ademas de estar correctamente optimizada a nivel SEO para comenzar con el
trabajo de posicionamiento.

2. Realizado previamente el estudio de keywords y observando que existian oportunidades
de posicionamiento mediante algunas palabras clave, se comenz6 con la redaccion,
optimizacion y publicacion de ocho articulos mensuales.

3. Debido a su fuerte especializacion en el mercado automovilistico y detectando la clara
necesidad de aumentar su conversion para tener oportunidades de venta, se planifico la
creacion del contenido premium. Un método de aportar valor diferenciador como se
explico anteriormente.

4. Ademas de ello, visto que por la especializacion propia del consumo de informacion en
este sector, también se inici6 una campafia de backlinking (una vez detectado todo lo
necesario para construirla en el mapa de referrals).

33

'



Aplicacion y anélisis de un modelo de decision y ejecucion de técnicas de Marketing
B2B

Resultados:

Tras poner en marcha los cuatros pilares anteriormente explicados que conforman esta estrategia
concreta de Inbound marketing, estos fueron los resultados en lo que respecta a trafico web:

Punto de partida: octubre 2019: 993 visitas.
Un afio después: octubre 2020: 13.391 visitas.
Periodo actual: junio 2021: 28.268 visitas.

En definitiva, se produjo un incremento del 2.746% en un afio y medio de trabajo.

GCrafico evolucion Trafico Total

Imagen 12: Evolucion total del grdfico desde el inicio hasta el final de la estrategia. Fuente:
Elaboracion propia

A su vez, los buenos datos obtenidos en trafico web trajeron consigo un aumento en la obtencion
de nuevos leads. Tanto el trafico web como la conversion son dos variables en las que existe una
clara correlacion.

Inbound Marketing > Estudio de Keywords > Redaccion de articulos en base a esas palabras clave
> Aumento del trafico web cualificado > A mayores visitas cualificadas, mayor probabilidad de
aumentar la tasa de conversion

Asi, al inicio del proyecto con este primer cliente, la empresa unicamente contaba con tres leads
por mes. Afio y medio después, la cifra consiguié aumentarse hasta alcanzar los 300 leads
mensuales.

Punto de partida | octubre 2019: 3 leads al mes
Un afio después | octubre 2020: 134 leads al mes
Periodo actual | junio 2021: 300 leads al mes.

Empresa niimero 2: Sector tecnolégico: Aumento del trafico y conversion web

En su punto de partida, esta empresa contaba con un principal problema. Al tratarse de una
empresa tecnoldgica, su nicho de mercado era muy especifico. Aunque su equipo comercial
contaba con una gran experiencia en el sector, la alta especializacion de sus servicios hacia
complicado aumentar los leads de una forma mas rapida que con otras empresas.

(Cual fue la estrategia llevada a cabo?
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1. Modificaciones en la web. Tras realizar la auditoria, como en el mismo caso de la empresa
namero 1, se detectaron mejoras a afiadir para incentivar la conversion. Por ello, se
afiadieron CTA’s en diferentes puntos estratégicos de la web (detectados previamente
gracias al HeatMap)

2. Estrategia de contenidos. Se puso en marcha uno de los pilares principales de la estrategia
de Inbound Marketing. En este proyecto en concreto, uno de los retos mas grandes fue
averiguar qué palabras clave se debian atacar, las cudles serian de interés para el buyer
persona. Por ello, el estudio de keywords del modelo de decision ocupd gran parte de la
estrategia.

3. Planificacion de contenido premium. Al tratarse de un publico objetivo tan especializado
debido a sus caracteristicas de negocio, se puso en marcha este tipo de contenido mas
especifico, que pudiera generar un mayor tipo de interés y conseguir aumentar la tasa de
contactos nuevos.

Resultados:

Tras poner en marcha los diferentes cambios de disefio en la web y la estrategia de contenidos
basada en la creacion de articulos especificos y generacion de contenido premium, esta empresa
consiguio aumentar notablemente tanto su trafico como su conversion web.

Conversion
Punto de partida | septiembre 2019: 2 leads al mes

Un afio después | septiembre 2020: 106 leads al mes

Trafico web
Punto de partida | septiembre 2019: 127 visitas organicas al mes
Un afio después | septiembre 2020: 4.489 visitas organicas al mes

Aumento de trafico organico

® Sesiones

Imagen 13: Aumento de las visitas procedentes de trdfico organico. Elaboracion propia
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Empresa nimero 3 | Sector SaaS: Aumento del trafico
organico y oportunidades de negocio

En este ejemplo concreto se acentuaba especialmente un punto negativo de partida: se trataba de
una start up de reciente fundacion, donde la presion y el esfuerzo por conseguir resultados era de
mayor necesidad comparadas con otros ejemplos, que se trataban de empresas mas grandes.

Esta necesidad les llevaba a querer conseguir resultados a corto plazo. Por sus caracteristicas y lo
comentado anteriormente, se ha explicado que el Inbound Marketing es una estrategia pensada a
medio / largo plazo (minimo seis meses).

Por ello, y para intentar conseguir alcanzar los objetivos en un corto plazo, se trabajo la estrategia
del siguiente modo:

1. Potenciar en mayor medida los elementos de conversion de la web. Creando cinco
contenidos diferentes a la vez, no uno al trimestre como se solia hacer para otros clientes.
El principal motivo: esta empresa ya contaba con un trafico medio al mes, por lo que
existian oportunidades de incrementar la conversion sin esperar a que el trabajo organico
fuera aumentado mes a mes.

2. Estrategia de backlinking. El objetivo era claro: conseguir fuertes enlaces entrantes a la
web que aumentaran la Autoridad de Dominio de la pagina del cliente, consiguiendo asi
mejoras en su posicionamiento.

3. Continuar apostando por contenido premium, esta vez Webinars sobre tematicas
especializadas, que les permitiesen cualificar de una manera mas rapida los SQL.

4. Junto a estos tres puntos, propios de una estrategia de Inbound Marketing, y ante la
necesidad de conseguir resultados a corto plazo, se realizaron campaiias de PAID. Una
estrategia efectiva para potenciar las ganancias a corto plazo y que ejerce fuerte sinergias
al combinarse con las estrategias de Inbound.

Resultados:

Estos fueron los resultados obtenidos en lo que respecta al aumento del trafico organico y las
oportunidades de negocio durante los seis primeros meses de la estrategia.

Punto de partida | Octubre 2020: 2.387 visitas organicas.
6 meses después | Abril 2021: 9.064 visitas organicas.

Ademas, gracias a las sinergias producidas entre las estrategias de Inbound Marketing y de PAID,
esta empresa logrd en nueve meses aumentar sus oportunidades de negocio hasta conseguir 165
SQL.
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Empresa niumero 4 | Sector informatico: Aumento del
trafico cualificado y de su posicionamiento

En lo que respecta al punto de partida de la ultima empresa real a analizar, lo que primeramente
se detectd gracias a la auditoria web es que contaban con una pagina web simple y sin
oportunidades de crear negocio, puesto que no estaba posicionada en buscadores por sus
respectivas palabras clave.

Junto a ello y como se ha visto anteriormente, sin trafico y posicionamiento es imposible
conseguir una apta tasa de conversion. Por lo que el numero de contactos a trabajar por parte del
equipo comercial era especialmente bajo.

Por tanto, dado que la presencia a nivel digital de su pagina web, y por ende de su negocio, era
inexistente, este cliente necesitaba una estrategia que aumentara su presencia en internet a través
de Inbound Marketing, con un trabajo de posicionamiento de palabras clave que permitiera
incrementar el trafico organico mes a mes.

Asi, la estrategia seguida se fundamentd en tres pilares fundamentales:

1. Gracias a la auditoria web del modelo de decision, se puedo plantear y crear una pagina
web que posicionara por una serie de palabras clave este sitio web.

2. Siguiendo la metodologia de casos anteriores, se realizo una planificacion de contenidos
mensuales en base al estudio de keywords que permitié ir posicionando mes a mes las
palabras clave de negocio que conseguirian ir nutriendo de trafico cualificado a esta nueva
web.

3. Se trabajo en la creacion de contenidos premium, para incrementar la conversion en una
web nueva como era el caso.

Estos fueron los resultados:

El trafico organico consigui6 incrementarse en un 167% durante los 6 primeros meses.

Evolucion Trafico Total
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Imagen 14: Evolucion del trdfico total. Elaboracion propia.

Punto de partida | septiembre 2020: 4.067 visitas organicas al mes.

6 meses después| marzo 2021: 13.432 visitas organicas al mes.
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Por otro lado, la evolucion en posiciones organicas de las palabras clave consiguieron grandes
resultados. Durante los 6 meses de proyecto, se trabajaron 202 keywords, de las que 112
consiguieron posicionarse en las diez primeras posiciones.

Evolucién posiciones organicas (KW)

Posicién Sep. Oct. Nov.

1-10 10 36 30 35 37 47 68 85
1-20 n 3 6 9 12 13 28 37
21-30 3 8 7 9 5 15 22 25
31-40 3 5 8 12 14 9 22 17
+ 41 13 91 97 82 74 62 61 37
161 58 53 54 59 55 0 0

Imagen 15: Evolucion del numero de palabras clave posicionadas en primera pdagina.
Elaboracion propia.
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7. Conclusiones

Tras el desarrollo del trabajo, el alumnado recopila las siguientes conclusiones:

Respecto al modelo de decision, se detecta y destaca la gran importancia de cada uno de los
apartados (semanas), con una fuerte correlacion entre si y que sirven para detectar las claves de
la estrategia y la metodologia a seguir para conseguir los resultados previstos, como se ha podido
comprobar en el apartado del modelo de ejecucion.

Siguiendo con el modelo de decision, se ha podido comprobar que gracias a las métricas de
prevision que ofrece HubSpot, estas ofrecen la posibilidad, dentro de la semana cinco del mismo
modelo, de ofrecer al cliente una prevision de resultados. Una perspectiva diferente a la hora tanto
de medir los resultados dentro de la propia agencia de marketing, como de ofrecer una perspectiva
tranquilizadora de cara al cliente.

Respecto al modelo de ejecucion y tras analizar resultados de empresas reales que confiaron en
la metodologia del Inbound Marketing se extraen, las siguientes conclusiones:

En primer lugar, aun ejerciendo todas las empresas comentadas anteriormente una estrategia
basada en el Inbound como pilar fundamental, se pueden extraer varios resultados que podran
servir para mejorar las campanas de marketing de las empresas en los proximos meses.

1. La importancia de medir los objetivos y plantear acciones acordes a estos. Se ha podido
comprobar que, para empresas que necesitan conseguir objetivos a corto plazo, una
estrategia de Inbound Marketing por si sola no es la mas adecuada. Ya que, por su propia
metodologia, el Inbound es una estrategia mas pensada para un medio / largo plazo. De
hecho, como se ha investigado en apartados anteriores, el propio HubSpot proporciona
estimaciones de crecimiento a partir de minimo seis meses.

2. La importancia de la auditoria web y el estudio de keywords. A pesar de tratarse de
elementos propios del modelo de decision, se ha podido comprobar la clara correlacion
que existe entre este modelo y el de ejecucion.

Por un lado, el estudio de keywords permite cercionarse a los profesionales de marketing si
existen posibilidades de posicionamiento organico, lo que dara peso a una estrategia de contenidos
dentro de la propia estrategia de Inbound Marketing.

Por otro lado, la auditoria web permite analizar la pagina de la empresa B2B en cuestion para
detectar posibles mejoras gracias a herramientas como el HeatMap, siendo uno de los puntos
débiles por la mayoria de las empresas la falta de elementos de conversion como botones de
contacto, presupuesto, etc.

Por otro lado, profundizando en las tipologias de cada cliente en funcidn de su sector, el alumnado
destaca lo siguiente en base a los resultados de las campafias analizadas:

En empresas propias del sector tecnoldgico o informatico debido a su especializacion, es esencial
trabajar con especial atencion las palabras clave a posicionar, asi como especialmente el contenido
premium para incentivar la conversion. Esto es debido a que esa fuerte especializacion de las
empresas también se traduce a sus buyer persona, por lo que es preciso ofrecer un contenido a su
nivel requerido.
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