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Introduccion

Este es un libro diferente.

Por muchas razones que yo no esperaba que sucedieran y que he descubierto en el
proceso, sorprendiéndome a mi mismo, intuyendo nuevos motivos que lo convierten
en un libro especial.

El objetivo inicial para hacerlo ya lo conoces: nos hemos reunido 55 especialistas
para sacar de cada uno lo mas importante que podia comunicar a las empresas para
ayudarles con su marketing, tratando de darle forma en pasos, capitulos estratégicos
y capitulos concretos sobre cada area.

Otro concepto importante para nosotros es que esta escrito por expertos de cualquier
filosofia de marketing, de cualquier ideologia y con puntos de vista variados. Hemos
buscado lo contrario al consenso total en cada consejo, aun sabiendo que partimos
de opiniones de gente muy buena que consigue resultados y a los que admiramos en
el sector.

Partiendo de lapremisade fomentar lavariedad, entre los 55 profesionales encontramos:

v/ Participantes con una experiencia de mas de 20 afios junto a otros con menos
experienciay emergentes, pero de gran trabajo y valia, todos adaptandose aun
sector cambiante e implacable como ninguno.

v/ Conferenciantes reconocidos de primera linea y con mas de 20 conferencias
en su carrera junto a otros con menos ponencias, pero que han desarrollado
proyectos y estudios que apuntan muy alto, cosa que nos alegra mucho por
el relevo tan sano y fuerte que se esta dando en nuestro sector, cémo todos
aprendemos de todos de manera bidireccional.

v Especialistas con variedad de edades, tipos de empresa, estrategias y areas de
trabajo. Unos con unos métodos mas directos, otros mas indirectos y otros con
una vision mas filoséfica y estratégica.



Un hecho inesperado ha sido verme aprendiendo de las diferentes perspectivas y
enfoques, comprobar dénde pone el foco cada uno de los 55 especialistas, en lo que
quiere transmitir, y observar como, sobre un mismo tema, se puede transmitir la
importancia o el método al lector de manera amenay didactica.

También he aprendido mucho de la variedad en estilos de escritura, de exposicién de
argumentosy de estructura de un capitulo educativo. Todos con laintencion de ensefiar.

Esto me ha hecho pensar en cémo el equipo de Aula CM y yo nos esforzamos para
educar lo mejor posible. Hay algo que aprender de cada uno de ellos, de cémo dan
forma a sus experiencias, pensamientos y metodologias para que lleguen al lector y
sepa aplicarlo. Vemos textos mas sencillos, otros mas complejos; vemos educacién
basada en ejemplos, otra basada en temas mas abstractos. Vemos capitulos informales
y otros mas formales; aun asi, todos practicos y aplicables a empresas.

Enresumen, descubro cémo se expresan 55 personas sobre su pasiény con el objetivo
comun de ensefiar. Para mi, ha sido un torrente de ideas: algunas para llevar a cabo
sin dudarlo, otras que haria menos y otras que me tientan a probar.

Al lector mas pureta o lingliista quizas no le guste el salto de estilos de escritura entre
capituloy capitulo, pero para mi ha sido una forma mas de aprender y mejorar. No solo
para escribir o ensefiar, sino también para conocer 55 formas de presentar un informe,
de exponer un proyecto, de defender una nueva estrategia en una empresa, de vender
un servicio o de enfrentarme a una entrevista.

Creia que todo esto ya lo habia aprendido al organizar, junto al equipo de Aula CM,
las 5 ediciones de Pro Marketing Day y las ediciones de Reunién de Agencias, en las
cuales hemos contado con mas de 300 profesionales de marketing pertenecientes a
diversos ambitos. Pero no a este nivel. Los participantes en este libro son, por un lado,
una seleccidén de lo mejor que hemos conocido (y podian) y, por otro, una seleccién
de los que mas querian aportar. Y, al igual que he obtenido incalculables ensefianzas
de todos esos proyectos, con este libro he aprendido mucho. Si, un montén, a pesar
de ser el libro mas complejo que nos podiamos plantear.

Doy inmensas gracias a todo el sector, que demuestra una vez mas que podemos
aprender entre todos. Gracias infinitas a los que estan en el libro por ser parte de este
proyecto megaldmano. También a los que no estan, pero de los que hemos aprendido
mucho en estos afios de colaboracién, amistad y participacion eninfinidad de proyectos.
Creo que el espiritu y las ensefianzas de todos ellos estan aqui presentes.

Gracias al equipo de Aula CM, del que aprendo cada dia, y gracias por darlo todo
en estos proyectos tan locos y complejos, en los que nuestra escuela aprende para
transmitir y adaptar todas estas ensefianzas en las clases. Gracias a todos los que

INTRODUCCION

participaron en esos retos, desde detras de los focos: camaras, sonido, recepcion,
guion, venta, maquillaje, postproduccidn, catering y, sobre todo, a Alicia Senovilla (que
nos acompafia siempre en cada aventura).

Gracias, en especial, a Fernando Rubio por coordinar todo el libro. Por darle forma final
atodos los aportes de estos amigos, profesionales y agencias que han participado con
nosotros y han sumado tanto en nuestros 13 afios como escuela.

Es un libro diferente, del que aprender de muchas maneras de muchas personas.

Quiza haya capitulos que te aporten mas y otros que menos, es Iégico en un sector
cambiante, dispar, frenético, camalednico y vivo como ningun otro.

Este es un libro que puedes zapear, leerlo en el orden que prefieras segun te interese
cada tema o leerlo del tirén. Sirve también de manual de consulta para cuando estés
embarcado en tus decisiones de marketing.

Ademas, incluimos los videos de las 55 conferencias que dan forma al proyecto: 2 even-
tos y unlibro. En el formato libro, de manera extendida, con adaptaciones, actualizacio-
nes y recursos extra (ejercicios, plantillas, ejemplos, etc.), puedes consultar siempre
que quieras los capitulos que mas te interesen en los videos para ver su modalidad
informal y directa, o en otros dispositivos.

Espero que te guste el resultado y el enorme carifio que le hemos puesto. Y sobre todo
espero que te sirva y que aprendas. Un abrazo a ti, lector, que seguramente seas un
humilde y constante aprendiz, como lo somos nosotros.

—Bruno Vazquez-Dodero Sainz de Vicufia
Director de Aula CM

INTRODUCCION
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Audiencias
vy publico objetivo

Marketing, hablen con
los de customer experience

Por Begoia Anton, service y strategist designer

Estamos en un momento donde todo el tato hablamos continuamente de inteligencia
artificial y ami, laverdad, es que lo que me fascinay me sigue fascinando es la estupidez
humana. Vamos a hablar un poco de comportamiento humano, éno? Sobre todo, yo
soy un perfil hibrido, ahora me presento, que he trabajado en marketing y ademas con
customer experience.

Hay una cosa interesante: estos dos departamentos no se hablan y es un problema
bastante interesante. Y pienso, no sé si os ha pasado, pero a mi me ha pasado varias
veces, que haces una campafia, con tus insights, tu compra de medios, tus piezas publi-
citarias, etc.; luego la mides, has tenido un éxito de la leche, unos nimeros imbatibles;
y ahora vas a presentarte al cliente y sales asi, porque te dice:

"No, no, si es que esto no ha convertido en nada".

Y tu dices: "Pero si los numeros son la leche, he llevado un montdén de trafico, tienes
una tasa de conversién tremenda".

"Ya, pero no he vendido nada".
iGuau! Y sales con el rabo entre las piernas, o por lo menos asi ha pasado un rato.

79
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No sé si os ha pasado, pero a mi me ha sucedido bastantes veces y me ha molestado
mucho. Entonces, puedo decir: ¢y esta sefiora quién es? Pues me presento, yo ahora
mismo soy service designer en Garage Ideas y trabajo en Cepsa Digital, en el area de
B2C. Antes trabajaba como planner estratégico en publicidad digital, pero sobre todo
en agencias creativas, como en La Sefiora Rushmore y Kitsch.

Es decir, toda mivida laboral he estado dedicada a estudiar el comportamiento humano
y sobre todo ver qué pasa con las personas que interactuan y con los asuntos que
ocurren delante de pantallas. Es decir, mi dedicacién es hacer que nos entendamos
de una forma o de otra, de una manera visual, de un modo digital, de la forma que sea.

Ahora puedo decir que he estado en los dos lados del lead, lo que pasa antes en ese
journey, ese funnel publicitario, y lo que pasa después con toda la parte de custom y
despegue. Al final, he cambiado de profesidn, pero no, porque hago lo mismo, pero en
diferentes planos.

ZY qué pasa cuando has estado en los dos lados? Pues yo hay veces que siento que
cuando solo estaba en un lado, estaba en una cueva y que necesitaba un poco de luz,
¢no?Y lo que me pasa ahora es que tengo una visién completa, completisima del funnel.
Pero a veces no tener esa visién es como estar en una cueva con laluz apagaday lo que
vamos a hacer hoy es intentar mostrar la luz, pero sobre todo dénde esta el interruptor.

Para eso, os voy a contar ligeramente que tienen en comun un plannery un service, por
si no conocéis muy bien los roles, que seguro que si. Ambos perfiles nos dedicamos a
gestionar la incertidumbre. Esto suena muy grandilocuente. Al final, lo que hacemos
es estar todo el dia atormentando a preguntas. Somos las chicas y los chicos de
las preguntas, tanto como los planners como los service, para intentar acotar esa
incertidumbre y que los pasos que demos, sean cuales sean, vayan un poquito mas
asegurados.

En definitiva, équé hacia yo antes cuando era planner? Pues lo que hacia primero era
buscar insights. He investigado un montén, estudios de mercado, descubria motivacio-
nes paraluego poder trasladarlo a una campafia, hacia un journey con diferentes puntos
de contacto, con distintos mensajes en esos puntos, para luego hacer un despliegue
de medios importante. Luego creaba el brief de la campafa con los mensajes clave
para los sitios clave que luego el equipo creativo transformaba en piezas y que luego
el equipo de medios transformaba en campafias accionables.

¢Qué hago ahora? Pues lo mismo. En lugar de insights, lo que busco son comporta-
mientos accionables, es decir, me fio mas de toda la parte de ingeniatorial economics
y no tanto en el insight, sino en la parte mas tactica. Descubro puntos de dolor. Lo
mismo. Es decir, tanto un planner como un service trabajamos en las mismas cosas,
pero en diferentes planos, y algo muy muy importante es que para disefiar y lograr
campafias de valor necesitamos entender como funcionan los dos lados del lead: lo que

CAPITULO 3

pasa antes y lo que pasa después, y solo de esta forma podemos hacer realmente una
campafa verdaderamente satisfactoria y no quemar dinero, porque he visto quemar
mucho dinero. Pero mucho.

Llegados a este punto, ¢cudles son esos puntos de entendimiento o dénde podemos
empezar a unir ese conocimiento para poder hacerlo? Bien, pues, lo primero, las
personas, donde unos dicen audiencia, otros dicen usuarios.

Todos hablamos del target, pero no siempre son las mismas personas ni los mismos
sujetos. Me explico. Los productos o los servicios estan disefiados con una experiencia
acorde a la proteccién de nuevos clientes. Y a veces la investigacién de las partes se
centra en cosas distintas. La investigaciéon que se hace en publicidad se centra en
descubrir audiencias, descubrir potenciales consumidores y ver sobre todo como
pueden, lo que hacemos siempre, disefiar audiencias, gustos, intereses, socio-demo,
qué les puede motivar, qué les puede gustar de mi producto, cémo los puedo captar.
¢Coémo puedo hacer esa camparfia? Es decir, en esa parte nos dedicamos a descubrir
como hacer que las personas vean nuestras campanas.

LAS PERSONAS

NO SIEMPRE LOS PRODUCTOS ESTAN

DISENADOS CON UNA EXPERIENCIA ACORDE

A LA AUDIENCIA, QUE ES LA 53 T TERT RrT o
PROSPECCTON DE NUEVOS CLIENTES. MIOTENCTA USIARTOS

A VECES LA INVESTIGACION DE AMBAS
PARTES SE CENTRA EN PERSONAS
DISTINTAS.

[TTE——

Figura 3.1

¢Qué pasa con el delivery, con la parte del disefio de producto? Lo que hacemos es
estudiar al usuario, ojo, que el usuario no siempre es la audiencia.

Tenemos un producto de aceite de oliva, marca me lainvento (X), no quiero dar nombres
porque los tengo. Queremos rejuvenecer el target. Entonces, vale, te da el brief. Quiero
codigos de Tiktok, una campafia que te cagas, no sé qué, patatin patatan, haces la
campafa, unos nimeros estupendos y, cuando van a la web, de repente ven recetas
de cocina para sefioras superpro como yo.

AUDIENCIAS Y PUBLICO OBJETIVO
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SEO.
Posicionamiento
en buscadores

21. 3 hacks para conseguir
mas /eads y mejorar tu SEO,
UXyCRO

Por Iiiaki Tovar, CEO en Webpositer Academy,
socio y CMO en Webpositer Group

Soy IfAaki Tovar, y mi trayectoria en el mundo digital y creativo se extiende por mas
de dos décadas. Desde mis inicios en la publicidad y el marketing offline, he sido
testigo y protagonista de la evolucién hacia el universo online, un cambio que no solo
he abrazado, sino que he disfrutado intensamente. Cada dia en esta profesion es un
desafio, una oportunidad para adaptarse, aprender y crecer.

Actualmente, tengo el honor de ser parte de proyectos innovadores y en constante
crecimiento, como la Agencia SEO Webpositer y la Webpositer Academy. Ademas,
colaboro con herramientas en expansion como SEOBOX y me he aventurado en el
emocionante mundo de los podcasts con Teatro robético de misterio.

Mi misidén es clara: ayudar a empresas y emprendedores a lanzar y consolidar sus
proyectos en Internet. Esto implica analizar el entorno, identificar el enfoque adecuado
y seleccionar las herramientas mas eficientes para garantizar una ejecucién exitosa.

Mi especialidad se ha centrado en disefiar, planificar y gestionar estrategias que abarcan
desde la reputacion online y el marketing de contenidos hasta campafias en medios
sociales. Todo ello, con un enfoque en establecer objetivos claros y KPIs que permitan
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monitorizar el rendimiento y maximizar el beneficio para mis clientes. En los ultimos
afos, he profundizado en el arte y la ciencia del SEO, evolucionando hacia el CRO y
las técnicas de optimizacion de la conversién. Mi objetivo es simple, pero ambicioso:
convertir visitas en clientes leales.

Quiero hablaros de tres hacks que han transformado la manera en que atraigo y
convierto a mis clientes potenciales.

Migracion de correo electronico a WhatsApp
para reservas y comunicacion

Durante afios, el correo electrénico ha sido la herramienta principal para capturar
leads. Pero {sabiais que la tasa de apertura de un correo electrénico suele rondar
el 20-25 %7 En contraste, un mensaje de WhatsApp casi siempre se abre. Por eso, he
comenzado a priorizar la captura de nimeros de teléfono para enviar mensajes de
WhatsApp en lugar de solo correos electronicos.

HACK 1

Whatsapp vs Email

i Botdn de Whatsapp _

Whatsauto

.

@seomental de @webpoacademy para #PROmarketingDAY

Figura 5.1

Ahora, para automatizar respuestas en WhatsApp, utilizo una aplicacién llamada
Whatsauto, en https://whatsauto.app. Esta app, disponible para Android, es una
maravilla para quienes, como yo, buscan optimizar la comunicacion con los clientes.
Whatsauto me permite configurar respuestas automaticas a mensajes especificos.
Por ejemplo, en una campafa de captacién de leads para la cual a cambio de los datos,

CAPITULO 5

das un regalo y el cliente te escribe diciendo "Quiero mi regalo", la aplicacién puede
responder automaticamente con un enlace a Calendly para que el cliente reserve su
cita. Esta automatizacion no solo ahorra tiempo, sino que también garantiza que los
clientes reciban respuestas inmediatas, mejorando su experiencia y aumentando la
probabilidad de conversion.

HACK 1: LINK DIRECTO WHATSAPP

Create your free link here

T e o e i

B - cuissnssess
Create WhatsApp links (©)
s
Woaknh it the mest gopelar Wistidpp lisk geesatorn
woeldwde

o rmeriaje pur geretar erysatia y mover al iguierts
pase

What mouid you Hee to d today?

Previa

L]

https://create.wa.link/

@seomental de @webpoacademy para #PROmarketingDAY

Figura 5.2.

Calendly, en https://calendly.com/es, es una plataforma de programacién que
facilitala coordinacién de citas y reuniones. Con esta herramienta, el proceso de reserva
se vuelve mas fluido y personalizado, permitiendo a los clientes elegir horarios que se
adapten a sus necesidades y recibir recordatorios a través de WhatsApp.

La combinacién de Calendly y Whatsauto ha revolucionado mi proceso de comunica-
cién y reserva, permitiéndome interactuar con mis clientes de manera mas eficiente
y personalizada.

Automatizacion de la recoleccion de opiniones

Las opiniones y resefias de los clientes son mas que simples testimonios; son herra-
mientas poderosas que pueden transformar la percepcién de tu marca, mejorar tu
SEO y aumentar la tasa de conversién. En un mundo digital donde la competencia es
feroz, las opiniones auténticas y positivas pueden ser el factor decisivo que incline la
balanza a tu favor.

SEO. POSICIONAMIENTO EN BUSCADORES
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Analitica
web

32. 10 diferencias clave entre
GAU y GA4 y 6 métricas ¥ _
que debes optimizar ; _-1

Por Adrian Garrido, profesor de SEM

y Analitica digital en Aula CM y consultor
de marketing online en NextClick y PunkMedia

Google Analytics 4: un cambio de paradigma

You 've come a long way baby ("Has recorrido un largo camino, carifio").
—Fatboy Slim

Empiezo a escribir estas lineas después de que hayan pasado varios meses desde
que se produjo el cierre de Google Analytics Universal para el comun de los mortales.
Han sido unos dias duros de migraciones de ultima hora, cambios en la herramienta
y continuas dudas por parte de clientes y alumnos. Ahora comienza la resaca del
#Universalgeddon, pero parece que lo peor ya ha pasado.
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Recordemos que, después de las fases de negacion e ira, viene la fase de aceptacién,
asi que empezamos a darnos cuenta de que un problema como este nos puede ayudar
acrecer como profesionales. Siempre se ha dicho que el caracter chino que indica crisis
es el mismo que el que se utiliza para indicar una oportunidad, asi que este cambio de
herramienta de analitica web podria aprovecharse para:

¢ Revisar nuestro plan de medicion, actualizarlo y mejorarlo.
v Mejorar nuestras dotes como analistas digitales.

Ademas, ahora si o si, es el momento de acostumbrarnos a trabajar con esta herra-
mienta y no se admite ningun tipo de excusa. Es normal cierto nivel de resistencia al
cambioy sé que muchos de los usuarios de Google Analytics Universal (especialmente
los de la vieja escuela) se estan echando las manos a la cabeza porque no entienden
verdaderamente las diferencias entre GAU (Google Analytics Universal) y GA4 (Google
Analytics 4). Por eso, me ha parecido buena idea escribir este texto en el que menciono
cuadles son, a mi entender, las principales diferencias entre estas dos herramientas,
asi como las ventajas mas importantes de GA4 frente a Universal. De esta manera,
seremos capaces de adaptarnos mejor a GA4 y aprovechar todo su potencial, que te
aseguro que es mucho.

Cambio de la interfaz

Una de las primeras cosas que nos llama la atencién cuando entramos a ver datos en
GAA4 es la diferencia que hay en cuanto a la interfaz de ambas herramientas. El nuevo
modelo de visualizacién de los diferentes informes en GA4 se basa sobre todo en
tarjetas, que incluso podemos cambiar y personalizar si tenemos interés.

Por otro lado, si nos adentramos un poco mas en la herramienta, veremos que el
nuimero de informes es significativamente menor que en GA4. Esto se debe a que en
GA4 laidea es que generemos nuestros propios informes personalizados con base en
nuestras necesidades (con las métricas y dimensiones que deseemos) a través de la
seccion Explorar o mediante Looker Studio (antiguo Google Data Studio), es decir, que
GAA4 se pasa a la filosofia "hazlo tu mismo" de IKEA.

Estructura de las cuentas

En GAU estabamos acostumbrados a trabajar con una cuenta, con la que a su vez
teniamos acceso a las diferentes propiedades que correspondian a cada una de las
paginas web o apps de un mismo usuario o empresa. De hecho, si queriamos medir
lo que ocurria en una web y en una app, debiamos crear vistas diferentes, pero no se
podian medir de forma unificada.

CAPITULO 8

Asimismo, asociada a cada una de las propiedades, soliamos tener vistas en las que
normalmente se activaban filtros para cada una de ellas (por ejemplo, solo el trafico
de Espafia, solo el trafico SEO, solo el trafico de pago...). De hecho, yo siempre solia
crear una vista de backup por si alguien metia la pata en la vista principal. iAnalista
precavido vale por dos!

Sin embargo, en GA4 desaparecen las vistas. Lo Unico similar a las antiguas vistas lo
podemos encontrar en las "subpropiedades”, un elemento de la cuenta que solo esta
disponible para los afortunados usuarios de la version 360 de Analytics.

Por tanto, ahora debemos trabajar con la cuentay las propiedades, teniendo en conside-
racion que cada propiedad puede tener diferentes flujos de datos. Estos flujos de datos
hacen referencia a las diferentes entradas de datos que puede recibir una web o app.

Es decir, gracias a GA4 podemos medir dentro de una misma propiedad una pagina web,
unaapp eniOSy otra en Android. Solo debemos crear un flujo de datos personalizado
para cada una de ellas. iBye, bye, vistas! iWelcome, app + web!

Modelo de medicion

Los que somos de la vieja escuela recordaremos que GAU era capaz de medir cémo
se comportaba el usuario en nuestra pagina web a través de sus "hits", es decir, si un
usuario entraba en nuestra web generaba un hit, si un usuario cambiaba de pagina en
nuestra web era un hit, si hacia clic en un sitio era un hit...

Sin embargo, GA4 funciona a través de eventos. Lo que antes eran hits ahora son
eventos.

¢Cudl es ladiferencia? Que los nuevos eventos contienen mucha mas informaciéon que
los hits. Por esa razén, durante mis clases de analitica digital, suelo llamar a los eventos
de GA4 "hits vitaminados". Si nos fijamos, cada evento que se genera en GA4 contiene:

v Parametros: Son informacién adicional que activa cada evento. En otras pala-
bras, cada evento tiene una serie de parametros personalizados incluidos por
defecto en GA4 (aunque puedes incluir mas). Por ejemplo, si lanzas un evento
de pagina vista, podras ver los parametros de los que hablamos, cada uno con
un valor.

v Propiedades de usuario: Son atributos que describen a grupos de usuarios en
unabase de datos, como ubicaciones geograficas o preferencias de idioma. Estas
propiedades son utiles para definir audiencias. Por ejemplo, se puede crear una
propiedad de usuario llamada &gquot ; tipo usuario&gquot; para registrarlo
como "potencial cliente" de unaweb cuando genera un evento de envio
de formulario (generate lead). Ademas, estos datos pueden ser utilizados
para crear audiencias muy valiosas.

ANALITICA WEB
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Funnels y
automatizacion

1 1 Growth hacking.

50. AARRR. Aplicando el funnel
pirata en growth marketing

Por Alvaro Ovejas, CMO y head of growth,
inbound, marketing automation, advisor y mentor,
cofundador y director estratégico de Lead Motiv

Hablemos del funnel pirata. No sé quiénes de los lectores conocéis qué es esto del
funnel pirata.

El funnel pirata representa las fases del proceso de conversion de usuarios en clientes,
desde que descubre la marca hasta que paga o nos recomienda, y sirve para poder
analizar todo el proceso.

Esta compuesto por lainicial de cada una de las fases en inglés (Acquisition, Activation,
Retention, Revenue y Referral), formando el acrénimo AARRR, que nos evoca al sonido
que asociamos a los rudos piratas o al marinero de los Simpson, y que sirve como
regla nemotécnica.

El funnel pirata nos permite encontrar palancas de crecimiento, puntos de mejora y
optimizacion de todo el proceso y estrategia, analizando los resultados obtenidos en
estas fases y determinando hipotesis para analizar y testar.
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Acrénimo de las etapas del proceso de
conversion de usuarios en clientes

A A“R:R R

Acquisition Activation Rete

Figura 11.1.

Por ejemplo, si aplicamos a una estrategia de growth marketing, con acciones de
inbound marketing y automatizaciéon como la del esquema de la figura 11.2, tenemos
una estrategia de atraccién de trafico basada en marketing de contenidos, pero, alavez,
conorientacion SEQ, con diferentes canales en redes sociales, campafias de anuncios,
(de Google Ads y de social ads), con el objetivo de atraer usuarios, convertirlos en
visitas y, en nuestro propio sitio web, convertirlo en leads.

Gracias a las herramientas de automatizacién, podemos identificarlo, segmentarlo,
cultivar la relacién con ellos y, por tanto, convertirlos en clientes.

El funnel pirata, en este caso, nos va a servir como framework' para poder hacer un
analisis ordenado de cada uno de los momentos del buyer journey de los usuarios, y
encontrar ideas de mejora, de optimizacion, palancas que nos puedan ayudar a hacer
crecer el negocio.

Este es el objetivo de una estrategia de growth marketing: hacer crecer el negocio. No
solo centrarnos en ejecutar acciones que obtengan buenos resultados, sino que vayan
orientadas a generar y hacer crecer el negocio.

Fase por fase, iremos analizando todo nuestro sistema de marketing y ventas, para
encontrar puntos de friccién sobre los que definir hipdtesis de mejora que testar.

1. Framework es un entorno de trabajo (del inglés framework) o marco de trabajo. Es un conjunto estandarizado
de conceptos, practicas y criterios para enfocar un tipo de probleméatica particular. Fuente: Wikipedia.

CAPITULO T1

Estrategia Inbound + Marketing Automation

ATRACCION CAPTACION DE LEADS CULTIVO DE LEADS Y
DE TRAFICO ¥ CONTACTOS CONVERSION A CLIENTES

DISERC GRARCO

WES & CRO

COMMUNTY MANAGER

Figura1l.2.

Laclave en este sentido es la generacidn de un gran volumen de hipétesis, para después
validar con experimentos, tipo test A/B, etc.

FUNNEL PIRATA EN GROWTH MARKETING
LI I

Framework para analisis de datos y la optimizacion
constante gracias a la experimentacion

ACQUISITION
2Cémo encuentran nos encuentran
ACTIVATION
{Céma se comvierten en contactos?

RETENTION

¢Vuelven @ interactian con la marca?

REVENUE

4C6ma se hacen clientes?

REFERRAL
LNos
recomisndan?

Figura1l.3.
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Este libro reine a 55 profesionales de marketing de primera linea
para realizar un plan de marketing creativo con las 55 acciones mas
necesarias y que mejor funcionan actualmente.

Cada especialista explica claramente las diferentes técnicas y estrategias
que permiten implementar un enfoque practico que conforma un
plan de marketing 360° adaptado al mercado actual, incluyendo a las
audiencias, los contenidos, las técnicas, las estrategias, las tecnologias y
los desafios actuales.

La colaboracion de tantas visiones diferentes permite cubrir todas las
areas del marketing: visibilidad, persuasion, branding, conversion,
reputacién online, inteligencia artificial generativa, audiencias y publico
objetivo, emprendimiento, posicionamiento en buscadores SEO, estrategias
de publicidad y campafias de anuncios SEM, e-commerce, analitica web,
funnels de venta y automatizacién, redes sociales, marketing de influencers,
internacionalizacién de proyectos, disefio y desarrollo web, growth hacking,
marketing de contenidos y marca personal.

Coordinado y editado por la escuela Aula CM, apoyado con imagenes,
el libro tiene material y recursos directamente aplicables a proyectos.

Ademas, incluye el acceso a los 55 videos de cada accién, presentadas
en el Pro Marketing Day.
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