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			PRÓLOGO

			EL INBOUND HA MUERTO. ¡LARGA VIDA AL INBOUND!

			Leí estas palabras no hace mucho en un post de LinkedIn. A ellas les precedían una serie de comentarios que aseguraban que ya nadie busca o lee blogs, que la única manera de generar leads es a través de campañas publicitarias o que el email no es un canal efectivo porque ya nadie lo abre. Llevábamos ya un tiempo hablando entre bambalinas sobre cómo el sector estaba cambiando, así que fue en ese momento cuando decidí mirar a mi alrededor, informarme, debatir con compañeros y reflexionar sobre ello. ¿Es posible que una metodología que transformó por completo la forma en la que las empresas y marcas vendían y se relacionaban con sus clientes esté ya en fase de obsolescencia? ¿El auge de las plataformas publicitarias y el meteórico avance tecnológico de las herramientas de marketing han instaurado una nueva era basada en automatizaciones, métricas y performance donde la estrategia y el mundo orgánico no tienen ya cabida? ¿Cuánto tiempo más podremos seguir hablando de las bondades del inbound?

			Quizá tú también te estés preguntado lo mismo o estés al corriente de este debate. Bien, te invito a que sigas leyendo para que reflexionemos juntos. Además, te avanzo que si ese es tu caso tienes en tus manos el libro correcto y te contaré por qué.

			Conocí la metodología inbound de la mano de sus creadores Brian Halligan y Dharmesh Shah cuando allá por 2016 comencé a trabajar en HubSpot como consultora inbound y formadora de nuevos clientes. Halligan y Shah detectaron ya en 2005 que los hábitos de consumo habían cambiado con la democratización de internet. Vieron que las técnicas de marketing agresivo, despersonalizadas y basadas en grandes inversiones a ciegas del momento no estaban ayudando a generar resultados a las empresas y marcas. Ante un consumidor totalmente saturado por cientos de estímulos que trataban de venderle productos o servicios que ni siquiera necesitaba (o que no sabía que necesitaba), decidieron que las reglas del juego del marketing debían cambiar. Y así fue como bajo el lema «Stop pushing your message out and start pulling your customers in» (‘Deja de perseguir a tus clientes y comienza a atraerlos’) comenzaron a hablarnos de buyer personas, buyer journeys, funnels, contenido de valor, lead magnets, nurturing… y un conjunto de otras técnicas interrelacionadas que al fin y al cabo tenían una misma piedra angular: el cliente. Además, cambiaron el rol que ejercían las empresas, las cuales pasaron de ser vendedoras de sus productos a ser expertas en su sector y sus soluciones; capaces de acompañar a sus clientes o futuros clientes a lo largo de su proceso de compra ofreciéndoles contenido e información útil, objetiva o técnica. ¿Lo mejor de todo? Funcionó. Y miles de empresas duplicaron o triplicaron sus ventas con una inversión mucho menor y con un enfoque más honesto y fidedigno.

			Como te avanzaba al principio, es cierto que desde hace unos pocos años nos encontramos ante un nuevo cambio de paradigma en el que el cliente tiene aún más el control sobre lo que consume y cómo lo consume (está más informado), que además demanda inmediatez (de respuesta, de entrega, de reacción) y no concibe una relación y comunicación con una marca o empresa que no sea totalmente personalizada. Ante estos últimos cambios en el comportamiento del consumidor y junto a la evolución y mejora de las plataformas de marketing digital, es normal que toque plantearse si una metodología como la inbound que requiere de menos inversión pero sí de más tiempo y dedicación y que además se basa en construir relaciones de calidad entre las empresas y sus clientes siga teniendo cabida.

			Si tienes este libro entre manos es posible que sea porque quizá lleves años oyendo hablar del inbound marketing y por fin te hayas decidido a implantarlo en tu negocio o marca personal; o bien porque tengas alguna experiencia y te apetezca repasar los pilares y expandir tu conocimiento; o simplemente como algunos en la industria estés dudando de la vigencia y efectividad de la metodología y quieras sacar tus propias conclusiones. Sea cual sea tu situación, tengo dos buenas noticias para ti: 1. El inbound no ha muerto (de hecho, está más vivo que nunca) y 2. Estás en las mejores manos.

			En esta nueva era de la hiperpersonalización y la rapidez hay algo que las empresas no deben bajo ningún concepto olvidar: su cliente. El inbound nos enseñó la importancia de conocer en profundidad a quién queremos vender nuestros productos y servicios para así ser capaces de darle respuesta en cualquier momento en el que se encuentre de su proceso de compra. Para ello, nos dio técnicas y herramientas que nos ayudaron a llegar a nuestro público objetivo de forma efectiva y sobre todo orgánica. Algunas de esas técnicas y herramientas inbound han quedado obsoletas o han sido ya reemplazadas por otras más rápidas, más innovadoras e incluso más centradas en una estrategia únicamente publicitaria. Aun así, bien sean métodos inbound o outbound, orgánicos o de pago, todos tienen algo en común: requieren de una guía o motor para generar resultados. En otras palabras, de nada sirven las plataformas y formatos más innovadores para captar leads sin una estrategia customer centric detrás, capaz de identificar los canales, mensajes y palancas clave que generen los resultados y ventas deseados. Como puedes ver, el inbound no ha muerto: se ha transformado en lo que rige y sostiene todas las técnicas de marketing digital actuales como son la publicidad, el SEO o la automatización del marketing.

			Como te decía hace un rato, la segunda buena noticia es que no podrías estar en mejores manos para adentrarte en esta metodología. Conocí a Oiane hace ya más de cuatro años cuando ambas compartimos roles estratégicos en una agencia que tenía el poder de hacer grandes proyectos de inbound. Recuerdo que si había algo que la obsesionaba (y la sigue obsesionando) en cada uno de sus proyectos era que estuvieran construidos sobre «el inbound de verdad», como ella misma lo llamaba. Como a todos nos había pasado, estaba fascinada con la parte más teórica e irruptiva de la metodología y con todas las historias que se habían escrito sobre el «poder» del inbound. Pero ella quería que fueran de verdad. Quería que cada uno de nuestros clientes tuviera una estrategia inbound personalizada y sobre todo que funcionase, que diera resultados. Por ello, desarrolló una habilidad maestra para meterse en las tripas de cualquier negocio, entender sus necesidades reales (las que de verdad provocan el cambio y generan resultados) y sacar la estrategia o columna vertebral que sostendría de forma sólida todo el proyecto. Sin humo, sin rellenos y sin dar palos de ciego.

			Este libro que tienes en tus manos es literalmente el que a ella le hubiera gustado leer cuando la metodología se cruzó en su camino. Y, créeme, no vas a leer ninguno igual. Contiene no solo toda la información que necesitas para iniciarte, refrescarte o disipar tus dudas, sino que además está repleto de aquello que sí nos enseña: experiencias reales. Cada página navega por decenas de ejemplos y situaciones que harán que conectes con los conceptos que se desarrollan y te apuesto lo que quieras a que algunos parecerán que han sido escritos solo para ti. Este libro va directo al grano, te acompaña y guía en cada paso que debes o puedes seguir si quieres implementar una estrategia inbound que funcione. Con más de 15 años dirigiendo estrategias y proyectos de marketing digital para grandes y pequeñas empresas bajo el único e indiscutible foco de conseguir resultados y generar crecimiento, Oiane nos presenta este libro cargado de aprendizajes, actualidad, transparencia e información útil y de verdad. Su visión estratégica impecable que le hace capaz de meterse en la piel de cualquier negocio, su obsesión por hacer que los proyectos funcionen y su perfeccionismo unidos a su pasión por enseñar y ayudar hacen de ella la mejor guía para esta expedición en la que estás a punto de embarcarte.

			Espero que disfrutes de cada capítulo, que aprendas y que te impregnes de la misma pasión que Oiane pone en cada uno de sus proyectos, cursos y, por supuesto, en este libro. Bienvenido «al inbound de verdad», el que está vivo y funciona.

			Gracias, Oiane, por dejarme este espacio. Pero, sobre todo, gracias por dejarme aprender a tu lado, me hace muy feliz saber que a partir de ahora más gente podrá hacerlo.

			Andrea Roman

			Consultora Inbound y
HubSpot Master Trainer

		

	
		
			
			INTRODUCCIÓN

			Recuerdo perfectamente la primera vez que oí hablar de la metodología inbound, por aquel entonces inbound marketing, y de HubSpot. Estaba en la sala de reuniones de nuestras oficinas en la Plaza Cataluña de Barcelona y acabábamos de sufrir un duro golpe tras haber perdido nuestro cliente principal.

			Los ánimos en la agencia estaban por los suelos y todos los trabajadores estábamos preocupados por nuestro futuro. La que era mi jefa por aquel entonces y directora de la agencia me sentó en aquella sala y me explicó que no tenía nada que temer y que nos deparaba un panorama muy prometedor. Acababa de hacerse partner de una herramienta que venía pegando fuerte en Estados Unidos, y tenía la firme convicción de que era una oportunidad única. No se equivocaba.

			Yo no lo sabía, pero ese día encontré un propósito dentro del marketing digital. Aquel día en el que yo pensaba que perder ese cliente era la peor noticia que podía recibir, se abría ante mí un mundo de posibilidades que marcaría mi futuro profesional de una manera que no podía ni llegar a imaginar.

			Hasta entonces siempre había trabajado de manera reactiva, al son que marcaban los clientes, con poca o nula visibilidad sobre lo que no fuera la pura táctica. Teníamos datos, sí, pero parciales y sesgados, y nos faltaba mucha perspectiva.

			A partir de aquel día aprendí que mis jefes ya no serían más los clientes de la agencia ni los directores o dueños de ellas, aquel día aprendí que los que guiarían definitivamente mis acciones y estrategias serían los propios consumidores. Ellos me hablarían y me darían las pistas necesarias para saber qué hacer.

			Han pasado ya algunos años de aquel acontecimiento, y la metodología ha crecido y se ha desarrollado muchísimo, así como la información que hay acerca de ella y el número de las compañías que la han puesto en marcha, pero para mí sus bases siguen estando vigentes y sus principios continúan guiándome a través de estrategias exitosas.

			La metodología inbound me cambió la vida. Si tras leer este libro te animas a cambiar tu manera de trabajar y consigues mejorar la tuya tan solo un 1 % de lo que mejoró la mía tras conocerla, me daré por mucho más que satisfecha.

			Te doy la bienvenida a este viaje, y las gracias por elegirme como tu guía.
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			ANTES DE EMPEZAR

			POR QUÉ DEBERÍAS LEER ESTE LIBRO

			Puede que ahora mismo estés hojeando este libro y pensando si lo comprarás o no. O puede que ya lo hayas comprado, pero quieras encontrar un buen momento para leerlo. Seguramente estés buscando en estas líneas una buena razón para dar el siguiente paso. Bien, si es tu caso, te daré 8 razones para que sigas adelante.

			1.La metodología inbound te ayudará a crear un sistema que te permitirá trabajar de una manera mucho más tranquila, tener fuentes de entradas de oportunidades y clientes sostenibles y aprovechar tus recursos de manera inteligente. La mayoría de empresas solo están esperando a recoger la fruta madura, y cada vez hay menos sitio debajo del árbol. Con estas técnicas podrás cultivar tus propios frutales y, además de capturar más clientes maduros, abrir el abanico trabajando también la generación de demanda y la fidelización.

			2.Si ya has tenido contacto con la metodología y crees que el inbound es crear un blog y sentarse a esperar, debo informarte de que estás equivocado. El inbound es mucho más que eso, y lo descubrirás en estas líneas.

			3.Si eres de los que crees que es una metodología ya antigua y obsoleta, has de saber que está más viva que nunca, pero que hay que adaptarla al momento actual. Nos encontramos ante una competencia voraz en muchos sectores y se hace más necesario si cabe humanizar las ventas y conectar de una manera diferente con el público si queremos dar un paso más en nuestras estrategias de negocio. Debemos volver a lo básico para encontrar la respuesta, y eso es lo que te ofrezco en estas líneas.

			4.Asimismo puedes pensar que ya hay mucha información de la metodología. Eso es verdad, pero también es cierto que tal y como está organizada no sabes si está obsoleta o no, ni ayuda a hacerse una idea global o a saber cómo empezar para aplicarla a tu caso. En este libro te la explicaré de una manera actualizada y única, basada en años de experiencia en estrategias y proyectos de este tipo, y también con grandes dosis de sentido común. Este mismo enfoque lo utilizo en programas de escuelas de primer nivel.

			5.Si no eres experto en marketing y piensas que te perderás en términos ininteligibles, tampoco te preocupes: seré lo más clara posible para que los conceptos más difíciles se te hagan fáciles de entender.

			6.Si ya trabajas en marketing, pero no tienes fuerzas para cambiar tu estrategia y prefieres no empezar a investigar, te contaré que empezar a trabajar de esta manera no quiere decir que tengas que cambiar todo lo que estás haciendo. Después de leer este libro podrás analizar tus acciones e ir cambiando poco a poco el enfoque con el que las llevas a cabo. Encontrarás tus propias oportunidades a partir de tus recursos y según tu punto de partida.

			7.En este mismo hilo, aunque hay iniciativas que te llevarán más tiempo que otras, aplicando pequeños cambios a las cosas que ya estás haciendo y añadiendo un enfoque inbound lograrás grandes resultados.

			8.Si estás cansado de tanta teoría y crees que este libro es uno más, tengo que decirte que en él no solo encontrarás los conceptos básicos contados y organizados de una manera lógica y ordenada, sino que además tendrás ejemplos concretos, consejos específicos, procesos paso a paso y plantillas para aplicar inmediatamente.

			En definitiva, te encuentras ante el libro que me hubiera gustado tener y no tuve cuando empecé a trabajar con esta metodología, y también el que quiero tener ahora en mi biblioteca.

			A QUIÉN VA DIRIGIDO

			Puede que ya conozcas en mayor o menor medida esta metodología o que nunca hayas oído hablar de ella, honestamente, me encuentro con personas de ambos casos a diario. Para simplificarte la labor y saber si este libro es para ti, he dividido las posibles audiencias en tres grandes grupos:

			▶Personas que no saben de marketing y ventas: Si estás en este grupo, te diré que conocer el marketing y las ventas de esta manera te ahorrará mucho tiempo y quebraderos de cabeza. Tendrás la suerte de empezar teniendo una base sólida sobre la que construir todas tus ideas y conocimientos, así que enhorabuena.

			▶Personas que ya tienen conocimientos de marketing y ventas, pero no conocen la metodología: Si este es tu caso, felicidades también, en el inbound encontrarás certezas y una manera de ordenar todo lo que haces que dará sentido a tu estrategia. Estoy entusiasmada de que vayas a conocer la metodología de mi mano.

			▶Personas que ya conocen o trabajan bajo esta metodología: Para vosotros este libro también será útil. Contar con toda la información recopilada en el mismo sitio, fácil de encontrar, y poder acudir a ella a repasar conceptos, inspirarte con ejemplos, o encontrar alternativas, te ahorrará mucho tiempo y te permitirá ser mucho más eficiente. Créeme, este libro se ha convertido en un manual de consulta también para mí.

			Si quieres saber si este libro es para personas con tu rol o situación concreta tengo que contarte que, aunque he empezado a hacer una lista, el número de perfiles posibles es tan grande que el resultado no era para nada útil. En su lugar, he creado la siguiente tabla en la que, si unes uno de los ítems de la columna izquierda con uno de los de la derecha, estoy segura de que encontrarás el caso que te aplica.

			Tabla 1.1. Cruza la columna izquierda con la derecha para encontrar tu caso concreto.

			
				
					
					
				
				
					
							
							Qué eres

						
							
							Cuál es tu situación

						
					

				
				
					
							
							Eres dueño de una empresa o CEO.

						
							
							Te gastas gran cantidad de dinero en publicidad o incluso compra de leads.

						
					

					
							
							Eres responsable de marketing, comunicación, publicidad, ventas o servicio de una empresa.

						
							
							Tus resultados están estancados y no sabes qué hacer.

						
					

					
							
							Formas parte del equipo de marketing, comunicación, publicidad, ventas o servicio de una empresa.

						
							
							Trabajas de manera táctica y sin estrategia y sientes que necesitas un hilo conductor.

						
					

					
							
							Eres dueño de una agencia digital.

						
							
							Te faltan procesos y no sabes qué más ofrecer a tus clientes.

						
					

					
							
							Eres marketer dentro de una agencia.

						
							
							Sientes que se puede trabajar el crecimiento de una manera diferente.

						
					

					
							
							Eres marketer freelance.

						
							
							Quieres aportar más valor añadido a los clientes.

						
					

					
							
							Eres emprendedor.

						
							
							Solo recoges la demanda existente (boca a boca, leads de fabricantes, gente que pasa por la calle, etc.).

						
					

					
							
							Eres estudiante o quieres dedicarte al marketing.

						
							
							No sabes cómo y dónde utilizar cada técnica del marketing digital.

						
					

				
			

			En resumen, si eres el responsable parcial o total del crecimiento de un negocio o quieres llegar a serlo y crear un sistema sostenible y humano que te permita trabajar de una manera mucho más tranquila y sacar jugo a todos tus recursos y oportunidades, bienvenido, la metodología inbound y este libro son para ti.

			SENTEMOS EXPECTATIVAS

			Antes de que sigas leyendo debo avisarte de unas cuantas cosas. En primer lugar, si ya has tenido contacto de algún tipo con esta metodología, puede ser que percibas que te explico algunas cosas de manera diferente. Esto se debe a que, tras haber analizado todas estas versiones y siempre bajo mi propia experiencia, he comprobado que la manera más sencilla de asimilar y aplicar la metodología es la que te cuento en este libro.

			Más concretamente me gustaría puntualizar que, aunque los creadores del concepto inbound hayan redefinido sus fases, en estas páginas organizaremos la información según las fases clásicas. Has de saber que esto es intencionado y que no es que el libro esté obsoleto, sino que creo que es la mejor manera de ordenar y explicar los conceptos para que puedas aplicarlos más fácilmente. En cualquier caso, verás que también te contaré cómo se explica actualmente la metodología para que tú mismo elijas qué modelo utilizar.

			En cuanto a la estructura del libro, podría pasarte que, especialmente si estás iniciándote en la metodología, te cueste ver la foto completa en los primeros capítulos y no sepas por dónde empezar. No te preocupes, es normal, el libro está organizado de tal manera que en la primera parte comprendas y asimiles todos los conceptos y las técnicas por fases y en la segunda parte aprendas a construir tu estrategia y plan de acción con pasos, herramientas, información de interés y plantillas.

			Me gustaría decirte también, antes de empezar, que en este libro te encontrarás un sinfín de opciones, pero aun así no serán todas las que puedes abordar. El inbound no tiene límites: siempre que pongas al cliente en el centro y le ofrezcas valor, ya estarás aplicando total o parcialmente la metodología. De igual forma, tienes que saber que no todo lo que te cuento aplicará a tu negocio, pero que si sigues los pasos y las recomendaciones que te doy, pronto separarás el grano de la paja y encontrarás tus propias oportunidades.

			Por último, te diré que en estas páginas no hallarás métodos milagrosos con los que te harás millonario en dos días porque, hasta donde yo he vivido, esto no existe. Lo que sí existe es el pensamiento estratégico, el análisis, el aprendizaje, la optimización y la iteración, y eso es lo que te enseño en estas páginas.

			Dicho esto, ya estamos preparados para adentrarnos en la metodología inbound y en todos sus conceptos.

			¿Te apuntas?

		

	
		
			
			[image: ]
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			INFORMACIÓN GENERAL Y CONCEPTOS BÁSICOS

			¿QUÉ ES LA METODOLOGÍA INBOUND?

			La metodología inbound es una metodología comercial, cuyo eje es el cliente que busca crear relaciones personalizadas y duraderas con los usuarios. Se basa en acompañar a las personas en su camino del comprador ofreciéndole experiencias y contenido de valor, sin olvidarnos de lo más importante: nos ayuda a vender.

			El término lo acuñó la plataforma CRM HubSpot en 2005 como respuesta al cambio en los hábitos de compra de los usuarios y supuso un cambio de paradigma en el mundo del marketing digital. Aunque la metodología tiene ya algunos años, su potencia y efectividad han hecho que aún hoy sus fundamentos sigan más vigentes que nunca.

			Aunque parezca romántico hablar de acompañar y ayudar a nuestros clientes, el inbound defiende que este enfoque de cooperación con el usuario favorece que consigamos nuestros propios objetivos, ya que la experiencia con la marca es mucho más orgánica y natural, y el potencial cliente estará mucho más confiado y abierto a escucharnos que si le impactamos con mensajes que le resulten irrelevantes y ajenos.

			¿Y cómo podemos acompañar a nuestros clientes y potenciales clientes? Analizando profundamente su comportamiento en cada fase de su recorrido del comprador y creando contenido que le dé respuesta y lo empuje a dar el siguiente paso. Diseñaremos, por lo tanto, una estrategia que dé el mensaje o contenido correcto a la persona correcta en el momento correcto.

			En cuanto al alcance de esta metodología, y aunque el término más extendido se refiere al marketing, el inbound va mucho más allá, y en sus últimas definiciones engloba estrategias que van desde el marketing a las ventas, la atención al cliente y hasta las operaciones de la empresa. Y es que lo importante de esta metodología no es el departamento o departamentos que la adoptan, sino el hecho de que la compañía tenga una visión común y centrada en el cliente.

			INBOUND PARA DUMMIES

			Aunque va mucho más allá, entiendo que hay personas que necesitan una explicación más racional y menos romántica de las cosas, así que para ellos he resumido las técnicas inbound en estos cuatro pasos:

			▶Atraemos a nuestro público a nuestros activos digitales mediante contenido que resuelve sus problemas.

			▶Conseguimos que nos den sus datos a cambio de más contenido de valor.

			▶Una vez tenemos sus datos, vamos interactuando con él, con más contenido que le haga avanzar en el funnel de compra hasta que se convierte en cliente.

			▶Una vez es cliente, seguimos nutriéndolo para que sea un cliente fiel, repita la compra y sobre todo para que nos prescriba.

			OUTBOUND VS. INBOUND

			En contraposición al término «inbound marketing» nació otro nuevo concepto: el outbound marketing, que no es más que una manera diferente de llamar a los métodos de marketing y ventas tradicionales y que se basan en ofrecer a todos los usuarios el mismo contenido, importando poco o nada la interacción que estos hayan tenido con nosotros.

			Tabla 2.1. Comparativa entre las técnicas de outbound e inbound
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			Aunque con esta tabla nos quedan claras las diferencias, a mí me gusta usar una metáfora para que el concepto se entienda mejor. Imagina que estás en la típica fiesta en la que no conoces a casi nadie, eres amigo del anfitrión, pero no perteneces a un grupo. Vas moviéndote por el evento con tu vaso en la mano en busca de alguien con quien hablar y se acercan a ti dos personas en diferentes momentos.

			La primera persona es Marta, una amiga de tu amigo de la universidad. Se acuerda de que fuiste con el anfitrión de viaje el verano pasado y deduce que te gusta viajar, así que continúa la conversación por ahí. Te pregunta por tus próximos viajes, habláis de destinos compartidos y te acaba dando algunos consejos para tu próxima aventura en Nueva York, porque ella acaba de estar allí. Sale la tarta y os dispersáis. Aunque ya se ha ido, te ha quedado una buena sensación tras hablar con ella, y no dudarás en volver a entablar una conversación si se vuelve a dar el caso, es más, podrías fomentarla tú mismo.

			La segunda persona es Juan. Se acerca, se presenta, pero ni siquiera te pregunta quién eres, ya debe saberlo, o no le importa. Es amigo de toda la vida del anfitrión y actualmente se dedica a las inversiones. Está muy metido en el mundo de los activos digitales NFT, ha invertido y ganado mucho dinero con ellos, y se encarga de contártelo con pelos y señales. Durante toda la conversación, no te ha preguntado absolutamente nada, así que no sabe si los NFT no son de tu interés o si eres el dueño de Open Sea. Salen los regalos, pero como él no ha terminado de contarte su historia, espera pacientemente a que se abran todos para seguir hablando, a pesar de que ya le has demostrado que te estás aburriendo. Es bastante probable que, si vuelves a ver a Juan, intentes esconderte para que no vuelva a darte la lata.

			Todos nos hemos encontrado a Juanes (Outbound) y a Martas (Inbound). La cuestión aquí es a quién te gustaría parecerte en tu estrategia de negocio. Si la respuesta es que quieres parecerte a Marta, estás en el lugar adecuado.

			CONCEPTOS BÁSICOS QUE DEBES CONOCER ANTES DE ABORDAR UNA ESTRATEGIA INBOUND

			Cuando hablamos de marketing y ventas solemos utilizar en nuestro discurso muchas palabras que no se entienden la primera vez que las escuchas, haciendo que el tema parezca más complicado de lo que es en realidad y generando incluso rechazo.

			En este aspecto, el inbound no es diferente y, como no quiero que pierdas el hilo ni pienses que es un tema complicado, antes de nada quiero explicarte algunos conceptos básicos de esta metodología que te irás encontrando a lo largo del libro.

			No te preocupes si ahora no te quedan claros al 100 %, ya que volveremos a repasar todos estos términos cuando te explique el paso a paso para construir tu estrategia inbound.

			BUYER PERSONA

			Un buyer persona es una representación semificticia de tus clientes ideales que te ayuda a definir y a humanizar el público al que te diriges.

			¿Y por qué es semificticia? Porque, aunque la persona en sí no exista, la información en la que está basada sí que es real.

			Definir el buyer persona es básico para poder extraer las oportunidades de tu estrategia, personalizar mensajes, diseñar contenidos, productos, argumentos de venta, etc.; y es una tarea que se debe hacer con mucho cuidado y atención, ya que sobre estas representaciones se sustentará toda la estrategia.

			En el capítulo 7 abordaremos más profundamente el paso a paso para la construcción del buyer persona, de momento basta con que sepas algunos datos básicos.

			▶Lo habitual es tener varios buyer personas, aunque puede darse el caso de emprendedores o microempresas que solo tengan uno.

			▶Aunque su nombre lo indica, no todos los buyer personas son los que acaban comprando o contratando tu producto o servicio, también pueden ser prescriptores, influenciadores o incluso buyer personas negativos, es decir, personas que nunca te comprarán, como tu competencia o tus propios empleados.

			▶Es importante que les pongas nombre, e incluso foto, ya que esto te ayudará a humanizar a tu público y a pensar que estás hablando con personas y no con una masa homogénea de usuarios sin cara.

			▶Para construirlos puedes utilizar muchas técnicas de investigación, todas las que necesites para realizar la representación lo más fielmente posible: el análisis de tus propios datos, de la competencia, de empresas parecidas en otros países y mercados, de productos similares que se dirigen a las mismas personas, entrevistas a clientes reales, workshops con los diferentes departamentos que tienen trato con los clientes, etc. Veremos esto con más detalle en los capítulos posteriores.

			▶Debes tener claro que, por mucho que te esfuerces en hacer una investigación meticulosa, gran parte de la definición de estos públicos semificticios acabará siendo hipótesis, que deberás ir testeando y validando hasta dar con una construcción de un buyer persona más preciso. Pero si una cosa buena tiene el inbound es que pronto podrás recopilar datos y feedback que te permitirán mejorarlos.

			BUYER JOURNEY

			El buyer journey es el camino que transitan nuestros buyer personas desde que tienen un problema o necesidad hasta que acaban convirtiéndose en clientes o prescriptores. En el capítulo 7 ahondaremos más en las diferentes técnicas, preguntas y consideraciones para construir nuestro buyer journey, pero de momento te hablaré de sus fases y algunos conceptos básicos.

			Si buscas este término en Google, verás que hay diferentes definiciones de las fases que lo conforman. Hay quien define 3, hay quien define 4 y hay quien define 5. Creo que, especialmente si estás comenzando con estrategias de este tipo, te conviene partir de un buyer journey con el mayor número de fases posible. De esta manera podrás ser más granular en la descripción del comportamiento de tu público y en las oportunidades que se derivan de él.

			Las 5 fases que utilizo personalmente a la hora de construir estrategias inbound son estas:
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			Figura 2.1. Fases del buyer journey.

			Es importante que leas con detenimiento en qué consiste cada una de ellas, ya que en otras informaciones que puedas encontrar en internet u otros libros, donde definan menos fases, seguramente agrupen varios comportamientos en una sola etapa, mientras que en mi definición quedan más repartidos.

			Etapa de reconocimiento

			Es la etapa del buyer journey en la que el usuario tiene un problema, pero aún lo está identificando y reconociendo sus síntomas. El comportamiento que tendrá en esta fase estará relacionado más con los síntomas y el problema en sí que con la solución. En esta fase los usuarios muchas veces están observando, hablando con otras personas, realizando búsquedas educativas o consumiendo el contenido informativo que les va apareciendo y tiene relación con sus síntomas.

			Por ejemplo, un padre primerizo que tiene un niño de 2 años que hasta ahora ha sido un niño dulce y amoroso, pero que está entrando en los terribles dos años y por tanto está empezando con rabietas, estallidos y desafíos, es posible que:

			▶Pregunte a otros padres si a sus hijos les pasa lo mismo, y se consuele cuando vea que lo que le pasa es algo normal.

			▶Busque información sobre los cambios de comportamiento que está teniendo su hijo.

			▶Sea más permeable a publicaciones en RR. SS. sobre comportamientos en niños de esta edad.

			▶Incluso consulte con su pediatra.

			El objetivo de su comportamiento será identificar su problema para buscar una solución. Imagina que eres un coach especializado en comportamiento infantil y tu buyer persona está en esta etapa. En este caso, has de proporcionarle contenido que le ayude a identificar su problema y que empiece a mostrarle las posibles soluciones que hay para paliarlo. Además, deberías transmitirle ideas como esta: «No te preocupes, lo que te pasa es normal, y hay cosas que puedes hacer para mejorar vuestra situación».

			Etapa de búsqueda de información

			En la etapa de búsqueda de información el usuario ya ha identificado su problema y está buscando posibles soluciones. El comportamiento en esta fase suele ser similar al de la etapa de reconocimiento, pero algo más intensivo en la parte de búsqueda, ya que nuestro buyer persona ya ha decidido que quiere encontrar una solución y está inmerso en esta tarea.

			Volviendo al ejemplo de nuestro padre con su hijo de 2 años, es posible que su comportamiento sea parecido a este:

			▶Estará buscando cómo «lidiar» con esta conducta: recomendaciones, pautas, recursos.

			▶Puede ser que incluso se plantee ayuda de algún profesional.

			▶Seguramente siga preguntando a personas de su alrededor.

			▶Estará muy abierto a todo tipo de recursos que alivien el trago por el que están pasando.

			El objetivo de su comportamiento será identificar las posibles soluciones que hay para su problema. Por tanto, si queremos atraer a este padre en la etapa de búsqueda de información, tendremos que ofrecerle soluciones y alternativas, y empezar a colocarle en su mente nuestro producto o servicio (en genérico) como una vía para solucionar sus problemas. Para hacerle avanzar, deberíamos transmitirle ideas como esta: «Mantener la calma y tener recursos para enfrentarte a esta situación es básico si no quieres que se agrave. Necesitas ayuda de profesionales que sepan cómo abordar estas situaciones».

			Etapa de consideración

			En la etapa de consideración, el buyer persona ya tiene una «lista corta» con las soluciones para abordar su problema, y está recopilando toda la información posible antes de tomar una decisión. Estas opciones que compara suelen variar según el tipo de producto. Por tanto, en esta etapa, a veces se comparan marcas, otros proveedores, y otras incluso lo que se compara son variantes del servicio.

			Si nos fijamos de nuevo en el ejemplo que hemos puesto antes, es posible que el padre del niño ahora está decidiendo entre hacer un curso online o contratar un coach. Para ello seguramente:

			▶Consulte las páginas de venta de cada una de las soluciones.

			▶También es posible que entre en las RR. SS. de los diferentes profesionales.

			▶Podría pedir más información vía email o teléfono.

			▶Y cuando tenga toda la información recopilada, comparará criterios como el precio, el esfuerzo que le supone o el beneficio que obtendrá.

			El objetivo de su comportamiento será acabar tomando una decisión. Es en esta etapa donde el producto o servicio tiene más importancia, y donde habrá que explicarlo de una manera clara, pero, sobre todo, aportando la información que nuestro buyer persona considera necesaria para comparar entre soluciones. En cualquier caso, aunque tengamos que explicar el producto de manera clara, no debemos olvidarnos de que también debemos ser persuasivos y que la compra en la mayoría de los casos es emocional, aunque en ocasiones después necesite ser validada de manera racional. En esta etapa podríamos darle mensajes del tipo: «Hacer cursos está bien, pero por el mismo precio puedes tener una sesión personalizada conmigo que evalúe tu situación, porque tu hijo es único. Además, si contratas este mes te regalaré mi nuevo libro para prepararte para los 3 años, que también son muy duros».

			Etapa de decisión

			En la etapa de decisión el buyer persona ya ha decidido que va a comprar nuestro producto o servicio y realizará los pasos necesarios para llevar a cabo la compra o la contratación. Mucha gente piensa que cuando el usuario ha llegado hasta aquí ya está todo hecho, pero nada más lejos de la realidad. En este momento es cuando más cuidado tenemos que poner porque, con todo el esfuerzo que hemos hecho para traerlo hasta aquí, ahora no podemos perderlo.

			Si volvemos al comportamiento que podría tener el protagonista de nuestro ejemplo y asumiendo que ha elegido contratarte como coach para resolver su situación, podríamos decir que es posible que:

			▶Se ponga en contacto contigo para realizar la contratación.

			▶O se disponga a contratar online, si existe esta posibilidad.

			El objetivo de su comportamiento será ejecutar su decisión. En esta etapa debemos tener especial cuidado en facilitar al máximo esta compra o contratación. Para ello necesitamos crear landing pages o páginas de destino muy cuidadas y sin errores, formularios sencillos, información detallada y fácil de encontrar, secciones de preguntas frecuentes, posibilidad de contactar para resolver dudas y sobre todo no «sacarnos de la chistera» condiciones ocultas que puedan hacer que el usuario pierda totalmente la credibilidad en nosotros, tales como gastos de envío ocultos o plazos de entrega del producto o de prestación del servicio extremadamente largos.

			En cuanto al tipo de mensajes que podemos dar a nuestro querido padre en esta etapa, me imagino algo de este tipo: «Estos son los pasos para contratar. En 24 horas alguien de nuestro equipo se pondrá en contacto contigo para agendar la cita. No tendrás que pagar ningún coste adicional, etc.».

			Etapa postcompra

			Tal y como su nombre indica, esta etapa sucede cuando el usuario ya ha comprado o contratado nuestro servicio o producto y es el momento de seguir trabajando para continuar dándole una experiencia impecable. Su comportamiento dependerá en gran medida del tipo de producto y de si ya está disfrutándolo o, aunque ya lo haya comprado, aún está esperando para recibirlo. Y es que no es lo mismo comprar un libro que contratar una reforma o hacer el pedido de un coche. En este momento debemos ofrecerle información y seguimiento al cliente para que esté tranquilo y darle respuesta a todas las dudas que tenga.

			Tal y como te he mencionado, más adelante en el libro te daré más detalles para su construcción. De momento solo añadiré algunas cosas más para que te sitúes:

			▶Cada buyer persona tiene su buyer journey. Es importante que no mezcles recorridos del comprador, aunque en el proceso de compra real sí lo hagan. Pongamos un ejemplo: tienes un producto que requiere que lo prescriba un arquitecto, pero no será él el que lo acabe comprando. Pues bien, la fase de decisión de su recorrido del comprador será cuando haga la prescripción, y en la de postcompra lo que buscaremos es que vuelva a recomendar nuestro producto.

			▶Un error muy común en su construcción, y al que contribuye mucha de la literatura que se encuentra en internet, es definirlo solo a partir de las interacciones que tiene con nuestra marca o producto. Por ejemplo, hay personas que comienzan definiendo este recorrido la primera vez que el usuario toma contacto con su marca, porque descubre un producto o lee un post del blog o porque ve un anuncio suyo, y esto no es correcto. El camino del comprador hay que construirlo sobre la base del comportamiento que tiene nuestro buyer persona en relación con su problema. Por tanto, es bastante probable que nuestra web, redes sociales o productos no aparezcan en escena hasta bien entrado este recorrido.

			▶Otra consideración a tener en cuenta es que no todas las personas recorren este camino de la misma manera ni a la misma velocidad y, por tanto, en nuestra estrategia, tendremos que estar preparados para recibir usuarios que estén haciendo el recorrido lineal desde el principio o a usuarios que tomen contacto con nosotros cuando ya están en una fase avanzada de su recorrido. Me gusta definir este camino como una autopista que tiene su inicio en Bilbao y su final en Zaragoza, pero que tiene entradas y salidas en los diferentes pueblos y la autopista debe estar preparada para que los coches se incorporen sin problema desde cualquier punto.

			▶Se debe definir el comportamiento completo, aunque a priori pensemos que no podemos influir en él. Por tanto, si un usuario en una de las fases consulta con un familiar o acude a un especialista, también hay que contemplarlo, porque esto nos puede dar ideas y ayudar a pensar «fuera de la caja».

			FUNNEL

			Otro término habitual en el marketing en general y en el inbound marketing en particular es el funnel de conversión. Debe su nombre a su forma de triángulo invertido, y es que la palabra «funnel» significa ‘embudo’ en inglés. Aunque los grandes divulgadores de la metodología inbound, la empresa HubSpot, hayan apartado ya el uso del funnel y lo hayan reemplazado por otra figura, gran parte de las empresas y profesionales del marketing y las ventas siguen utilizándolo.

			El funnel representa el proceso que sigue un cliente desde que tiene el primer contacto con la marca o empresa hasta que acaba logrando el objetivo. A diferencia del buyer journey que se construye desde el punto de vista del cliente, el funnel se construye desde el punto de vista del negocio. Por lo tanto, los pasos a seguir los marcará la estrategia que hayamos trazado y el objetivo será hacer avanzar a los usuarios a lo largo de él.
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			Figura 2.2. Funnel de conversión.

			Las partes que conforman el funnel son las siguientes:

			Top of the funnel (TOFU)

			Corresponde a la parte alta del embudo y, por tanto, es la primera. El objetivo principal es el de atraer a usuarios potenciales y hacerlos entrar en nuestro sistema, por lo que normalmente en esta fase se llevan a cabo contenidos de fácil acceso y consumo. Además, aunque no tiene por qué ser siempre así, esta parte alta suele identificarse con las etapas de reconocimiento y búsqueda de información de nuestro recorrido del comprador, por lo que las empresas suelen crear contenidos que solucionen problemas genéricos de nuestros buyer personas, ya que es la forma más sencilla de captar el mayor número de usuarios compatibles con nuestro target.

			En el capítulo 3 ahondaremos más en el tipo de contenidos que pertenecen a esta fase, cómo hacerlos y cómo potenciarlos para lograr atraer a nuestro público.

			Middle of the funnel (MOFU)

			Corresponde a la parte media del embudo y la que identificamos con la captación cuando un usuario se convierte en lead. En ella se llevan a cabo contenidos que nos permiten captar los datos de los usuarios. Tanto los formatos como los datos que captamos varían mucho dependiendo del tipo de contenido que hagamos, el público al que nos dirigimos y sobre todo el valor que le aportamos al usuario con él. Tener estos datos nos permitirá seguir comunicándonos con la persona de una manera más personalizada y hacerle avanzar a lo largo del embudo hasta la compra.

			Los contenidos de captación pueden corresponder a cualquiera de las fases del recorrido del comprador, pero lo que sí debemos tener en cuenta es que cuanto más cerca del producto estén, menos nos costará hacerle avanzar hasta la compra. Por ejemplo, no es lo mismo ofrecer una guía genérica que una comparativa de productos de la categoría. En el capítulo 4 ahondaremos más en el tipo de contenidos que pertenecen a esta fase, cómo hacerlos y cómo potenciarlos para lograr captar los datos de nuestro público.

			Bottom of the funnel (BOFU)

			Corresponde a la parte baja del embudo, a la que identificamos con la decisión o la venta. Los contenidos que creamos en esta parte deben llevar al usuario a la compra. Dependiendo del tipo de negocio, sector y tipo de venta, esta parte puede hacerse uno a uno a través del equipo de ventas o de manera automatizada desde el departamento de marketing.

			Aunque evidentemente el contenido y los canales deben adaptarse a cada caso concreto, en esta parte solemos encontrarnos los famosos descuentos, demos, asesorías, bonus y demás activadores que hacemos llegar a nuestros clientes vía email, SMS, llamadas telefónicas o publicidad digital. En el capítulo 5 ahondaremos en el tipo de contenidos que pertenecen a esta fase, cómo hacerlos y cómo potenciarlos para lograr que nuestros leads se conviertan en clientes.
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