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INBOUND MARKETING EN ONG
O EMPRESAS SIN ANIMO DE LUCRO

Descubre como el inbound marketing puede ayudarte
a conseguir nuevos sSocios
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ESTE EBOOK HA SIDO ELABORADO POR INBOUNDCYCLE

En InboundCycle somos la primera agencia de inbound marketing fundada en Espafia y Latinoa-
meérica. Llevamos desde 2011 en el mercado, siendo la Unica agencia dedicada al inbound
marketing durante los dos primeros afios.

Somos Diamond Partners de HubSpot, los primeros en conseguirlo fuera de los Estados Unidos, lo
que nos sitta en el TOP 10 del mundo. También fuimos los primeros Platinum (octubre 2014),
Gold (junio de 2013) y Silver Partners de HubSpot en Espafia y Latinoamérica.

Una de nuestras principales motivaciones son nuestros clientes. Trabajamos en proyectos B2B y
B2C, de distintos sectores, como gran consumo, educacion, hoteleria y restauracion, servicios
profesionales, software / Saa$S, industrial, marketing y comunicacién, banca, seguros y salud.

En esta guia encontraras informacién sobre qué es el inbound marketing y la metodologia que
debes seguir para poner en marcha esta estrategia a nivel general.

Ademas, al final incluimos apartados especificos para tu sector, en el que te damos consejos
para lanzar acciones de inbound marketing y ejemplos practicos de empresas sin animo de lucro
como la tuya que ya lo estan poniendo en marcha.



http://www.inboundcycle.com/

INBOUND MARKETING: ONG

1. ¢QUE ES EL INBOUND MARKETING?

El inbound marketing es una metodologia que combina técnicas de marketing y publicidad,
especialmente no intrusivas, con la finalidad de contactar con un cliente al principio de su proceso
de compra y acompafiarle, mediante el contenido apropiado para cada una de las etapas de
maduracion, hasta la transaccion final. De esta manera, se maximizan el nimero de puntos de
contacto y el awareness de la marca.

2. LOS 5 PILARES DEL INBOUND MARKETING

El inbound marketing se diferencia de otras estrategias de marketing por algunos aspectos clave
gue conforman la metodologia:

1. Buyer persona: Una estrategia de inbound marketing se centra en el buyer persona, una repre-
sentacion ficticia del cliente ideal. Ayuda a comprender mejor al cliente y hace mas facil la tarea
de encontrar contenido o acciones que lleguen y satisfagan sus necesidades. En el inbound
marketing, no queremos conocer "por encima" a nuestro cliente, queremos saber hasta el Ultimo
dato posible sobre él.

2. Marketing de contenidos: A partir del punto de dolor del buyer persona, se crean contenidos
que le aporten valor y que le ayuden a tomar su decision de compra. Por otro lado, a las empresas,
les permite ganar visibilidad a los buscadores y disponer de alicientes para generar una base de
datos.

3. Segmentacion: El inbound marketing acompafa al usuario durante su proceso de compray le
ofrece informacion de valor teniendo en cuenta la fase del proceso de compra en la que se
encuentra (awareness, investigation, decision, action) y su perfil.

4. Marketing automation: Consiste en la utilizacion de un software informatico para realizar
ciertas tareas especificas de forma automatizada. Gracias a la implantacion de la automatizacién
del marketing, nos aseguramos la entrega del mensaje idoneo al publico correcto en el momento
perfecto.

5. Analisis: Al ser una metodologia especialmente digital, el inbound marketing permite analizar
las acciones puestas en marcha y la respuesta de los usuarios. Gracias a ello, se generan dinami-
cas de mejora continua de los resultados.
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3. METODOLOGIA: LAS 4 FASES DEL INBOUND MARKETING

El inbound marketing se basa en 4 fases que corresponden a las etapas del proceso de compra
del usuario: atraccion, conversion, educacion y cierre y fidelizacion.
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1. Atraccion (Attract): a través de distintas técnicas de marketing y la publicidad, como el marke-
ting de contenidos, las redes sociales, el SEO o los eventos, se atrae y se dirige a un usuario hacia
una pdgina web con informacion Util para conocer y entender su necesidad.
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2. Conversién (Convert): Esta fase consiste en la puesta en marcha de procesos y técnicas para
convertir las visitas que recibe una pagina web en registros para la base de datos de la empresa.
Para ello, se le ofrecen contenidos relevantes y personalizados al usuario que podra descargar a
cambio de rellenar un formulario con sus datos.
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3. Educacion (Educate): Tras haber convertido, los usuarios reciben, a través del correo electroni-
co, informacién til para cada una de las fases de su proceso de compra. Para poder realizarlo, las
empresas se sirven de técnicas de automatizacion del marketing, concretamente usan dos: el lead
scoring y el lead nurturing. Veamos en qué consisten:

- El lead scoring hace referencia a la valoracion del nivel de cualificacion de los leads (es decir,
hasta qué punto es posible saber qué contactos son los que estdn mas cerca de formalizar una
compra). En otras palabras, es lo que permite medir la "temperatura” de un contacto respecto a su
intencion de adquirir un producto o servicio y, al mismo tiempo, de saber cémo evoluciona la
postura de nuestros compradores potenciales.
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- Por otro lado, el lead nurturing permite entregar por correo electrénico y de forma automatizada
contenidos personalizados en funcién de la fase del ciclo de compra del usuario, su perfil y su
comportamiento.
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4. Cierre y fidelizacion (Close & Delight): El inbound marketing no sélo se orienta a conseguir
clientes finales. También se centra en otros aspectos, entre los que se cuentan los siguientes:

- Mantener a los clientes satisfechos.

- Ofrecerles informacioén que pueda resultarles (til.

- Cuidar de aquellos registros que, pese a que nunca llegaran a ser clientes (por ejemplo, por falta
de poder adquisitivo), siguen todas las novedades de la marca'y, por lo tanto, pueden convertirse
en prescriptores de la misma en Internet.
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4. RESULTADOS DEL INBOUND MARKETING (GENERAL)

- Aumenta los contactos cualificados de marketing (MQL) de una empresa. Los multiplica por 7 en
un afio y los multiplica por 9 en dos afios.

- Aumenta los registros (leads) de una empresa. Los multiplica por 3 en un afio y por 14 en dos
afos.

- Incrementa las visitas que recibe la pagina web de la empresa. Las cuadruplica el primer afio y
las multiplica por 24 en dos afios.

- En un proyecto de inbound marketing tipico, se necesitan una media de 198 visitas para generar
11 registros (leads) y 1 lead cualificado de marketing.

- En un proyecto de inbound marketing, los canales orgdnico y directo representan juntos el 65%
de las visitas, el 52% de los registros y el 52% de los leads cualificados de marketing.

- Elinbound marketing es eficaz en empresas de cualquier sector. Las empresas B2B experimen-
tan una mayor conversion de visita a registro y las B2C presentan un mayor aumento de visitas
acumuladas.

Para consultar mas datos sobre los resultados que proporciona el inbound marketing, puedes
descargarte el estudio Los resultados del inbound marketing.

Ademas, en el pack que te has descargado tienes un documento en el que detallamos los resulta-
dos del inbound marketing para tu sector en concreto.

5. ¢COMO PUEDE HACER INBOUND MARKETING UNA ONG
O UNA EMPRESA SIN ANIMO DE LUCRO?

Siguiendo las 4 fases del inbound marketing, aqui tienes algunas ideas que pueden ayudarte a
crear una estrategia para tu organizacion.

1. ATRACCION

- Define tus Buyer Persona de tu ONG: para empezar, es esencial que identifiques y definas
detalladamente al buyer persona de tu ONG, es decir, al arquetipo de socio o donante ideal. Para
hacerlo, debes definir sus caracteristicas sociodemograficas (sexo, edad, ubicacion, etc.) y lo mas
importante: sus caracteristicas psicoldgicas. Debes saber cudl es la principal motivo por el que
esta persona decidird ser socio o donante de tu ONG. También tendrias que conocer cémo es su
estilo de vida, qué aficiones tiene, cudles son sus motivaciones, cémo y dénde consulta informa-
cion, entre otros. Cuanta mas informacién tengas, mejor podrds segmentar tu campafa de
inbound marketing y mejores seran sus resultados.

- Crea un blog con tematicas de interés para el buyer persona de tu ONG: una vez conozcas a tu
buyer persona a la perfeccion, te recomendamos que crees un blog con contenidos de su interés.
Importante: deben ser contenidos que también tengan una relacién (aunque sea minima) con tu
ONG. Por ejemplo, si trabajas en una ONG del sector medioambiental e indentificas que tu buyer
persona esta interesado en conocer pequefias acciones para cuidar el medio ambiente, podrias
hacer un blog sobre esta tematica.buscadores (trafico orgénico), asi como para disponer de
informacién para cualquier otra accion de atraccién de trafico que pongas en marcha.
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- Utiliza keywords relevantes para posicionar los contenidos en los buscadores: cuando dispon-
gas del blog de tu ONG, debes crear articulos sobre las tematicas seleccionadas. Estos articulos
deben trabajar keywords que tengan un nivel alto de bisquedas mensuales y una competencia
baja. De esta manera, te serd facil posicionar los articulos en buscadores y te aseguraras que
cada uno de ellos aporte visitas a tu blog.

- Difunde tus contenidos en plataformas sociales en las que se encuentra el buyer persona de tu
ONG: para llegar al méximo de usuarios posible, también es importante que difundas tus conteni-
dos en las redes sociales en las que esta el buyer persona de tu ONG. Para una ONG, recomenda-
mos hacer uso de Facebook, ya que te permitira viralizar tus contenidos y crear una comunidad de
usuarios interesados en tus contenidos. De todas maneras, en funcion del sector de tu ONG,
deberds utilizar unas plataformas u otras. Para hacer difusién de tus contenidos en Facebook,
puedes crear una pagina de tu ONG. También puedes compartirlos en grupos o pdginas externas
que tengan relacién con tus contenidos y la causa de tu ONG. Por ejemplo, si tu ONG trabaja en el
sector de la adopcion de animales, podras compartir tus contenidos en otras paginas sobre este
tema. En el sector ONG, también existen foros online en los que también puedes ofrecer tus
contenidos, por ejemplo, el de la plataforma Hacesfalta.org.

- Busca colaboraciones e intercambios: otra opcion para difundir los contenidos de tu ONG son
las colaboraciones con otras paginas web, blog o redes sociales. Por ejemplo, puedes hacer un
intercambio de posts con un blog que trate contenidos similares a los del blog de tu ONG y que se
diriga a un mismo publico. De esta manera, ampliaras tu audiencia y aumentaras tus visitas.

- Completa tu campaiia de difusién con publicidad online: si tras seguir estos consejos, necesitas
difundir mas tus contenidos, puedes ayudarte por campafias de PPC. En el caso de las ONGs, es
recomendable hacer uso de campafias de Facebook Ads, ya que te permitira crear anuncios muy
personalizados y segmentar muy bien el publico de estos anuncios. Lo ideal es que hagas publici-
dad de los contenidos que has creado pensando en tu buyer persona y sus necesidades. De esta
manera, estaras proporcionando informacién de valor a los usuarios y podras conseguir que
conviertan facilmente en registros para la base de datos de tu ONG.

2. CONVERSION

- Crea contenidos descargables de interés para tu buyer persona: ahora que ya tienes visitas en el
blog de tu ONG, es el momento de conseguir que estas visitas se conviertan en registros para tu
base de datos (leads). Para ello, debes seguir proporcionando contenidos de valor, en este caso,
deben ser contenidos descargables a través de landing pages para conseguir que los visitantes te
dejen su informacion. Lo ideal es seguir las mismas pautas que en la fase de atraccion: tener muy
claro cual es el buyer persona de tu ONG y ofrecerle contenidos que sean de su interés. Retoman-
do el ejemplo del punto anterior (ONG sobre el medio ambiente que detecta que su buyer persona
estd interesado en poner en marcha acciones diarias para cuidar el medio ambiente), podrias
proporcionar un ebook o un video descargable con 5 ejemplos de acciones domésticas que una
persona puede aplicar en su dia a dia para reciclar mas.

- Facilita que el usuario se descargue estos contenidos mediante call-to-actions: Cuando ya
tengas estos contenidos creados (lo ideal es tener 1 para cada categoria del blog) deberds buscar
métodos para facilitar que los visitantes del blog se los descarguen. El mas efectivo es el uso de
call-to-actions (llamadas a la accion), botones que animan al lector a hacer la descarga de estos
contenidos y que lo dirigen a la landing page de descarga. Estos call-to-actions los deberas
colocar en cada uno de los posts del blog de tu ONG. Es recomendable que cada post tenga un
call-to-action afin con su contenido. Por ejemplo, si dispones de un contenido sobre métodos para
facilitar el reciclaje en casa, lo ideal es que el call-to-action esté en un articulo de tu ONG que trate
sobre temas relacionados.
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- Crea formularios claros y faciles de rellenar para el usuario: para conseguir una buena ratio de
conversion visita-registro sera importante que los formularios de las landing pages de descarga
sean faciles de rellenar para los usuarios. Debes indicar muy bien qué informacion les estas
pidiendo. En una primera descarga, también es recomendable no solicitar muchos campos ni
informacién muy personal (por ejemplo, el teléfono) para evitar que los usuarios tengan la sensa-
cion que estan proporcionando mucha informacidn solo para descargarse un contenido o que
rellenar el formulario les requerird mucho tiempo. Ademads, también es importante que solicites
informacion que te servira para determinar si el usuario encaja o no con el buyer persona de tu
ONG.

- Diseiia thank you pages para entregar el contenido y facilitar la navegacion: una vez el usuario
se haya descagardo el contenido de tu ONG, lo deberas dirigir a una pagina de agradecimiento
(thank you page). En esta pagina deberias darle las gracias por la descarga, entregarle el conteni-
do y presentarle otros contenidos que podrian ser de su interés. Asi, facilitards que siga navegan-
do por tu web y se descarge otros contenidos.

- Enviale un email de seguimiento: aparte de la thank you page, también es buena idea enviarle al
usuario un email de seguimiento (follow-up email) con el contenido. Asi, lo podra tener guardado
en su correo electrénico. En este email también puedes aprovechar para presentarle otros conteni-
dos descargables o articulos del blog de tu ONG.

3. EDUCACION

- Pon en marcha una estrategia de lead nurturing: cuando un visitante del blog se ha convertido
en un registro para la base de datos de tu ONG, es momento de empezar el lead nurturing. El lead
nurturing es un proceso que consiste en contactar mediante correos electrénicos automatizados
con los registros de la base de datos. El objetivo es seguir proporcionandoles contenidos de
interés y acompafiarlos hasta el momento que decidan ser socios de la ONG. En este proceso, de
nuevo, es importante combinar contenidos de interés para el usuario con contenidos que
expliquen cémo tu ONG puede ayudarles a resolver sus necesidades o motivaciones.

- Complementa el lead nurturing con el lead scoring: en esta fase, también puedes hacer uso del
lead scoring, un sistema que te permitira calificar los registros de la base de datos de tu ONG e
indentificar cudles estdn mas preparados para ser socios o donantes. Esto se hace en funcion de
sus caracteristicas e interaccion con los contenidos de la web, blog y emails de la ONG.

4. CIERRE Y FIDELIZACION

- Pasa los registros preparados al departamento comercial (Inbound Sales): en el momento en
que, mediante el lead scoring, detectes que un registro esta muy preparado para ser socio o
donante de la ONG, ya lo podras pasar al departamento comercial para que puedan contactar con
él. En estos casos, lo tendran mucho mas facil porque los registros procedentes de una campana
de inbound marketing suelen ser registros mas “calientes” y mas proclives a recibir una llamada.

- Fideliza a tus socios inbound: tu campana de inbound marketing no acaba aqui. Ahora que ya
has conseguido socios y donantes para tu ONG es importante mantenerlos en el tiempo. Cuando
un registro se ha convertido en socio, puedes mantener con él un flujo automatizado de emails
que le den distintos beneficios:

- Informacion sobre cémo se esta invirtiendo su dinero

- Resultados de las acciones que pone en marcha la ONG

- Invitaciones a eventos

- Entre otros
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6. EJEMPLO DE INBOUND MARKETING EN UNA ONG
O EMPRESA SIN ANIMO DE LUCRO

Por ultimo, te dejamos con el ejemplo una ONG que ya estd realizando acciones de inbound
marketing:

Oxfam Intermén: Oxfam Intermén es una ONG que trabaja en el desarrollo, accion humanitaria,
comercio justo y sensibilizacion, con el objetivo de erradicar la injusticia y la pobreza.

Oxfam Intermén empez6 a aplicar el inbound marketing en 2014. Para ello, puso en marcha el
blog Ingredientes que Suman, con el objetivo de ofrecer contenido interesante y de valor para su
buyer persona.

Q OXFAM Intermor

INGREDIENTES QUE SUMAN

ARTRITIImLLW Un blog de Oxfam Intermon s T

Buscar en el blog Q

Ingredientes que Suman

Pequeiios y grandes recursos para
un estilo de vida més saludable,
solidario y sostenible.

Tus acciones y las de los tuyos
suman. jTodo sumal!

Leer mas >>>
¢Qué es la ecoinnovacién? ¢ Sabias que puedes hacer
Conoce el desarrollo del estas cosas con la ropa que
futuro ya no usas?
¢Has escuchado alguna vez el término Hay muchas formas diferentes de reciclar. Si has
ecoinnovacion? En el post de hoy nos gustaria echado un vistazo a algunas entradas de nuestro blog, :
hablarte de este nuevo concepto que esta sentando ilo sabes de sobral Pero en el post de hoy nos
las bases de una nueva forma de hacer las cosas y proponemos sorprenderte todavia un poquitc mas
que quizas te interese de cara a Instaurar una nueva Como puedes imaginar, ayudar a nuestro planeta no
forma de trabajar en tu empresa, jVeamoslo! ,Qué es solo pasa por separar los residuos que generamos, :
ecoinnovacion? También llamada sino que puede ser entretenido y marcar un antes. Suscribete al blog

Recibe los mejores posts

Leer mis m semanaimente en tu email
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En el blog, Oxfam Intermoén publica diariamente articulos sobre habitos saludables, consumo
responsable y compromiso social. En cada uno de estos articulos, afiade un call-to-action para la
descarga de un contenido mas premium. De esta manera, la ONG consigue registros de calidad
para su base de datos que, mediante contenidos mas avanzados, el lead nurturing y lead scoring,
pueden llegar a colaborar con la ONG.

Guia gratuita:

Comercio Justo: ¢ Te apuntas?

El consumo esta muy presente en nuestras vidas. Casi cada dia compramos alguna
cosa: alimentos, ropa, productos de limpieza... Si gastamos dinero en todo tipo de
productos, ¢ por qué no hacerlo apoyando un sistema de comercio que sea
sostenible y justo para todos los implicados?

En esta guia te contames de forma exhaustiva

Qué es el Comercio Justo

« Quiénes son los actores que intervienen en la cadena del Comercio Justo

« Como comprobar que los productos que compras son realmente de Comercio
Justo

» Dénde dirigirte cuando quieras un producto de Comercio Justo

.

El Comercic Justo es posible gracias a personas solidarias, comprometidas y
conscientes de las desigualdades que existen en el mundo. Personas como tu que
tienen en sus manes promover un cambio en la vida de muchas personas. Descargate
la guia y japoya el Comercio Justo!

jDescarga gratis la guia!

Nombre® Apellidos*

Teléfono®
Ej: 623456789

éResides en Espaiia?”
Si
No

Quiero recibir semanalmente los Gltimos
articulos del blog

He leido y acepto la po

Si quieres conocer mas este ejemplo y saber los principales resultados y beneficios conseguidos,
puedes consultar el ebook “El caso de éxito de Oxfam Intermén con el inbound marketing” que

encontraras en el pack.

Y para ampliar informacién sobre cémo poner en marcha una campafia de inbound marketing,

puedes descargar esta guia gratuita en PDF.
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