HubSp t



HubSpHt

Por qué realizar un analisis competitivo .................. 3

Pasos previos al analisis ..., 4
Como realizar un analisis de la competencia ......... 17
Como beneficiarte del analisis ................ccc........... 23
CONCIUSION ... 26



HubSpHt

;Cudando fue la dltima vez que realizaste un analisis competitivo para tu marca?

Si crees que examinar diariamente todas las plataformas de redes sociales y sitios
web de tus competidores se considera un andlisis competitivo, piénsalo de nuevo.
Si bien este tipo de monitorizaciéon es un gran punto de partida, no te proporciona
todas las estadisticas que deberias conocer.

Para la mayoria de las empresas, el proceso de analizar a la competencia se inicia
justo antes de crear un nuevo producto o de lanzar un nuevo servicio.

El problema es que si no realizas habitualmente un analisis adecuado de la competencia
(en esta guia te ensefiaremos a hacerlo), pierdes informacién valiosa que podria ayudar

a tu marca a crecer.

Gracias a esta informacién valiosa, también podras entender mejor a tus clientes.
Sabras con exactitud qué funciona bien para ellos y qué les resulta poco interesante.

¢Por qué son tantas las marcas que no logran analizar a sus competidores con éxito?

Ya sea por falta de tiempo o por falta de conocimientos para realizar un analisis de manera
correcta, es momento de solucionar este problema.

Por suerte, nuestro ebook te mostrara como llevar a cabo un analisis de la competencia
de forma facil y eficaz para que no pierdas tiempo.

Antes de comenzar, debemos ser claros: esta guia no se disefié para ayudarte a estudiar
a la competencia para que puedas imitar todos sus movimientos.

En cambio, analizaremos qué puedes aprender de tus competidores y cémo puedes
usar la informacion de tu analisis competitivo para impulsar el éxito de tu marca.
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Todas las marcas pueden beneficiarse de realizar habitualmente un analisis

de la competencia. Si realizas un analisis de la competencia, podras:
- Identificar las brechas del mercado.

« Desarrollar nuevos productos y servicios.

« Descubrir las tendencias del mercado.

« Promocionar y vender de forma mas eficaz.

Como puedes ver, aprender cualquiera de estos cuatro componentes guiara a tu marca
por el camino del éxito. Sin embargo, antes de empezar, necesitamos aclarar algunos
aspectos bésicos importantes.

Como identificar a tus verdaderos competidores

En primer lugar, necesitas descubrir contra quién compites, de modo que puedas
comparar tus datos con precisién. Es posible que lo que funciona en una empresa
similar a la tuya no funcione para tu marca.

Entonces, ;cémo lo haces?

Divide a tus “competidores” en dos categorias: directos e indirectos.

Los competidores directos son las empresas que ofrecen un producto o servicio
que podria ser un sustituto muy similar al tuyo y que funcionan en la misma zona
geografica que tu marca.

Por otro lado, un competidor indirecto es una empresa que ofrece un producto que
no es igual al tuyo, pero que podria satisfacer las mismas necesidades de tus clientes
o solucionar el mismo problema.

Parece muy simple en teoria, pero estos dos términos suelen usarse incorrectamente.

Cuando realices una comparacién con tu marca, solo deberias centrarte en tus
competidores directos. Y es aqui es donde muchas marcas se equivocan.


https://www.cleverism.com/perform-competitor-analysis/

Analicemos el siguiente ejemplo: Stitch Fix y Fabletics son dos empresas de servicios
por suscripcion que venden ropa mensualmente y tienen una audiencia objetivo similar.

Sin embargo, si hacemos un analisis mas detallado, nos damos cuenta de que el producto
que ofrecen (ropa, en este caso) no es realmente el mismo: una marca se centra
en prendas de estilo informal y la otra solo se dedica a la ropa deportiva.
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Es cierto que ambas marcas satisfacen una misma necesidad para las mujeres

(recibir ropa moderna directamente en la puerta de su casa todos los meses),
pero las dos ofrecen prendas de estilos completamente diferentes, lo que las transforma
en competidores indirectos.

Esto significa que el equipo de Kate Hudson en Fabletics no deberia perder tiempo
estudiando demasiado a Stitch Fix, ya que sus audiencias podrian ser muy diferentes.
Aunque sea minima, esta variacion es suficiente para marcar una gran diferencia.

Sin embargo, esto no significa que deberias olvidarte por completo de tus
competidores indirectos.

No dejes de tener en cuenta a estas marcas, ya que podrian cambiar sus enfoques
en cualquier momento y pasar a formar parte de tu zona de competencia directa.
Usando nuestro ejemplo, Stitch Fix podria empezar a trabajar una linea de ropa deportiva,
lo que si cambiaria las cosas para Fabletics.

Esta es otra de las razones por las que deberias realizar frecuentemente un analisis
de la competencia. El mercado puede cambiar en cualquier momento y, si no lo analizas
de manera constante, solo descubrirds estos cambios cuando sea demasiado tarde.

;Qué se compara exactamente?

Una vez que identifiques a tus auténticos competidores, deberas determinar cuales
serdn las métricas que compararas.

Hay tres categorias especificas en las que debemos centrarnos: negocios (los productos),
ventas y marketing.

Negocios (productos)
La parte mas importante de cualquier empresa es el producto o servicio que ofrece,
lo cual supone un excelente punto de partida.



Deberas analizar toda la gama de productos de tu competencia, asi como la calidad

de los productos o servicios que ofrecen.

También deberias anotar sus precios y cualquier tipo de descuento que ofrezcan
a los clientes.

Las siguientes son algunas preguntas que podrias incluir respecto a tu competidor:
« ¢Es un proveedor de alto o bajo coste?

;Trabaja principalmente con un gran volumen de ventas o con compras aisladas?

« ¢Cual es su cuota de mercado?

- Cuadles son las caracteristicas y las necesidades de sus clientes ideales?

- Utiliza estrategias de precios diferentes para las compras online y las compras
en la tienda?

« +Como se diferencia la empresa de sus competidores?

« +Como distribuye sus productos y servicios?

Ventas
Realizar un andlisis de venta de tus competidores puede ser un poco confuso.

Deberas buscar respuestas a preguntas como las siguientes:

« +Como es el proceso de ventas de tu competidor?

« A través de qué canales vende?

- ¢Tiene varias ubicaciones? ;Qué ventajas obtiene de esas distintas ubicaciones?

« ¢ Se esta expandiendo? ;O se esta reduciendo?

- ¢Cuenta con programas de reventas para partners?

« ;Cuales son los motivos de los clientes para no comprarle a tu competidor? ;Y para
terminar la relacién con su empresa?

« ¢Cuadles son sus ingresos anuales? ;Cual es su volumen total de ventas?

« sSuele aplicar descuentos a sus productos o servicios con frecuencia?

- ;De qué manera participan los representantes de ventas en el proceso?
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Estos importantes datos te ofreceran una idea del nivel de competencia que tiene

el proceso de ventas y de qué informacion necesitas para preparar a tus representantes
de venta para competir durante la etapa de compra final.

Puedes encontrar informes online anuales de las empresas publicas, pero deberas
atravesar un proceso mucho mas lento si quieres encontrar esta informacién en las
empresas privadas.

Podrias encontrar esta informacion buscando en tu CRM y poniéndote en contacto
con aquellos clientes que hayan mencionado que pensaron acudir a tu competencia.
Descubre por qué eligieron tu producto o servicio y no los de la competencia.

Para hacerlo, realiza un informe que muestre todas las oportunidades de venta
potenciales en las que se identificé a un competidor.

Si estos son datos que no sueles registrar, contacta con los equipos de marketing
y ventas para implementar un sistema en el que se pregunte a los prospectos por
otras empresas que hayan considerado.

Fundamentalmente, deberan pedir a sus oportunidades de venta (ya sea a través

del campo de un formulario o durante una conversacion personal de ventas) que
identifiquen cual es su proveedor de servicio actual, cual usaban en el pasado y qué
otro consideran durante el proceso de venta. Cuando identificas un competidor,

haz que tu equipo de ventas averigiie mas informacién preguntando por qué consideran
cambiar a tu producto. Si no has logrado obtener el trato, asegurate de dar seguimiento
al prospecto para determinar por qué tu competidor te gand. ;Qué servicios

o caracteristicas atrajeron al prospecto? ;Se debié al precio? ;Cudl es la impresion
del prospecto acerca de tu proceso de venta? Si has logrado que compre tu producto
o servicio, descubre por qué el cliente tomé esa decision.

Con las preguntas abiertas obtendras respuestas sinceras sobre qué atrae a los clientes
a tu marca y qué podria alejarlos.


http://www.hubspot.com/products/crm

HubSpHt

Cuando hayas respondido estas preguntas, puedes empezar a analizar los esfuerzos

de marketing de tu competencia.

Marketing
Analizar los sitios web de tu competencia es la manera mas rapida de medir sus esfuerzos
de marketing.

Anota cualquiera de los siguientes elementos y copia la URL especifica para utilizarla
en el futuro:

« ¢Tienen un blog?

« ¢Crean documentos informativos o ebooks?

« Publican videos o webinarios?

« ¢sTienen un podcast?

- ¢Utilizan contenido visual estéatico, como infografias y dibujos?
« Usan presentaciones con diapositivas?

- ¢Tienen una seccién de preguntas frecuentes?

. ¢Hay articulos destacados?

« Se puede acceder a comunicados de prensa?

« ¢Tienen un paquete de medios de comunicacion?

. cPresentan casos de éxito?

« ¢JPublican guias de compra y hojas de datos?

- ;Qué campafas de publicidad online y offline llevan a cabo?

A continuacioén, echa un vistazo a la cantidad de estos elementos. ;Tienen cientos
de publicaciones en el blog o solo unas pocas? ;Tienen cinco documentos informativos
o solo un ebook?

Luego, determina la frecuencia de estos contenidos. ;Publican contenido nuevo todas
las semanas o una vez al mes? ;Con qué frecuencia lanzan un nuevo ebook o un caso
de éxito?



Es probable que si encuentras un archivo con mucho contenido, tu competidor haya

realizado publicaciones con mucha frecuencia. Segun los temas que se traten,
el contenido te podria ayudar a centrarte en sus estrategias de generacién
de oportunidades de venta.

A partir de ahi, deberias evaluar la calidad de su contenido. Después de todo, si la calidad
no es buena, no importa si publican contenido con mucha frecuencia, ya que su audiencia
objetivo no obtendra un gran valor.

Elige algunas muestras para revisarlas (en lugar de seleccionarlas a todas) y hacer asi
que el proceso sea mas simple.

Tus muestras deberian incluir partes de contenido que abarquen distintos temas,
lo que te permite tener un panorama completo de lo que tu competidor comparte con
su audiencia objetivo.

Cuando analices el contenido de tu competencia, ten en cuenta las siguientes preguntas:

« ¢En qué medida es preciso su contenido?

- ¢Hay errores gramaticales u ortograficos?

« ¢En qué medida profundiza el contenido en el tema? jEs contenido introductorio
que solo abarca temas superficiales o trata temas mdas avanzados con ideas
mas complejas?

« ;Qué tono utilizan?

« ¢El contenido tiene una buena estructura que contribuye a su legibilidad?
;Utilizan vifietas, encabezados con negrita y listas numeradas?

« Su contenido es gratuito y esta disponible para todos o los lectores
deben suscribirse?

« ;Quién escribe su contenido? ;Un equipo propio? ;Una persona?
¢;Distintos colaboradores?

« ¢Adjuntan una firma o biografia en sus articulos?

A medida que analizas el contenido, presta atencion a las fotos e imagenes que usan
tus competidores.
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sTienen muchas fotografias de stock genéricas o, en cambio, incluyen ilustraciones

e imagenes personalizadas?

Si usan fotografias de stock, ;superponen en la imagen citas textuales o llamadas

a la accién que sean especificas de sus empresas?

Si sus fotos son personalizadas, ;parece que fueron tomadas por profesionales

gréficos externos o por alguien de la oficina?

Cuando conoces bien la estrategia de marketing de contenidos de tu competencia,

es hora de descubrir si realmente funciona para ellos.

Interaccion con el contenido
Para medir qué tan atractivo es el contenido de tu competencia para sus lectores,

necesitaras ver como responden a todo lo que publican.

Verifica el niUmero promedio de comentarios, “me gusta” y las veces que se comparte

el contenido de tu competencia y descubre si:

Algunos temas generan mas interacciones que otros.

Los comentarios son negativos, positivos o una combinacién de ambos.
Las personas twittea sobre algunos temas mas que otros.

Los lectores responden mejor a las actualizaciones de Facebook sobre
un contenido especifico.

No olvides comprobar si tu competidor clasifica su contenido usando etiquetas y si

incluyen botones para compartir y seguir en las redes sociales en todos sus materiales.

Ambos factores repercutirdn sobre la interaccion.

Promocion del contenido
De la interaccién, pasamos directamente a las estrategias de promocién de contenido

de tus competidores.

HubSpHt
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¢Coémo promocionan sus contenidos mas recientes fuera de sus sitios web? ;Con qué

frecuencia comparten contenido a través de Facebook o Twitter? ;Usan anuncios de pago
en las redes sociales? ;Utilizan retargeting o alguna herramienta de descubrimiento
de contenido, como Outbrain o Taboola? ;Trabajan con influenciadores o publican sus
articulos en Inbound.org? Basicamente, ;como atraen el tréfico hacia su contenido?

Toma nota de todos estos puntos importantes.

Correos electrénicos y boletines de noticias

También deberias verificar si tienen casillas para suscribirse al boletin de noticias

o cualquier otro formulario de suscripcién. Anota las llamadas a la accion especificas
para ver como incitan a los clientes a entrar en su embudo de ventas. ;Qué preguntas
incluyen en sus formularios? ;Qué tipo de workflows de seguimiento tienen configurados?

Te recordamos que la intencién de esta guia no es que imites lo que hacen tus
competidores, sino que tengas una idea de las tacticas que usan actualmente
y los mensajes con los que se conectan con sus clientes y prospectos.

SEO

Ahora que ya conoces el tipo y la calidad del contenido que usan tus competidores,
deberas evaluar la optimizacién de su contenido, en especial para los resultados
de las busquedas.

Puedes realizar una evaluacion cualitativa para determinar cuantas palabras clave
se usan en las pocas muestras de contenido que seleccionaste.

Especificamente, deberas analizar la optimizacién de palabras clave en estas areas
fundamentales:

« Titulo de la pagina

« Estructura de la URL

- Titulo

« FEtiquetas de encabezado

12
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« Densidad de palabras clave en el texto

« Etiquetas de texto alt de la imagen
+ Uso de enlaces internos

Las siguientes preguntas también pueden ayudarte a priorizar y centrarte en todo

a lo que debes prestar atencion:

- En qué palabras clave se centran tus competidores, que tl aun no has abarcado?

« Cuadles de sus contenidos son mas compartidos o enlazados? ;Cémo puedes
compararlos con tus contenidos?

« ¢En qué plataformas de redes sociales tu audiencia demuestra mas actividad?

- ;Qué otros sitios incluyen enlaces al sitio web de tu competencia, pero no al tuyo?

« ;Qué otras personas comparten lo que publican tus competidores?

« ;Quiénes envian trafico al sitio de tu competencia?

- Respecto a las palabras clave en las que quieres centrar tu contenido, ;cudl es el nivel
de dificultad?

Existen distintas herramientas gratuitas (y de pago) que te ofrecerdn una evaluacion
completa de la optimizacién en motores de busqueda de tu competencia.

Presencia en las redes sociales
La ultima area que deberias evaluar en cuanto al marketing es la presencia en las
redes sociales y las tasas de interaccion de tus competidores.

¢Coémo hacen tus competidores para impulsar la interaccién con su marca a través
de las redes sociales?

:Ves botones para compartir en las redes sociales en todos sus articulos? ;Tus
competidores tienen enlaces a sus redes sociales en el encabezado, el pie de pagina
o en algun otro lugar? ;Se pueden ver con claridad? ;Utilizan llamadas a la accién con

estos botones?

Si tus competidores usan una red social que tu no utilizas, vale la pena
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obtener mas informaciéon sobre cémo ese canal también puede ayudar a tu marca.

Para determinar si merece la pena invertir tiempo en una nueva red social, analiza
las tasas de interaccion de tus competidores en esos sitios.

En primer lugar, visita las siguientes redes sociales para ver si tus competidores estan
presentes en ellas:

« Facebook

«  Twitter

+ Instagram

« Snapchat
« LinkedIn
+  YouTube
+ Pinterest

A continuacién, toma nota de los siguientes elementos cuantitativos en cada red social:
« Numero de fans/seguidores
« Frecuenciay consistencia de las publicaciones
« Interacciéon con el contenido (;los usuarios dejan comentarios 0 comparten
las publicaciones?)
- La viralidad del contenido (cuantos repines o retweets reciben sus publicaciones
0 cuantas veces se comparten)

Con la misma objetividad con la que mides la estrategia de marketing de contenidos
de tu competencia, analiza cuidadosamente sus estrategias de redes sociales.

:Qué tipo de contenido publican? ;Su enfoque se centra en atraer mas tréfico a las
paginas de destino, lo que resulta en nuevas oportunidades de venta? ;O publican
contenido visual para promocionar la interaccién y el reconocimiento de la marca?

:Qué parte de este contenido es original? ;Comparten contenido seleccionado
de otras fuentes? ;Estas fuentes son colaboradores habituales? ;Cudl es el tono
general del contenido?

14



¢Coémo interactla la competencia con sus seguidores? ;Con qué frecuencia sus

seguidores interactian con su contenido?

Después de reunir todos estos datos, genera una calificaciéon global de la calidad
del contenido de tus competidores. Esto te ayudara a comparar al resto de tus
competidores usando una escala de calificacion similar.

FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas)
Mientras evallas cada componente en tu analisis de la competencia (negocios,
ventas y marketing), acostimbrate a realizar un analisis FODA simple al mismo tiempo.

Esto significa que deberas indicar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas
de tus competidores siempre que evalles una calificacion general.

Para empezar, estas son algunas preguntas que podrias incluir:

« ;Qué hace muy bien tu competidor? (Productos, marketing de contenidos,
redes sociales, etc.)

« JEn qué area tu competidor es mejor que tu marca?

« Cual es la parte mas débil de tu competidor?

« ¢En qué area tu marca es mejor que tu competidor?

« ;Qué podria mejorar tu competidor?

« ¢En qué areas piensas que tu competidor podria ser una amenaza?

. Hay oportunidades en el mercado que haya identificado tu competidor?

Podras comparar sus debilidades con tus fortalezas y viceversa. Al hacerlo,

posicionardas mejor a tu empresa y comenzards a descubrir dreas de mejoras dentro
de tu propia marca.
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;Cual es la posicion actual de tu empresa?

Antes de que puedas compararte con tu competencia con precisién, debes establecer
un punto de partida. Esto también te ayudara en el momento de realizar un analisis FODA.

Adopta una mirada objetiva de tus negocios, ventas y esfuerzos de marketing con
las mismas métricas que usas para evaluar a tu competencia.

Registra esta informacién de la misma manera que lo harias con un competidor
y utilizala como tu punto de partida para realizar todas las comparaciones.
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Ahora que ya conoces qué debes buscar, te ensefiaremos a reunir esta informacion

importante de la manera mas simple posible.

Herramientas para comenzar
1) Herramienta Competidores e Informes de HubSpot
El informe de competidores de HubSpot te ofrece el poder para monitorizar

a tus competidores, al mismo tiempo que registra la calificacién de tu sitio web
a lo largo del tiempo. Gracias a esta herramienta, descubrirds tareas especificas
y puntos de referencia necesarios para mejorar tu autoridad.

Ademas, podras comparar a varios de tus competidores al mismo tiempo, y se clasificaran
en las siguientes areas:

+ Marketing

- Clasificacién del trafico

« Dominios con enlaces

« Seguidores de Twitter

+ Fans de Facebook

« mozRank

También podrds ver si tus competidores mantienen un blog o usan una herramienta
de automatizacion del marketing.

Para obtener mejores resultados, te recomendamos realizar este control con frecuencia.
Hazlo al menos una vez al mes, pero no mas de una vez a la semana. Debes ver cual
es la tendencia de tu sitio, pero también necesitas esperar el tiempo necesario para
que se formen las tendencias reales. Esta es la mejor manera de garantizar que tus
decisiones se basan en datos precisos.

2) Compete

Compete es como tener un seguimiento de Google Analytics en el sitio de tu competidor.
Esta herramienta muestra cuanto trafico Unico recibe una URL especifica y por cuanto
tiempo los visitantes permanecen en el sitio de tu competidor.

17
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Gracias a Compete, también podras saber desde dénde proviene el trafico. Por ejemplo,
podrias descubrir que todo el trafico que recibe tu competidor proviene de Instagram.
En ese caso, es algo que deberds tener en cuenta y podrias considerar invertir mas
tiempo y recursos en esa plataforma.

3) Buzzsumo

Buzzsumo es una de las herramientas mas populares de monitorizacion de redes sociales.

En pocas palabras, Buzzsumo identifica el contenido mas compartido en Internet.
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4) Alertas de Google

Alertas de Google te enviard un mensaje cada vez que la URL de tu competidor,

el nombre de su empresa o un fundador de la empresa sea mencionado online.

Solo debes configurar las alertas de tus competidores y recibirds un mensaje cada vez
que alguien los mencione. ;Quieres saber cudl es la mejor parte? Esta herramienta
es completamente gratuita.
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5) Visual Ping

Si no tienes tiempo de monitorizar absolutamente todos los cambios que realizan tus

competidores en sus sitios web, Visual Ping tiene la solucion para ti.

Gracias a esta herramienta, sabras si tu competidor actualizé sus promociones
de temporada, sus precios o incluso la disponibilidad de sus productos, para que no
tengas que revisar todo esto ti mismo.

Crea tus alertas y recibiras un correo electronico de manera automatica cada vez que
ocurra algun cambio. Asi de facil.

Comenzar a reunir datos

Ahora que ya sabes lo que deseas comparar, es momento de empezar de una vez con
el proceso de analizar a la competencia.

Para cada competidor, elabora una hoja de calculo de Google o Excel con tres pestafias
para incluir las secciones de negocios, ventas y marketing.

Si utilizas la herramienta de informes de competidores de HubSpot, simplemente dirigete

a “informes” y luego selecciona “competidores”. A partir de alli, debes hacer clic
en el boton “agregar un nuevo competidor” e introducir la URL cuando se te solicite.
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73 #L enling prasence as measure by
G‘d. % HubSpet's Marketing Gracer an

ascake of 0-100.
51

Markeling Grads

| s SELEE A ERLT] e GG NG wizdile
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Si realizas este proceso de forma manual, copia y pega las preguntas de esta guia

directamente en tu hoja de célculo. Obviamente, puedes agregar las preguntas que
quieras o eliminar aquellas que no se adapten a tu marca.

Asi se veria una hoja de célculo:

i
;o E] 5 G E F = H
T aestkzng o Conaliar: Competiors  Compelurb Competiar Compeierhl Compelere
*  Daoheyhavea blog?
i A they creating whitepapers or abocks?
¢ [ bney post videos or webinars?
5 Doy have a podeasi?

fre fhey uging stalic vsual content sush &3
infosgrashics and canoansy?

T WAt anout slide decksy

U Do by have a FAD: sectlon?
¥ are there teatured arfic’as’s

W D pou sae press releasest?

N Do brey have a media XIEy

T2 WWnat ahout cage studest

Do ey publish buying guides and dats
shasis?

Yinat emling and offling advertising campaigns
are they running?

B B 3courate s thelr conlenty

i e spelling of QrEmimas ermors present?

Haw in-depsh doas theis conient go? s i
Intrestucbony lesel that just exrabches the
surface or more advanrced opics with
high-lews! ideas?}

% \What ione do thay use?

15 the content structured for readatbiling? [(Aee
18 thay using bullet points, bold headings, and
numizsnad lisss?)
I% thelr conbant fres and available to anygans ar
rn their Fearners fiear Tn fst-in'?

kN

+ = Baseline Evalitaton = | Busnes=s - Sales = | Marksting EWOT = | Hiphlighls = | Aclion Plan =
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[

I =]

(2]

Lusetions 1o Corgiden
‘What does tha sales process ook lika?
‘What channals are they ==ling through?

Do they have multipe locations and how does
this give them an sdwantagsy

Ane ey expanding 7 ScRing down
Do they have pariner reselling programs?

‘What are their customers reascns for not
puying® Far ending their seatianship with the
SOMTEENYE

What ame their ravenues each vear? What
about total zales wolume?

Do they regularly dizcount helr products or
ZEMICEET

How Invelved is a salessenson in the prosess?

o= Basolne Evallalion = | Busiress -
=

u] E F i3 H
Compelitor & Compelllor 8 Tompeltor T Compelllor 0 Sompetibor E

Sdles ~ | Maroetng - | SWOT - | Highights - | Acton Plan -

Y estas son las pestafias que debes utilizar:

25
26
27
28

Baseline Evalutation ~ Business ~ Sales ~ Marketing ~  SWOT ~ Highlights ~ ‘ Action Plan ~ ’7

No olvides incluir tu evaluacién de referencia como el punto de partida, de modo que

puedas comparar con exactitud los datos que relnes.

HubSpHt
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En cada pestafia y abajo de las preguntas, también deberias incluir una seccién sobre

tu andlisis FODA (consulta el capitulo 2 para obtener més informacién sobre el analisis
FODA). En teoria, deberias identificar lo que estas haciendo bien y todas las dreas que
necesitas mejorar en primer lugar.

Después, agrega las fortalezas y debilidades de tus competidores y cémo se alinean
con las fortalezas, debilidades y oportunidades de tu marca.

Organiza esta informacién en una lista con vifietas facil de leer, utilizando con
oraciones cortas, y a la que puedas recurrir facilmente cuando realices todas
las comparaciones.

Ademas, deberias marcar la auditoria de cada empresa con una letra de calificacién
segun tus descubrimientos. Esto hara que el proceso de comparacion sea un poco
mas facil.

Una vez que hayas realizado las configuraciones necesarias, estaras listo para completar
tu auditoria con investigaciones y rellenar tu plantilla con los descubrimientos obtenidos.

Recuerda mantener tu hoja de céalculo de Google organizada, de modo que puedas
comparar facilmente las estadisticas siempre que lleves a cabo este proceso.

Analizar tus resultados

Después de haber auditado de 5 a 10 competidores, ya estaras listo para analizar
tus resultados.

Si usas una hoja de calculo de Google o un archivo de Excel, resalta todas las filas
de datos que se destaquen. Pueden ser areas en las que tus competidores estén

haciendo un buen trabajo o aquellas en las que no presentan un buen rendimiento.

Sin embargo, este paso no es tan simple como parece. Debes pensar de forma
estratégica para entender por qué ciertos datos se destacan y otros no.
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Ahora que tienes todos estos datos en tu poder, es momento de crear un plan de accion.

Descubrir esta informacion es solo el primer paso. Si no la usas a tu favor,
terminaras desperdiciando el gran esfuerzo realizado.

Crear un plan

Observa cuales son las debilidades de tu marca en comparacion con las de tus
competidores. Revisa tus notas para ver por qué tus competidores presentan
un rendimiento tan alto en esa drea especifica y escribe ideas o estrategias que
podrias usar para hacer lo mismo.

A continuacioén, piensa en pasos especificos para mejorar tu posicion actual.

Deberas dividir tu plan en objetivos mensuales y trimestrales, que, a su vez,
se dividirdn en tareas semanales y diarias.

Deberias responder las siguientes preguntas:

- ;Qué mejoras de marketing, ventas o productos/servicios necesitamos?
:Coémo deberiamos cambiar nuestra estrategia?

- ;Qué cambios necesitamos realizar para evolucionar internamente?

« ;Qué materiales, campafias y procesos necesitan actualizarse para ayudarnos
a obtener una ventaja competitiva?

En una pestafia diferente en tu hoja, elabora este plan de accién y desarrolla los pasos

exactos que realizaras. Usards este plan en la préxima seccién.
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Controlar tus resultados

Después de tres meses llevando a cabo estos cambios, detente un momento para

analizar tu desempefio.

Usando la misma hoja de calculo, vuelve a revisar tu plan. Analiza y anota cual es

su eficacia. jHay areas que puedes mejorar? ;Hay areas en las que tu equipo mejord
su rendimiento gracias a tus cambios? ;Qué funciona bien y qué no logra atraer

a tu audiencia?

Vuelve a leer la evaluacion de referencia de tu marca para analizar el progreso logrado.

Para obtener un panorama completo, revisa de nuevo y mas detalladamente a tus

competidores. Responde las mismas preguntas:

« ¢Cual ha sido el rendimiento de tus competidores desde la Ultima vez que analizaste
sus sitios y canales de redes sociales?

- ¢Han mejorado en algunas areas en particular?

« ¢Estan haciendo algo diferente?

« ;Qué estan haciendo bien? ;Siguen igual que la primera vez que los analizaste?

Busca un crecimiento explosivo en una Unica plataforma o un cambio importante
en sus mensajes. Podrias ver una sefial de que este es el momento de invertir

en Instagram o en cualquier otro canal sobre el que no estabas totalmente seguro.
También podria significar que tu competidor ha decidido cambiar su enfoque hacia
otro servicio o area, por lo que se ha convertido en un competidor indirecto.

Vuelve a realizar un analisis de la tasa de éxito de tu empresa en situaciones de ventas
competitivas y analiza a la empresa con la que hayas perdido alguna vez y a aquellas
con las que pierdas en la actualidad. Hay competidores nuevos que ingresan al mercado,
y algunos podrian comenzar a desviar la cuota de mercado de tu empresa y la de

tus competidores.
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Para monitorizar y analizar el desempefio de tu sitio y los sitios de tus competidores,
puedes usar la herramienta Website Grader gratuita de HubSpot.

WEBSITE GRADER

Pawered by HUbSEft

HOW STRONG
IS YOUR WEBSITE?

WEBSITE

EnterCompetitor'sURL.com

( GETYOURANSWER > )

Copyright © 2016 HubSpot, Inc.

Con esta herramienta, podras medir todo lo siguiente:

- La eficacia global del marketing de tus competidores
« Los visitantes unicos

« La clasificacion del trafico

« Las paginas indexadas

+ Los dominios con enlaces

+ MozRank

+ Los fans de Facebook

+ Los seguidores de Twitter

Este es el momento ideal para realizar pequefios ajustes a tu estrategia. Revisa tu plan

de nuevo en 90 dias para ver cual es tu desempefio. Solo deberias realizar unos pocos
ajustes cada vez, asi puedes descubrir exactamente qué funciona y qué no.
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Realizar un analisis de la competencia te brindara informacién sobre como tus fortalezas

y debilidades se comparan con las fortalezas y debilidades de la competencia.

Descubrirds qué es lo que funciona bien con tu audiencia objetivo y podras desarrollar
estrategias para diferenciar tu marca del resto, crear tacticas de marketing nuevas
y eficaces y, por ultimo, ayudar a tu marca a crecer.

Solo recuerda que debes usar estos datos de la competencia como una guia en tu
estrategia de marketing, y no para hacer trampa. Tu objetivo no es copiar todas

las acciones de tus competidores y perder el enfoque Unico de tu marca.

En cambio, usa todos tus descubrimientos como el punto de partida para desarrollar
estrategias y campafias que hagan que tu marca supere a la competencia.
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HAS QUE LAS PERSONAS

TE ENCUENTREN CON EL SEO
DE HUBSPOT

Vigila a otras empresas en tu sector para ver qué tal les va
en la clasificacion a medida que pasa el tiempo con las palabras

clave que estas utilizando.

Competiors o e
A FReporis kame o
i H Riliriustivg {irade - B Ladt 3 monthe -
Ll Sources W
Markebi
i Page performanse ng
A, Mayweads % Grade
A Pt MeSseen
o Competiton
5 of 8 aRe's anlre
¥ Ewesta P presercs as
£
£ Reports sattings E """“”'E_"h'?
Marketing G
ol s of 0= 100,
Ssianes: HubSpat
° R ol 1 LR T L W!‘-‘ﬁﬁfﬂ-‘
S by Lans supani Gt = - Traoair Llyrigdng Jrade = Traf e - Iracienc Pray
ﬂ a-n'-.-:u-:m- m. [ x] AT 000
a8 e 8 10,571 297,000
H R, GO 51 88571 ™
[} st L 18172 2160
eidnii EY] 433 890 1
BAMNTICS OO 13 5
e 53 3823810 184

SOLICITAR UNA DEMOSTRACION



http://offers.hubspot.es/contacto-ventas

