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			Alberto López es el fundador y director de Wanatop, agencia digital reconocida como referente a nivel nacional.

			En 2005 creó un e-commerce que le permitió aprender sobre negocios digitales y especializarse en marketing online, especialmente en SEO y SEM, lo que le llevó a trabajar en departamentos de e-commerce de grandes empresas llevando proyectos nacionales e internacionales.

			En 2013 se establece como consultor independiente con el objetivo de ofrecer un servicio de calidad en lo relativo a marketing digital, ya que como contratador de dichos servicios no encontraba la profesionalidad que buscaba en el panorama de las agencias de aquel momento. Tardó poco en encontrar su sitio y sus primeros clientes, que le permitieron hallar un equilibrio para seguir creciendo año tras año.

			Actualmente su agencia está reconocida como uno de los socios principales en España por empresas como Google, Facebook o Amazon, además de encabezar muchos rankings de principales agencias digitales. En 2019 fueron reconocidos como una de las empresas TIC de mayor crecimiento a nivel nacional.

			La carrera de agencia la ha compaginado con la formación, siendo profesor en diversas entidades formativas y fundando en 2018 su propia academia de formación en comunicación y negocios digitales, la cual lleva más de 500 alumnos formados.

			Speaker en diversos eventos, universidades y entidades, también organiza sus propios eventos de marketing digital con el fin de divulgar conocimiento y dinamizar la comunidad del marketing digital.
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Introducción

			Lo primero, quiero darte las gracias por el tiempo que vas a invertir en este libro, de cual me gustaría hablarte un poco antes de adentrarte en la aventura de gestionar una empresa de servicios digitales. Siempre he pensado que la vida personal y la profesional están más unidas de lo que nos gustaría a todos: si tienes una desgracia en casa, te va a afectar en el trabajo y en tu carrera; y, si pasa algo estupendo en el trabajo, te vas a llevar esa energía al gimnasio, por ejemplo. Todo esto se hace más intenso cuando estás al frente de tu propio proyecto personal, lo que se puede llamar emprender.

			Este libro es una historia de emprendimiento, de aprendizajes de vida que impactan en el proyecto profesional y viceversa, pero sobre todo cabe destacar que me he centrado en conceptualizar puntos que son de interés general, en la ciencia de la agencia, en todo aquello que puede ser aplicado a otras empresas o que pueda ser de inspiración para mejorar.

			Durante 10 años he gestionado una agencia que ha ido creciendo, cambiando y adaptándose y, honestamente, consiguiendo grandes cosas. Durante este tiempo he aprendido a base de experimentación, autoaprendizaje y a base de errores, y no solo de mi experiencia, sino que siempre he considerado parte de mi trabajo el hecho de aprender y compartir con otras personas homónimas a mí, ya sea en otras agencias o con casos similares.

			Esto último ha hecho que mi aprendizaje se haya catapultado, y que pueda escribir un libro como el que tienes entre las manos. ¿Hay algo más importante para un CEO que interesarse por cómo funciona su negocio e intentar mejorarlo?

			Este libro es un libro de foco, de repetir varias veces algunas ideas destacadas, y esa es una de ellas: tomar la gestión de tu negocio como parte de tu trabajo, y en la mayor medida que lo hagas, más avanzarás. Gestionar tareas operativas y funcionales hará que superes el día, pero nada va a cambiar pasados unos meses, y es donde se quedan la mayoría de personas que deciden lanzarse a gestionar su propio negocio.

			Otra de las consignas de este libro es la búsqueda de la “nueva gestión”. Al menos en España, la mayoría de personas nos lanzamos al emprendimiento con una información precargada en nuestra cabeza que tenemos que borrar. Durante años, hemos visto cómo funcionan las empresas de nuestros padres, cómo se organizan en los colegios e institutos, o cómo se utilizan clichés en libros y películas que nos hablan de un modelo de gestión clásico y obsoleto que acabamos normalizando e incluso replicando, oficinas grises, jefes desagradables y organizaciones jerárquicas que provocan lunes depresivos y viernes de euforia. En mi caso, sentí una necesidad vital de alejarme de todo eso y crear algo a mi medida, algo que incluso fuera tan bueno que pudiera interesar a más personas. En eso seguimos.

			Aunque es un libro donde la gestión tiene más peso que la técnica, también hay muchas pinceladas sobre marketing, ventas o herramientas, pero quizás otra de las claves de toda la información que aquí se va a mostrar es que hay un gran “depende” detrás de todo.

			Durante muchos años he leído y estudiado filosofía. En la filosofía podemos encontrarnos docenas de famosas figuras históricas que nos van a hablar sobre el arte de vivir bien o de cómo debería organizarse una sociedad. Pero ¿quién de ellos tiene razón? Al final, todo empezó a cobrar sentido cuando entendí la filosofía como un gran supermercado que tienes que ir recorriendo mientras seleccionas algunos productos para tu carrito, pues conoces bien cómo es tu dieta y tus preferencias a la hora de comer.

			En el mundo de la gestión de la empresa y del marketing, creo que es similar. Muchos posts, vídeos y libros van a pasar por tus manos, con mucha información e incluso algunos prometiéndote solucionar todos tus problemas con métodos infalibles. También consejos, muchos, evidentemente algunos de ellos de personas que no tienen experiencia y a veces incluso ni interés en que llegues lejos.

			Parte del pacto que tienes que hacer contigo mismo es comprometerte a aprender rápido, ser observador, consumir mucha información, hablar con muchas personas y, de todo lo que pase por delante de ti, coger solo lo que tenga sentido para ti.

			Cada empresa funciona como un reloj hecho a medida. Es muy complicado que podamos embutir conjuntos de piezas de los demás en el nuestro, pero quizás sí retocar alguna pieza e incluso copiar algún engranaje y, tras ello, ver qué tal funciona para dejarlo así o arreglarlo.

			Dicho esto, siento no poder concretar con fórmulas mágicas; si bien te voy a trasladar mucha información que puede ahorrarte tiempo y disgustos, no hay concreción en muchos de los capítulos para evitar condicionarte o darte consejos que tengan el efecto contrario.

			Dentro del espectro de temas de los que vamos a hablar, especialmente en la zona de marketing para tu agencia es donde he tenido que pasar más de puntillas precisamente por el respeto que le tengo a mi gran pasión. Es muy complicado desarrollar una estrategia de marketing sin conocer a fondo todo lo que necesitamos para ello, exactamente lo que le diríamos a cualquier cliente, así que es un apartado muy subjetivo y basado en experiencias que he encontrado en mis años de trabajo.

			Hay algo en lo que creo firmemente: la personalidad de la persona que funda y dirige una empresa se contagia a todo, desde la identidad, la cultura y los procesos. No quiere decir que vaya a ser un clon de esa personalidad, pero sí que va a influir mucho. En este aspecto, hay muchos CEO que literalmente están boicoteando sus propios proyectos a raíz de sus miedos, prejuicios y complejos. Además, no es raro que alguien te pueda llegar a decir: “En este país, los empresarios están mal vistos”, lo que ya crea la tormenta perfecta.

			Durante estos años he hablado con decenas y decenas de personas con su propia agencia que, principalmente mediante LinkedIn, han descubierto a alguien como yo que habla abiertamente de la gestión de una agencia y sus problemas y le han pedido una videollamada. En estas videollamadas, he podido descubrir la forma en que la mentalidad de las personas acelera o frena sus propios sueños. Es algo muy entristecedor en ocasiones ver cómo hay cosas que no salen adelante por miedo o por coacción externa.

			El emprendedor puede nacer, puede hacerse, o las dos cosas, pero sobre todo tiene que ir con todo y coger libros como este es un paso. Con emprender no me refiero solo a montar un negocio propio, también emprender es recorrer un camino hacia la mejora profesional e intentar evolucionar en tu carrera.

			Creo que la primera vez que dije en casa que de mayor iba a vivir de mi propio negocio tendría unos 14 años, allá por el año 97, con los albores de Internet. Podríamos decir que no tenía muchos creyentes en casa, pero me iban a apoyar, y con que yo siguiera tan “cabezón” como lo somos en Aragón sería suficiente; al fin y al cabo, Rocky me enseñó a aguantar los golpes, Goku a salir más fuerte tras cada batalla, Sócrates a cuestionarme cómo están planteadas las cosas y Neo a que se puede crear un mundo distinto.

			El mundo de los servicios digitales es emocionante, no hay un sector más cambiante e inestable que el que tenga que ver con Internet y sus distintas plataformas. Hay quien ve en esto un problema y otros vemos muchas posibilidades. Como diré más adelante, realmente creo que somos la punta de lanza para que cambien muchas cosas, especialmente en los entornos profesionales e incluso en la manera en la que la sociedad se mueve. Pensar esto tiene que ser algo que te haga saltar de la cama los lunes para intentar mejorar.

			En este libro, me acompañan de forma directa e indirecta las ideas de muchas personas que también sienten esto, pero especialmente quería agradecer a las que se han implicado directamente en ello aportando sus diferentes vivencias para ti. Son Álvaro Gómez, Álvaro Peña, Iñaki García, Jorge González, Jesús Moradillo, MJ Cachón, Ricardo Tayar y Toni Fernández. Contar con sus experiencias es todo un privilegio y han tenido una amabilidad inédita al hablar de algo tan hermético hasta el momento.

			Para llevar más allá la información de este libro, te aconsejo seguirlos en sus redes, y también seguir a este autor novato en la escritura, pero con cierta madurez en esta temática como es la creación, gestión y crecimiento de agencias, para poder seguir compartiéndote información útil: https://www.linkedin.com/in/albertolopezbueno/.
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Por qué crear una agencia



				
			

			
			La figura de la agencia existe desde el comienzo de la publicidad; ya en el siglo XVIII surgen medios de comunicación que comienzan a vender publicidad dentro de sus contenidos, realizando el diseño y asesorando a sus clientes. Un tiempo más tarde surgirían las agencias de publicidad puras más similares a las que conocemos hoy en día, que básicamente comisionaban según el éxito que tenían sus clientes. En el mundo de las agencias hay historia, hay un presente efervescente y hay mucho futuro.

			En toda mi trayectoria diría que hay dos motivos principales por los que crear una agencia: por pasión o por oportunidad. Hay quien tiene la oportunidad de comenzar a gestionar los canales digitales de otras empresas y se lanza a ello como oportunidad de negocio puro y duro, ya sea porque tiene contactos personales o porque sean laborales. Incluso muchas agencias son el spin off de empresas que realizan servicios relacionados, como hosting, desarrollo o implantación de ERP.

			También hay quien aprovecha la oportunidad de, por ejemplo, ser un buen comercial, y aprovecha esa línea para montar el resto de la agencia sobre ese eje, contratando toda la parte técnica.

			En mi caso, y en el de las agencias que más admiro, es por pasión. Pasión técnica. Comienzas trabajando en marketing digital y piensas que puedes hacerlo mejor, y también para más gente.

			En muchos casos, el aterrizaje se hace directamente desde la formación; en un máster o un curso especializado, descubres una pasión que quieres aprovechar para el autoempleo. La base más sólida para crear una agencia es tener autoridad técnica sobre los servicios que vas a ofrecer y sentir pasión por lo que haces, algo que te va a asegurar el aguante que hace falta para un camino largo y con baches.

			Hay quien dice que hay demasiadas agencias, que salen como setas, cualquiera que hace un curso monta una web de su propia agencia. En este libro, vamos a hablar de agencias reales, no tanto de aparentarlo, sino de serlo, y de hacer el proyecto más y más grande.

			Al final, las agencias referentes y que crecen no son tan numerosas. Las agencias tienen un gran recorrido; para ello, hay que visualizar las dos grandes ventajas que las agencias digitales e incluso de otro tipo pueden ofrecer al mercado:

			✓Flexibilidad: Las empresas que trabajan con agencias le dan valor al hecho de no tener que tener un equipo propio, con sus vacaciones y sus incidencias. Una agencia se organiza y está disponible para dar un servicio constante. Igualmente, las empresas saben que pueden regular este servicio, pudiendo pisar el freno o acelerando en sus inversiones, sin tener que por ello despedir o contratar a nadie de su equipo por ello. La forma de pago con las agencias también puede pactarse para que a nivel de tesorería se pueda adaptar al cliente, un punto importante dependiendo de las cantidades.

			✓Expertise: Las agencias cuentan con personas formadas, que han pasado filtros para estar dentro, que están constantemente formadas y, lo más importante, tienen una experiencia real en una gran diversidad de proyectos. Alguien que ha estado 10 años en una agencia tiene una experiencia más rica y más amplia que alguien que haya estado 10 años trabajando inhouse.

			✓Organización: Las agencias se organizan de la manera más óptima para poder gestionar sus proyectos. Las mismas personas dentro de una empresa más grande tendrían que organizarse en función de los procesos de esa empresa, y no necesariamente de la manera más óptima para ofrecer servicios digitales, por ejemplo, en equipos de trabajo ágiles en vez de un sistema departamental. Igualmente, las agencias tienen mecanismos, responsables de cliente y puestos de mando técnico que aseguran la calidad de lo que se ofrece.

			✓Talento: En el mundo digital cada vez cuesta más captar buen talento y mantenerlo. Contratar una agencia descarga a las empresas de tener que realizar estas tareas y así centrarse solo en proyectos y resultados.

			✓Partnerships: Las agencias cuentan con el apoyo de grandes plataformas. Google, Facebook o Amazon saben que las grandes marcas se apoyan en agencias, donde se concentra la inversión en publicidad y les otorgan servicios exclusivos y mejoras competitivas que todavía fomentan más la diferenciación de las agencias digitales y la dependencia del mercado sobre ellas.

			✓Alianzas: Muchas veces un proyecto digital necesita de especialistas en diversas áreas, y no necesariamente una agencia puede dar siempre un servicio 360. Una agencia tiene una cartera de colaboradores y proveedores contrastada, sobre la que tienen preferencia dada la recurrencia y volumen de sus externalizaciones.

			✓Volumen: Las agencias concentran volumen de compra en publicidad, contenidos, enlaces, materiales de stock, hostings, dominios, licencias de herramientas, etc., de la cual surgen precios especiales por volumen.

			Ya vemos que muchas de estas ventajas, además de ser cualitativas y de gestión, también son económicas. Una agencia puede incluso justificar su propio feed a base de ahorro de costes y mejores resultados.

			Efectivamente podríamos pensar que entonces todo el mundo trabajaría con agencias, y que los departamentos de marketing inhouse no tienen sentido. Lo cierto es que no es así. Los departamentos propios tienen sus ventajas, y estas precisamente son los puntos flacos de las agencias. En mi caso, antes de montar mi agencia, era contratador de agencias y me lancé a mi propio proyecto precisamente para intentar ofrecer una agencia que no tuviera esos puntos flacos.

			Muchas veces tampoco se trata de eso. Simplemente hay empresas cuya política es fuerte en el hecho de tener toda la gestión interna y no externalizar. No obstante, las agencias de marketing digital y los departamentos propios de las empresas colaboran y coexisten en las estrategias digitales, algo que veremos más adelante.

			En todo caso, esas ventajas de los departamentos internos de marketing son las siguientes:

			✓Implicación: Muchas agencias tratan a sus clientes como un número. Las personas de la agencia que trabajan en el proyecto llevan otros clientes y no llegan a profundizar con ninguno.

			✓Estabilidad: Hay agencias, y momentos en las agencias, en las que hay una alta rotación, y el cliente percibe que su proyecto va pasando de mano en mano, algo que a veces es inevitable y que puede gestionarse bien, pero hay agencias que no lo hacen bien. También puede pasar inhouse, pero al menos se percibe tener el control.

			✓Rapidez: Hay agencias lentas y el mundo del marketing es rápido. Los departamentos propios hacen que la disponibilidad de las personas sea más inmediata que cuando se solicita atención a un externo.

			✓Comunicación: Se perciben ventajas en tener un equipo interno con el que tener una cercanía y disposición especial, lo que hace que haya una comunicación más fluida. Hay agencias que no lo ponen fácil, veremos cómo superar esta barrera fácilmente.

			✓Privacidad: Hay empresas que sencillamente no quieren que externos dispongan de sus datos, incluso que puedan llegar a su competencia; por eso, un paso primordial en la contratación de una agencia son los contratos de privacidad y tratamiento de datos.

			Una vez llegados a este punto, si somos capaces de no solo superar estas barreras, sino además convertirlas en ventajas diferenciadoras sobre otras agencias, estamos listos para salir al mercado con muchas opciones.

			Volvemos al tema de la pasión. Tener una agencia SEO, por ejemplo, no exclusivamente va a tratarse de hacer buen SEO. Tener una agencia se trata de entrar en el mundo de la prestación de servicios, de vender a otros lo que realizas. Eso supone mucho más que la técnica. Tus clientes pueden macharse incluso teniendo buenos resultados. ¡Te sorprendería lo común que es!

			Cuando tenemos una agencia se espera de nosotros mucho más que una técnica bien ejecutada. De hecho, el cliente da por hecho que todas las agencias lo hacen bien, y sus factores tanto para decidir comenzar con una, como su tiempo de permanencia en ella, dependen de muchos más factores ligados al mundo de los servicios.

			La persona que crea una agencia tiene la oportunidad de vivir de lo que le apasiona, de ser independiente, de no parar de aprender y, en definitiva, de crear su modo de vida. Además, da oportunidades de trabajo a nuevos compañeros y también hace crecer a sus clientes, lo que también va a generar mucha satisfacción en otras empresas.

			¡Cuidado! Yo al menos no crearía una agencia solo por el hecho de tener un negocio. No es el negocio más rentable ni más sencillo. De hecho, una mala gestión puede suponerte muchos problemas. Si solamente buscamos algo con lo que ganar dinero, hay muchas otras opciones y, dentro de ellas, cabe incluso el trabajo por cuenta ajena.

			Todos sabemos que pocos emprendedores triunfan y les va bien. Muchas de esas agencias que “salen como setas”, que comentamos antes, no llegan a sobrevivir. Algunas de ellas consiguen hacer algo, pero se quedan estancadas en una situación de tener que trabajar mucho para ganar lo justito y teniendo muchos quebraderos de cabeza. Este no es el negocio definitivo, pero es el mejor negocio si te gusta el marketing digital y sabes que quieres tener tu propia empresa, lo que me sucedió a mí.

			Hay algo que nadie puede impedirte: como mínimo, intentarlo. En Wanatop, hemos contratado muchos perfiles que, tras una temporada trabajando en consultoras, agencias o inhouse, han decidido comenzar como freelances independientes o montarse su marca, han visto que no era lo suyo y han decidido moverse.

			En el mercado profesional, nadie es esclavo de nadie ni hay un formato que sea el mejor para todos. Hay personas que han vendido su agencia y al cabo de los años se han subido a otra, personas que lo han conseguido al tercer intento o incluso aquellas que han montado su agencia y la han delegado para ocuparse de proyectos nuevos que les ilusionan más. No hay dos experiencias iguales, de la misma forma que no hay dos maneras de vivir u objetivos iguales.

			Hace años se puso de moda el vídeo de la teoría del círculo de oro de Simon Sinek, la cual nos habla de que una empresa, o persona, debe buscar su qué, su cómo, pero sobre todo su por qué de hacer las cosas. Casi todas las personas de una empresa saben lo que están haciendo en su día a día, algunas controlan mejor cómo lo hacen, pero no todas las personas de una empresa entienden por qué lo hacen, entendiendo esto como un propósito vital.

			Justo en esa temporada, Wanatop ya tenía cierto volumen y tenía pinta de empresa seria. Ante tal “lío” de clientes y trabajadores, mi padre me preguntó: “¿Pero por qué quieres seguir creciendo?”. La verdad es que le pude explicar muy concisamente a la pregunta que nos atañe en este capítulo: ¿por qué montar una agencia?

			Le expliqué que, tras mucho tiempo siendo contratador de agencias y ver que las cosas no se hacían bien, quise hacer una agencia donde las cosas sí que se hicieran bien. Conseguir más clientes es asegurarme de que más empresas van a tener un buen servicio, decididamente sabía que preferían que estuvieran con nosotros que no pululando, gastando tiempo y dinero en otras agencias que les pudieran dar malas experiencias.

			Muchos años más tarde sigo con el mismo propósito; además, tengo la visión de querer crear una organización que sea modelo para otras y ayude a romper esquemas del paradigma laboral. Esos son mis porqués, mis propósitos. Buscar los tuyos serán los que te den solidez y convicción suficiente para que tu proyecto dure muchos años.
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Crear una agencia



				
			

			
			
			Crear una agencia de marketing digital no es algo complicado en sí mismo; es muy fácil si hablamos del hecho de la arrancada y tenerlo todo listo para facturar. Lo siento si esperabas una minuciosa guía para seguir paso a paso a modo de filtro para que de las 1.000 personas que se lo proponen al año solo lo consigan unas pocas. La tasa de éxito de esas 1.000 personas puede ser muy alta para simplemente establecerse.

			De hecho, la facilidad para comenzar es tanta, que cada cierto tiempo surgen oleadas de nuevas agencias, pero, como vamos comentando, crear no es complicado, lo es arrancar el negocio y hacerlo rodar, que es donde vamos a darle densidad al libro y donde está lo realmente difícil.

			No considero que una agencia sea simplemente tener una web y ofrecer servicios. No eres una agencia si no puedes facturar, si no sois un equipo de personas, si no tienes colaboraciones, si no hay canales que atraigan clientes y si no hay clientes. Si falta algo de esto es complicado que se pueda hablar el lenguaje de la agencia. Acabamos de reducir esas 1.000 personas a solo 10 en un momento.

			Hay muchas similitudes con la figura del freelance; de hecho, muchísimas agencias nacen de un freelance que se establece, como fue mi caso. La diferencia es la mentalidad. Muchos freelance nacen como tal y su intención es mantenerse así, sin crecer, sin querer meterse en todos los líos que conlleva gestionar una agencia, algo más grande y por lo tanto más dependiente de atención y esfuerzo. Algunos comenzamos con la mentalidad de querer crear algo sólido y escalable, sin saber cuáles son los límites, pero tampoco sin ponérselos.

			Muchos puntos de este libro son válidos para freelance, e incluso para aquellos a los que se les ha ido un poco de madre el tema y han encontrado su punto ideal con un pequeño equipo o con colaboraciones que hacen que sean una pequeña agencia. En cualquier caso, crear no cuesta.

			Cuando empiezas y no tienes clientes, quizás no te haga falta establecerte como autónomo y comenzar a pagar la cuota necesaria para poder facturar legalmente. Si no has desarrollado una actividad económica todavía, es algo que puede esperar al primer contrato y las primeras facturas.

			Creo que la fase 0 sería la de definición y posicionamiento de marca, la siguiente en el libro, que consiste en hacer un ejercicio de inteligencia, de estudiar bien nuestra proyección, nuestras fortalezas, y aprovecharlas al máximo para llevarlas al mercado.

			Tras ello necesitaremos todas las armas posibles para conseguir los primeros clientes que logren que el sueño se materialice y dure en el tiempo lo suficiente para poder crecer. Para esto, podremos utilizar nuestras armas de marketing, comerciales e incluso personales.

			Evidentemente, debemos tener un valor que llevar a esos clientes, es decir, ofrecer un servicio que impacte sobre su negocio digital. Si esto sucede, veremos cómo esos primeros clientes crecen y traen otros clientes, mientras llegan nuevas oportunidades solo por aguantar y mantenernos. En ese momento en el que tengamos que crear ese primer contrato y comencemos nuestra actividad profesional es cuando necesitaremos esa alta como autónomos.

			Es esencial en este checklist inicial un modelo de contrato por prestación de servicios, en el que se especifica que tú ofreces un servicio a X, que consiste en un listado de cosas, con unas determinadas características, que deben ser pagadas en la cuantía y forma pactada con el cliente. Este documento puede ser firmado presencialmente y luego digitalizado, o puedes firmarlo nativamente online, con herramientas como Hellosign o Signaturit, hay muchas.

			Para la emisión de facturas, necesitarás una plataforma o programa que pueda ayudarte a gestionarlas, que tengan una numeración correlativa que ayudará a la contabilidad. En este punto, no he encontrado a nadie que no recomiende comenzar de la mano de una gestoría; al contrario, lo que he encontrado es mucha gente con grandes problemas por haberlo intentado hacer directamente ellos con Hacienda y haber metido la pata con algo, así que cuenta con esos 30/50 euros mensuales de gestoría para autónomos.

			Otro punto importante y muchas veces olvidado es el registro de la marca, especialmente cuando te proyectas como agencia y creas un nombre y una imagen estudiada. Lo recomendable es registrarlo. Este trámite sí que es fácil y da pie a poco conflicto, online cuesta sobre 120 euros, aunque hay empresas y gestorías que pueden facilitarte el trámite por algo más de coste.

			Por último, en el momento de tener datos de tu primer cliente e incluso más tarde de tu primer empleado, tendrás que tener asesoramiento para el tratamiento de datos, que quizás pueda ser tu propia gestoría o una consultora especializada en protección de datos.

			Un autónomo puede contratar personas, si vas a necesitar ayuda con tus clientes y tienes que contratar se hace indispensable ya una gestoría que te realice el servicio de laboral también.

			Llega un punto en el que se valora pasar de ser autónomo a crear una sociedad. Esto también tiene su coste de escrituras y notario, además de que la gestión sociedades tiene un coste algo mayor en las gestorías. ¿Cuándo dar este paso? Mi experiencia me dice que sin prisa; yo tardé casi un año en hacer el cambio. Realmente la agencia ya estaba creada, el negocio existía, el resto son ajustes y evoluciones propias de una empresa.

			En resumen, el concepto de crear una agencia desde el punto de vista de crear un negocio es sencillo: ser autónomo, poder facturar y tener en cuenta algunas formalidades.

			Evidentemente, las agencias grandes tienen muchos más aspectos para poder funcionar, pero la fortaleza de cuando arrancas precisamente es la agilidad y la adaptación, la libertad de poder ir rápido, improvisar, arreglar las cosas sobre la marcha y recoger todos los aprendizajes posibles. No me pondría de primeras a procedimentar técnica, a hacer grandes planes estratégicos o a crear un nivel de burocracia innecesario que va a suponer una inversión de tiempo que tan solo puede dificultar el arranque.

			Mi historia es la de un autónomo que comenzó así, una búsqueda del autoempleo para hacer las cosas a mi manera, salí rápido y me adapté a los problemas: una web, una gestoría y poco más.

			Dicen que hay algo que diferencia a los emprendedores del resto de personas, y es la capacidad para no pensar en los obstáculos y los problemas. Es el llamado efecto piloto de carreras, si avisas a un piloto de carreras de que tenga cuidado con un obstáculo o problema concreto seguramente lo que pasará es que se preocupará más por ello hasta el punto de enfocar toda su atención en ello y aumentando dramáticamente su probabilidad de chocarse contra ello.

			En mi caso, nunca me preocupé por los problemas de crecer, por la dificultad de gestionar personas o por los retos de una gestión de este calibre. Cuando me preguntan cómo lo hice, muchas veces no sé la respuesta exacta, solo sé que no me paralizó ni me dio miedo, y creo que esto es común a muchas personas en posición similar.

			Aquí tuve dos influencias: la metodología Lean, en la figura 2.1, que puedes investigar en el libro El método Lean Startup de Eric Ries, y el libro El arte de empezar de Guy Kawasaki, un autor esencial en el mundo del marketing y el emprendimiento y al que tengo mucho que agradecer.

			[image: ]

			Figura 2.1. Infografía del método Lean Startup.

			La siguiente figura muestra la cubierta de otro de los bestseller de Guy Kawasaki, editado en el año 2015 por Anaya Multimedia.

			[image: ]

			Figura 2.2. El arte del Social Media. Anaya Multimedia 2015.

			Crear una agencia es emprender, y no todo el mundo vale para ello. Hablamos de carreteas con curvas y obstáculos, no de autovías rectas y aburridas. Si tienes esto claro, lo tienes casi todo ganado.

			Lee este libro, prepara el terreno, lanza tu marca, capta clientes y sueña con mejorar. La aventura de la agencia solo acaba de comenzar.
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Posicionamiento de marca



				
			

			
			Muchos de los matices de nuestra agencia nos ayudarán a posicionarnos dentro del mercado entre las diferentes agencias con las que nos van a comparar.

			Es importante tener matices, destacar en algo, ser especialistas y comunicarlo de manera eficaz para que nuestros clientes acierten con la agencia adecuada, y que tu agencia acierte con los clientes a los que aspira tener, ambas cosas son igual de importantes.

			En esto voy a ser repetitivo, lo siento, pero al final todo gira en torno a esto: tus clientes, tus especialistas, tu negocio, tu visión. Todo girará en torno a esto, las agencias que llegan lejos ya lo tienen interiorizado, a mí me costó muchos años descubrirlo y quiero asegurarme de que tú también lo hagas cuanto antes.

			El nombrecito, el logo, la web, todo está vacío si no definimos esto primero, por lo que en la figura 3.1 lanzo una batería de cuestiones para que reflexiones y lo definas cuanto antes.

			
Tipo de agencias

			No todas las agencias digitales son lo mismo. No todas las agencias de marketing digital son iguales. Este libro se centra en la agencia de marketing digital, pero encontramos otros tipos de agencias digitales que no necesariamente realizan acciones de marketing digital.

			[image: ]

			Figura 3.1. Zonas en las que encontrar tu verdadero negocio.

			✓Agencias creativas.

			✓Agencia de desarrollo.

			✓Agencias de comunicación.

			✓Agencias de diseño UX/UI.

			Todas ellas son cercanas al marketing y están vinculadas, pero con fuertes necesidades de otros campos.

			Dentro de las agencias de marketing digital, encontramos diferentes tipos. Muchas ofrecen los mismos servicios, pero, dependiendo del peso de cada uno y de la forma de hacerlo, encuentran sus matices.

			Tendríamos dos grandes categorías:

			✓Un solo servicio: Como agencias especializadas en SEO, Google Ads, marketplaces, analítica, solamente consultoría, etc.

			✓Multiservicio: Agencias 360 especializadas en dar todos los servicios, agencias de performance especializadas en servicios de aumento de resultados, agencias de paid media que cubren todas las plataformas de publicidad de pago, etc.

			Podemos decir con toda seguridad que cada agencia es diferente.

			Dentro de esta matriz de ser una agencia de marketing digital, o no, y tener unos servicios u otros, orientados de una manera más o menos fuerte, será lo que nos ayude a definir el verdadero core de nuestro negocio. Ya no es momento de ofrecer de todo para todos, como se ve en la figura 3.2.

			[image: ]

			Figura 3.2. Ejemplo de menú sobrecargado de opciones donde no destaca el core del negocio.

			Es imposible que una agencia de 2 personas pueda dar servicios 360, a no ser que sea una consultora que externalice todo; también lo es para una de 10 o incluso de 100.

			Estamos hablando de que, en el panorama de agencias digitales de más de 100 empleados, cada una tiene su matiz. Tienen un volumen que bien podrían ofrecer “de todo”; sin embargo, su parte fuerte y diferenciadora es la que les hace un hueco en el mercado, la que mejor realizan a sus clientes y la que más clientes referidos les atrae, retroalimentando este ciclo.

			Con mi agencia he podido comprobar las dos cosas, tanto el error de querer ser demasiado integrales, tanto el hecho de llegar a una especialización de forma natural, y que el mercado te premie por ello.

			Nacimos como una agencia SEO/SEM; sin saberlo, éramos una agencia enfocada a performance, a generar negocio y, durante muchos años, me estuve planteando el objetivo de conseguir ser una consultora 360, ofrecer estrategias de marketing digital completas y poder ejecutarlas, algo que nunca funcionó. Hasta que no salimos del armario y reconocimos lo que realmente somos, no se liberó todo el potencial.

			
Alianzas y colaboraciones

			Existe otro motivo poderoso por el cual es un punto clave el hecho de elegir nuestro nicho. Sería complejo ser una agencia de social media y buscar colaboraciones con otras agencias de social media con la cual os estáis rifando a los mismos clientes, ¿no?

			Ahora imagínate crear una web donde ofreces todo tipo de servicios a todo tipo de clientes. Sería complicado encontrar colaboraciones cuando eres la competencia de todo el mundo.

			El hecho de tener una agencia clara y concisa en un tipo de servicios, además de ayudarte en el desarrollo del negocio y la captación clientes realmente interesantes, también ayudará con otro tipo de negocio casi más interesante, que es la colaboración con otras agencias.

			Recuerda esto: lo que para ti es un clientazo, para otras empresas es un problema. Deben ofrecerle un servicio que no tienen, que no les interesa realizar o que no pueden hacer por carga de trabajo. Es importante conocer tu nicho, y transmitirlo así.

			Hablamos de agencias de comunicación que externalizan los proyectos de marketing digital, agencias de desarrollo web que no hacen SEO, agencias SEO que no hacen social media, agencias de social media que no realizan contenidos, y así muchos tantos más.

			Elegir si trabajar como marca blanca o darle valor a tu marca yendo de la mano a los proyectos es algo de tu elección.

			
Propuesta de valor

			Parecerá redundante, pero todavía podemos ahondar más y más en los matices que pueden ayudarnos a definir nuestra agencia, o futura agencia. Si estás leyendo este libro es que eres una persona de marketing; quizás, no haga falta que rellenemos el libro hablando de lo que es una propuesta de valor o USP, pero es necesario saber que incluso dos agencias especializadas en Amazon y marketplaces, que sean 5 personas y que estructuralmente parezcan similares, pueden tener propuestas de valor diferentes.

			Quizás una se presente al mercado con un modelo de gestión muy económica y por tanto a tener volumen de cliente, y la otra esté enfocada a una calidad exquisita. Tal vez una de ellas admita a todo tipo de clientes, y la otra esté especializada en marcas de material deportivo.

			Y, sin extendernos mucho, ya tenemos dos modelos muy diferentes. Habrá una que puede que se quede más estancada, y la otra puede que tenga un desarrollo comercial más interesante.

			El valor que ofrece tu agencia al mercado va mucho más allá de los servicios que ofreces. La propuesta de valor que irás construyendo será el remate que haga tu agencia única y no haya escapatoria para tu cliente ideal: entenderá que sois la opción principal.

			Incluso más allá de la propuesta de valor, como la que aparece en la figura 3.3, puedes crear un valor añadido. Quizás tu agencia tenga una apuesta muy fuerte por aportar un porcentaje del beneficio a una causa, o tenga una política de contratación a perfiles determinados que, además, conecte con el corazón y las convicciones de tu público.

			
Precio

			Tus formatos y políticas de precios te van a posicionar en el mercado. Hablaremos del canal de la recomendación como fuente de captación de cliente, el más potente y el de mejor conversión.

			Básicamente el mercado hablará de ti sin que lo sepas. Las personas se autoconvencen de que han elegido bien y, cuando consumen, les gusta presumir de que lo han hecho bien. Mi coche es el mejor, mi nevera es la mejor opción calidad-precio, o mi televisión es la que mejor se ve, por no entrar en los defensores de Android o Apple. Defendemos nuestras elecciones públicamente.

			[image: ]

			Figura 3.3. Puedes usar el lienzo de propuesta de valor para descubrir cómo conectar con los potenciales clientes de tu agencia.

			Con las agencias pasa parecido, tus clientes te van a recomendar, hablarán de ti y, en ese chorro de información, tienen que tener claro toda la definición que hemos trabajado hasta ahora, porque si tu speech de agencia tiene 12 frases, te la van a resumir en una o dos: “Llama a mi agencia que son muy buenos en SEO y estamos vendiendo más”.

			No obstante, si la conversación se alarga, el siguiente paso es que se hable de precios. Recuerda el ejemplo del coche, la nevera o la televisión. La siguiente pregunta que nos planteamos es: ¿pero cuánto cuesta? Mucho cuidado con esto. Tu política de precios se quedará pegada a tu marca, bien pegada.

			Cuando empiezas, es casi normal pensar que queremos muchos clientes, los que hagan falta para llegar a mi facturación X. Luego, te das cuenta de que más vale 4 clientes medianos que 12 pequeños. Por gestión, por motivación del equipo para trabajar en esos proyectos y, lo más importante, porque tu cartera de clientes también te define como empresa.

			Hay agencias caras, y hay agencias baratas. No se trata tanto de cobrar por cobrar, sino de tener un caché que lo valga y una organización interna basada en calidad o en volumen. Elegir esto es complicado, pero lo es más cambiar de modelo. Es una de las cosas que yo cambiaría si pudiera volver atrás. 

			Esos primeros clientes de hace 10 años todavía nos recomiendan con un “son muy buenos en SEO”, pero también con un “pagábamos unos 200 euros al mes”, cuando actualmente nuestro ticket ronda los 1.000 euros.

			La hora de trabajo de un freelance puede rondar de los 15 a los 45 euros, pongamos 25 euros de media. Una agencia pequeña/mediana puede estar entre los 30 o 60 euros, pongamos 45 euros de media. Una agencia grande puede estar entre los 50 y 100 euros de media, siempre dependiendo del tipo de servicio y de agencia.

			También hay freelances de 100 euros la hora, y agencias de 200 personas que cobran a 40 euros la hora. ¿La diferencia? Su enfoque, su caché, su reputación, su modelo de negocio. Soy muy bueno y llevo a clientes selectos, o soy asequible para cualquier tipo de pyme.

			En este punto no profundizaremos más sobre el mercado, estamos en una definición base de la agencia, pero es importante tener en cuenta este enfoque. Efectivamente, todas las agencias crecen y evolucionan en su tipo de cliente y su ticket medio; puede pasar.

			En nuestro caso, nos marcamos como objetivo cambiar este paradigma. En unos 3 años hemos triplicado el ticket medio de cliente y hemos conseguido trabajar con el tipo de cliente que nos gusta; además, nos recomienda a otros similares. Disponemos de sus casos de éxito para que se identifique el tipo de agencia que somos y alimentar esta rueda.

			Siguen llegando solicitudes de proyectos que no interesan, pero también de proyectos más atractivos de lo esperado, que son en los que ponemos el foco para seguir creciendo.

			No solo es precio/hora. Además de la fórmula del pago por proyecto (desarrollos, auditorías, planes, consultorías, etc.) y del feed mensual y recurrente típico de las agencias (SEO, campañas, social media, etc.), muchas agencias utilizan las fórmulas variables.

			En el caso de las agencias desarrolladas en paid media, tenemos tablas de inversión en las que hay un pequeño fijo y un variable, que evoluciona por tramos. Otras agencias enfocadas a e-commerce tienen un porcentaje de las ventas de cliente, a veces total, y a veces menor, pero apoyada con un fijo, para que el cliente se asegure la implicación de la agencia y siempre buscando un win-win.

			También la forma de pago es interesante. Aceptar pagos a 30 o 60 días, fraccionar un desarrollo web en 12 meses en vez de en 12 pagos, son pequeños detalles que facilitarán la entrada de proyectos. Simplemente, se trata de jugar con los bancos, abriendo una línea de adelanto de facturas en las que puedes cobrar instantáneamente con una pequeña comisión (si lo necesitas) y al cliente le das una gran ayuda. Incluso puedes protegerte con la fórmula del confirming, en la que te aseguras poder cobrar directamente del banco esos cobros que van con tanto plazo.

			
Localización

			A estas alturas del juego en el que la deslocalización y el trabajo remoto son una realidad, uno puede plantearse el hecho de si también importa la ubicación de la agencia. Bajo mi punto de vista. sí que importa y tiene un gran impacto sobre el desarrollo.

			Las empresas de servicio se basan en personas, y las personas somos entes físicos, que además nos basamos en las relaciones. De forma natural, las relaciones más fuertes que tenemos con otras personas se basan en la presencialidad, de tal manera que uno tiene más contactos y más fuertes en su área de presencia.

			A nivel institucional también influye, ya que las asociaciones, cámaras de comercio y diversas entidades donde podemos apoyarnos para desarrollar comercialmente nuestro negocio tienen una estructura regional, algo que nos va a influir. Piénsalo. Si tu empresa realiza un gran logro, los medios de comunicación regionales te darán repercusión, mientras los nacionales no tanto.

			Y sí, a los clientes también les importa dónde estás ubicado. A algunos más que otros, pero en algún momento tienen que ponerte un pin dentro del mapa para su descanso mental.

			Además, no solo trata de tener una dirección. La oficina vende. Si te enfocas a un cliente de menor ticket que da más valor al precio que a la pompa, seguramente no le importe vuestra oficina. Para otros que analizan mucho más a fondo quién va a ser su partner de negocio, les da una tranquilidad muy grande ver que detrás hay una solvencia y esfuerzo suficiente como para tener una oficina, más grande o más pequeña, pero real, un sitio al que acudir y donde sentir que se usa el potencial del grupo y la presencialidad.

			Como comento, esto son elecciones muy personales y basadas en el espíritu que quieras darle a tu agencia. Hay agencias muy reconocidas que están en un 100 % remoto, que usan espacios flexibles cuando necesitan presencialidad con un cliente. Es cuestión de reputación y de que el mercado entienda que es parte de tu identidad. También hay agencias que realizan una gran inversión en tener las mejores oficinas y de saber darle un valor importante tanto para el equipo como para el cliente.

			En nuestro caso, actualmente, y seguramente será por un largo periodo de tiempo, le damos un uso de 3 días semanales, pero consideramos la oficina como un símbolo, un lugar que aporta unidad e incluso salario emocional, y efectivamente nos ayuda a evolucionar con ciertos clientes, a la vez que tenemos otros de hace años que no han pisado nunca nuestra oficina.

			Abrir varias ubicaciones para tener en la web una apariencia de mayor tamaño es fácil, podemos domiciliar nuestra empresa en centros de negocios y contar con una dirección y teléfono en varias ciudades. Mi experiencia me dice que no vale de mucho.

			A los clientes de tu región real les va a despistar, y a los clientes de tu región “extra” no les va a resultar convincente, precisamente por lo comentado al principio: si no tienes personas en una ciudad, no te vas a mezclar con tu tejido empresarial ni con sus personas de influencia; no estás allí, y eso se nota.

			Muchas agencias SEO han usado la técnica durante años ya no de domiciliar su empresa en varias ciudades, sino de posicionar landings por cada capital para aparecer en las búsquedas tipo “agencia seo nosedonde”, pero al final es un engaño y un cliente de calidad no va a picar.
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El mercado



				
			

			
			
			
Quién contrata a las agencias

			Comprender este apartado es esencial para que puedas catapultar tu proyecto. Cada persona y cada proyecto es diferente, pero en el fondo sí que podemos hacer una pequeña clasificación de quién contrata a las agencias y por qué lo hacen.

			No entraremos a hacer un buyer persona, esto depende mucho de cada tipo de agencia y hemos visto que los matices que hacen única a cada agencia son muy numerosos, y por cada nicho podemos hacer exclusivamente una clasificación.

			No obstante realizar fichas de buyer persona o compradores potenciales, bien definidas, con una historia y con datos que hayan aportado ellos mismos es una herramienta muy potente, como se ve en la figura 4.1.

			En nuestra agencia, gracias a esta práctica, nos dimos cuenta de que muchos de los clichés que teníamos asumidos eran falsos. Tuvimos otros buenos descubrimientos, por ejemplo, en la parte de medios que consumían y los generadores de opinión que más les influyen, algo que hizo replantearnos nuestra estrategia de marketing.

			Igualmente es muy sano hacerse esta misma pregunta cada vez que sientas que tu negocio ha cambiado: “¿Quién quiero que me compre?”, una pregunta diferente a: “¿Quién es mi comprador actual?”. El cliente que tengo vs. el que quiero tener. Tu buyer persona o comprador ideal cambia y evoluciona.

			Hace años, cuando comencé la aventura de mi propia agencia, salí al mercado con una propuesta muy diferente a la actual, era un consultor joven, un listillo que te iba a posicionar de primera por un precio muy reducido.

			[image: ]

			Figura 4.1. Esquema de buyer persona.

			Mi cliente tipo eran propietarios y propietarias de pymes exclusivamente, no tenían mucho presupuesto; de hecho, consideraban el marketing digital un gasto más que una inversión y, por supuesto, no realizaban acciones de marketing para asegurarse un futuro mejor, sino porque venían ahogados, estaban en una situación en la que su competencia les había adelantado en online hace tiempo y ellos querían lo mismo, pero en poco tiempo y gastando menos.

			La tormenta perfecta es trabajar con pocos recursos, contra reloj, para personas que no creen en tus servicios a las que constantemente tienes que explicar todo. Este perfil de cliente es muy numeroso, es fácil acabar en esta situación, el error es pensar que es el único tipo de cliente.

			Poco a poco, das con propietarios de pymes cada vez más digitalizadas, no tienen por qué ser empresas que facturen más, pero la madurez digital se notará tanto en un mayor presupuesto, un enfoque de futuro y un mayor entendimiento de lo que realizas, con unas expectativas de resultados más realistas. Puede darse el caso de que seas un extraño en su organización; realmente eres un externo que no para de pedirles contenidos, fotos, cambios web, verificaciones, más inversión para solucionar nuevos problemas, etc. 
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