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Contexto

— & O——

Necesidades / Nacimiento de Objetivo
Problematicas Shimoku del plan
Gestion de grandes Empresa de software Establecer una estrategia
cantidades de datos. creada en 2020. digital consistentey
realista.
Las innovaciones no son Permite crear productosy Potenciar su imagen, dar a
agiles, nifaciles. aplicaciones de datos con conocer el productoy
Requieren equipo tecnico analisis predictivos gracias atraer a un mayor numero

completo. alalA. de clientes.



Socios clave

Amazon Web
Services (AWS) para
el alquiler de
servidores.

- Costes fijos: salario del personal (50%)y operacionales (25%).
- Costes variables: publicitarios y comisiones (25%).

Actividades clave

- Creacion y diseno UX

- Desarrollo e
integracion en el
codigo.

Recursos clave

- Humanos.
- Tecnologicos.
- Econdomicos.

Estructura de costes

Business Model Canvas

Propuesta de valor

Facilitar la creacion de

productos de datos y de |A:

- visualizaciones de datos
para compartir.

- analisis predictivos
automatizados.

- enfoque low-code.

- API-First.

- con acceso ilimitado de
usuarios.

- estandares de seqguridad.

Relacion con clientes

Correo electrénico (80%),
plataformas de
videollamada (15%)y via
telefénica (5%).

Canales

Web, Blog, RRSS, Email
marketing, Boca-oreja,
Medios de comunicacion.

Segmentos de
clientes

- Empresas SaasS.
Empresas medianas
y consolidadas, con
ARR de 1-10M€.
Ubicadas en Espana.

/

Fuente de ingresos

- Ingreso por contratacion y configuracion inicial.

- Ingreso por uso del producto (fee mensual).



Analisis externo

Macroentorno

- Desaceleracion del crecimiento
economico mundial y situacion economica
dificil paralas pymes.

- La digitalizacion es fundamental para la
recuperacion.

- Financiacion y reglamentos institucionales
para fomentar lainnovacion en |A.

- Consumo de datos en crecimiento.

- Falta de conocimiento digital para trabajar
con nuevas tecnologias.

- Las pymes continuan rezagadas en
digitalizacion.

- Las herramientas de |A no son un
servicio demandado ni utilizado
masivamente.

- Crece el interés de las empresas por
servicios en la nube.

- Falta cultura empresarial sobre los
datos.



Analisis externo

- Sector en crecimiento y transformacion.
- Pueden aparecer nuevos competidoresy
nuevos productos sustitutivos.

-
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3. Predictivo
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4. Prescriptivo
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SITUACION FUTURA
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5. Cognitivo

Analisis racional
de las 4 etapas

Herramientas con Machine learning




Analisis externo

- Oportunidad de mercado.
- No existe una plataforma sustitutiva al 100%.
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Analisis interno

- Modelo de negocio - Mision, vision y valores - La estrategia competitiva
flexible, sin grandes coherentes. no se percibe en la estrategia
inversiones. - Propuesta de valor digital.

diferencial. - Acciones digitales con
- Poca visibilidad y - Estrategia funcional periodicidad irregular, sin una
reconocimiento. adecuada para potenciar el estrategia coherente.

capital humano. - Falta una estrategia de

contenidos integral.
- Existencia de canales
digitales sin actividad.



DAFO

Oportunidades

- La digitalizacion es clave para la recuperacion,
por lo que se fomenta su implementacion.

- Crecimiento del sector y aparicion de tendencias
favorables.

- No existe una plataforma sustitutiva al 100%.

Fortalezas

- Propuesta de valor diferencial y con
potencial de crecimiento.

Amenazas

- Desaceleracion del crecimiento economico
mundial y situacion dificil para las pymes.

- Alta rivalidad y posible aparicion de productos
sustitutivos.

- Las herramientas de |A no son demandadas ni
utilizadas masivamente.

Debilidades

- Poca visibilidad y reconocimiento.
- Falta una estrategia digital coherente con la
estrategia competitiva.



Objetivos

Objetivo generadl

Mejorar el posicionamiento de Shimoku en el sector, convirtiéndolo en un referente.
OGI1. Aumentarlafacturacion anual hastalos 500.000€.

Objetivos especificos

OE1l. Mejorar el posicionamiento de la web de Shimoku en buscadores, apareciendo

Conocimiento . .
entre las 8 primeras posiciones de lared de Google.
de marca
OE2. Superarlas 300 visitas mensuales a la web de Shimoku.
) OES5. Aumentarlabase de datos con 1000 nuevos leads.
Generar interes

OE4. Aumentar el numero de seqguidores en las redes sociales, hasta superar los 500
sequidores en Twitter y los 1500 en LinkedIn.

Conversiones OES5. Aumentarlosingresos mensuales provenientes del fee hasta los 30.000€ mensuales.



Publico objetivo

/ S. geogrdfica Empresas ubicadas en Espana. \

/ S. demogrdfica Empresas de software (SaaS), de tamafio mediano y con unox

ingresos recurrentes anuales entre 1y 10 millones de euros.

Empresas que cuentan con sistemas de almacenamiento

S. operativa . .
P y tratamiento de datos implementados.

Trabajadores con rol de decisor, influenciador o
S. conductuadl usuario en el proceso de comprade las
herramientas digitales.

Responsable de Analista de Desarrollador

Producto, Datao IT datos




Buyer personas

Juan Pablo Valle
Director

Hombre, 42 anos.
Director de tecnologia de una
empresa de software con 200

empleados.

Toma las decisiones de compra,
pero no cuenta con presupuesto
para ampliar la plantillay poder, asi,
Implementar una herramienta
innovadora con |A que aporte valor.

Lucia Elias Analista

Mujer, 36 anos.
Analista de datos de una empresa
de software con 150 empleados.
Necesita una herramienta que le
permita desarrollar su trabajo sin
limitaciones, pero no cuenta con
grandes conocimientos de
programacion. Muy activaen RRSSy
Medium.

Ana Gonzalez

Desarrolladora

Mujer, 28 anos.
Desarrolladora en una empresa de
software con 100 empleados.
Quiere dar un salto cualitativo en su
trabajo, implementando
Innovaciones, pero cada cambio
Implica procesos largos que la
desmotivan. Sigue las tendenciasy
es muy participativa en RRSS.




Estrategia | Concepto de campania

Making it simple
Shimoku ofrece multitud de funcionalidades en el campo de los datos

(crear, visualizar, analizar en tiempo real, predeciry compartir) de una
forma simple y atractiva.

Concepto
paraguas

Making machine learning simple

Making real-time analysis simple
Declinaciones Making data sharing simple
Making predictive analytics simple



Estrategia | Customer Journey Map

Cliente Cliente Evange-

actual fiel lizador

ESTRATEGIA E Conciencia !! Interés

Compra

Fidelizacién

OE1. Posicionar web  QE3. Consequir

en las primeras
posiciones de red
de busqueda.

1000 |leads.

OE4. Superar 500

OGT. Aumentar

facturacion anual
a b00.000¢€.

OEDb. Superar
30.000€
mensuales de fee.

Recomendacién

OE3. Consequir
1000 leads.

OE4. Superar 500

OBJETIVOS sequidores en OES. Superar sequidores en
OEZ. Superar las Twittery 1500 en 50.000€ Twittery 1500 en
300 visitas/mesala LinkedIn. mensuales de fee. LinkedIn.
web.
1.SEQ web 1.Nano- 1. Demostracion 1.Email marketing: 1. Comunidad
2.Contenido web, influencers producto. productoy online:
TACTICAS blog, Medium. Z-RRS§1 retos. 2.Casos de crosselling. beneficios
3.Colaboraciones 3.Blog: contenido estudio. 2.RRSS: contenido exclusivos.
con expertos. producto. 3.Email usuarios. 2 Webinars.
4.RRSS. 4.Webinars. marketing. 3.Comunidad 3.RRSS: retos.
b.Suscripcion online.
newsletter.




Ta'cticas [ Calendarizacion

z SEPTIEMBERE OCTUBERE |NOVIEMBRE| DICIEMERE ENERO FEERERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO

ACCION ESTRATEGIA RESPONSABL 35 (36|37 |38 |39 (404142 |43 |44 (454647 |48 (49 |50] 51|52 2] 3 5|16 | 7|8 10 (111213 |14 {15 (16|17 |18 |19 (20|21 |22 |23 |24 [25|26 |27 |28 (2930|3132 |33 |34 |35
WEB
Optimizacion SEQO: mapa web CON VWEB
Estudio palabras clave CON WEB
Actualizacién contenidos web CON CONT
Linkbuilding CON MKT
Formulario suscripcion INT VWEB
Acceso y pagina casos de estudio COM VWEB
Publicacion casos de estudio COM CONT
\ideos demostracion de producto COM CONT + WEB
BLOG Y MEDIUM
Post en blog CON CONT
Post en Medium CON CONT
Contenido con expertos CON MKT + CONT
Post de producto INT CONT
Colaboracion influencers INT MKT
REDES SOCIALES
Publicacién contenido organico CON CONT
Publicacién contenido organico INT CONT
Colaboracion influencers INT MKT + CONT
Reto #5himokuChallenge INT + REC CONT
Contenido de usuarios FID CONT
Publicacién sobre webinars INT + REC CONT
EMAIL MARKETING
Automatizacion email bienvenida INT CONT
Newsletter INT CONT
Email promocional de producto COM CONT
Email personalizado de producto FID CONT
Email encuesta satisfaccion FID MKT
WEBINARS
Webinar tematica 1 INT + REC MKT
Webinar tematica 2 INT + REC MKT
Webinar tematica 3 INT + REC MKT
COMUNIDAD ONLINE
Publicacién contenido producto FID + REC CONT
Beneficio exclusivo FID + REC MKT




Presupuesto

. COSTE N°® DE . . % COSTE
ACCION UNITARIO UNIDAD ACCIONES/ANO DESCRIPCION INVERSION PRIORIDAD SOBRE TOTAL
WEB
SED 40 horas 1 Analisis e implementacion mejoras SEO 200,00 € Media 4 710%
Estudio palabras clave 20 horas 1 Investigacion v lista palabras clave 25000 € Media 2 .35%
Actualizacion contenidos web 4 horas 1 Actualizacion contenido en base palabras clave 2208 € Baja 0,49%
Linkbuilding 15 horas 1 Andlisis y deteccion oportunidades 234 36 € Alta 2.20%
Formulario suscripcion 1 horas 1 Implementacion mejoras en formulario 1250 € Alta 0.12%
: 2 horas 1 Implementacidn en menu y creacion pagina 2500 € Alta 0.24%
Casos de estudio A horas 5 Creacion contenidos 260,42 € Alta 2.45%
i ., 8 horas 1 Creacion videos para web /813 € Baja 0,73%
Videos demosracion de producto 2 horas 1 Implementacion videos en web 2500 € Baja 0.24%
BLOG Y MEDIUM
Post en blog propio y Medium 4 horas 13 Creacion de 1 entrada para blog y Medium 67708 € Alta 6.37%
. 3 horas 8 Gestion con colaboradores 281 25€ Media 2 65%
Post en colaboracion con expertos 4 horas 5 Creacion publicacion bimensual en el blog 31250 € Media 2.94%
Colaboracion influencers (Medium) 4 horas 8 (zestion con influencers 375 00€ Baja 3.93%
REDES SOCIALES
o : : 1 horas 03 Creacion de contenido semanal 690 10 € Media 6,49%
Publicaciones en Twitter / Linkedin 0.5 horas 265 Seguimiento y escucha activa diaria 172526 € Media 16.23%
Colaboracion influencers 4 horas 8 (zestion con influencers 37500 € Media 3.93%
Reto #5himokuChallenge 4 horas 3 Creacion de contenido para el reto 156 25 € Baja 1.47%
Contenido de usuarios 4 horas 3 oeleccion y preparacion contenido 15625 € Baja 1.47%
Publicacion sobre webinars 3 horas 3 Creacion contenido especifico y puntual 117,19 & Media 1,10%
EMAIL MARKETING
- : 2 horas 1 Creacion contenido email 2604 € Alta 0.24%
Email bienvenida 1 horas 1 Configuracion automatizacion 12,50 € Alta 0,12%
Newsletter mensual 4 horas 13 Creacion newsletter mensual 677,08 € Alta 6,37%
Email promocional de producto 4 horas 10 Creacion emails de producto 22083 € Media 4 90%
Email encuesta satisfaccion 8 horas 2 Creacion y analisis 25000 € Baja 2 .35%
WEBINARS
Webinars 10 horas 3 Planteamiento sesion y desarrollo 468 75 € Media 4 41%
COMUNIDAD ONLINE
o : 4 horas 10 Creacion contenido 22083 € Alta 4 90%
Publicacion contenido producto 0.5 horas 265 Gestion y seguimiento diario 172506 € Alta 16.23%
Beneficio exclusivo 4 horas 2 Planteamiento beneficio y ejecucion 12000 € Baja 1,16%
Total acciones: 22
Total coste acciones| 10.629,69€




Presupuesto

Resumen

Total acciones digitales =10.629,69 €
Total gastos actividad =12.748,00 €
Subtotal =23.377,69 €

Plan de contingencia(5%)=531,48 €
TOTAL GENERAL =23.909,17 €

Retorno de la inversion

Total ingresos =500.000 €
Total gastos=376.409 €

Beneficio (margen bruto) =123.591 €

ROI = 416,92
ROAS =11,63



Mecanismos de control

ACCION METRICA KPI OBJETIVO HERRAMIENTA CALENDARIO RESPONSABLE
WEB
Trafico organico mensual 300
Sesiones usuarios nuevos mensual 180
Optimizacion SEO Sesiones usuarios recurrentes mensual 120 Google Analytics Semanal / mensual WEB
Sesiones por fuente: organico, directo, referencial,
email, RRSS ]
N® p’al_abras clave que afrae usuarios en la bisqueda 20 Planificador palabras
Estudio palabras clave organica de Google — . clave de Google / Semanal / mensual WEB
Palabras clave en posicion media 1-10 (SERP
10% SEMrush
Google)
Sesiones totales mensuales 350
Actualizacion contenidos web, con casos ;‘;”7':'“ [:;e pe.rrnanenua 2'500
de estudio y videos demostracion de ginas . Sl 5 Google Analytics Semanal MKT / CONT
producio P:Jr:;entaje de r.eb::ute. __ _ 40%
Sesiones por dispositivo: pc, movil, tableta -
Tasa de conversion (solicitar prueba de producto) 3%
N° total de backlinks 400
Linkbuilding MN° de dominios de referencia 50 SEMrush Semanal / mensual MKT
Calidad media de enlaces (Autority score) 40
Formulario suscripcion N® de registros newsletter semanal 18,8 (Google Analytics Semanal WEB
BLOG Y MEDIUM
Sesiones totales mensuales 300
Tiempo de permanencia 2:00
Post en blog propio Paginas / sesion 5 Google Analytics Semanal / mensual MKT / CONT
Paorcentaje de rebote 40%
Sesiones por dispositivo: pc, movil, tableta -
Post en colaboracion con expertos SESIG_HES otales mensuales (+) 20% Google Analytics Semanal / mensual MKT
Backlinks a0
Total de visualizaciones mensuales 100
Post en Medium Total de lecturas menlsuales 40 Estadisti_cas de Semanal / mensual MKT / CONT
Total de recomendaciones mensuales 20 Medium
Seguidores 100
L : Seqguidores +) 15% Estadisticas de Diario (durante cada
Colaboracion influencers (Medium) MN® ge comentarios (media / publicacion) { }5 Medium colaboracion) MKT




Mecanismos de control

ACCION METRICA KPI OBJETIVO HERRAMIENTA CALENDARIO RESPONSABLE
TWITTER
Publicaciones organicas en Twitter. de Sequidores 200 Ectadisticas de
concienciacion, intereés, sobre webinars y |Tasa de interaccion (28 dias) 2.5 Twitter Semanal MKT / CONT
contenido de usuarios Visitas al perfil (28 dias) 35
Menciones (por reto) 10 - .
Reto #5himokuChallenge Impresiones 2000 EHadmpcas de .DIB.FICI {d“ra”‘Fe e'. . MKT / CONT
N° de seguidores ) 10% Twitter periodo de participacion)
L Impresiones 2000 Estadisticas de Diario (durante cada
Colaboracion influencers MN® de seguidores (+) 5% Twitter colaboracion) MIKT
LINKEDIN
Sequidores 1500
Impresiones 6000
Publicaciones organicas en LinkedIn N de me gusta; {medm_f pubhcacmrjzr 30 Analitica de Linkedin Semanal MKT / CONT
MN® de comentanos (media / publicacion) 3
MN® de comparticiones (media / publicacidn) J
Tasa de engagement 3
EMAIL MARKETING
Email bienvenida, Tasa de apertura 25%
Newsletter mensual, Tasa de clic % Analitica de Mensual (tras cada envio
Email promocional de producto, Rebotes 0.5% MailChimp de email) MKT [/ CONT
Email personalizado de producto, Cancelaciones de suscripcion 0%
Tasa de conversion (solicitar prueba de producto) 3%
WEBINARS
MN® de registros por webinar 100
N°® de asistentes a0 Google Workspace Diario (durante el
Webinars Porcentaje de abandono 0% periodo de reqgistro) y MKT
Interacciones (preguntas) [ tras finalizar el webinar
Tasa de conversion (solicitar prueba de producto) 2% Hubspot
COMUNIDAD ONLINE
Publicacion contenido producto MN® de comentanos (media / publicacion) 10 Semanal MKT /[ CONT
5 — : - Gestor web de —
Benaficio exclusivo N® de CGdIQU.S _aﬂtlysfdus (por cam?ana} 30 Shimoku Dlaﬂp {durarjte el MKT
Tasa de participacién (por campanfa) 80% periodo activo)




Cuadro de mando

Analisis web

METRICA SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE DISPOSITIVOS Evolucion trafico web
Trafico organico mensual 300 35 50 70 110 0
Sesiones usuarios nuevos mensual 180 24 28 40 70 -
Sesiones usuarios recurrentes mensual 120 11 22 30 40 "
N°® palabras clave 20 6 9 12 15 “©
Palabras clave en posicion media 1-10 10% 2% 3% 4% 4% 20 //
SES“]HES tﬂtaleg mer—lgualeg 350 4D 63 8? 130 ’ SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
Tiemp:] de permaﬂencia 2:00 0-30 0-50 1-10 1-30) m Desktop = Tablet = Mobile o= Trafico orgénico Sesiones USUSHoS Mueves sssesSesiones usuarios recurrentes
Paginas / sesion 9 3 3.2 3.6 3.6
Porcentaje de rebote 40% 22% 21% 48% 46% Mejores palabras clave orgénicas 6 Distribucion de las posiciones orgénicas
Tasa de conversion 3% 0,30% 0,40% 0,45% 1,20%
N® total de backlinks 400 179 189 220 237 Palsbracive  Inte.. Pos.  Volumen CPC(U.. Tréfic..
N® de dominios de referencia a0 26 26 30 33 iot app ® o 40 127 100,00 |
Calidad media de enlaces (Autority score) 40 35 36 38 39 customer r... 23 50 0,00 ,00 :
N°® de reqgistros newsletter semanal 18,8 94 11 14 16 m———— 34 s0 000 000 e
iot web app a8 50 0,00 ),00
churn fore... 14 a0 0,00 0,00
Monitorizacion RRSS nforme email marketing
Plataforma __TWITTER _ LINKEDIN NEWSLETTER MENSUAL |Tasade apertura| Tasa de clic Rebotes Cancelaciones Tasa de
Métrica Seguidores Engagement Seguidores Engagement conversion
500 2,50% 1500 3% 25% 7% 0.5% 0% 3%
Septiembre 210 1,80% 822 2.10% Septiembre 17% 5% 2% 0,50% 0%
Octubre 250 1,82% a00 2.20% Octubre 19% 5% 1% 0,50% 0,20%
MNoviembre 290 1,90% a78 2 30% MNoviembre 21% 6% 0,8% 0,40% 0,30%
Diciembre 330 1,94% 1056 2.40% Diciembre 23% 6,590% 0,5% 0,20% 0,50%




Conclusiones

e Elpapel delas nuevastecnologias
como mejora de la productividad y
recuperacion.

e Altarivalidad en el sector de los datosy
la A, aunque tambien se pueden
producir alianzas estratégicas.

e Aumento de tendencias en el sector
como el data sharing o uso de sistemas
en la nube. Pero aun existe un gran
desconocimiento del sectory las
herramientas de datos no son
demandadas de forma masiva.

Planteamiento

e [rasladarla estrategia competitiva del producto
a la estrategia de marketing digital.

e | ageneracion de contenido esrelevante para
construir marca, asi como para acortar el
proceso de cierre de la venta.

Implicaciones

e Exigira una dedicacion continua, pero se espera
un retorno positivo de la inversion.

e Establecerael camino a sequir, en funcion de los
resultados que se obtengan.






