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JQuéesel
marketing de
contenidos?

En la ultima década han aparecido
tres conceptos relacionados,
mediante los cuales los profesionales
del marketing online han intentado
implementar una forma de
Marketing donde la provisién de
contenidos promueva directamente
un incremento de la confianza en

la empresa. Estos tres conceptos:
Marketing de contenidos, Inbound
marketing y Marketing de
permiso estan basados en la idea
de fomentar, a través de contenidos
de calidad, la atraccion de los
consumidores hacia la marca, en
lugar de acercar la marca hacia los
consumidores de una manera mas
invasiva a través de las campanas
tradicionales. Estas acciones daran
lugar a una mayor cantidad de
trafico cualificado, deviniendo en

ultimo término en conversiones
menos costosas para la empresa.
Veamos el detalle que marca la
diferencia entre los tres conceptos.

El marketing de contenidos se
fundamenta sobre la idea de que al
proporcionar contenido relevante y
de valor afnadido, nos posicionamos
en la mente del consumidor como
lideres de pensamiento y expertos
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¢Qué es el marketing de contenidos?

en la industria donde operamos,
provocando un acercamiento a la
marca y acompafnando al usuario en
cualquiera de las fases del proceso
gue nos conduzca a nuestros
objetivos. El concepto de inbound
marketing propone la captacion de
la atencion del consumidor a través
de contenido de calidad, pero bajo
el punto de vista de la optimizacién
en cuanto a una correcta difusion y
promocion del mismo, consiguiendo
no solo el respeto como lider de la
industria, sino con el objetivo de
incrementar el trafico cualificado
hacia nuestros activos. Por ultimo, el
marketing de permiso se construye
sobre el deber de los responsables
de la estrategia de marketing de
solicitar permiso a los clientes o
potenciales clientes a la hora de
ejecutar sus acciones, de esta forma
no solo se fomenta un compromiso
con los productos y servicios de

una forma mas cualificada, sino que
se obtiene una mayor capacidad

a la hora de dirigirnos de manera
directa y personalizada a nuestra
audiencia mediante el uso de la
informacion proporcionada por
ésta de manera voluntaria (opt-in).
Estos tres conceptos son también
sinénimo del concepto “marketing
de atraccion’, donde “atraccion”
significa motivar a los consumidores
a buscar estas interacciones a través,
entre otros, de los contenidos de
valor, al contrario que el “marketing
de empuje’, que requiere de la
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promocion comercial para acercar
el producto a los consumidores a
través de los diferentes canales.

A través de esta publicacién
exploraremos el marketing de
contenidos en su sentido mas
amplio, integrando los conceptos
clave de los tres anteriormente
apuntados.

Asi pues, ;el marketing de contenidos
se basa tnicamente en el mero
hecho de ofrecer a los consumidores
contenidos de calidad?

Definitivamente no. Un “ingeniero
de contenidos” no solo los crea sino
que:

a. En primer lugar invertira gran
parte de su tiempo entendiendo
el mercado. Es decir,
comprendiendo las preferencias
de los consumidores, sus habitos
de consumo en el dmbito de
actuacion y los contenidos
aportados por otros actores de la
industria.

b. Una vez asumida esta base,
procedera a la creacion de
contenido relevante y de calidad,
con el objetivo de aportar el
maximo valor posible a los
consumidores. Esto incluye
mantener un equilibrio entre
ofertar cobertura a una amplia
gama de teméticas, dentro de



laindustria en la que operey la
especializacion en ciertas areas,
todo ello con la intencién de

atraer a un publico mas amplio.

c. El siguiente paso, como es
obvio, sera difundir el contenido
por todo el ecosistema online

y en paralelo promoverlo a
través de las plataformas en las
que no solo sea facil encontrar
el contenido, sino también
compartirlo. Y es que ofrecer

a los consumidores contenido
de calidad, relevante y de valor
en una sociedad digitalizada e
interconectada como la actual,
no solo significa aportar valor
directamente a nuestro sitio
web, sino transversalmente a
una amplia gama de medios
online diferentes (incluyendo:
newsletters, libros blancos,
webcasts/webinars, podcasts,
videos, imagenes, foros, correo
electrénico, blogs, redes sociales,
redes de network), garantizando,
eso si, que ese contenido pueda
ser encontrado facilmente
mediante la utilizacion de una

sélida estrategia de Search Engine

Optimization (SEO).

d. Una vez propagado el
contenido, analizara el
rendimiento del mismo en
relacién a los objetivos de la
empresa, utilizando los datos
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arrojados por los usuarios y el
andlisis de KPlIs relevantes.

e.Y por ultimo, revisara su
estrategia de marketing de
contenidos, basandose en los
resultados obtenidos, con el
objetivo de alcanzar notoriedad
de marca de manera sostenible
en el tiempo.
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Beneficios del
Marketing de
Contenidos

El alcance estratégico del marketing
de contenidos contribuye al éxito
de una organizacién en diversas
areas, entre ellas: La generacion de
leads, la venta directa, la retencion,
el posicionamiento y la cobertura de
la marca.

Durante décadas, el marketing
directo (mailing, campainas

en medios de masa, flyers,
telemarketing y otras actividades
tradicionales del Marketing) ha
supuesto el pilar fundamental

de la disciplina. Sin embargo, el
cambio en los habitos de consumo
(en gran parte impulsados por las
nuevas posibilidades del canal
online, ademas de la coyuntura
socio econémica de los propios
consumidores) ha propiciado que
algunos de los modelos tradicionales

de interaccién con el consumidor
hayan perdido efectividad siendo
considerados en algunos casos
intrusivos, provocando en ultimo
término el rechazo de éstos por
parte de los destinatarios finales:

- El44% de los emails directos
nunca son abiertos.

. EI'86% de los consumidores
no atienden a los anuncios de
television.

- EI84% de las personas entre
25y 34 afnos abandonaron un
sitio web a causa de un anuncio
irrelevante o intrusivo'.

1 Drell, L., 30 Octubre 2011, Inbound Marketing
vs. Outbound Marketing [Infografia], http://mashable.
com/2011/10/30/inbound-outbound-marketing/
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Beneficios del marketing de contenidos

El marketing de contenidos
aborda el enfoque opuesto. Al
proporcionar contenido de calidad
a los consumidores invitandolos

a participar a través del consumo
de los mismos, (bajo un concepto
de marketing experiencial) es
posible obtener mayores niveles
de aceptacion y de éxito, tanto en
términos de trafico en el sitio web
como en la generacién, menos
costosa, de leads. Al proporcionar
contenido que no tiene una
intencion directa de promover

los productos o servicios de una
organizacion, sino la de divulgar
entre los consumidores temas
relevantes sobre la industria,
aportamos valor directo al
consumidor, mostrando, en paralelo,
nuestro bagaje como expertos 'y
nuestra capacidad en el ambito
del liderazgo de pensamiento. De
esta manera ambos, el consumidor
y la marca, ganan. Cuando los
consumidores vayan interiorizando
en su subconsciente estos hitos,
acercandose experiencialmente

a la organizacién, se sentiran
indefectiblemente mas cdmodos
con nuestra marca cuando tengan
que enfrentarse a una decision de
compra.

%

El valor de esta disciplina es

su capacidad indirecta de
segmentacién y el hecho de no
tratar de convertir a todos los
consumidores, sino dirigirse a los
gue ya estan, por un motivo u otro
interesados en la industria o en

la empresa directamente. Esto no
solo reduce el coste de adquisicion,
ya que es probable que estos
consumidores ya estén pensando
en tomar una decision de compra,
sino que ademas, al acceder a
éstos en el comienzo del ciclo de
compra, cuando estan en la fase de
prospeccién, su conciencia sobre
la marca puede convertirse en
fidelidad a la misma. Seguin HubSpot
el coste por lead es un 61% menor
en las organizaciones orientadas

al inbound marketing que en las
orientadas al outbound?.

2 HubSpot, 26 de febrero de 2012, The 2012
State of Inbound Marketing Report 2012, http://blog.hubspot.
com/Portals/249/docs/ebooks/the_2012_state_of inbound
marketing.pdf




Los profesionales del Marketing
estan teniendo en cuenta, en
general, el valor del marketing de
contenidos, y es que en la actualidad
el 25% de los presupuestos de
Marketing se dedican a esta
especialidad?.

Los profesionales del B2B
encuentran especialmente util, el
marketing de contenidos, ya que les
permite mostrar su experiencia y al
mismo tiempo ofrecer valor a sus
clientes. El 60% de los profesionales
del B2B planean incrementar (en
relacion al pasado ejercicio®) su
presupuesto en marketing de
contenidos.

Ademas de los evidentes beneficios
para el marketing B2B, esta formula
es particularmente valiosa para
pequefas empresas con recursos
limitados, cuya inversion en
marketing directo estd lastrada por
el propio coste que conllevan las
acciones masivas que integran este
ambito del Marketing. Resulta de
igual modo beneficioso para las
companias que ofrecen productos
o servicios con un elevado coste

de adquisicién, provocando que la
decision de compra del consumidor

3 Content Marketing Institute, B2B Content
Marketing: 2012 Benchmarks, Budgets and Trends, http://
www.contentmarketinginstitute.com/wp-content,
gloads[lOll(lZ(BZB Content_Marketing_2012.pdf
Content Marketing Institute, B2B Content
Markehng 2012 Benchmarks, Budgets and Trends, http://
www.contentmarketinginstitute.com/wp-content,

uploads/2011/12/B2B_Content_Marketing_2012.pdf
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se sostenga sobre una profunda
inmersién en la busqueda previa
de informacién relacionada con el
producto o servicio en cuestion.
Otras empresas que comercialicen
productos basados en el know how
se veran también beneficiadas

ya que informar a los clientes
potenciale, a través de una solida
base de conocimientos, servira
indirectamente para demostrar el
valor anadido del producto en si.

De esta forma ;cuanto es de
beneficioso, cualitativamente, el
marketing de contenidos?

El 57% de las empresas
han conseguido clientes a
través de su blog.

El 92% de las empresas
que alimentan diariamente
através de post el blog
corporativo han adquirido
clientes a través de éste.

Del mismo modo que

lo han hecho el 62% de
las empresas a través
de su presencia activa en
LinkedIn.

El 77% de las empresas
B2B han adquirido clientes
a través de una presencia
activa en Facebook®.

O
¢
G

v

En la obra citada, Hubspot.
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Beneficios del marketing de contenidos

Por ultimo, cabe destacar otra serie
de beneficios del marketing de
contenidos:

- Laentregainstantanea de
feedback por parte de los
consumidores sobre la eficacia
de las acciones llevadas a cabo
en los medios sociales y en los
post de los blogs.

- Elincremento del conocimiento
de los consumidores, en
tiempo real, basandonos en su
comportamiento de busqueda.

- Laasuncién de un coste
marginal minimo en la
captacion de consumidores
adicionales. Una vez que el
contenido se ha producido
y distribuido a través de
canales gratuitos online, el
acceso al contenido de nuevos
consumidores no traera consigo
aparejado costes adicionales.

- Laoptimizacion de la
segmentacién en aquellos
casos en los que se obtiene el
permiso del consumidor (opt-in)
para servir contenido. Esto nos
proporciona la posibilidad de
crear estrategias adaptadas a
las personas segun su perfil e
intereses.

En un escenario tan complejo

y competitivo como en el que
desarrollamos nuestras acciones

de marketing online, donde los
consumidores tienen un poder cada
vez mayor respecto a la cantidad

de informacion personal que
proporcionan, el beneficio apuntado
en el parrafo anterior puede
proporcionar a los profesionales de
contenidos informacion sobre el
consumidor de gran valor, pudiendo
a través de la misma situarse en una
posicion privilegiada respecto a la
competencia. El acceso a contenidos
como resultado del permiso del
consumidor (opt-in) se vera, en
relacion a la privacidad, en la seccion
4 de esta publicacion “Marketing de
contenidos y privacidad”.



Deficiencias del

marketing de
contenidos

Si bien el marketing de contenidos
puede ser extremadamente valioso
para las organizaciones, también
presenta algunos obstaculos.

En primer lugar, aunque los costes
directos de la distribucion de
contenido online puedan ser bajos
en el ambito de los medios sociales,
y la gestion de los blogs ademas

de en las técnicas de SEQ, estos
procesos se tornan costosos tanto
en términos de inversion de horas
de produccion como en la propia
dedicacion del encargado de
realizarlo. Con horas nos referimos
al tiempo dedicado a la creacion

de contenido, los costes salariales
de ese tiempo, asi como el coste de
oportunidad incurrido por el hecho
de tener personal produciendo
contenido en vez de emprendiendo

otras tareas de Marketing. Ademas,
aunque la automatizacién (por
ejemplo, la programacién de tweets)
puede reducir enormemente la
necesidad de interaccién en horarios
irregulares, los medios sociales, y

de hecho la totalidad de Internet,
funcionan 24 horas, 7 dias a la
semana, no respetando un horario
laboral estandar. Los profesionales
del ambito de contenidos pueden
requerir controlar y actualizar los
medios sociales fuera del horario

de trabajo, especialmente en el

caso en que trabajen en multiples
mercados con diferentes zonas
horarias. Esto supone un tiempo extra
que puede traducirse en un coste
monetario para las organizaciones
que pretendan compensar a los
trabajadores por emplear este tiempo
adicional.

Marketing de contenidos. Crear para convertir | 13
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Deficiencias del marketing de contenidos

Los profesionales relacionados con
el marketing de contenidos, no
solo tienen que pensar en clave
estratégica, sino ser que deben ser
capaces de encontrar nichos de
mercado, explotar la experiencia
de su organizacién y alinear el
contenido con los objetivos de la
empresa, resultando higiénicos
factores como contenidos bien
escritos, creativos y atractivos.
Ademas, y en paralelo, deben
tener la capacidad analitica para
evaluar el éxito de los mismos. En
resumidas cuentas, que un experto
en contenidos debe asentar sus
funciones sobre tres pilares basados
en la estrategia, la creatividad y el
pensamiento analitico.

En segundo lugar, puede ser
extremadamente dificil crear
contenido que siga tanto la linea de
objetivos estratégicos de la empresa
como la del posicionamiento
deseado, y que ademas consiga la
atencion del usuario.

La cantidad de contenido en
Internet es inmenso. Tomemos solo
un ejemplo: se suben a YouTube
cada minuto® 60 horas de video, asi
que capturar la atencién del usuario,
cuando no solo hay que concurrir
en el mercado con los competidores
directos, sino también con todos

los demas actores no relacionados
con la propia actividad que pueden
adoptar facilmente un papel
sustitutivo, es extremadamente
dificil. Para entender este concepto,
cabe pensar en la propia experiencia
personal: jcudntas veces nos

hemos puesto delante de nuestro
ordenador o tablet para buscar
contenidos educativos, ya sea para
trabajar, estudiar o simplemente
para informarnos, y terminamos

en Facebook, YouTube, Wikipedia,

o similar?. Esto es muy comun'y

un ejemplo claro de lo fragil que

es la atencion del consumidor

6 YouTube, Estadisticas, http://www.youtube.

com/static?’template=press_statistics&hl=en-GB




cuando se le proporciona una
mezcla heterogénea de contenido.
Asi que la peor pesadilla de los
profesionales de este area del
marketing es que el contenido
online aumenta rapidamente y de
forma exponencial.

Esta dificultad es quiza mas
relevante en lo que se refiere a

las empresas B2B, que necesitan
unificar la provision de contenidos
de alta calidad y los divulgativos,
con el fin de establecerse como
lideres y conseguir clientes fieles,
ademas de captar la atencién de
sus consumidores habituales. Por
el contrario las empresas B2C,
especialmente las minoristas, tienen
un mayor nivel de flexibilidad en la
creacion de contenido, pudiendo
éste estar menos focalizado en

la divulgacion y mas centrado en
captar la atencion.

Smart Argentina ha atraido
recientemente la atencion de los
medios a través de una campana
viral en la que crearon un anuncio en
Twitter que muestra la conduccion
de un vehiculo Smart en un
vecindario’. Aunque visualmente es
impactante, creativo y relevante para
su industria, realmente no ensefna a
los consumidores nada que pudiera
ayudarles en la compleja decision de

7 Digital Buzz, 12 April 2012, Smart Car Argentina,
Animated Twitter Ads, http://www.digitalbuzzblog.com/smart-

carargentina-animated-twitter-ads-in-140-characters

'n

compra. Sin embargo, fue aplaudido
por su valor como entretenimiento
y muy compartido en el mundo
online, y sin duda les puede haber
ayudado a posicionar la marca en la
mente del consumidor.

Las empresas B2B que presenten un
concepto similar de entretenimiento
puede que no sean tomadas tan en
serio y elogiadas por sus clientes
actuales y potenciales o por sus
accionistas, quienes esperan que

la compariia mantenga su imagen
de profesionalidad a través del
posicionamiento como expertos en
la industria.

Volviendo al concepto de
competencia en el mas amplio
sentido de la palabra (todos los
contenidos online), si decidimos
crear un video en YouTube con una
intencion viral con el objetivo de
aumentar la cobertura de marca,
;qué probabilidad tenemos de
conseguir esa viralidad? Realmente
minima. Si analizamos los videos
mas vistos de YouTube en su aun
corta historia, vemos que el top 10
incluye 9 canciones pop y un video
aparentemente irracional y donde
aparecen dos ninos pequenos. Nos
referimos al video “Charlie bit my
finger"s. Es extremadamente dificil
predecir qué videos seran virales,

8 MacManus, R., 2 June 2012, Top 10 YouTube
Videos of All Time, http://www.readwriteweb.com/archives
top_10_youtube_videos_of_all_time.php
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Deficiencias del marketing de contenidos

y muchos de los que lo consiguen
estan basados en el humor o el
ridiculo y esto sin duda no muestra
una proyeccion positiva de una
organizacion profesional.

Por ultimo, cuando una organizacion
permite que la totalidad del
contenido creado esté disponible,
se expone a que se produzca

una violacién del derecho de
propiedad intelectual por parte de
los consumidores online, quienes
pueden no citar adecuadamente la
fuente del contenido, provocando
que este sea “reciclado” en todo el
canal obviando la autoria original.
Esto puede conducir a la pérdida de
ingresos y de posicionamiento.

En paralelo, cuando una
organizacion comienza a ganar
popularidad y audiencia como “lider
de opinién”en un determinado
tema, inevitablemente otras
organizaciones intentan replicar el
éxito escribiendo sobre los mismos
temas, lo que puede traducirse en
una dispersién de audiencias con el
consiguiente desgaste del liderazgo.
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Marketing de
contenidosy
privacidad

El marketing de contenidos y la
privacidad online cuentan con
algunos paralelismos interesantes.
Los consumidores estan ahora

mas sensibilizados que nunca en
todo cuestiones relacionadas. La
privacidad online, exigiendo un
mayor control y flexibilidad a la hora

de proteger su informacion personal.

La conexidn de este control, entre la
informacion que los consumidores
facilitan y entre la que consumen, es
cada vez mas relevante.

En primer lugar, ubicando el
marketing de contenidos en el
entorno de la privacidad, los
consumidores han alcanzado un
mayor nivel de gobierno en este
ambito que en el del marketing
directo, ya que en el primer
caso los consumidores eligen el

contenido que consumen, y en

el segundo, los profesionales del
Marketing llevan a cabo de forma
intrusiva, no solicitada y tal vez

no deseada, interacciones con los
consumidores, como es el caso de
una campana de display basada

en publicidad comportamental,
donde los anunciantes personalizan
los anuncios que sirven a los
consumidores después de haber
realizado un seguimiento de los
mismos a través de los sites que
han visitado y los productos que
han consultado. Esta segmentaciéon
puede conseguirse de igual

modo a través del marketing de
contenidos utilizando la informacién
proporcionada por el consumidor,
pero a diferencia del marketing
directo, bajo su consentimiento.

Marketing de contenidos. Crear para convertir | 17
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Marketing de contenidos y privacidad

Aunque esta informacién pueda ser
tedricamente utilizada para ayudar
al marketing directo, es de igual
modo vital para el marketing de
contenidos ya que el conocimiento
del comportamiento del consumidor
puede ayudar a los profesionales del
Marketing a ofrecer a los usuarios
de forma personalizada contenidos
de valor que sean relevantes de

cara a sus preferencias particulares,
contribuyendo de esta forma a
mejorar su experiencia.

Por otro lado y debido al

aumento de la preocupacion del
individuo sobre su privacidad, los
profesionales dedicados a generar
contenido pueden toparse con
niveles mas altos de resistencia

por parte de los consumidores a

la hora de proporcionar permisos
(opt-in) para la disposicion de
informacion personal a cambio

de contenidos. Esta opcion puede
mermar la voluntad del consumidor
a la hora de solicitar el contenido y
por tanto, la posibilidad de recopilar
informacion personal para que los
especialistas en Marketing puedan
utilizarla con el fin de orientar de
futuras campanas dirigidas a los
consumidores, con el objetivo de
aumentar el conocimiento de la
marca, las conversiones y la fidelidad
del cliente a largo plazo.

Aparte de la informacién personal
especifica proporcionada por

el usuario, los profesionales del
marketing de contenidos entre
otros, tienden a recoger una

gran cantidad de datos analiticos
anénimos para aumentar la
efectividad de sus campanas y
perfeccionar las estrategias de
Marketing. Esta capacidad puede
verse comprometida, sin embargo,
en el caso de que se apliquen
normativas restrictivas relacionadas
con la privacidad online.




Losmedios de
comunicacion

ganados,
propiosy
pagados

Una vez que el marketing de
contenidos es integrado en la
estrategia de Marketing global, en
la organizacién puede resultar muy
valioso categorizar nuestros activos
digitales bajo los conceptos de
medios de comunicacién propios,
pagados y ganados. Es poco
frecuente que el material producido
por el marketing de contenidos sea
de pago (excepto en el caso donde
el consumidor potencial compra

un informe de caracter divulgativo,
no sobre un producto o servicio,
que analice la industria de manera
general). Mas frecuente es que el
medio sea propio (blogs, medios
sociales, etc) o ganado (consumidor
de medios sociales, Buzz, SEQ, etc).

Después de categorizar nuestros
activos digitales -ya sean

pagados, ganados o propios-, los
profesionales deben identificar cada
uno basandose en los objetivos
especificos de la compafiia,
considerar el cruce de estrategias
entre los tres tipos, y evaluar cdmo
estos medios complementarios
interactian y contribuyen a una
exitosa estrategia de marketing de
contenidos.

La siguiente tabla explica los tres
conceptos:

Marketing de contenidos. Crear para convertir | 19



Los medios de comunicacidn ganados, propios y pagados

TIPO DE MEDIO m EJEMPLOS ELROL BENEFICIOS m

MEDIOS PROPIOS  Canales que una - Sitio web Construir - Control - No hay garantias
marca controla - Sitio web movil relaciones - Eficiencia en - La comunicacién
-Blog duraderas con costes de la compania
- Cuenta de Twitter  clientes - Sostenibilidad no da confianza
potenciales - Versatilidad - El escalado
existentes - Nicho de requiere tiempo
utilizando en audiencias
paralelo los
medios ganados
MEDIOS PAGADOS Lamarca paga por -Anuncios de Como catalizador - Muy solicitado - Desorden
influir en un canal Display que alimente en - Inmediated - Disminucién en
- Busquedas dltimo término los - Escalabilidad las tasas de
pagadas medios propiosy - Control respuesta
- Patrocinios cree medios - Pobre
ganados credibilidad
MEDIOS GANADOS Cuando los -WOoM Escuchary - Mas credibilidad - Falta de control
consumidores - Buzz responder a los - Rol clave para - Puede ser
vienen al canal - Viral medios ganadoses  mas ventas negativo
amenudo el - Transparentes y - Escalabilidad
resultado de una sostenibles - Dificultad en la
buena medicion

coordinacion y
ejecucion de los
medios propios y
de pago

Fuente: Forrester Research, Inc.’
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Es relativamente sencillo
comprender el concepto de
medio de comunicacién de pago
y propio, pero el concepto de
medio de comunicacion ganado

a menudo lleva a confusiones.

Los profesionales del Marketing
deberian pensar en este Ultimo
concepto como un medio que no
lleva aparejado un coste directo y
que aun no siendo de su propiedad
contribuye a las percepciones que
el consumidor tiene de la marca,
resultado del comportamiento
consecuente de la propia marca.

9 Corcoran, S., 16 Diciembre 2009, Defi ning
Earned, Paid and Owned Media, http://blogs.forrester.com/

interacti ve_marketi ng/2009/12/defi ning-earned-owned-
andpaid-media.html

Estas percepciones pueden ser
positivas o negativas'®, lo que

trae consigo un exigente nivel de
supervisiéon. Tradicionalmente los
medios de comunicacién ganados
hacian referencia a cualquier
publicidad de marca obtenida a
través de campanas gracias a la
influencia, a la propia marcao ala
persuasion. El término, sin embargo,
ha evolucionado con el desarrollo
de los medios sociales, integrando
conceptos como el boca-oido,

y la generacion de expectacion,
amplificados ilimitadamente por los
medios sociales.

10 Blackshaw, P., 13 Abril 2009, Earned Media

May Be Effi cient but it is not Free, http://adage.com/article/
digitalnext/earned-media-effi cient-free/135965




En este escenario los medios
sociales se convierten en grandes
contribuyentes tanto para el medio
de comunicacion propio como
para el ganado, y adquieren un
protagonismo indudable en la
estrategia del marketing online. Los
profesionales van valorando cada
vez mas la idea del marketing de
medios sociales, asi como el uso de
blogs, apreciando el valor a largo
plazo del medio de comunicacién
ganado, cuyo valor es innegable:

“El 92% de los
consumidores de todo el
mundo manifiestan su
confianza en los medios
ganados, como el boca-
oido y recomendaciones

de amigos y familiares, por

encima de otras formas de
publicidad™’.

Algunos profesionales del Marketing

sin embargo, se van al extremo
volcando todos sus esfuerzos en los
medios ganados (y propios) a costa

de los medios de pago, prediciendo

que la pérdida de importancia de
éstos.

11 Grimes, M., 10 Abril, 2012, Nielsen: Global
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No podemos minusvalorar,
errbneamente, su valor a corto plazo
ya que actian como un catalizador
dirigido al aumento del tréficoy las
conversiones.

Por lo tanto, conseguir un equilibrio
entre los tres medios puede ayudar
tanto a construir una marca fuerte,
como a contribuir a la fidelizacién
del consumidor a largo plazo, de
igual forma que a alcanzar objetivos
a corto. Este tema sera objeto de
estudio en la seccién 7 “Creacion

de una estrategia de Marketing
integrada”

Consumers’ Trust in ‘Earned’ Adverti sing Grows in Importance,
http://nielsen.com/us/en/insights/press-room/2012/nielsen-
global-consumers-trust-in-earned-adverti singgrows.html
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Marketing de
contenidos

Una vez desglosado el concepto

y los beneficios del marketing de
contenidos, asi como los desafios
que presenta para el profesional
del marketing online, vamos a
profundizar sobre cémo crear e
implementar un plan de marketing
de contenidos eficaz, los canales
especificos que pueden ser
utilizados y como optimizarlos,
como medir y analizar el progreso
del mismo y finalmente cémo revisar
la estrategia en este ambito para
conseguir un éxito sostenible en el
tiempo.

Crear una estrategia de
marketing de contenidos

Al igual que con todos los procesos
del Marketing como disciplina, una
organizacion no puede esperar
alcanzar las metas sin antes
planificar cuidadosamente su
estrategia.

Con el fin de crear con éxito

una estrategia de marketing de
contenidos, los profesionales deben
tener una profunda comprension
de la naturaleza de la organizacion.
Su misién, vision, y valores, asi
como los recursos disponibles,

el area especifica donde opera la
empresa y su ventaja competitiva.
Comprender la naturaleza intrinseca
de la empresa ayudara al profesional
a establecer los objetivos del
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marketing de contenidos, los cuales marca, optimizacién de la campana,
complementaran los generales conversion, servicio al cliente,
establecidos por la organizacion. Los innovacion, reduccion de costes e
objetivos basicos del marketing de inteligencia competitiva.

contenidos incluyen: Cobertura de

{Como puede contribuir el marketing de contenidos al logro de estos

objetivos?

Cobertura de Marca

Creando contenido valioso y atractivo se consigue
que los consumidores potenciales hablen

sobre la organizacién. Nos permite aumentar el
alcance consiguiendo el acceso a consumidores
potenciales los cuales, puede que no visiten
directamente nuestros activos digitales, pero que
sin embargo estan expuestos a la marca a través
de los comentarios de otros consumidores en

los medios sociales. La presencia de la marca en
la mente del consumidor es el primer paso en el
camino a la fidelizacién.

La creacion de contenidos de calidad

también contribuye a afianzar la lealtad de los
consumidores que aprecian el acceso al contenido
que ponemos a su disposicion, provocando
indirectamente su respeto y preferencia por
nuestra marca.

Por ultimo, proporcionar contenido y demostrar
experiencia puede ayudarnos a dar forma a
nuestra imagen de marca y a posicionar nuestra
organizacion en la industria en la que operemos.
Demostrar experiencia y dominio del sector nos
serd de gran valia en la construccién de una marca
fuerte y facilmente reconocible.



qL ]

[m}

Optimizacion de Las campanfas basadas en contenidos de

Campaiias alta calidad tienen potencialmente grandes
probabilidades de alcanzar con éxito los objetivos
planteados. Un ejemplo claro, es que el 57% de
los consumidores de Facebook hacen clic en los
“Me gusta” de las campaias de optimizacién
de cobertura de marca, con el fin de conseguir
descuentos o promociones'?. Esto acentua la
propia naturaleza del consumidor, que valora
recibir “algo” de las marcas (ya sea a través de un
descuento, o de acceso a contenidos). De este
modo, proporcionar contenido puede realzar
el éxito de las campanas en entornos donde los
consumidores cuentan con mdas motivacion a la
hora de hacer clic o participar.

Conversion La atribucion es un tema dificil para los
profesionales del Marketing, y el de contenidos no
es una excepcion. Aunque esta disciplina puede
contribuir a la conversién en diferentes etapas del
ciclo de compra del consumidor, puede ser dificil
fijar el punto exacto y cuantificar su contribucion.

El contenido puede ayudar a la conversion, en

las etapas iniciales, donde el consumidor solo

estd leyendo e informandose sobre la industria
(como a menudo es el caso), o mas tarde, en el
ciclo de compra, cuando un consumidor puede
realizar una consulta sobre nuestro contenido y de
manera inmediata ejecutar el proceso de compra.

Los siguientes tres objetivos: Servicio al cliente,
innovacion y reduccién de costes pueden verse
afectados de forma similar por el marketing de
contenidos. Para las empresas éste puede

12 Swallow, E., 12 Septiembre 2011, How Consumer’s Interact with
Brands on Facebook [Study], http://mashable.com/2011/09/12/consumers-interact-
facebook/
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Servicio al Cliente

significar una gran reduccién de costes
relacionados con los recursos internos.

El contenido cuya funcién no es solo divulgar sino
responder a las consultas de los consumidores

o permitir directamente a éstos resolver sus
propios problemas/dudas (por ejemplo, un post
de un blog, aplicaciones, herramientas, foros de
preguntas y respuestas, o soporte a través de
Twitter) puede mejorar la experiencia de servicio
al cliente ya que los consumidores pueden evitar
realizar llamadas, escribir o ponerse en contacto
de cualquier otra forma con representantes del
servicio de atencion al cliente, lo cual puede
evitar las pérdidas de tiempo y algun que otro
episodio de frustracion. Todo ello ayuda a mejorar
la experiencia de marca en general e incrementar
la fidelidad.

Ademas, los consumidores pueden interactuar
para resolver sus problemas sin la necesidad de
intervencién directa por parte de la compafiia,
cuya aportacion puede ser construir una
comunidad alrededor de la marca. Alentar a los
consumidores a aportar contenido, en casos en
los que utilizaron satisfactoriamente nuestros
productos o servicios, puede aumentar tanto la
confianza de otros consumidores (que suelen
desconfiar de los mensajes mercadotécnicos
de las empresas y prefieren el asesoramiento
de “alguien como él”) como reducir el tiempo 'y
esfuerzo dedicado a la atencion al cliente.

Finalmente, el “cultivo de leads”a través de la
segmentacién de audiencias y del envio de emails
al publico objetivo con soluciones especificas a
sus problemas, es quiza el objetivo mas cualitativo
del marketing de contenidos relacionado con la
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atencion al cliente. La resolucion inesperada de
un problema planteado por un cliente puede ser
un fuerte catalizador para incrementar la lealtad,
ayudando a la retencién de los mismos, lo cual
fomenta en paralelo la reduccién de costes.

Innovacion Asimismo, cuando los consumidores dan el
paso realizando sugerencias y reaccionando
a los contenidos o comentarios de otros
consumidores, no estan aportando Unicamente
recomendaciones para el cambio, sino que
indirectamente pueden provocar la innovacién.
Y es que analizar conversaciones utiles, puede
ayudar a los profesionales del marketing
de contenidos a dibujar nuevas ideas o a
implementar modificaciones de valor en
productos o servicios ya existentes. Cualquier
usuario que aporte contenido o comentarios
puede suponer un catalizador para una idea, y es
que cualquier informacién especifica o general,
que traiga consigo una pléyade de comentarios,
puede resultar especialmente valiosa para los
profesionales del Marketing, ya que el hecho
de que los consumidores se apasionen por un
tema determinado, muestra como, a menudo,
hay espacio para la mejora en lo que afecta
directamente al mismo. Explotar estas ideas por
parte de las organizaciones con el fin de mejorar
el servicio al cliente, sus necesidades o deseos,
puede mejorar la eficacia, el valor de la marcay la
fidelidad a la misma.

Reduccion de Costes Como se comentd en parrafos anteriores, la
reduccidén de costes puede resultar de la mejora
del servicio al cliente a través de los propios
contenidos, lo que evitara realizar inversiones
desmesuradas en personal o en tiempo, con lo
que esto puede conllevar en cuanto a coste de
oportunidad. Por otra parte, como apuntado en
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Inteligencia
Competitiva

el parrafo anterior, la reduccién de costes puede
venir, de igual modo, a través de la innovacion
provocada por las reacciones de los usuarios

al contenido, las cuales pueden conducir a

una mejora en la eficiencia y la eficacia de los
procesos, menores costes de |+D, y el desarrollo
de los servicios o productos mas convenientes
y rentables asi como la eliminacién de los

que presentan una demanda mas baja o son
ineficientes en costes.

Por otra parte, hay un consenso entre

los profesionales en cuanto al cambio
comportamental de los consumidores. Hoy en
dia éstos realizan una concienzuda busqueda
de informacion (el lamado momento cero de

la verdad) antes de ponerse en contacto con

las organizaciones o acudir al punto de venta
para cerrar la compra. Por lo tanto, explotar esta
dindmica cambiante del comportamiento del
consumidor y captar a estos “investigadores o
early adopters” puede conducir a un menor coste
de adquisicién cuando los consumidores se
encuentran mas cerca de la decisién de compra.

Como en cualquier accién global de Marketing,
para crear una acertada estrategia en el ambito
de los contenidos tendremos que contemplar los
factores externos que pueden influir en nuestra
estrategia. Estos incluyen el entorno competitivo,
el andlisis del mercado y sus actores principales
(sus estrategias de marketing de contenidos,

su nivel de éxito, los canales que utilizan y

las reacciones del consumidor), asi como los
productos/ servicios/organizaciones/industrias,
sustitutivos o complementarios a nuestra oferta.

Una vez determinados estos objetivos
continuaremos realizando un analisis matricial, a
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través del DAFO y del CAME, escrutando de esta
forma fortalezas y debilidades en relacién con
nuestros competidores, ademas de las amenazas y
oportunidades que podrian proveerse en términos
de posicionamiento o colaboracién.

En este sentido, el hecho de evaluar la calidad

de su contenido, el calado de sus explicaciones y
su estrategia en cuanto al acceso del contenido
(cerrado o gratuito), su presencia e influencia en
los medios sociales, la cantidad de seguidores que
acumula ademas de la frecuencia y los tipos de
interacciones realizadas, nos ayudara a mejorar
nuestro propio posicionamiento. Ademas, explorar
las reacciones de los usuarios a su contenido,

y los niveles de sentimiento y compromiso

puede ayudarnos a entender las acciones que
deberiamos emprender.

Huelga a firmar que comprender a los
consumidores es vital para la ejecucion de un
plan de marketing eficiente y eficaz. Pero no
solo conocer el comportamiento de nuestros
clientes existentes, sino también el de nuestros
clientes objetivo. Todo ello nos ayudard a decidir
cudles son las mejores estrategias de marketing
para poder segmentar y encontrar a la audiencia
mas cualificada, con la intencién de dirigirnos
posteriormente a ella.

El analisis de los puntos anteriormente sefialados
anadird valor a nuestra inteligencia competitiva,
lo que puede ser sumamente valioso para la
organizacion en su conjunto.
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Entonces, ;qué preguntas
necesitamos contestar acerca de
nuestro target antes de finalizar
nuestra estrategia?

¢Doénde estan?, ;qué sites
frecuentan?, ;dénde buscan la
informacion?, ;cuéles son sus
aplicaciones favoritas?, jqué blogs
leen?, ;desde dénde encuentran
sus blogs o podcasts?, y no solo
qué medios sociales prefieren,
sino ;qué redes utilizan para cubrir
sus diferentes propésitos como
consumidores?, y puesto que los
diferentes medios sociales tienen
un peso diferente en relacion a la
conversion, jcudles de ellos son los
mas importantes para la decisiéon
final?

¢{Quiénes son? La informacién
demogrifica incluye: Edad, sexo,
educacion, profesion, preferencias,
comportamiento, patrones de
consumo, influencia y alcance en las
redes sociales.

{Qué estan buscando?, ;qué tipo
de contenido valoran?, ;cudles son
sus preferencias en cuanto a un tipo
de contenido u otro?, jen qué temas
estan especialmente interesados?

{Cuando suelen acceder mas

a menudo al contenido?, jes
mejor publicar en Twitter el lunes
o el viernes?, ;alas 10.00h o a las
17.00h?, jtienen las busquedas un
caracter estacional?, jdesde que
lugar se producen (casa, trabajo..)?,
idesde qué dispositivo acceden?.

¢Por qué estan buscando
informacion acerca de nuestra
industria?, ;son contactos
cualificados?, jestan preparados
para hacer efectiva la compra?,
iestan iniciando el ciclo de ésta
realizando la primera aproximacion
a través de la busqueda de
informacion? Tal vez no estén
cualificados del todo, no tengan
ninguna intencién de comprar,
y su impulso sea simplemente la
curiosidad acerca de un tema en
concreto.

¢Como buscan la informacion?,
iescriben en Google conceptos

al azar y hacen clic en el primer
enlace?, jbuscan a través del
cuadro de busqueda de su archivo
RSS?, ;utilizan Unicamente medios
sociales?, ;estan utilizando

el buscador de idiomas que
esperabamos utilizaran?, ;estan



realizando la busqueda con un
lenguaje comun en lugar de
términos complejos o jerga de la
industria?

Una vez que entendamos nuestras
propias limitaciones internas, asi
como los desafios externos y la
naturaleza de nuestro consumidor
objetivo, deberiamos estar listos
para crear nuestro plan de
marketing de contenidos. Este
deberia incluir informacién detallada
sobre:

- Temas sobre los que crear
contenido. Tendremos que
centrarnos en el contenido
sobre el que nuestra
organizacion acumula un
vasto conocimiento, aunque
intentando diversificar (dentro
de nuestro expertise) para
evitar atraer Unicamente a una
audiencia altamente cualificada,
y por ende limitar en exceso
nuestra audiencia. Los temas
clave deberian basarse no solo
en la traslacion de nuestra
ventaja competitiva, sino lo
que es mas importante, en
los deseos de nuestro publico
objetivo. Mediante la creacion
de contenido con el objetivo de
abastecer a nuestro target con
lo que realmente demanda (ya
sea por querencia o necesidad),
mejoraremos en gran medida
nuestras posibilidades no solo
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de aumentar nuestra exposicion
y cobertura (como marca),

sino de convertir a clientes
potenciales.

Los canales mas eficaces

para distribuir el contenido

de manera que facilitemos su
llegada a nuestra audiencia
objetivo son: Blogs, videos

e imagenes, aplicaciones y
herramientas, presentaciones,
medios sociales, newsletters,
acciones de SEO, opiniones,
comunicados de prensa, curated
content, podcast, casos de
estudio, preguntas y respuestas,
infografias, libros blancos y
eBooks.

Los miembros del equipo
responsable de la creacion de
contenido. Sus conocimientos
especificos, habilidades y
areas de interés, su tiempo de
compromiso, la frecuenciay el
tipo de contenido que van a
crear y en los temas en los que
desarrollaran su actividad.

Cuando distribuiremos el
contenido, la frecuencia con

la que lo haremos y el mejor
momento del dia/semana/mes/
afno para publicar el contenido
en los canales propios que
hemos seleccionado para tal fin.
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Los eventos relevantes de la
industria deben tenerse en
cuenta como una opcién mas
para crear contenido al albor
de los mismos, con el objetivo
de conseguir una posterior
divulgacién.

Cémo la creacion de
contenidos contribuira a

los objetivos de Marketing.

A través de la medicion de
benchmarks, indicadores y otra
informacion relacionada con
los objetivos podremos realizar
un seguimiento de nuestro
progreso, cuyo analisis nos
ayudard a tomar medidas en el
caso de producirse desviaciones
sobre las metas inicialmente
planteadas (veremos mas
informacion en la siguiente
seccion “Medir y analizar”). Esta
especie de racionalizacién es
util para ayudarnos a demostrar
el valor de nuestras estrategias
no solo a nosotros mismos, sino
también a otros miembros de
la organizacién o stakeholders
externos resultando de gran
utilidad como base de nuestro
informe sobre el ROI.

Nuestros objetivos.
Planificarlos a través de la
creacién de un plan en torno

a los mismos. Por ejemplo:
{Cuanto trafico esperamos cada
mes?, ja cuantos contactos nos

estamos dirigiendo? Analizar
los esfuerzos de Marketing

en los que vamos a incurrir,

de manera previa, nos puede
ayudar a entender mejor el tipo
y la cantidad de contenido que
necesitamos para conseguir
estos objetivos.

- De la misma forma puede
resultar un complemento
interesante incluir informacion
sobre mejores practicas o
estrategias probadas que sirvan
como fuente de inspiracion
a nuestros recursos de
marketing en la creacion de
nuevo contenido. La creacion
de contenidos es un proceso
extremadamente subjetivo
y a menudo complejo. Los
niveles bajos de inspiracién
o creatividad o el temido
“bloqueo del escritor” pueden
obstaculizar el rendimiento, por
lo tanto, proporcionar recursos
y apoyo a redactores y otros
profesionales es crucial para el
éxito.

Utilizando un calendario editorial
podemos programar la distribucion
de contenidos por adelantado.

Este deberia incluir la siguiente
informacion: El tema y el titulo del
contenido, su formato (por ejemplo,
video o informe), el canal a través
del cual serd distribuido y su URL,
ademas de los tags o hash tags a



incluir en las comunicaciones, la
fecha de publicacién, los encargados
de etiquetar el contenido en
Facebook y de personalizar los
enlaces acortados. El uso de un
calendario editorial puede ser vital
para el mantenimiento de una
completa y equilibrada estrategia
ya que nos permitira observar de
un vistazo los temas cubiertos, los
canales empleados y los tiempos de
distribucién. También nos permite
completar posibles lagunas de
contenido sobre las que podamos
incurrir, y difundir contenidos

mas eficientemente evitando la
excesiva distribucién. Podemos
también incluir informacién sobre
posibles actualizaciones de material
publicado, con la intencién de
alargar su vida util, asegurandonos
eso si, de que esta suficientemente
espaciado de su predecesory

que cuenta con una presentacion
renovada. Por ejemplo, un informe
podria ser reutilizado tres meses
mas tarde a través de un video en

el que se incluyeran actualizaciones
reconstruyendo el mismo a partir
del contenido inicial. Aunque, como
estamos exponiendo, es muy valioso
disponer de un calendario editorial
estructurado, es vital dejar espacios
para las noticias de ultima horay los
temas que la propia actualidad y los
consumidores convierten en mas
candentes. En paralelo, promover

la flexibilidad entre nuestro equipo
de marketing de contenidos
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ayudard a crear un entorno en el
que se fomente la creatividad y
la espontaneidad en relacién a
la creacién de contenido de alta
calidad.
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Implementar y optimizar

Crear contenido de
calidad
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Distribucion de los
contenidos de valor a
través de los canales
pertinentes

Aunque obvio, el primer (y mas importante)
movimiento pasa por la creacién de contenido
relevante. Con un contenido mediocre
restringimos el acceso a nuestro publico e incluso
es posible que nos expongamos a la pérdida de
parte de nuestros consumidores habituales.

Mientras que la optimizacion es crucial para

el éxito del marketing de contenidos, los
profesionales cuya funcién se enmarca en este
ambito no deberian marginar, ni descuidar su
objetivo inicial de crear contenido de calidad para
atraer a clientes potenciales. Escribir primero para
nuestra audiencia y después optimizar, resulta
fundamental en este entorno.

Después de crear contenido de valor, es necesario
asegurarse de que éste llega a manos de los
consumidores potenciales; de otro modo perdera
la esencia que motivé su concepcion.

Asimismo, la accién de distribuir los contenidos,
una vez que ha llegado a manos de los
consumidores, provocara en mayor o menor
medida la comparticién de los mismos con otros
usuarios, provocando la viralidad y aumentando
el impacto de llegada. Esto significara referencias
en redes sociales, en medios u otros blogger, lo
cual conducira a mejorar nuestra posicién en SERP
(Search Engine Ranking Position).

De igual forma, es conveniente publicar y
actualizar periédicamente contenidos con la
intencidn de provocar un mejor posicionamiento
en los motores de busqueda.
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Promocionar nuestro Después del tiempo invertido en la creaciéon

contenido del contenido, resultaria del todo ineficiente no
volcarse en la promocién y por tanto no permitir
al mayor numero de consumidores acceder al
mismo. La promocion puede realizarse a través
de la redifusion de contenidos, a través de su
distribucién en webs o blogs de terceros o con
la ejecucion a corto plazo de campanas de pago.
Esto entroncaria con lo ya expuesto anteriormente
en relacion a la corresponsabilidad entre medios
pagados, ganados y propios y que en la seccién
7 (creacién de una estrategia de Marketing
integrada) se desarrolla mas en detalle.

PROMOCIONAR

Facilitar la En general las organizaciones encuentran costoso,
comparticion de si no imposible, asegurar que su contenido llegue
contenido a la generalidad de su audiencia objetivo. Por

ello, las empresas tienden aspiracionalmente a
confiar en la comparticién, llevada a cabo por
consumidores con un claro perfil prescriptor a
través de medios sociales, como una medida
critica para aumentar el alcance.

La implementacion de APIs en nuestro blog, las
paginas de contenido, las presentaciones (ppt),
etc, ayudaran a que los usuarios de los medios
sociales compartan nuestro contenido en todas
las plataformas. Entrar a formar parte de las
conversaciones y que nuestro contenido sea
objeto de comparticion entre los consumidores,
que a su vez actian como embajadores de la
marca, es una buena noticia para los profesionales.
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Las APIs incluyen, Facebook Open Graph API o
el botén “Me gusta’, el +1 de Google+, el botén
“tweet” de Twitter, y el “Pin” de Pinterest por
nombrar unos pocos.
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Sindicacion de
contenidos

Construyendo links

Sindicar o compartir nuestro contenido a través de
los diferentes canales, por ejemplo desde nuestro
blog a un medio social, o desde YouTube a nuestro
sitio web, o desde Slideshare a nuestro boletin
electronico, no solo significa un mayor nivel de
explotacion de éste, sino una mayor probabilidad
de llegar a nuestros clientes objetivo los cuales
utilizan diferentes activos del canal digital.

No reciclar, reutilizar y distribuir los contenidos
significa desperdiciar oportunidades e incurrir en
mayores costes relacionados con la creacion de los
mismos.

Como los algoritmos de posicionamiento de

los motores de busqueda tienen en cuenta

la confianza o autoridad de las paginas™, la
construccién de vinculos y de enlaces populares
es extremadamente importante para el SEO, el
cual debe convertirse en una prioridad para los
profesionales, ya que una eficiente gestion en este
apartado facilitara a los consumidores encontrar
nuestro contenido.

Alentar a los consumidores a compartir el
contenido y los enlaces es vital para nuestros
esfuerzos de optimizacion en los motores

de busqueda (SEQ). Enlazar activamente

con el propio contenido a través de nuestros
canales internos propios puede mejorar el
posicionamiento en los motores de busqueda;
pero aparte de los enlaces internos, debemos
ademas buscar enlaces externos.

13 Los datos de registro y alojamiento son también importantes. Por
ejemplo, cuanto mds tiempo haya estado registrado nuestro dominio mas fiable se
considerara.
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Puede resultar extremadamente dificil conseguir
blogs o medios externos que se vinculen a nuestro
contenido, por lo que algunas estrategias tales
como la vinculacion reciproca, la incorporacién

de bloggers invitados, la utilizacién de alianzas/
intercambios, la suscripcion de nuestro contenido
a directorios, la utilizacién de enlaces que
supongan un estimulo, campanas virales, enlaces
pagados, o simplemente buscar la interactuacion
a través de preguntas, son técnicas, todas ellas,
que deberiamos utilizar. Incrementar el networking
entre profesionales de la misma industriay la
colaboracion en diferentes proyectos puede
ofrecernos conexiones vitales para la construccion
de enlaces.

Finalmente, es importante tener en cuenta que

el objetivo no es la creacién indiscriminada de
enlaces, sino buscar enlaces externos con webs de
reconocida reputacion, relevantes en la industria.
Los sites irrelevantes, con spam y de baja calidad
pueden danar nuestros esfuerzos de SEO.

Meta descripcion La meta descripcion es la descripcion de la pagina
que los usuarios veran en los resultados del motor
de busqueda de paginas.

A pesar de que no es utilizada como un factor
clave para el posicionamiento de la pagina en

la mayoria de los motores de busqueda, ya que

no afecta directamente a su clasificacion, por

lo que no necesitamos preocuparnos sobre

el uso de palabras clave (Keywords) para fines
algoritmicos, es la primera descripcion de nuestra
empresa/producto/servicio/campana que muchos
consumidores ven y por lo tanto importante, lo
que nos obliga a incluir palabras clave que ayuden
a los consumidores a entender nuestra oferta,
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Metadato

lo que conlleva que se convierta en vital para la
obtencion de clientes potenciales.

Al estar dirigido a lectores y no a robots de
busqueda, debe ser escrito de tal manera que
resulte atractivo para los consumidores. Debe
ser corto, Unico y diferente del titulo de la pagina
(que aparecerad también en los resultados de

la busqueda), de no ser asi perderiamos la
oportunidad de describir eficazmente nuestra
oferta.

Lo ideal es que las meta descripciones tengan
menos de 160 caracteres.

La implementacion de una estrategia de palabras
clave eficaz dentro de nuestra web repercute
directamente en el SEO.

Para entender qué palabras clave son las mas
efectivas, debemos investigar tanto qué palabras
clave son utilizadas por otros competidores y
miembros de la industria, como entender las de
referencia entre nuestros clientes objetivo. Este
andlisis de palabras clave puede ser realizado
mediante una serie de herramientas gratuitas o
de pago, destacando Google Adwords y Insights for
Search.

En la eleccién de palabras clave tendremos

que buscar las que aumenten el volumen de
busqueda, el valor de los visitantes y, (de una
forma estratégica) las que consigan posicionarnos
por delante de nuestra competencia. Nuestros
clientes y el equipo de ventas son recursos
perfectos para la eleccién de palabras clave
(aligual que las busquedas internas en base a
nuestras estadisticas) y, aunque deberiamos



Optimizacion de la
keyword en la pagina
de contenido
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comenzar focalizdndonos en términos
estratégicos, las palabras clave long tail no deben
ser ignoradas, pudiendo resultar parte integral de
una exitosa estrategia de SEO.

Los meta tags son el camino en el que los motores
de busqueda indexan nuestro contenido en

sus bases de datos y por tanto, influyen en su
posicionamiento.

Los meta tags incluyen:

. URL, la cual debe ser inferior a 65 caracteres,
contener un Unico dominio estatico, una
estructura de carpeta poco profunda, y usar
palabras clave separadas por guiones, por
ejemplo, www.divisadero.es/

- Laetiqueta del titulo debe ser Unica, corta
(menos de 60 caracteres) y diferente de su
URL

Encabezado (etiquetas H1 y H2)

- El contenido de la pagina, las imagenes y el
anchor text (hablaremos de ello abajo)

El contenido de la pagina debe ser etiquetado
con un numero adecuado de keywords relevantes
(extraidas a través de la busqueda de palabras
clave, y continuamente monitorizadas con la
intencién de conseguir una eficacia sostenible en
el tiempo) para asegurar que nuestro contenido
coincide con los meta tags y por lo tanto, que
estard bien posicionado a través de los motores
de busqueda. Sin embargo tendremos que prever
que ahora, los algoritmos de busqueda tienen en
cuenta las palabras clave de relleno, de modo que
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Texto alternativo
para imagenes

las paginas con un uso excesivo de keywords que
lleguen a dafar la legibilidad seran penalizadas.

Las palabras clave deben ser incluidas a lo largo
del texto, pero son especialmente importantes en
el primer parrafo.

Por ultimo, vale la pena volver a subrayar, lo
crucial que resulta todo ello para equilibrar la
optimizacién y la usabilidad. Cuando el contenido
se sobrecarga con palabras clave hasta el punto
en que se llega a destruir la experiencia del lector,
los esfuerzos de SEO seran contraproducentes,

ya que no solo se distanciaran los consumidores
y seremos penalizados por los motores de
busqueda, sino que ademas puede danar
irreversiblemente la percepcion de la marca entre
los consumidores expuestos.

El texto alternativo se diferencia del titulo de la
imagen en que el primero aparece cuando los
navegadores del usuario bloquean las imagenes,
haciéndose visible cuando el usuario coloca

el cursor sobre la misma. Si bien, ambos son
utiles para los usuarios, el texto alternativo tiene
mayor valor para los rastreadores de los motores
de busqueda y por tanto puede ayudarnos en
nuestros esfuerzos de SEO.

Es por ello que la insercion de palabras clave en el
texto alternativo de la imagen, hace que el motor
de busqueda sea mas amigable, optimizando

no solo el posicionamiento de la pagina en

éstos, sino provocando que nuestras imagenes
puedan aparecer en las busquedas especificas,
pudiendo obtener de esta forma fuentes de trafico
inesperadas (cualificadas o no).
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Optimizacion del El anchor text es el texto visible en un enlace,

anchor text es decir, el que describe de alguna manera qué
nos encontraremos cuando hacemos click en
un enlace/link determinado. Estd indexado
por los motores de busqueda con el objetivo
de comprender el contenido proporcionado
internamente en la paginay a lo que esta
vinculando. Por lo tanto, debemos utilizar un
anchor text descriptivo y evitar términos como
“haga clic aqui”los cuales aportan un valor
minimo ya que no muestran ninguna informacion
de nuestro sitio web.

Optimizar el texto del primer enlace (cuando hay
dos que apuntan a la misma URL) deberia ser
prioritario, ya que es el Unico que Google indexara.

Incremento de Posibilitar la interaccion con el contenido,
visitas a través de los permitiendo a los usuarios expresar sus
comentarios opiniones y aportar matices en la conversacion,

puede mejorar en gran medida los niveles de
compromiso a corto plazo y ayudar a incrementar
la fidelidad por parte del cliente a largo. En
paralelo esto puede derivar en un incremento
respecto a la cobertura en medios, ademas de
proporcionarnos ideas y ayudarnos a aumentar

la eficiencia minimizando aun mas los costes del
servicio de atencién al cliente.

Permitir comentarios y calificaciones también
contribuye al SEQ, ya que los positivos indican
contenido de calidad. También pueden indicar
un alto nivel de confianza o autoridad, que los
algoritmos de posicionamiento de los motores
de busqueda también tienen en cuentay
recompensan.
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Optimizacion de
medios sociales y el
compromiso de los
usuarios

Ademas, asi como el tréfico y el CTR afectan a los
SERPs, también lo hacen las visitas a contenidos
tales como videos de YouTube.

La optimizacion de contenidos en el entorno de
los medios sociales puede convertirse en una
ardua tarea, ya que normalmente participaremos
de manera activa en diferentes plataformas o
medios, lo que llevara aparejado una multiplicidad
de tareas. Es mucho mas complicado que
optimizar un blog, donde la atencidn se centra en
la palabra clave a optimizar, el SEO y la obtencién
de enlaces externos, mientras que los medios
sociales requieren de acciones mas creativas y de
una comprension mucho mayor de las audiencias,
en cuanto a su perfil y ubicacion. Generar buzz
(ruido) que los motores de busqueda puedan
reconocer y recompensar es extremadamente
dificil y volatil.

Una explicacion de todas estas acciones a través
de una multiplicidad de plataformas, merece un
informe completo en si mismo, pero debido al
limitado espacio disponible aqui, bastara con decir
que los profesionales del marketing de contenidos
deben familiarizarse con el potencial de las
acciones de Marketing disponibles en las redes en
las que participan e intentar llevarlas a cabo con
éxito en linea con sus objetivos especificos.

Incidir, en que animar a los consumidores a que
compartan e interactien a través de los medios
sociales resulta fundamental en la creacion de
una experiencia de usuario positiva en aras del
fomento de la fidelizacion.

Algunos ejemplos sucintos incluyen el uso de
hashtags en Twitter para generar buzz en torno
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a nuestro contenido, el de Winks (Guinos) en
Facebook para aumentar el protagonismoy la
longevidad del contenido, la creacién de post
relacionados ademas de la seleccién de laimagen
mas visual y el contenido mas atractivo para
nuestro principal pin dentro de cada carpeta en
Pinterest.

MEDIOS SOCIALES

Creaciony La usabilidad es crucial. Cuando los consumidores

mantenimiento de un abren una pagina de destino y encuentran un

sitio web exitoso contenido desorganizado, irrelevante o mezclado
sin relacién aparente, o incluso peor, que no
puedan abrir nuestro contenido o archivos
multimedia, no solo abandonardn nuestra web en
un dmbito cortoplacista, sino que es posible que
eviten acceder a nuestros contenidos en el futuro.
Estos problemas pueden tener a largo plazo
impacto sobre la marca, en particular cuando los
consumidores tengan una gran capacidad de
llegada al publico masivo pudiendo influenciar a
éste con comentarios negativos vertidos a través
de los medios sociales. Por tanto, los profesionales
deben implementar un disefo 1égico e intuitivo,
categorizando los contenidos, asegurandose
facilitar el acceso a los mismos.

El uso de dispositivos que procuran una mejor
experiencia del usuario con nuestro contenido
también puede ayudar a involucrar a los lectores.
Insertar imagenes apropiadas (con pertinentes
meta tags -ver mas abajo-), y utilizar titulares
atractivos (lo cual es especialmente importante
cuando esperamos que nuestro contenido sea
compartido en Twitter) ayudaria a aumentar el
nuimero de clics. Mashable, por ejemplo, percibid
que anadiendo imagenes en miniatura en los post
del blog, pudiendo aparecer en el newsfeed de
Facebook, el nUmero de lectores se incrementé un
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27%". La descripcion de contenidos multimedia
como presentaciones y videos también puede
resultar un foco de atraccién de lectores.

Ademés, crear contenido accesible y de calidad

es vital para el SEO. Un arquitectura légica de
enlaces internos, mapa del site (el cual ayudara

a los motores de busqueda a descubrir URLs
nuevas y actualizadas en los sitios web y por lo
tanto a premiar el contenido mas reciente), evitar
duplicidad de contenido/titulos/meta descripcion,
evitar los enlaces rotos, una estructura clara de

la URL (dominio estético simple, una estructura

de carpeta poco profunda y palabras clave
separadas por guiones), un contenido de texto
Unico, los cédigos de respuesta del servidor y

la accesibilidad de los robots, asegurara que
nuestra pagina pueda ser indexada correctamente
por los motores de busqueda, lo que permitira

su clasificacién ademas de representar una
oportunidad éptima de posicionamiento cuando
estas estrategias sean ejecutadas correctamente.

Ademas, la insercidn de titulos atractivos en las
paginas, los contenidos apropiados de video y
audio (también la eliminacién de los textos e
imagenes innecesarias), un proceso de registro
intuitivo, claro y sencillo, un area de soporte, (la
mas eficaz de las llamadas a la accién, elegida

a través de test A/B o multivariante) y un buen
andlisis del comportamiento del consumidor en
la propia pagina, todo ello, resultard de suma
importancia para el disefio con éxito de una
pagina de aterrizaje.

14 Sasson, D., 7 de abril de 2011, How To: Optimize Your Content for Social
Discovery, http://mashable.com/2011/04/07/optimize-content-social/
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Insertar llamadas a Por ultimo, analizaremos las acciones disefiadas
la accién en el propio especificamente para provocar conversiones.
contenido Para muchos profesionales este puede ser un

objetivo principal en su estrategia de marketing
de contenidos. Estos tendrian que crear llamadas
a la accién claras y persuasivas, integradas, tanto
en el propio contenido, como en las paginas de
aterrizaje donde se encuentra el mismo. Los test
A/B resultan de gran utilidad para seleccionar una
llamada a la accién mas persuasiva.
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Después de invertir una gran cantidad de tiempo
y esfuerzo en la adquisicién de nuevos visitantes
o en la fidelizacién de los mismos a través de

la generacion de contenido de valor, seria
simplemente ineficiente no optimizar los canales
de conversion, tanto en las paginas de destino
como en el propio contenido.

Seguimiento de leads Como hemos apuntado en parrafos anteriores,
una de las formas de facilitar el acceso al
contenido es solicitar a los interesados que
cubran un formulario con una serie de datos. Esta
informacion proporcionada por el consumidor
o lead intelligence es una mina de oro para
la generacion de oportunidades de negocio.
Aquellos usuarios que muestran el suficiente
interés en nuestra industria como para ofrecernos
informacion personal, pasan sin duda a convertirse
en clientes potenciales. Ademas, el CRM integrado
puede ayudarnos en la generacién de clientes
potenciales, permitiéndonos segmentar y
seleccionar con éxito aquellos leads que precisan
sistemas de medicién apropiados.

CONVERTIR

Por tanto, el envio de emails de seguimiento
a estos potenciales clientes puede resultar
fundamental en la consecucién de conversiones,
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ya que muy a menudo los consumidores no
realizardn la compra en la fase en el que estan
realizando la investigacion inicial (la etapa en la
que muchos consumidores se encuentran cuando
buscan contenido), por lo que proporcionarles

un oportuno recordatorio de nuestra propuesta
puede ser suficiente para convertir un lead en
cliente final.

No enviar emails de seguimiento a estos contactos
de calidad se convertiria en una oportunidad
perdida.



Medir y analizar

Cualquier profesional del ambito

del marketing online sabe que no
medir el progreso en relacién con

los objetivos le acerca al fracaso. No
saber qué contenido o estrategias
han sido un éxito, y cuales lo son
menos, nos impedira aprovechar una
oportunidad esencial para reorientar
nuestros esfuerzos de Marketing y
convertirlos en estrategias de éxito.

Una vez que los profesionales

que trabajan en el ambito de los
contenidos, han definido sus
objetivos en linea con la misién

de la empresa en general, su

vision y valores, y explorado de
manera completa, tanto interna
como externamente las fortalezas,
debilidades, oportunidadesyy las
amenazas a las que se enfrenta la
empresa, el siguiente paso sera
implementar un marco para la
recoleccion de datos (ya sea con
una herramienta gratuita como
Google Analytics, o con una de pago),
y seleccionar las métricas y KPIs que
puedan proporcionarles unaidea de
su progreso en relacion a objetivos
predeterminados.

qL ]
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Este proceso es extremadamente
complejo y muchos profesionales
continuan hoy en dia peleando con
él:

“De acuerdo a una encuesta de
Econsultancy citada por Marketing
Charts, el 90% de los profesionales
del Marketing creen que utilizar
datos online para optimizar

la experiencia offline en los
proximos aios resultara muy
importante (51%) o bastante
importante (39%).""> Ademas, “solo
el 22% de las empresas tienen una
estrategia que auna la recopilacion
de datos y el andlisis enlazado a los
objetivos de negocio™'.

Este tema merece mucha més
cobertura de la que podemos
darle en esta seccidn. Sin embargo,
como una estrategia digital basada
en datos es completamente
dependiente de los objetivos
especificos de la compafiia, es
imperativo que cada empresa

cree sus propios criterios para la
medicion y el andlisis, teniendo en
cuenta sus recursos, objetivos y
targets.

15 Marketing Charts, 15 Febrero 2012, Online
Data Seen Key to Optimizing Online Experiences, http://
www.marketingcharts.com/direct/online-data-seen-key-
tooptimizing-offline-experience-21133

16 Econsultancy, Febrero 2012, Quaterly
Digital Intelligence Briefing: Digital Trends for 2012, http://
econsultancy.com/uk/reports/fourth-quarterlydigital-
intelligence-briefing
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Informe de resultados 'y
revision de la estrategia de
marketing de contenidos

Una vez que hayamos
implementado los KPIs relacionados
con nuestros objetivos serd
necesario analizar nuestros
resultados con el fin de reorientar,
en caso de que se produzcan
desviaciones, nuestros esfuerzos

en marketing de contenidos para
asegurar el éxito. Implementar un
sistema de reporting, especialmente
cuando éste permita la colaboracion
y el flujo de trabajo, puede

ayudar a nuestra organizacién a
contextualizar nuestras acciones de
marketing y ayudarnos a activar los
insights basados en datos.

La estructura de nuestros informes
puede llevarse a cabo de diferentes
formas. Sin embargo, es necesario
garantizar unas lineas bdésicas
generales para que la presentacion
sea eficaz:

- Centralizar la recogida de
informacion relevante que nos
permita evaluar el progreso de
nuestros objetivos.

- Servisualmente atractivo con el
objetivo de que los resultados
puedan entenderse de un
vistazo.

. Poner en contexto: Objetivos,

historia, estandares de la
industria o benchmarks, y
mostrar los avances respecto
a la competencia o sobre el
propio rendimiento interno.

- Organizar el report aplicando

una agrupacion légica de
métricas similares.

- Indicar tanto los objetivos como

la progresién de los mismos.

- Estructurar a través de un
sistema de flujo de trabajo
(workflow) las aportaciones
de cada recurso inmerso en el
proyecto, en funcién del papel o
responsabilidad que ocupen en
el mismo. Insertar comentarios
relacionados con el rendimiento
ya sea excepcionalmente alto
o bajo, sobre la correccion
de las posibles desviaciones,
etc, seran de gran ayuda para
los gestores, quienes podran
aportar los propios y actuar
sobre recomendaciones
previas respaldadas por datos
concluyentes.

. Sistematizar alertas cuando el
rendimiento caiga fuera del
rango objetivo.

Una vez hayamos implementado un
sistema de reporting 6ptimo, cada
individuo dentro de la organizacién/



proyecto, tendra primero que decidir
qué KPIs son criticos para él, en
funcion de sus responsabilidades,
personalizando a partir de ellos

los cuadros de mando o paneles

de control especifico. En paralelo

a esto, configuraremos el workflow
asignando a cada profesional su
lugar correspondiente dentro del
mismo.

Mientras que los profesionales mas
volcados en el ambito operacional
podrian requerir cuadros de mando
de acuerdo a los activos digitales
(por ejemplo, la pagina de Facebook,
la cuenta de Twitter corporativa, etc)
o de manera mas general categorizar
por activos digitales (por ejemplo,
medios sociales, microblog, blog,
multimedia...) para obtener una
vision clara del rendimiento de cada
uno por separado, los Directores o
Managers pueden preferir organizar
sus informes en torno a objetivos.

Un histdrico de resultados basado
en el calendario de publicaciones
que muestre el efecto producido por
cada contenido, puede convertirse
en un recurso valioso para que un
equipo explore los temas y canales
mas populares y efectivos. Aunque
la eficacia de las publicaciones suele
ir asociada a la propia previsién de
los temas, la improvisacion no debe
ser descartada; de esta forma, puede
resultar atil para las organizaciones
llevar a cabo auditorias de

'n

contenido periddicas, con el fin de
evaluar tanto los topics del mercado
como su propio contenido interno
para encontrar gaps y nuevas vias
para la exploracion de contenidos.
Esta auditoria no deberia basarse
Unicamente en datos historicos

de rendimiento, sino que seria
conveniente completarla con datos
recogidos a través de encuestas
realizadas a los consumidores y
con informacion de nuestro equipo
de ventas. Toda esta informacion
puede conducirnos a descubrir
temas que no han sido tratados
suficientemente o a nuevos
caminos que han sido previamente
pasados por alto o descuidados.
Las auditorias de contenido deben
proporcionarnos una comprensiéon
global de todo el contenido
publicado, su relevancia, el éxito
en términos de participaciéon de

los usuarios y su compromiso,
calidad, estilo y formato. Toda

esta informacién debe ayudarnos
en la creacién de nuevas ideas

y mostrarnos donde debemos
modificar el contenido para obtener
rentabilidad sobre el mismo.

El andlisis y la presentacion

de informes en si mismo no

es una actividad estatica, sino
un proceso continuo en el que
los profesionales deben estar
buscando permanentemente
cdmo satisfacer las necesidades,
basadas en contenido, de los
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consumidores potenciales. Pero
éstas no son permanentes sino que
cambian constantemente debido

al conocimiento adquirido, los
crecientes recursos competitivos,

la evolucién de la industria 'y

en general, por el desarrollo
tecnoldgico, econdmico o politico
sobrevenido en el entorno de
nuestro mercado objetivo. Por ello, la
concatenacion de acciones similares
desembocard a medio plazo en
resultados diferentes. Los cambios
en las circunstancias externas nos
obligan a realizar una continua
revision, aneja al realineamiento en
caso de producirse modificaciones.

Finalmente, es esencial sefalar que
todo lo desglosado en los parrafos
anteriores acerca de como reportar
de manera 6ptima, carece de
sentido a menos que la organizacién
tenga una fuerte creencia en ello

y en la disposicién de actuar sobre
recomendaciones basadas en datos.
El Marketing sustentado sobre una
estrategia de toma de decisiones
basada en datos nos acerca mucho
mas y de una forma mas firme al
éxito.
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Relacion entre los medios
de comunicacion ganados,
propios y pagados

Volveremos en esta seccidn la

vista atras para centrarnos en el
objetivo de cdmo crear contenido
de valor afnadido, como fomentar el
incremento de trafico hacia nuestros
activos y discutir sobre cémo los
profesionales del marketing pueden
integrar con éxito el de contenidos
con el resto de estrategias de
marketing online.

La forma de afrontar, por parte de
los profesionales, una estrategia
basada en marketing de contenidos
difiere en funcion de la organizacién
(cada una con diferentes publicos,
industrias, productos o servicios

y objetivos), distribuyendo los

esfuerzos de forma distinta entre
los diferentes activos y canales de
marketing online. A continuacién
se muestra un mapa de activos
digitales donde se exponen las
complejas interacciones entre
canales incluyendo los activos

de contenido: Blog, pagina
web/microsites, micro blogs,
redes sociales, informes, juegos/
herramientas/aplicaciones,
multimedia, correo electrdnico, asi
como medios de comunicacion de
terceros, SEO orgénico y publicidad
pagada: SEM, publicidad PPCy
anuncios de display.
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PUBLICIDAD
PPC

7/~ 1uEGos, Apps
O HERRAMIENTAS

ANUNCIOS
DISPLAY

MEDIOS DE
TERCERA PARTE

ORGANICO
SEO

Como se expuso en la seccion pagados, ganados y propios. Con
5 del presente informe, una esta intencién hemos clasificado
completa y exitosa estrategia estos activos, exponiendo los mas
de Marketing se basara en una importantes y diferenciando entre
seleccién y combinacion de profesionales del marketing B2B 'y
diferentes estrategias de marketing del B2C.

online, utilizando los medios
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Tabla 1.1. Clasificacién de los medios de comunicaciéon pagados, ganados y

propios
PAGADOS GANADOS PROPIOS AMBOS: GANADOS+PROPIOS
(Por ejemplo. Una cuenta propia y
conversaciones en medios sociales las
cuales estan fuera de nuestro control)
Publicidad PPC  SEO orgdnico Web Medios Sociales

Anuncios Display  Medios de terceros Blog

Informes

Microblog
Multimedia

Juegos/aplicaciones/
herramientas

Correo electrénico

Tanto en los mercados B2B, como

en los B2C, la mayoria de los
profesionales del marketing deben
tratar de redirigir el trafico a sus
sitios web. Mientras que algunas
organizaciones tienen la inclinacién
de provocar conversiones a través de
otros canales online, para la mayoria
de ellas, los sitios web son el activo
por el que los clientes se inclinardn
mas a la hora de realizar sus
conversiones. Ademas, los sitios web
ofrecen las mayores oportunidades
para incluir una amplia gama

tanto de contenidos neutrales y
orientados al consumidor, como
orientados a la informacién sobre las
ventas de productos/servicios. Los
sitios web también permiten a las
empresas incluir gran variedad de
informacion corporativa incluyendo
sus valores, su misién y su vision, lo
cual puede dar a los consumidores
mas confianza en nuestra marca
ayudando en la fidelizacién a largo
plazo. Aunque, en los ultimos
tiempos los profesionales del

Marketing hayan diversificado las
vias de acceso en el ambito digital,
abarcando una multiplicidad

de canales con el objetivo de
incrementar las conversiones,

por ejemplo, a través de tiendas
de Facebook (-commerce), apps
comerciales, o de conversiones
directas a través de sus blogs, son
a menudo los sitios web de las
empresas el principal eje del trafico.

Por supuesto, cada empresa

tendrd una combinacién de
activos diferentes, de acuerdo

con sus objetivos, industria, target
y recursos internos, obteniendo
diferentes niveles de éxito en

cada uno de los activos de los

que sea participe. Desde nuestra
experiencia, sin embargo, los
activos mas importantes para los
profesionales del marketing B2B 'y
B2C estan claramente identificados.
En la siguiente tabla analizaremos
los mas cruciales tanto en su valor
como eje referencial del contenido,
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como en su capacidad para atraer
trafico susceptible de devenir en
conversion final.
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Blog Para muchos profesionales del marketing B2B, el
blog es su activo mas importante en cuanto a la
distribucién de contenido. Es el que actiia como
una base sélida desde la cual se promueve y se
convierte en accesible el contenido. Los post del
blog pueden adoptar diferentes formas: Desde
una lista de curated links, a la descripcion de un
evento, un comunicado de prensa, un resumen
o una reflexién sobre temas de la industria, una
interlocucion provocada a través de preguntas
y respuestas, una entrevista con un profesional
destacado de la industria, una “guia de uso”, o
una descripcion vanguardista de una nueva
noticia, por mencionar algunos ejemplos. El
formato flexible de los blogs permite tanto
contenido escrito como multimedia, lo que le
convierte en un activo perfecto a través del cual
los profesionales del marketing B2B pueden
demostrar su experiencia en la industria y cultivar
la fidelidad, a largo plazo, entre los consumidores
que han mostrado su interés y respeto por
ese contenido. Por lo tanto, muchos de los
profesionales B2B lo utilizan como su herramienta
principal en la difusién del contenido, y tratan
tanto de atraer tréfico a su blog a través de otros
activos, como de redirigir el trafico de esta fuente
a la web de la empresa u otros activos en los que
las conversiones puedan ser mas agiles.
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B2B

Medios de tercera
parte

Los medios de comunicacion de tercera parte o
medios ganados no sociales, son extremadamente
importantes para muchos profesionales del
marketing B2B como un referente de trafico.
Podemos desear dirigir el trafico de nuestros
activos propios a medios de terceros con el fin de
demostrar que somos reconocidos y valorados
dentro de nuestra industria como lideres o, por
ofrecer un producto o servicio de alta calidad.

A menudo, el principal valor de los medios de
comunicacion de tercera parte es que refieren

a un publico cualificado nuestro sitio web,
pudiendo transformarse en fuente de conversion
directa. Estas referencias de los medios de tercera
parte pueden ser especialmente valiosas en
nichos de mercado a los que es probable que
solo una audiencia muy cualificada acceda, o

en casos donde la competencia sea muy alta y

la diferenciacion cualitativa resulte compleja,
resultando estos avales de terceros elemento
fundamental a la hora de diferenciar nuestra
marca. Ademads, las recomendaciones en medios
de tercera parte, en lugar de a través de fuentes
internas, generaran un sentimiento positivo

que acompanado por un constante esfuerzo de
publicacion de contenido de valor contribuira a
la fidelizacién del cliente a largo plazo. Aunque
los profesionales del Marketing intenten exhortar
a medios de terceros para que estos escriban
contenido sobre su marca, en ultima instancia,
este medio ganado estd fuera de su control.
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B2B

Microblogs Los microblogs, como Twitter, son un recurso
crucial para muchos profesionales del marketing
B2B. A pesar de que no permiten albergar una
gran extension de contenido en el cuerpo de los
mensajes, tienen un alto potencial para enlazar
con activos que alberguen gran cantidad de
contenido, ya sea externo, propio alojado en
nuestro sitio web, blog u otro activo digital. Esta
capacidad para dirigir a los clientes potenciales
hacia los contenidos hace que sea un activo de
enorme importancia dentro de las estrategias
de Marketing. Ademas, aparte de la disposicién
de contenido formal y preparado a través de
microblogs, los profesionales también pueden
proporcionar contenido instantaneo, tanto
generando conversaciones (ofreciendo respuestas
a las consultas de los clientes, criticas, elogios),
como participando en las generadas por el
consumidor. Esto puede resultar Gtil como red de
seguridad para los clientes a corto plazo, y a largo
reforzando las relaciones con el cliente.

Emails Los correos electrénicos generan oportunidades
que no deben ser pasadas por alto. El email
marketing ofrece no solo la capacidad de
recordar a los consumidores nuestra oferta de
contenidos y comercial, sino también personalizar
y segmentar a los consumidores de acuerdo a
los datos demograficos, de comportamiento y
a su ubicacién en el ciclo de compra. Realizar
una segmentacion efectiva de los clientes
proporcionandoles el tipo de contenido que
valoran, puede también ayudarnos en la creacion
a largo plazo de sélidos lazos con el mismo. Por
tanto, los correos electronicos son capaces tanto
de proporcionar a los clientes de forma directa
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B2B
contenidos de calidad, como de remitir el trafico
alos activos, a través de los cuales pueden
formalizarse las conversiones.

SEO El SEO es una herramienta fundamental de

remision de trafico para las empresas B2B. Se
utiliza para dirigir el tréfico tanto a los contenidos
como a los puntos de conversion. El 92% de

los profesionales del marketing afirman que la
creacién de contenido es “muy eficaz” 0 “algo
eficaz” para el SEO".

17 Brafton, Infographic: Why Content for SEO, http://www.
marketingtechblog.com/content-seo/

58 |



qL ]

B2C

Medios Sociales Los medios sociales aportan al marketing online
funcionalidades que ayudan a acercarnos a los
usuarios alld donde se hallen. Los profesionales
no solo tratan de atraer a los clientes a través de
la provision de contenidos en estos medios, sino
que éste forme parte de las conversaciones que
los usuarios mas influyentes tienen con otros a
través de estas plataformas. El caracter prescriptor
de éstos hace que se conviertan en objetivo
prevalente para la marcas. De esta forma el propio
contenido actia como impulsor del boca-oido,
lo que provocara que las propias conversaciones
dentro de la red, puedan actuar dirigiendo el
trafico a nuestro sitio web o a otros activos donde
pueda producirse la conversion.

Diversas investigaciones han demostrado que

los consumidores respetan profundamente las
opiniones de sus amigos o las de otras personas
afines a ellos, por lo que, consecuentemente, estas
conversaciones sociales pueden ser vitales en el
fomento de las conversiones.

En paralelo, la capacidad de proporcionar gran
cantidad de contenido diverso a través de los
medios sociales, incluyendo imagenes, videos,
aplicaciones integradas en la propia plataforma
0 juegos, enlaces a las entradas del blog,
informes y herramientas, nos posibilitan atraer
a una amplia gama de audiencias con gustos

y comportamientos diferentes. Finalmente,
como sucede con los micro blogs, ademas de la
provisién de contenido formal, derivado de una
preparacién previa, nos permiten de igual modo
proporcionar contenido inmediato a través de
las conversaciones que pueden iniciarse en el
contexto relacionado con las consultas de los
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B2C

Multimedia + Juegos/
Aplicaciones/
Herramientas

clientes, las criticas, los elogios y en las propias
conversaciones generadas por el consumidor. Esto
serd percibido, a corto plazo, como una garantia
a ojos de los clientes, y a largo, el propio interés
del contenido y su utilidad puede derivar en la
fidelizacion de los mismos. En resumen, tanto el
contenido que proporcionemos directamente
(ya sea preparado de antemano o espontaneo)
a través de estas redes, como las conversaciones
sociales provocadas por el comportamiento
general de la marca, pueden resultar de gran
ayuda en la remisién de trafico a los activos
propios.

El contenido multimedia y los juegos/
herramientas/aplicaciones serdn tratados juntos
en esta seccidn ya que para los profesionales
involucrados en el dmbito del marketing de
contenidos todos actian de forma similar

con respecto a la provision de éste y la

remision de trafico. Estos activos son como

el Everest del marketing de contenidos. Es
extremadamente dificil crear activos multimedia,
juegos, aplicaciones o herramientas que sean
simultdneamente adoptados y compartidos

por millones de consumidores. Por esta razon,
en este informe no llamamos a estos activos
“virales” como muchos otras fuentes tienden a
hacer, ya que entendemos que crear un “viral”
no es un proceso simple o formulado, sino que
depende enteramente de las preferencias y del
comportamiento de los consumidores y a menudo
puede ser un proceso aleatorio (como se discute
en la seccion 3: Deficiencias del Marketing de
Contenidos). Crear estos activos es a menudo
costoso en tiempo y recursos, pero visto desde



qL ]

B2C

la vertiente mas positiva son atractivos y pueden
llegar a ser conductores masivos de trafico para las
conversiones. Estos activos son altamente valorados
por los consumidores y también tienen la propension
de crear lealtad a largo plazo y sentimiento positivo de
los clientes sobre la marca.

Email Una vez mas, al igual que en el marketing B2B, los
correos electrénicos son una oportunidad que no
debe ser pasada por alto por los profesionales en
este dmbito. El email marketing es una disciplina
crucial y muy valiosa integrada en el marketing
de contenidos, ya que no solo ofrece la capacidad
de recordar a los consumidores nuestra oferta de
contenidos sino también nuestra oferta comercial,
permitiéndonos personalizar y segmentar a los
consumidores de acuerdo a los datos demograficos,
a su comportamiento y a la etapa en la que se
encuentren dentro del ciclo de compra. Segmentar
con éxito a los clientes y proporcionarles el tipo
de contenido que ellos valoran, nos puede ayudar,
de igual modo a conseguir la fidelizacion de los
mismos. Por tanto, los correos electrénicos son
capaces tanto de proporcionar a los clientes de forma
directa contenidos de calidad dentro de su buzén de
correo electrénico, como de redirigir el trafico a los
activos a través de los cuales pueden culminarse las
conversiones.

SEO Como en el marketing B2B, el SEO es una herramienta
fundamental de atraccion de trafico para las empresas
B2C. Se utiliza para dirigir el tréfico tanto a los
contenidos como a los puntos de conversion.
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Estrategias integradas del
marketing de contenidos

Las mejores practicas basadas

en estrategias de marketing de
contenidos provocaran a menudo
interacciones entre activos
complementarios, con el objetivo de
dirigir trafico a contenidos atractivos
que puedan ayudar a la fidelizacion
de clientes y a través de los cuales

se puedan realizar conversiones.
Para ello, es necesario que los
profesionales dirijan su mirada mas
alla del ambito de aplicacion del
marketing de contenidos hacia otras
estrategias de marketing online que
puedan ayudarles a incrementar los
flujos de tréfico, y la cualificacién del
mismo.

Estas estrategias implican a

menudo la interaccién entre los

tres diferentes tipos de medios:
pagados, ganados y propios. Las
estrategias especificas se tratardn

a continuacién en base a unos
objetivos concretos, incluyéndose
un ejemplo; con el fin de entender
el alcance completo de las mismas,
volvemos a mencionar la tabla 1.1
considerando todas las posibilidades
disponibles para las interacciones de
los activos.

Estrategia 1. Utilizar los medios
de comunicacién propios para
redirigir trafico a otros también
de nuestra propiedad

Por ejemplo: presentar a los clientes en
nuestro blog un post de gran calidad,
y utilizarlo para redirigir el trdfico a
nuestro sitio web.

Objetivo: proporcionar a los
clientes potenciales post de calidad,
pertinentes y accesibles a través

de nuestro blog puede ayudar a
mejorar:

. Cobertura de marca.
Posicionarnos en la mente
del consumidor, y de manera
ideal conseguir la fidelidad a la
misma.

. Campana de optimizacion.
Los activos propios
complementarios (al blog)
pueden mejorar nuestras
campanas proporcionando
puntos de entrada adicionales,
promocionandolos aln masy
por lo tanto actuando como
un refuerzo adicional a los
consumidores previamente
expuestos. En paralelo
ampliamos el alcance
entre distintas audiencias,
aumentando la visibilidad entre
los consumidores que tienen
acceso a algunos pero no a
todos nuestros activos.



Conversion. Cuando
conseguimos impactar en

los consumidores debido a la
calidad de nuestro contenido,

a través de nuestros activos
propios, consiguiendo su
respeto hacia nuestra marca,
experiencia, confiabilidad y
autoridad, pronto, los resultados
sobre la percepcion de la marca
provocaran tanto conversiones
como fidelizacién a largo plazo.

Atencion al cliente. Cuando
nuestros activos propios
proporcionan una informacion
de calidad, provocando en los
consumidores la innecesaridad
de entrar en contacto directo
con nuestro Departamento de
Atenciodn al Cliente (contenido
como por ejemplo guias de
“como hacerlo’, preguntas
frecuentes, consejos y trucos)
no solo estaremos reduciendo
los costes internos sino que
aumentaremos el sentimiento
positivo del cliente y su
satisfaccion.

Innovacion. Los comentarios,
las sugerencias y las
conversaciones reproducidas
0 promocionadas por nuestros
clientes a través de nuestros
activos propios, podran
proporcionarnos interesantes
perspectivas o ideas que
pueden ser utilizadas para
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mejorar la innovacion, los
productos, servicios, marcas o
procesos.

«  Reduccion de costes.
Consecuentemente a lo
expuesto en el punto anterior,
el aprovechamiento del
conocimiento adquirido a
través de las interacciones de
los clientes en nuestros activos
propios, reducira los costes de
investigacion y satisfard mejor
las necesidades de los clientes.

NOTA: esto. €S+rod'83ia es
relotivamente sencillo. de
implementar yo. que se trato de
activos propios, €s cominmente
aplicado y o menudo una.
estrotego de Exito.
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Estrategia 2. Utilizar los medios
de comunicacién ganados

para dirigir trafico a los medios
propios

Por ejemplo: la recepcion de trdfico
a nuestro sitio web debido a
comentarios positivos hechos en los
medios sociales.

Objetivo: la creacién de contenido
que ayude a mejorar la forma en

la que se presenta nuestra marca a
nivel general, puede incrementar
las menciones a ésta de los medios
ganados, lo cual nos ayudaré a
conseguir nuestros objetivos de
Marketing de:

. Cobertura de marca. Las
conversaciones en los medios
sociales y tradicionales que
giran en torno a nuestra marca
pueden ser extremadamente
valiosas en el crecimiento del
conocimiento y la conciencia de
ésta, creando un sentimiento
positivo y de lealtad hacia ella.

. Campana de optimizacion.
Cuando el buzz provocado
por los consumidores o los
propios medios que rodean
a una campana, se propaga a
través de las conversaciones
en los medios sociales, puede
conllevar el aumento a corto
plazo de las conversiones, y
cuando los consumidores son

reorientados con éxito, también
las relaciones a largo plazo.

Conversién. Cuando hemos
conseguido provocar
conversaciones externas

que tienen lugar alrededor

de nuestra marca, a través

de diferentes acciones de
Marketing y una oferta de
calidad, podemos incrementar
exponencialmente las
conversiones ya que los
consumidores estan dispuestos
a confiar por un lado en la
opinién de otros consumidores
con necesidades afines, y

por otro en los medios de
comunicacion tradicionales
como recursos acreditados y
precisos.

Atencion al cliente. Las
conversaciones sociales pueden
resultar de gran ayuda a la hora
de reducir el tiempo y los costes
de los recursos invertidos en

el servicio al cliente, siendo

los propios consumidores
capaces de ayudar a los demds
ofreciendo respuestas a sus
preguntas. Para ello es necesario
construir una sélida comunidad
alrededor de nuestra marca, con
el fin de mejorar la experiencia
del cliente.



Innovacion. Cuando los
clientes son participes de

las conversaciones sociales,
sugerencias y comentarios,

nos proveen de un profundo
conocimiento o ideas que
pueden ser usadas para mejorar
la innovacioén, los productos,
servicios, la marca o los
procesos.

Reduccion de costes.

En relacién a lo expuesto

en el punto anterior, el
aprovechamiento del
conocimiento adquirido a través
de las interacciones de los
usuarios en los medios ganados,
reducird, indirectamente,

los costes de investigaciéon y
satisfara mejor las necesidades
de los clientes.

Inteligencia Competitiva. La
monitorizacién del sentimiento
mostrado por los clientes, a
través de las opiniones vertidas
en estos medios, con relacién

a nuestra competencia, puede
ayudarnos a comprender cémo
actua éstay cobmo reaccionan
los consumidores a la estrategia
planteada, ayudandonos a
mejorar indirectamente la

propia.

AL
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NOTA. Los medios de
cCoMUNIcocion 3anados Pueden
ser de vital importancio. poco
oyudarmos o Iograr nuestros
objetivos, pero ol encontrarse
fuera de nuestro control se
hoce extremoadamente dificil
comprobor lo influencio. directa.
(PosH'i\/a ) n%aﬁx/a) de los
MiSMOoS Sobre Nnuestro. marco.
Los medios ganados actton
como canalizadores del resultodo
de las acciones llevados o coabo
por nuestra. marca, por tanto,
gocontizor lov provision ol
consumidor de sus demondas
(ies mas faci decido que
hocerlo, por supues+o!) o trovés
de la monitorizocion constante
de su comportamiento y en
consecuencio. de lo. revision
constante de nuestra es+ra+egia
es lo. mejor opcion poso
optimizar €l uso de los medios
SOJ’\MOS.
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Estrategia 3. Utilizar los medios
de comunicacién pagados

para dirigir trafico a los medios
propios

Por ejemplo: promocionar una
aplicacion propia a través de
publicidad PPC en el propio buscador
para dirigir el trdfico a nuestra
aplicacion.

Objetivo: el uso de los medios de
pago esta dirigido a objetivos a
corto plazo que nos aportara:

. Cobertura de marca. El
aumento de la conciencia de
marca y la exposicién de nuevos
consumidores a la misma a
través de la publicidad pagada
puede ser el primer paso hacia
la construccion de una relacién
a largo plazo con los mismos.

. Campana de optimizacion. El
uso de medios pagados puede
ser sumamente efectivo en
las campanas a corto plazo.
Suelen utilizarse como elemento
expositivo, con la intencién
de acceder a la consciencia
del consumidory con el
objetivo ultimo de buscar su
participacion.

- Conversion. No pueden pasarse
por alto estos medios en el
ambito de las conversiones.

Hay ocasiones en que los

consumidores, no estando
aun preparados para tomar
una decisién de compra,
estan buscando productos
utilizando los buscadores
Unicamente para nutrirse de
informacion, pero en los casos
en que si estén decididos a
completar la adquisicion el
que nuestra oferta aparezca
dentro de los términos de
busqueda especificos de esa
industria/ producto o servicio,
puede ayudar a acercarnos a
la conversién de una manera
directa.

Reduccion de costes. Cuando
los medios pagados promueven
la adquisicion de clientes y la
conversion de una manera mas
eficiente y eficaz que lo que

los medios de comunicacién
propios o ganados pueden
hacer, las conversiones resultan
menos costosas.

Inteligencia Competitiva.

Los medios pagados pueden
ser a menudo utilizados
indirectamente para entender
el posicionamiento de los
competidores y su estrategia
de Marketing, y por lo tanto,
nos ayudardn a mejorar nuestra
propia inteligencia competitiva.
Por ejemplo, la comprension
de los términos mas caros de
PPC a través de Google Adwords



o similar pueden darnos una
vision de las estrategias de
palabras clave que utilizan los
competidores.

NOTA. Resefior que aunque
efectiva o corto plazo,

a menudo se corwierte en
demosiado coro. vy menos

eficoz en el largo. Sin embargo,
puede contribWic . aumentor

o percepcion de moarca por
parte del consumidor o través
de lo. continua. exposicion de lo.
misma. Ademas, debido o que nos
permite un alto grado de control
S0bre mucha de lo Publicidad de
pogo, incluyendo lo. eleccion de los
grupos demogrdficos y los sitios
Web que aparecerdn dentro de
nuestros medios de comunicacion
pogodos, podemos segmentar y
dirifjirlo o audiencios cualificodas.

Las tres primeras son las
estrategias mas comunes, ya que
lo mas habitual es que las marcas
redirijan el trafico a los medios de
comunicacion propios en los que
tienen la capacidad tanto técnica
como de negocio para respaldar
las conversiones de los clientes.
Aunque menos utilizadas otras
estrategias utiles incluyen:

'n

Estrategia 4. Utilizar los medios
de comunicacién propios para
dirigir trafico a los medios
ganados

Por ejemplo: promocionar desde
nuestra web un articulo publicado por
un medio de tercera parte.

Objetivo. Esta estrategia puede
ayudarnos a enfatizar la autoridad

y confiabilidad de nuestra marca de
cara a los consumidores. Demostrar
que el reconocimiento, como un
lider de pensamiento, experto o

por otra oferta de valor, a través de
fuentes de terceros, es a menudo
mas creible y respetado que la auto-
promocioén interna. Por lo tanto,
mientras que desviar el trafico de
nuestros medios de comunicacion
propios a medios ganados no parece
tener sentido si solo se busca una
compensacion o conversion a corto
plazo, debemos considerar el valor
a largo plazo de informar a los
consumidores sobre las opiniones
externas y positivas de la marca.
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Creacion de una estrategia de Marketing integrada

Estrategia 5. Utilizar medios
de comunicacién ganados
para dirigir trafico a los medios
ganados

Por ejemplo: las conversaciones en
los medios sociales acerca de un
articulo publicado en un medio de
tercera parte pueden dirigir trdfico a
este articulo (y es de esperar que con
el tiempo a nuestros medios propios,
a través de los cuales las conversiones
de los clientes puedan realizarse)

Objetivo. A pesar de que las
referencias en los medios ganados
a otros medios iguales pueden
servir para reforzar la autoridad y
confiabilidad en nuestra marca,
igual que sucede con la Estrategia
4, es sin embargo extremadamente
dificil influir en estas interacciones, y
como se sefald en la Estrategia 2 la
mejor manera de alentarlas es una
constante y sostenible estrategia
global de marca.

Estrategia 6. Utilizar los medios
de comunicacién pagados

para dirigir trafico a medios
ganados

Por ejemplo: utilizar la publicidad PPC
para dirigir trdfico a un articulo escrito
por un medio de tercera parte acerca
de nuestra marca.

Objetivo: Al igual que las dos
estrategias anteriores, el envio de
referencias a activos de medios
ganados puede servir para reforzar
la autoridad y credibilidad de
nuestra marca. Sin embargo, es muy
poco probable que las marcas elijan
hacer esto, ya que no solo implica
gastar dinero en la promocién de
nuestra marca, sino también en la
de los medios de terceros, por lo
que el mensaje de la marcay su
focalizacion hacia el cliente puede
diluirse. Ademas, las conversiones
son menos probables a través de
esta estrategia. Un escenario mas
viable seria el desvio del trafico

a nuestro sitio web, o contenido
principal, al que hace mencién este
medio de comunicacién ganado, lo
que nos permitiria el control sobre
la totalidad del contenido del sitio y
nos daria la capacidad de convertir a
los clientes potenciales.

Los profesionales del Marketing no
deberian tomar la decisién de dirigir
el tréfico de los activos pagados/
ganados/propios a los activos



pagados ya que no es intuitivo,
podria ser percibido como spam
y definitivamente es muy poco
rentable.
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INFORME DE SITUACION

Escenario actual

del inbound

marketing en
las principales
empresas que

operan en Espana

Una vez analizados los pilares
fundamentales que posibilitan

la construccién de una sélida
estrategia global en el dmbito
del marketing de contenidos, no
podiamos cerrar esta publicacion
sin realizar un estudio basado en
el andlisis individualizado de los
activos digitales de las empresas
(a modo representativo de las

principales que operan en Espana,
las pertenecientes al IBEX 35y a

los 20 principales anunciantes)

y el uso que del canal digital,

como herramienta, no ya de
comunicacion (corporativa, sala de
prensa, etc) sino de propagacion
de contenido de valor dirigido a

la industria en la que operan, en el
ambito del inbound marketing.
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Informe de situacion

70%

O,

Porcentaje de
compafias que
utilizan estrategias
de inbound
marketing

A continuacién diseccionamos los principales activos digitales empleados
para difundir contenidos de valor dentro de las empresas sujetas a este

estudio:

47%

\J

J/

N
w
X

18%
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Porcentaje de
empresas que
utilizan los

blogs con fines
estratégicos de
inbound marketing

Porcentaje de
compafhias que
utilizan Twitter
como medio

de difusion de
contenido de valor

Porcentaje de
empresas que
utilizan Facebook
como medio de
propagacion

de acciones de
inbound marketing

\

18%

26% l

Porcentaje de
compafias que a
través de Pinterest
publican contenido
propio de valor
anadido sobre la
industria

Porcentaje de
empresas que
utilizan su canal

de You Tube

como medio para
publicar contenido
audiovisual sobre la
industria en la que
operan



Conclusiones

Una vez analizados, tanto
globalmente como en detalle, los
activos digitales que las companias

objeto de este estudio utilizan como
herramienta de difusién enmarcada

en su estrategia de inbound
marketing, destacan las siguientes
conclusiones:

- La mayoria de las empresas
analizadas ( 70% vs. 30%)
produce algun contenido de
valor para la industria (mas alla

de la informacion corporativa)

y lo distribuye a través de al
menos uno de sus activos del
canal online.

Por el contrario, aislando (de
forma individual) cada activo,
comprobamos los bajos
porcentajes de uso que se
muestran, lo cual denota que
aun se esta lejos de contar con
una estructura completa, sélida
y transversal que aproveche de
manera estratégica el potencial
de cada medio propio en

el dmbito del marketing de
contenidos.

El activo digital que lidera

la difusion de contenidos
relevantes para industria

es claramente el blog, no
alcanzando, sin embargo, ni a
la mitad (47%) de los actores
analizados.

'n

- Tras el blog, los medios sociales
You Tube y Twitter se revelan
como lo segundos mas usados,
con unos porcentajes del 26% y
23% respectivamente, pasando
al ultimo lugar (de los aqui
analizados) Facebook con un
18%.

- Destacable es la irrupcién
de Pinterest en el dmbito del
inbound marketing, y es que a
pesar de la juventud (naci6 en
2010 pero no se ha popularizado
hasta el pasado aio) de este
medio, ha alcanzado ya un
porcentaje nada desdenable
(18%) en relacion a otros con
mas recorrido.

A pesar de la popularizacion del
marketing de contenidos, se
observan aun (a nivel general)
carencias relacionadas con

la planificacién estratégica y
transversal en el ambito online 'y
su integracién con el entorno del
marketing offline.
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