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Mitos v Verdades sobre el marketing de contenido

La etapa inicial del proceso «solo» implica crear la marca; no hay que generar leads
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Al planificar el contenido, debes observar el proceso
(embudo) de marketing tradicional desde distintos angulos

Conocimiento

Informacion especifica de la marca
o el producto para darlo a conocer
y educar a los posibles clientes

Percepcion

Informacion para
explicar mejor los
beneficios de los
productos y las
soluciones




Fl proceso de marketing de contenido parte de la creacion de marca

oara generar demanda («brand-to-demand») v procura convertir
posibles compradores desconocidos en promotores de la marca

Conocimiento

Percepcion




Conocimiento
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Star\Walker de MontBlanc

Conciencia emocionadl

e Campana de creacion de marca
y generacion de demanda
e TJasa de visualizacion del 28% frente
a un valor de referencia del 25%
o TJasa de finalizacion del 28% frente
a un valor de referencia del 18%
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{ silika GM

M Sponsored InMail Wed

i" Silika GM - 11:52 am

" Take a walk among the stars

Dear Fernanda

Introducing our new StarWalker collection, in
collaboration with Chinese-American

astronaut Leroy Chiao and Korean illustrator
Jaehoon Choi. Seeking to express the wonder
of space exploration, design cues capture the
powerful moment when a space traveller gazes
at Earth and cherishes the beauty of our blue
planet.

Manage your ad preferences or unsubscrib ...see more

Mensaje InMail con el valor
global del producto para
oromover la captacion

o Eltriple de CITR (8,57%)

* Jasa de apertura del 64%
(7427% por encima del valor
de referencia!)



Entonces, -\
S

O
o
El contenido de la etapa inicial del proceso introduce alos \ .~
posibles compradores a un viaje de descubrimiento que
genera demanda y maximiza las ventas a largo plazo

Mejora de las ventas

respecto ala base
Marca

\
e

Los efectos a corto plazo prevalecen
aproximadamente 6 meses

\

Activacion

. ____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________|
Tiempo m
Fuente: Binet & Field 2019



LinkedIn tunciona mejor
cuando hay un equilibrio entre
el contenido destinado ala
creacion de marca vy el
destinado a la captacion.

Tasa de
conversion

1,9%

\

1,0%
Los usuarios expuestos a ambos tipos

de mensajes mostraron una

[
probabilidad de conversion

0,5%

O veces
MAayor

Solo captacion

0,3%

Solo
marca

1,2%

Marcay
captacion



Entonces, sque debe tener tu estrategia de creacion
de marca y generacion de demanda?

Un proceso de marketing de contenido El equilibrio justo de la inversion
para creacion de marca y generacion de demanda

> A
e A ” =
Suscriptores O
Oportunidades
ey s
W 40 Activacion
> >

B2C B2B

Fuente: Banco de datos de IPA, casos m

de B2B enfre 1998y 2018




Mitos v Verdades sobre el marketing de contenido

Tengo un enfoque que prioriza al publico porque mi producto estd centrado en las
soluciones.
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Las marcas se equivocan cuando anteponen sus necesidades a las

del cliente. Y este es el resultado...

Google Cloud

562,167 followers

Promoted
BigQuery can provide customers a 3-year TCO that is 26-34% lower than
cloud enterprise data warehouse alternatives. Learn more in this ESG PDF

report

Els!c)

Economic Validation:

|ﬂ1.C1.0 de ]Q » The Economic O =—

. . . Advantages of
INvestigacion BigQuery =

Google Cloud @ o

The Economic Advantages of Google BigQuery versus Alternative Cloud-

based EDW Solutions

inthecloud.withgoogle.com

»

Google Cloud X

elsc|

Franamic \/alidatian:

D

Google Cloud

| would like to sign up to receive the latest research, insights,
product updates and event information from Google Cloud.

&8 65 other professionals in Operations submitted this form.

We'll send this information to Google Cloud, subject to their privacy policy

Work email

rrickles@linkedin.com

Company Size

1

First name

Rachel

Last name

Rickles

Country/Region

United States

Job title

Content Marketing Evangelist
Company name

LinkedIn

Your information will be used in accordance with Google's privacy policy and terms
of service. By submitting this form, you consent to receiving marketing and
promotional information from Google and its partners. You may unsubscribe at any

time.

* Anadie le gusta que lo sorprendan cuando hace clic en el contenido
* Define las expectativas en relacion con lo que pides y la intencion de los usuarios
* Noles pidas que compartan informacion si aun no estdn preparados



E | proceso de compra no es mds que una serie de preguntas que deben responderse.
Tu meta es proporcionar informacion Ut de acuerdo con la intencion del cliente.

o
3. Estoy comparando presupuestos, o o
1. Necesito ayuda ventajas y desventajas (@) 5
o
o @) o) (o) O
) @
Anng, la 1) O o 4. Estoy tomando una decision
posible o
comprador . , =
O ) b & 2. Dime como puedes o FE
OyU d Cll’m e m_i e n t I’CIS o et Gt vshous e, e ot n s £ OF
elsc} )
preselecciono proveedores e O

Advantages of

BigQuery
(=}

o Punto de contacto
con ventas

based EDW Solutions

O Punto de contacto
con marketing



Intencion 1 Tus
del publico Tconocimientos

Qué clientes buscan Tu valor de cambio

empresas como la tuya y cudndo lo hacen (Por gué y como puedes ayudar)



Nntencion de 'Nntencion
informarse de actuar

frente o

B - » -
k ¢ k ¢
El publico busca La marca debe: El publico quiere La marca debe:
informacic int t
1 acion Ayudar interactuar Ser descriptive
Emocionar Ser racional

Convencer Convertir



o

Parte del proceso de Anna consiste en obtener informacion. Solo actuard si
encuentra una marca que pueda serle de ayuda.

Intencion de informarse

@¢

1. Necesito ayuda

o ®

O
Posible O
compradora

2. Dime como puedes ayudarme
@) mientras preselecciono proveedores

Intencion de actuar

Q
" ~o

3. Estoy comparando o
presupuestos, ventajas O
y desventajas O
o o ®.. .0
o o 4. Estoy tomando una decision

4%

o Punto de contacto con ventas

Punto de contacto con
marketing



Los compradores son emocionales y racionales.

Por lo tanto, necesitas ambos tipos de publicidad.
lol: Como Cisco logra cosas sorprendentes al conectar lo desconectado.

Emocional Racional pero humano

D\é

Everythmg is keepmg the goods from gomg bad e when vl | h I h
every se and road sign connects, the supply chain really hums T.':r:- Internet C |’co

changing everything. Is your network ready "r‘ ternetofEverything TOMORROW starts here



Para los «compradores Para los «compradores
de hoy», seé racional del futuro», sé emocional

Efectos de la activacion Efectos de la marca

20% 1,0

15%

10%

0,05

0%

Racional Emocional Racional Emocional

Fuente: Banco de datos de IPA, casos de B2B entre 1998 y 2018



4 pasos para poner en practica tu plan

#1: Insights

|dentificalo que tu publico
quiere aprendery
solucionar determinando
quiénes visitan tu sitio web y
qué contenido miran

Utilice la Informacion
detallada de LinkedIn sobre
tu sitio web y tendencias de
contenido.

#2: Mindset

En cada historia, aborda las
cuestiones que tu publico
quiere aprender o solucionar,
y sus intenciones.

Piensa en la intencion del
publico y equilibra la
inversion

#3: Pilares

Mejora tu relevancia
identificando aguellos temas
enlos que tu publico tiene
interes y tU eres una voz
autorizada con informacion
sobre la propiedad de
temas en LinkedIn (Topic
Ownership)

#4: Calendario

Reune todo y crea un plan
de contenido que esté en
sintonia con la intencion de
tu publicoy te ayude a
diferenciarte.



Entonces, jes un mito o una realidad?

Priorizar al publico significa crear
la historia de tu marca en funcion
de lo siguiente:

e Larealidady las necesidades
de cada publico.

* Laintencion del publico
(informarse o actuar).










Mitos v Verdades sobre el marketing de contenido

31 Tener presencia permanente significa tener siempre algo que decir




Hasta agqui, hemos derribado algunos mitos para crear una marca de alto
rendimiento. Pero ;no falta algo?

Lo imprescindible en la estrategia de contenido Lo imprescindible en la creacion de marca
« Estrategia de creacion de marca y generacion * Ser percibido por publicos calificados
ol elemeiele * Potenciar el rendimiento de la estrategia de
* Priorizar al publico creacion de marca y generacion de demanda
 Usarinformacion dindmica * Serrentable

* Ayudar, informary entretener

* No frustrar al publico




Always-on

5 VS

“siempre relevante”




@
a
Llega alas Haz que te
personas adecuadas recuerden facilmente

iEn todo momento!




Las marcas mas recordables son las que ocupan
un mayor «porcentaje de la memorio.

«lodos piensan en esta marca en todo momento»

«Pienso en esta marca en situaciones de compra»

«Porcentaje de mem.

«Pienso en esta marca cuando escucho su nombre»

Conocimiento



Y las marcas con el mayor porcentaje de memoria
tienen el mayor porcentaje de ventas

Principales objetivos de la campana

25
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Nivel de actividad

Las estrategias de contenido eficaces se combinan con frecuencias
adecuadas de publicacion en medios para lograr una disponibilidad
mental constante

Medio de
PAgo

Grito

(grandes campanas)

Promocion

gratuita

Canto

(pequenas campanas)

Medios
propios

Tarareo

(presencia
permanente)

Tiempo



Contenido de presentacion

Grandes temas fundamentales que siempre CO ﬂte me de CO ﬂte I’ﬂdO de
son populares y despiertan mucho interés.
Permite explorar nuevos territorios: publicos p rese ﬂJ[C] clonN p rese ﬂJ[O cloN

mas amplios/«compradores de mafana»

Contenido central

Contenido basado en . . .
e Contenido Contenido Contenido
eventos, gustos del publico,

que se difunde Ceﬂ’[rO] Ceﬂ’[r(}] Ceﬂ’[rO]

periddicamente.

Contenido higiénico
v' Contenido permanente optimizado de acuerdo con las intenciones y los intereses del publico; p. ej.:
v cobertura informativa, actualizaciones de la empresa, interaccion con la comunidad, historias

de los empleados

El contenido se ajusta al afio calendario o a los eventos y los objetivos de la organizacion.




La estrategia de presencia permanente es la mas eficaz en términos
de costo y rendimiento.

La estrategia

de explosidn
inicial... 8000 ... se reemplazoé con un enfoque de presencia permanente que
permitié ala marca mejorar la interaccién con el publico y también
6000 mejorar el rendimiento y la rentabilidad acumulada de la campafia
4.000
Gasto
2.000
_/—
0 / g
24 de 31 de 7 de 14 de 21 de 28 de 7 de 14 de 21 de 28 de 4 de 11 de 18 de 25 de 2 de
ene. ene. feb. feb. feb. feb. mar. mar. mar. mar. abr. abr. abr. abr. may.
0,04
0,03
) 0,02
Porcentaje
de clics oo
0 / \ A —
24 de 31 de 7 de 14 de 21defeb. 28defeb. 7demar. 14 demar. 21de mar. 28 de mar. 4 de abr. 11 de abr. 18 de abr. 25 de abr. 2 de may.
ene. ene. feb. feb.
Cada vez que pones en pausa el gasto en contenido, pierdes impulso. Eso significa que, m
en la campana siguiente, deberds gastar mads para generar resultados similares.

Fuente: Datos de LinkedIn basados en el caso de un cliente anénimo



. ° ° fp
Entonces, ses un mito o una realidad® ¢ «©

Mas que presencia permanente, debes lograr la «relevancia permanente»

] dad E1ADN, la historia, los
oo IEEESIEECEs = Alcancey visibilidad

valores y la solucion de
tu marca

*

Cuenta historias emocionalmente Llega alas personas indicadas
cercanasy memorables de manera rentable

intenciones del publico




Mitos v Verdades sobre el marketing de contenido

4| Lacreacion de contenido es muy costosa




- | buen contenido requiere
algo de inversion...

Pero no hay nada mas costoso
gue el contenido que pasa
desapercibido y es irrelevante.




Tres pasos para aumentar la creatividad vy la rentabilidao

AN ~ ®

e L N
Averigua qué estdn

haciendo otros equipos

Evalua el rendimiento del
contenido, los medios de
comunicaciony el publico

Crea una
rutina intemporal




1: Antes de ejecutar, averigua que estan haciendo los otros equipos

Marca de
CONSUMO

Marca de
LOCO] talento

? \ Marca

corporativa

Marketing
Global de personas

influyentes

Redes sociales

Publicidad
enTV

—/

>

1. Creaunaagendaen comun.

2. Participa en reuniones informativas y en
sesiones de fotos/filmaciones relevantes.

3. Seleccionay localiza contenido relevante local
o global.

4. Recrea historias con los mismos recursos.

Beneficios: Ahorro de tiempo y dinero, e
uniformidad de la marca



2: Crea una rutina de contenido intemporal (evergreen)
- 0;
i Qg

:Qué significa evergreen?  ;Por qué debo tenerlo en cuenta?  ;Cbémo puedo usarlo?

Contenido que permanece  Posicionamiento en motores * Ampliar el valor de la marca
vigente y relevante de busqueda (alargo plazo).
alo largo del tiernpo. » Trafico web » Verificarla relevancia a lo
* |nteraccion en redes sociales largo del tiempo.

* Impulsar la generacion
de leads.



3: Crea variantes de los titulos segin las necesidades del publico

v

Un solo recurso
«principal»

Multiples
recursos «secundarios»
para evaluar

o O AN

~

Neliee

Pregunta o afirmacion

Citas o estadisticas

Colores

Imdgenes

Imdgenes animadas o estdticas
Especificar o no el publico objetivo

en la introduccion

Llamadas ala accion (p. €., Descargar la guia
o Descargar el informe)

Incluir hashtags o no

Imagen con o sin logotipo de la empresa
Especificar o no el tipo de recurso (p. €.,
infografia) en la introduccion



4: Evalua el rendimiento del contenido, los medios
de comunicacion y el publico a lo largo del tiempo

E stablece una meta

/A

Repite ®

Decide
qué probar

( Pruebas A/B

Analiza los Q
resultados A Y

\J* Crea
variantes
/ |
Ejecuta la prueba E



Revisa el gratico de
tendencias de los
indicadores clave

de rendimiento (KPI)
oara modificar el

ANUNCIO

Cliente 1

1 mes

4 anuncios

Sin optimizacion

Cliente 2

2,5 meses

8 anuncios

3 0 4 optimizaciones
(segmentacion

y revision del texto
de la introduccion)

DDDDDDDDDDDD

q
g1 2 R A d
o ¥ 4 A aaf ko P




\ -

El contenido serd mucho mas costoso sino...

e Sabes que estdn creando otros equipos de tu empresa

* Optimizas el contenido, el publico y los medios de
comunicacion en conjunto

* Creas una rutina de contenido intemporal ’
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Es mas dificil crear contenido para LinkedIn que para
cualquier otro canal

O




Sicrees que €l
comprador BZB es
Muy distinto de las
nersonas BZ2C...




Marca  Empleado



| 0os usuarios vienen a Linkedln...

A invertir tiempo, NO

. A conectarse con colegas
a pasar el tiempo

y aprender de ellos

Informes detallados
E studios

Capacitacion
Consejos

A inspirarse y mantenerse al
tanto de las novedades de
los negocios y de las marcas

A creary a desarrollar su ﬂ
empresa y su marca personal =&

"/

«Contenido que

Newsjacking mejora mi marca

y mi reputacion»

Liderazgo de opinidn




Para que tu marca tenga éxito entre los distintos publicos de Linkedln,
comprueba si el contenido incluye al menos dos de estos tres elementos

Visa

Centrodo en e] pL'thCO VISA 874,252 followers
/4 | . d Promoted
[ ]
U _t_I] nSF?1 rq or Insight: Consumers aren't interested in payment technology for technology’s sake; it
Prdctico has to deliver value, be innovative, and strengthen trust, Visa’s Annual Global

Visionario Commerce Unbound report found. Read the full report: http://vi.sa/2HgA202

5th year Almost 9,000 Qe
customers surveyed across

of longitudinal global study Millennials & Gen Z
: Neobanks
22 Count”es Internet of Things

Simple K4 Humano

Objetivo Emotivo
Beneficio claro Divertido
Sorprendente

Cercano



Desarrolla una anatomia uniforme para crear textos atractivos

/ Primera OrG Cio,n Gtro CtiVG Time to IeJeI L.Jp. (;a.-l;;::Unpacked on August 7, 2019. #Samsun gEvent
e  Dato objetivo.
*  Preguntas que despierten interés.

* Eliminalo intrascendente.

v Valor de la marca

*  Explica Q]Qrgmente POR QUE deberia interesarles, no
solo QUE estds ofreciendo.

v" Deja en claro el siguiente paso (buscar mds
informacion, solicitar ahora) o

»  Sé preciso, define expectativas claras.

SAMSUNG Galaxy
\/ Se’ COﬂCiSO UNPACKED | August7 2019 | Live on www.samsung.com

e <150 caracteres OO@ 1037 37 commens

e Usa hashtags cony sinla marca.

Linked[[1)



Impulsa tu liderazgo de
opinion con voces internas

Visibiliza a los ejecutivos y a los
expertos para que representen
la voz de la empresa.




Activa las voces internas
Porcentaje que calitica cada fuente como muy/sumamente creible.

68 66
61
54
47 47
47 a4 a4
36

33

Experto técnico Experto Una Empleado . Analista Emprendedor Junta Representante  Periodista Funcionario

;. ; Director . . : : .
de laempresa académico  persona comun . . financiero exitoso directiva de ONG gubernamental
. ejecutivo
como tu

Vocesde la
empresa

Fuente: 2020 Edelman Trust Barometer (Barometro de confianza Edelman 2020). En general, si al formarte una opinion sobre una empresa recibieras informacion sobre ella a través de

Variacion m
las distintas personas, ;cuan creible seria esa informacion?: sumamente creible, muy creible, algo creible o para nada creible. En escala de 4 puntos, con la suma de las 2 opciones O interanual
superiores; creible. Pregunta realizada a la muestra. Poblaciongeneral, promedio de 26 mercados.



-n general,

los usuarios
quieren gue
los lideres se
expresen sobre
tres temas
fundamentales

Busca un equilibrio entre las siguientes categorias de contenido:

N 7
o i\
El sector

Utiliza tus
conocimientos para
dar una opinion
sobre las Ultimas
noticias, tendencias
y practicas del
sector.

Ellos mismos

Las personas

querrdn saber de ti:

las lecciones que
aprendiste, los
obstaculos que
superaste y tus

consejos.

~

’.

La empresa

Permite echar un
vistazo tras
bambalinas de tu
cultura, tu trabajo
y aquello que te
enorgullece.



El contenido de los

lideres de opinion %,
debe reflejar el %
«triangulo de la éf °
confianza» en Rigurosidad del

conocimiento

cada etapa del
proceso.



Como aprovechar la influencia de los altos ejecutivos
Comparte contenido que genere repercusion entre los usuarios de LinkedIn.

Comparte lo que Da una primicia Comparte un«vistazo  Responde a noticias Comparte novedades
estas leyendo. o refuta un rumor. detras del telon». o eventos de tu sector. o hitos de la empresa.

A B i

Articles, posts & more...

The Shory Brhind Honest Company’s Fird: Ever

Thee Fod, a Decade Adver ihe Crisis, b About i Embark  []
- Brand Campasgn

et Great Umainding

Codarada comerity In wlate climate ation

-———— e

L

o——




Distribuye
en medios
OropIos,
gratuttos vy
de pago
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Why I'm Trekking to the End of the Earth

Published on December 13, 2017

@ David Bunch + Follow
& These are my words and my opinions @ 151 30 @ 26

5 articles

It’s always about this time of year when the madness of the year-end and the hyper-
connected world build to a crescendo. I don’t know about you but it’s not my favourite time

- maintaining perspective is key. Of course, family is always foremost; then comes the

seeminolv fracile ctate of the warld and anr nlanet Manv of ne are warried ahont the imnact

o A -

Shell + Follow ===

2,535,586 followers

8mo
Challenge completed! The team has conquered the South Pole Energy
Challenge, an epic expedition using only renewable energy, including our
advanced biofuels. Follow Shell's David L. Bunch as he reflects on the journey
with explorers Rob and Barney Swan. #makethefuture
https://Inkd.in/eeQPB73

M
=

Shell's David Bunch on the South Pole Energy Challenge | m
#makethefuture

linkedin.com

775 Likes - 13 Comments




Amplitica tu voz a traves de empleados y clientes

Aprovecha las redes de tus empleados.

Mayor alcance

Las redes de los empleados son
10 veces mdas grandes que la base
de seguidores de una empresa.

Mayor intferaccion

= En general, el contenido que comparten
los empleados tiene un CTR 2 veces mayor
que el que genera el mismo contenido
cuando lo comparte la empresa.

Relaciones mas profundas

LJ Cuando una persona ve contenido que

comparte un empleado en Elevate, la
probabilidad de que empiece a seguir
a la empresa es 3 veces mayor.

Fuente: Linkedin, The Official Guide To Employee Advocacy (Guia oficial
para la promocién de la marca a través de los empleados), 2017




Entonces, jes un mito o una realidad?

1. ;Micontenido es humano y se basa
en la intencion del publico?

2. Yo, personalmente, compartiria este contenido
con mis colegas mas inteligentes/en mi red?

3. skl contenido es tan especial que los lectores
no lo encontrardn en ninguna otra parte?

¢El usuario final aprenderd algo con
el contenido? ;Lo sorprenderd, educard
e informard?

5. ilainformacion que se ofrece esta
sustentada con datos? ;Hay alguna
conclusion o mensaje clave?







Ingredientes
finales

~

|




| mimo |

La etapa inicial del proceso «solo»
implica crear la marca; no hay que
generar leads

Mi enfoque prioriza al publico porque
mi producto estd centrado en las
soluciones

Tener presencia permanente significa
tener siempre
algo que decir

La creacion de contenido
es muy costosa

Es mas dificil crear
contenido en LinkedIn

| REALIDAD |

El contenido de la etapa inicial del proceso introduce a los posibles
compradores en un viaje de descubrimiento que genera demanda y
maximiza las ventas a largo plazo. Equilibra la inversion en la marca y en
la activacion.

Priorizar al publico significa crear la historia de tu marca en funcion de la
intencion del publico (informarse o actuar).

La presencia permanente debe tener «relevancia permanente». El Unico
modo de lograrlo es contar una historia basada en las necesidades del
publico. Incorpora medios para lograr una visibilidad constante.

El contenido serd mds costoso sino reutilizas lo que crean otros equipos
de tu empresa, no optimizas el contenido, el publico y los medios, ni
creas contenido intemporal.

Para que tu marca tenga éxito, comprueba si tu contenido incluye
al menos dos de estos tres elementos: simplicidad, utilidad y humanidad.

[5] The picure cant be disg




‘Planifiqguemos nuestras proximas acciones!

1. Estrategia de contenido:

O Explica claramente los valores de tu marca, cudl es tu razén
de sery como puedes ayudar alos clientes.

2. Adopta un proceso de creacién de marcay generacidn
de demanda:

O Busca el equilibrio justo de la inversion en la marca
y la activacion.

3. Utiliza la informacién detallada de LinkedIn para priorizar
al publico:

O Identificalo que tu publico quiere aprender y solucionar. Utiliza
la informacion detallada de Linkedln, los temas populares y la
propiedad de los temas.

O Responde alaintencion del publico (informarse o actuar).
O Crea un calendario de contenido que priorice al publico.

4. Procura lograr una «relevancia permanente» en lugar de una
«presencia permanente».

O Llega alas personas adecuadas; haz que te recuerden
combinando medios propios, gratuitos y de pago.

5. Produce contenido de un modo rentable:

Q
Q
Q

Averigua qué estdan haciendo los otros equipos.
Crea contenido intemporal.

Evalia el rendimiento del contenido, los medios de comunicacion
y el publico.

6. Crea contenido B2B de alto rendimiento:

Q

Q
Q

Comprueba situ contenido incluye dos de estos tres elementos:
simplicidad, utilidad y humanidad.

Amplifica tu voz a través de empleados y expertos de la empresa.

Desarrolla una anatomia uniforme para crear textos atractivos.

7. Diferencia el rendimiento de la inversion y los indicadores clave
de rendimiento:

Q

Q

Mide el rendimiento de la inversion basdndote en el ciclo de vida
del cliente.

Genera los informes contemplando el ritmo del rendimiento
a corto y alargo plazo.

Utiliza el seguimiento de conversiones para medir facilmente

los leads generados en las camparfias S




Preguntas y
.

l respuestas




Gracias

Ingrid Otero

Partner Manager,
LATAM
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