Como
planificar tu
estrategia de
Marketing de

Contenidos




Introduccion

La generacién de contenido relevante para nues- En cada apartado te explicaremos en qué consis-
tro publico objetivo es el gran combustible de cual- ten y qué te aportan en tu dia a dia. Luego te expli-
quier campafia de Marketing de Contenidos. Los caremos como usarlas a través de un ejemplo préc-
Ultimos resultados del reporte State of Inbound tico. Contards con recursos descargables para apli-
2014-2015 de HubSpot, indican que cada vez mas carlas en tu propia empresa o trabajo. Una vez que
las empresas son conscientes de la importancia leas este ebook, serds capaz de:

que tiene el Inbound Marketing para potenciar las

estrategias B2B y B2C en cualquier sector del mer- <~ Completar un andlisis interno y externo de tu es-
cado (la incorporacién de esta metodologia se ha trategia de Marketing de contenidos y desarro-

incrementado exponencialmente, de un 60% a un llar un plan de mejoras.

85% en 2014).

<~ Definir los objetivos correctos y KPIs de desem-

Adn queda mucho terreno por cultivar pero, écémo pefio para ese plan.

podemos demostrar que esta inversion adicional : :
<~ Generar ideas de contenido y mapearlos a lo lar-

en generacidn, publicacién y distribucion de conte- go del funnel de conversién

nidos garantizard resultados? Basta con desarro-

llar un Plan de Marketing de Contenidos capaz de <~ Crear un timeline de publicaciéon y distribucion
causar impacto directo en cualquier objetivo de de contenidos en distintos canales digitales.
marca.

En esta guia te ensefiaremos cémo crear un plan
de Marketing de Contenidos desde cero utilizando Cada fase del proceso es importante para
cinco herramientas estratégicas que te ayudardn a
pensar en tdcticas centradas en cumplir tus objeti-
vos de la forma més adecuada.

garantizar el éxito de tu estrategia de
Marketing de Contenidos.



Ol

Diagnostico previo



Analisis DAFO

Antes de desarrollar una nueva estrategia es
recomendable siempre tomarte unos minutos
para entender tu escenario actual.

Te ensefiaremos cémo llevar a cabo este pro-
ceso a través del clasico Andlisis DAFO, que
resume en una matriz 2x2 los factores inter-
nos y externos que debes tener en cuenta a
la hora de desarrollar tu estrategia.

¢Qué te aporta esta herramienta?

<~ Andlisis de tu plan actual de Marketing de
Contenidos en funcién de cuatro indicadores
clave de negocio.

<~ Visién estratégica a la hora de definir ob-
jetivos y crear planes de accidn.

<~ Capacidad de pronosticar retos y oportu-
nidades en funcién de lo que sucede en tu
sector y lo que hace tu competencia.

¢Qué generas a partir de él?

Planes de accién que reforzardn tu estrate-
gia de Marketing de Contenidos.



Como usarla

. 1. Escribe en el cuadrante de for-
Fortalezas Debilidades talezas lo que hasta ahora ha

funcionado.

2. En la seccién de debilidades
escribe los principales puntos
fragiles y que han tenido un
aporte poco significativo.

Una vez realizado este andlisis
interno, el paso siguiente es
plantearte qué factores exter-
nos tanto positivos como negati-

vos pueden afectar tu estrate-

gia y sobre los cuales no tienes

Amenazas .
ningun control.

3. Define las variables que pue-
des aprovechar como ventajas

competitivas y escribelas en la
caja de oportunidades.

Oportunidades \ \DA

4. Por Ultimo, si detectas cual-
quier tipo de indicador externo
que afecte negativamente a tu
estrategia, colécalo en amena-

zas. Considéralas como poten-
ciales oportunidad en el futuro.

Descarga la plantilla
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Fortalezas

- Los ebooks con contenido especializado y disefio
atractivo tienen un excelente performance en la
generacién de leads,

- Estrategia de blogging muy bien definida y un
calendario editorial con posibilidades de expansién.,
- Contacto directo con influencers que pueden

promocionar nuestro contenido y generar tréfico

adicional.
- Las campafias de difusién pagada de
contenidos han demostrado ser

extremadamente rentables.

‘ DA
Oportunidades

- Difusion de contenido a través de

campafas puntuales de Social Ads.

- Videos explicativos sobre productes propios y
webinars pueden mejorar el ratio de conversién de
nuestras estrategias de lead nurturing.

- Contenide "How to” y temporales es capaz de
generar trafico en la cispide del funnel de

conversion.

Debilidades

- Nuestros contenidos se centran en la generacién
de leads pero son débiles para hacer lead nurturing.
- Los esfuerzos actuales no estén generando un
trafico SEO efective.

- Incapacidad para trackear ROl con los

esfuerzos actuales.
Capacidades muy limitadas de
segmentacion de leads,

Amenazas

- Los competidores pueden facilmente
replicar la actual estrategia de generacién

de ebooks, y ya han pueste en marcha campaiias
de Social Ads.

- Los competidores pueden desarrcllar tacticas
mejores para incrementar su trafico de SEQ.

- Competideores pueden establecer mejores
relaciones con influencers més que promover

propiamente su contenido.

Veamos
uh ejem-
plo

Nota importante: si es tu pri-
mera estrategia, puedes com-
pletar esta plantilla sin proble-
ma. Por ejemplo: una de tus for-
talezas puede ser el grado de
experiencia que tienes acerca
de un tema y el interés que des-
piertas en tu audiencia. La debi-
lidad puede ser la falta de re-
cursos dedicados a producir
contenido.



Plan de accion

La informacién que has generado en esta ma-
triz te servird para crear un Plan de accién
con diversas estrategias. Recuerda siempre
validar cada uno de los aspectos antes de pa-
sar al siguiente paso.

Ten en cuenta cada item para sacar el maxi-
mo partido de tus capacidades. Ademas, no
olvides que las oportunidades del mercado te
servirdn para ganar ventaja e intenta ver de
forma positiva cualquier amenaza.

Aqui te mostramos un ejemplo de un Plan de
accién en funcién del andlisis previo:

Testar métodos pagos de distribucion en Social Ads
para el contenido que ha funcionado muy bien y generar
contenidos nuevos si los resultados son positivos.

Crear alianzas con influencers para
incrementar visitas organicas.

Crear ebooks mds complejos con el apoyo de expertos en
el drea para mantener el liderazgo en el mercado.

Crear contenidos dedicados a los niveles mas bajos del
funnel de conversion para mejorar el desempefio
de nuestros programas de lead nurturing.

Utilizar una tecnologia que permita mejorar la
segmentacion y el ratio de conversion de clientes.

Crear reportes de ROl para nuestros contenidos para
entender mejor el retorno de inversién de la estrategia
de Marketing de Contenidos.
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Objetivos y KPls



Modelo RACE

¢Qué te aporta esta herramienta?

<~ Estructura tu plan de accién en funcién de
— las etapas del ciclo de compra de tus usua-
rios.

‘ o <~ Objetivos SMART: especificos, medibles,
-

alcanzables, relevantes y oportunos.

<~ Capacidad de medir a medio y largo pla-
zo la efectividad de cada plan de accion.

Teniendo claro el panorama en el que nos mo-
vemos actualmente, es hora de plantear obje-
tivos con un enfoque mas estratégico.

Para ello trabajaremos con el Modelo RACE,
una herramienta de Smart Insights que nos
ayuda a crear una estructura sélida segun ca-

da et.qpc: del ciclo de compra de nuestros <~ Objetivos SMART e indicadores de efectivi-
usuarios. dad de tu Plan de accidén (KPls).

¢Qué generas a partir de ella?



Ciclo de compra del
usuario y objetivos

Objetivos SMART

Estrategias para
alcanzar los objetivos

Key Performance
Indicators

ALCANZAR:

Incrementar el
conocimiento de la marca
y las visitas a los diferentes
canales digitales.

ACTUAR:

Incrementar interacciones
a través de contenido
propio y publicado en los
diferentes canales para
generar leads.

CONVERTIR:
Incrementar los ratios de
conversion de leads a
ventas tanto offline
como online.

ENAMORAR:

Generar relaciones a largo
plazo y fidelidad con los
usuarios que dirigen al
incremento de ventas

y prescripciones.

(RACE = Reach + Act + Convert + Engage).

Como usarla

1. Define los objetivos SMART:
rellena cada una de las casi-
llas segun las necesidades del
funnel de conversién.

Sigue esta férmula:

Verbo en infinitivo + indicador a
medir + porcentaje +periodo /
activo.

Ejemplo:

Incrementar el nUmero de usua-
rios en un 25% en 12 meses a tra-
vés de los nuevos ebooks.

2. Ubica en cada casilla las téacti-
cas del Plan de accidn en la eta-
pa del modelo RACE que corres-
ponda.

3. Elige los indicadores que medi-
ran la efectividad de cada ac-
cion.

Descarga la plantilla
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Ciclo de compra del
usuario y objetivos

Objetivos SMART

Estrategias para
alcanzar los objetivos

Key Performance
Indicators

ALCANZAR:

Incrementar el
conocimiento de la marca
y las visitas a los diferentes
canales digitales.

Incrementar las visitas
mensuales un 50% en
12 meses.

Crear alianzas con influencers para
incrementar visitas orgdnicas.

NUmero de nuevas

visitas orgadnicas (%).

ACTUAR:

Incrementar interacciones
a través de contenido
propio y publicado en los
diferentes canales para
generar leads.

Reducir el promedio de coste por

lead un 2% en los préximos 6
meses.

Incrementar los leads en un 10%

por cada ebook generado.

Crear ebooks més complejos con el apoyo de
expertos en el drea.

Testar métodos pagos de distribucién en
Social Ads.

NUmero de leads
generados por cada

ebook (%).

CONVERTIR:
Incrementar los ratios de
conversidn de leads a
ventas tanto offline
como online.

Incrementar el ratio de
conversién de leads a
clientes de un 5% a un 8%
en 12 meses.

Crear contenidos dedicados a los niveles
més bajos del funnel de conversién.

Utilizar una tecnologia que permita mejorar la
segmentacidn y el ratio de conversién de
clientes.

Crear reportes de ROl para nuestros
contenidos para entender mejor el retorno de
inversién de la estrategia de Marketing de
Contenidos.

Ratio de conversidn
de leads a clientes

(%)

ENAMORAR:

Generar relaciones a largo
plazo y fidelidad con los
usuarios que dirigen al
incremento de ventas

y prescripciones.

10

VYeamos
uh ejem-
plo

Nota importante: puedes modi-
ficar esta plantilla en funcién
de tu propio funnel de conver-
sién. Por ejemplo, en Social-
mood utilizamos el funnel de
Inbound Marketing. Tampoco
te preocupes demasiado si tus
tacticas no se integran en to-
das las etapas del ciclo de com-
pra. Enfocarse en una etapa en
particular es vdlido. Es decir, no
todas tus estrategias tienen
que responder a cada etapa

del RACE.
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ldeacion de contenidos




Matriz GAP

¢Qué te aporta esta herramienta?
< Medir facilmente la efectividad de tu con-
tenido actual.

<~ Evaluar qué contenido utilizar para cada
etapa del funnel de conversion.

<~ Fidelizar a tus usuarios con contenido tan-
to emocional como racional.

Gracias al proceso anterior ya tendrds muy
claras las tareas a poner en marcha. Pero pri-
mero, ha llegado el momento de generar nue-
vas ideas para tu contenido.

La Matriz GAP de Smart Insights te permite cQué generas a pCII'tiI' de ella?

identificar facilmente puntos débiles o cual-
quier brecha potencial que falta por cubrir <~ Ideas para nuevos formatos de contenido.
en términos de contenido y en funcién de ti-

pos de engagement.

12
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Esta plantilla es una especie de infografia que te permite visualizar todos

los formatos de contenido posibles que

puedes generar en tu estrategia.

También funciona para identificar las brechas que tienes a partir de lo

que ya tienes publicado.

13

Como usarla

Como podras ver, la matriz nos
permite ubicar cada formato en
funcion de tres pardmetros:

1. Tipo de engagement que ge-
neran: desde contenido con
alta carga racional hasta un
contenido mds emocional.

2. Para qué etapa del ciclo de
compra estd concebido: desde
el descubrimiento hasta la de-
cision.

3. Objetivo del contenido: inspi-
rar, educar, entretener y con-
vencer.

Puedes darle dos usos a esta
herramienta.

1. Ideacién de contenido una vez
identificado puntos débiles.

2. |dentificar éreas de oportuni-
dad en funcién de las brechas
de los competidores.

Descarga la plantilla
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En este ejemplo verds cémo la estrategia que se venia siguiendo hasta
ahora contemplaba solo articulos e ebooks. Ahora, con la nueva estrate-
gia, proponemos elegir una nueva variedad de contenidos: participacién
de influencers, casos de éxito, virales, quizzes, videos, infografias, guias,
tendencias, reportes, checklists y recomendaciones.

14

VYeamos
uh ejem-
plo

No olvides preguntarte:

éCudles son las brechas poten-
ciales que faltan por cubrir?

éEchas en falta contenido de
tipo accionable?

¢Has invertido mucho tiempo o
esfuerzo en un contenido que
solo cumple una funcién?

éCbébmo se podrian integrar
otros formatos de contenido
mds emocionales?
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Timeline de publicaciones



Timeline

¢Qué te aporta esta herramienta?
<~ Planificacién de tus contenidos en un pe-
riodo determinado.

<~ Orden, estructura, vision y control gene-
ral del plan de Marketing de Contenidos.

<~ Facilidad de gestiéon de la frecuencia de
las publicaciones.

Por un lado, estamos listos con el nuevo con-
tenido y por otro, hemos creado las tacticas
para cumplir los objetivos planteados.

Para tener un mayor control de la consecu-

cién de tareas, te proponemos crear un time- éQUé generas a pqrtir de ella?

line de publicaciones para ordenarlas en fun-

cién de un periodo / campafia <~ Timeline de canales digitales con frecuen-

cias de publicacién de contenido.

16



Como usarla

: 1. Asigna el mes / periodo que
Mes: Junio 2015 vas a trabajar durante la cam-
pafia de contenidos.

Campafias de contenidos

Tipos 112|3l4]5]|6|7|8|9 o]11)12)13}14|15]16[17|18]19]20|21|22|23|24]25|26|27]28]29]30 2. Inserta en las casillas de la
columna “Tipos” los distintos

tipos de publicaciones que utili-
zards para difundir tu plan de
contenidos.

3. Asigna los dias de publicacién
en cada canal.

Este timeline te permitird controlar todo el proceso de produccién en funcién de un periodo establecido.

Descarga la plantilla
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Mes: Junio 2015 ve q m o S

Campanas de contenidos

o
Tipos T12|3|4|5]|6]|7]|8]|9|10]11|12|13|14|15]16|17|18|19|20|21|22|23|24|25|26|27|28|29]|30 Un ejem-

Ebooks especializados:
x3 originales

(influencers)
x1 spin off (blog o
checklist)

Blog posts: x6 originales
(infografia) + quizzes +
tendencias + firmas
invitadas + checklist)
x2 optimizados

En este ejemplo se plantea lan-
:2dé";(si't‘::':1‘“‘° zar un numero relevante de

ebooks especializados para
conseguir leads.

Video de producto: x1 Se mantendrd la pI’OCIUCCién de
blog posts pero afadiendo el
contenido que hemos ideado
previamente: slideshares, info-
Webinar: x1 grafias, quizzes, checklists, ten-
dencias, videos...

18
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Plan de difusion



Plan de difusion

¢Qué te aporta esta herramienta?
<~ Garantiza la exposicion del contenido en
todos los puntos de contacto con el usuario.

<~ Vision general y detallada del contenido a
publicar, organizado por tipo de difusion y ca-

nal digital.

<~ Facilidad de gestion de cambios en fun-
cion del comportamiento de la audiencia.

El mejor método para potenciar la visibili-
dad de cualquier contenido es sin duda
crear un plan de difusion. Los canales digita-
les son mds efectivos si asumen el rol de am-
plificadores y no sélo de generadores de con-

tenidos en si. ¢Qué generas a partir de él?
No podiamos cerrar el plan sin antes compar- < Calendario de difusion en funcién de un
tirte dos tipos de planes de difusion. periodo determinado.

20



Plan difusion

CANALES



Como usarla

1. Inserta en las casillas de la co-

Mes: Junio 2015

lumna “Tipo” los distintos cana-
les digitales de difusion de tu

Difusion de contenido

plan de contenidos.

Tipo

112|3|4|5]|6]|7

8

10

12

14

17

19

20

En cada caso nos gusta especifi-

21122123124125126127128129150] car si es un canal nuevo, si exis-

te pero permanece igual que el
afio pasado o si es una propues-
ta de optimizacion del periodo
anterior.

2. Asigna los dias de publicacién
en cada canal.

Puedes adaptar este plan por semana o por mes.

Descarga la plantilla
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Mes: Junio 2015

Difusion de contenido

Tipo

2|3|4|5|6]|7)8

10

16

17

20

21|22

23

24

25

26

27

28

29

30

Difusion Social
Media (optimizado)

Difusion Social
Ads (nuevo)

Optimizacion SEO
(existente)

Email Marketing
(optimizado)

Lead Nurturing
(optimizado)

23

VYeamos
uh ejem-
plo

Esta plantilla te ayuda a tener
en un mismo documento todas
las formas de difusidn posibles
para amplificar los contenidos
de tu estrategia.

Mientras mds canales utilices,
mayor serd la visibilidad. Pero
no olvides priorizar la difusién
en aquellos canales donde esté
tu publico objetivo.



Plan difusion

CONTENIDO



Como usarla

Tipos de difusion:

Canal Digital 1. Organica: toda la generada a

través de nuestros propios cana-

Periodo les digitales o de terceros, pero

5 sin que esto implique inversion.
Tipo de candl 9 piq

2. Pagada: uso de métodos pa-

Tipo de difusion
7 gados para difundir el conteni-
i do.
Objetivo L c!e Fecha Hora Tema EoyE magen Enlace ©
contenido destacada

Tipos de canales:

1. Propios: cualquier canal digi-
tal del que tengamos el control.

2. Ajenos: cualquier plataforma
externa en la que se encuen-
tren nuestros usuarios poten-

ciales.

La idea es que puedas rellenar

cada casilla en funcion del tipo
de contenido que vas a publi-
car.

Puedes adaptar esta plantilla segun el tipo de difusién y el canal a utilizar.

Te mostramos a continuacién dos ejemplos que demuestran la flexibilidad de esta estructura y cémo pue-
des adaptarla en funcién de las necesidades de cada canal (calendario de difusién de Facebook y de
Email Marketing).

Descarga la plantilla
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Canal Digital Facebook
p Semana 1-
Periodo Junio-2015
Tipo de canal Propio
Tipo de difusion Orgadnica
e Tipo de +Ilmagen
Objetivo i Fecha Hora Tema Copysimons Enlace
contenido destacada
: Agui va el copy Aqui va el
Atraer Video viral 09 /06 10:00 vical Inb<'>und que vas a compartir | enlace del video
Marketing en Facebook enYoulube
. Aqui va el copy Aquivael
Eb k: L let e i
Convertir Ebook 09 /06 14:00 R R que vas a compartir sniccadiancing
de Inbound Marketing de descarga de
en Facebook abask
Cémo crear paso a paso Aqui va el copy Aqui va el
Atraer Blog Post n/06 12:00 tu estrategia de Marketing| que vas a compartir | enlace del blog
de Contenidos en Facebook BRS:
Dost f 5 maneras efectivas de Aqui va el copy Aqui va el
Enamorar s 12 /06 13:00 mejorar la usabilidad de | que vas a compartir | enlace del blog
invitada e Saek
tu web movil en Facebook past

26

VYeamos
uh ejem-
plo:

Facebook

Este ejemplo te muestra un
plan de difusién para Face-
book en funcién de objetivos
SMART, tipo de contenido, fe-
cha y hora de publicacién, te-
ma, creatividades y los enlaces
que contendrd la publicacién.



Canal Digital

Email Marketing

Periodo

Junio-2015

Lista leads

ebook Personas

Tipo de difusion | inbound / Lead Nurturing

Objetivo Fecha Tema Enlace

Nurture alos 8 dias Invitacion descarga ebook Inbound Marketing Landing page de descarga
: g ; > Landing page

Nurture alos 15 dias Invitacion a webinar Inbound Marketing e v birr
Cerrar alos 30 dias Oferta: asesoria gratuita Inbound Marketing Formulario de contacto

E st alss b s Caso de éxito Inbound Marketing Socialmood Mooy silitapapendiicase

relacionado con el sector del lead

27

VYeamos
uh ejem-
plo:

Email Mar-
keting

Por la naturaleza de las campa-
fias de Email Marketing, en es-
te ejemplo hemos afiadido la
lista de contactos a la que ird
dirigido el workflow y hemos
eliminado campos que no eran
necesarios por el tipo de canal.



Esperamos que

te haya sido util ;)

¢Te has quedado con ganas de mas?
No te cortes, contactanos y te echamos una mano.

Publicado con cariiio por

SOCIAL
MOOD
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