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profesional que

los resultados de negocio i

practicas alrededor

del contenido y el uso

Irededor de 200 profesionales se han de tecnologias, tanto

dado cita para conocer, de primera desde el punto de vista
mano, cdmo un buen contenido y unas del cli desd

buenas practicas de uso y de utilizacion de las el ciente como desde

tecnologias pueden potenciar la experiencia el de sus diferentes

de usuario, el resultado de las empresas, las
tasas de conversion en venta de un visitante a
una web, o potenciar el trabajo realizado con
SEO. Y lo han hecho en un evento orientado al
networking y a compartir experiencias, como
ha podido verse por los diferentes casos de
éxito presentados.

Junto con clientes como Melia Hotels Inter-
national, Adeas Homes, Crédito y Caucién o
Inversis Banco, o partners como Grupo VASS,
atSistemas, Cysnet o Biocriptology, que han
llevado al escenario del evento su experiencia,
Magnolia Amplify conté con Macarena Estévez,
fundadora y CEO de Conento, Ricardo Tayar,

{ CEOQO y socio fundador de Flat 101.

partners.
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LA CLAVE ESTA EN EL CONTENIDO

El encargado de abrir el evento en esta ocasiéon
fue Miguel Abreu, CEO Magnolia Espafia, quién
sefialaba, al hilo del eslogan del evento, “Una
nueva Esperanza: El contenido al rescate”, que
“las empresas no dan al contenido la importancia
necesaria”, lo que explica que empresas “con pla-
nes sofisticados no consigan reforzar su relacion
con el cliente”, porque, en su opinién, “todo lo de-
mas no va a cumplir con el objetivo planificado si
el contenido y su gestién no son los adecuados”.

Conocer al cliente es también fundamental
para poder generar el contenido mas adecua-
do. Tal y como explicaba Miguel Abreu, “hay
que aprovechar datos que ya tenemos para
conocer al cliente y desarrollar contenido es-
pecifico para engancharlo”.

Eso si, pensando en este contenido hay que
disefiar “una estrategia que se debe implemen-
tar alargo plazo”, creando “contenido para cada
fase de la interaccidn con los clientes”, algo que
puede determinarse de diferentes formas, si
bien, segun Jen Saunders, hay tres fases, “cono-
cimiento de marca, consideracion y decision”.
En este sentido, “hay que definir arquetipos y
contenido especifico para cada una de ellas”.

Segun Miguel Abreu, en base a algunos datos
publicados en el Tercer Estudio de Content Mar-
keting Latam-Espanfia, el 79% de las empresas uti-
lizan a diario marketing de contenidos para ge-
neracién de leads, si bien solo el 44% consideran
estar siendo efectivos y el 10% identifican proble-
mas con su tecnologia como principal dificultad

{ para lograr sus objetivos. Para evitar estar en este

10%, este responsable recomendaba tener en
cuenta una serie de premisas tales como contar
con una gestién centralizada del contenido, man-
tener la independencia entre contenido y presen-
tacion, definir un enfoque Multi-Multi (multi-idio-
ma, multi-marca...), asumir la gestion de Buyer
Personas, y trabajar en busca de la facilidad de
uso e independencia de TI.

MARKETING PERSONALIZADO

La keynote speaker de apertura del evento ha
sido Macarena Estévez, fundadora y CEO de

KA

Conento, quien en su ponencia “Equilibrio en-
tre dar y recibir, ;cuanto de estrategia y cuanto
de personalizacién?” destacaba la necesidad de
desarrollar un marketing personalizado en el
que se tengan en cuenta, a partes iguales, la es-
trategia, que parte del conocimiento del cliente,
y la personalizacidn, que se apoya en la tecno-
logia.

En un paso hacia adelante, Macarena Estévez
sefiala que “debemos dejar la toma de decisio-
nes en manos de las maquinas, si bien esto su-
pone una cierta pérdida de control”.

ENTREVISTA CON MIGUEL ABREU, CEO DE MAGNOLIA
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En este evento B2B, 200 profesionales se han dado cita para conocer, de primera mano, como un buen contenido
y unas buenas practicas de uso y de gestion pueden potenciar la experiencia de usuario, el resultado de las
empresas, las tasas de conversion en venta de un visitante a una web, o potenciar el trabajo realizado con SEO

Volviendo a cdmo personalizar el marketing,
Macarena Estévez destacaba que “sabemos
todo de los clientes que navegan por internet,
pero hace falta una estrategia que se apoye en
este conocimiento”, consciente de que esta es-
trategia debe aterrizarse en tacticas generales,
primero, y en micro-tacticas personalizadas
después. “El mundo no es solo la navegacion
digital, hay que tener en cuenta el contexto”.

La base principal “es la estrategia, que nos
permita definir modelos matematicos que
muestren lo que debemos hacer”, si bien esto
hay que aterrizarlo con la tactica y con mi-
cro-modelos, y, a partir de ahi, llegar a mati-

< zaciones personales, en base a la informacion

que tenemos a nuestro alcance, ya sea gracias
a nuestro CRM, al conocimiento que tenemos
del Customer Journey, a los datos que no apor-
ta la navegacion web, o, incluso, a informacion
procedente de terceras empresas.

A partir de esta base, la llegada de la Inteli-
gencia Artificial y su aplicacién en nuestro mo-
delo nos permitira “crear mejores contenidos”.

CONVERSION EN LOS NEGOCIOS DIGITALES
El encargado de poner el broche a la jornada
ha sido Ricardo Tayar, CEO y socio fundador
de Flat 101, quien en su presentacion “Estado
de la conversion en los negocios digitales es-
pafoles: challenges en 2019”, mostré datos en

primicia sobre el informe que presentaran a
finales de octubre sobre la conversién en dife-
rentes tipos de empresas y negocios digitales,
tanto en Espafia como en el resto del mundo.
Tayar destacaba que en empresas digitales
“son necesarios perfiles heterogéneos para
arreglar problemas que puedan ir surgiendo
en cualquier proyecto de conversién digital”.
Los proyectos de conversion digital deben
“trabajar mejor el upper y el middle funnel”.
De hecho, Tayar explicaba que, aunque el tra-
bajo en el upper funnel (el punto de entrada
de los clientes en el proyecto digital) es mas
sencillo, a priori, “es el que mas fallos presen-
ta”. Y una forma de tratar de eliminar estos
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fallos es “usar los datos en contexto, no solo
recoger grandes cantidades de informacion”.
Y este contexto, que aporta la explicacién a lo
gue esta pasandoy a lo que se puede mejorar,
lo obtenemos “de la informacién cualitativa, no
de la cuantitativa”. Aprovechando este concep-
to, hay que crear productos digitales “orienta-
dos a los clientes reales de cada negocio”.

En cuanto a las ratios de conversion, y pese a
los datos globales de algunas consultoras que
los situan en el 2,8%, lo cierto es que, si bien
varian en funcion de la plataforma y el sector,
las ratios en Espafia pueden situarse entre este
dato (referido al mundo de los seguros, por
ejemplo) y el 0,3% (que presentan segmentos
como la compra de productos informaticos y
de electronica).

DIGITALIZACION EN EL SECTOR HOTELERO
Otro de los casos de éxito de Magnolia Amplify

< fue el expuesto por José M? Tomas Llompart,

“Hay que aprovechar datos que
ya tenemos para conocer al
cliente y desarrollar contenido
especifico para engancharlo”

MIGUEL ABREU, CEO DE MAGNOLIA

Digital Channels & Distribution Manager Melia
Hotels International, como parte del proyecto
Beyond Cloud del grupo, que se enmarca en
una decisién estratégica, porque, como ex-
plicaba el propio José Maria Tomas Llompart,
“siempre hemos apostado por la digitalizacion,
y ya en 2015 hicimos una apuesta muy fuerte
en este sentido”.

A dia de hoy, “ya el 70% de las reservas nos
llegan de forma on-line”, habiendo destacado
el crecimiento en los ultimos afios de los cana-
les de comunicacion directos de la firma, “que
hoy ya suponen un 27,5% de las reservas”.

El proyecto actual, la eleccion de Magnolia
para la gestién de contenido de su web cor-
porativa, portales internos y landing pages
comerciales se une al desarrollo de la nueva
web en 2016 y a la creacion de la nueva app
en 2017, si bien en ambos casos no se ha-
bia realizado ningun cambio que afectase al
backoffice.

El cambio se debe a que los usuarios deman-
dan “mayor agilidad y valor” en interacciones
que duren “el menos tiempo posible”, lo que
se une a los objetivos internos, esto es, “incre-
mentar la escalabilidad, el rendimiento, la agi-
lidad y la innovacién”.

El proyecto, que se enmarca en un espacio
temporal de dos afios, se ha desarrollado en
base a 4 elementos clave: transformacién de
los equipos, creacién de micro-servicios, mi-
gracién al cloud y apuesta por el entorno Open
Source.

EL CUSTOMER JOURNEY

EN EL MUNDO INMOBILIARIO

El caso de uso de AEDAS Homes, promoto-
ra inmobiliaria de nueva generacion, ha sido
presentado por Marc Sabourdin, CEO Cysnet,
junto con Eduardo Noya Otero, Social Media &
Web manager AEDAS Homes, y Alejandro Gon-
zalez, Campaign manager AEDAS Homes, vy
tenia como objetivo incorporar todo el Custo-
mer Journey a través de su web con Magnolia,
en busca de ventajas tales como la persona-
lizacion, la gestion de los Marketing Tags con
pocos clics, el posicionamiento SEO e integra-
ciones con otros sistemas como el CRMy la au-
tomatizacién de Marketing.

De hecho, la firma buscaba un CMS que per-
mitiera un disefio personalizable y atractivo,
escalable, intuitivo, con 6ptimo rendimiento,
soporte eficiente y en castellano. Desde el lan-
zamiento de la nueva web, la inmobiliaria ha
visto incrementarse un 44% los leads, con un
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coste por lead un 33% menor. Ademas, se ha
aumentado la ratio de conversion en un 52%, y
en un 57% la visibilidad SEO de la pagina.

LA BANCA EN EL MUNDO

DE LOS CONTENIDOS DIGITALES

Otro caso de éxito ha sido el mostrado por In-
versis Banco, que, de la mano de atSistemas,
ha implementado suweb corporativa con Mag-
nolia proporcionando una base sélida para la
gestion centralizada de contenidos en la com-
pafia, e independizando los equipos técnicos
en su ciclo de vida.

Taly como sefalaron Javier Diaz Parrilla, lider
técnico de la Comunidad ECM en atSistemas,
y Maria José San Roman, head of Marketing &
Communication de Inversis Banco, el objetivo
de este proyecto era crear una web publica
para tener mayor autonomia de negocio, asi
como mejorar el Time to Market para llevar a la
practica las ideas de negocio. Ademas, el paso
les permitiria consolidar el posicionamien-
to con una presencia adecuada en el mundo
on-line, aprovechandose, ademas del empleo
de herramientas intuitivas y manejables.

Para ello, optaron por la plataforma de Mag-
nolia sobre una infraestructura de alta dispo-
nibilidad en cluster y con AWS como facilitador
de la entrega de los contenidos multimedia.

SEO Y EXPERIENCIA DE USUARIO
La ponencia de Grupo VASS en Magnolia
Amplify 2018 incluyd el caso de éxito de

< Crédito y Caucion, que han llevado a cabo

El MAGNOLIA AMPLIFY 2018

el desarrollo de su nueva web. De la mano
de Grupo VASS, Alberto Olalla, IT Develop-
ment manager en Crédito y Caucion, y Vir-
ginia Caballero, Marketing Unit de Crédito y
Caucidén, mostraron su propio proyecto de
consolidaciéon y transformacién de su web,
un proyecto en el que buscaban mejorar
la funcionalidad, la personalizacién, la seg-
mentacion, la flexibilidad, la integracion con
el resto de las herramientas de la compafiia
y la simplicidad en el manejo. Ademas, jun-
to con esta implantacion de un nuevo CMS,
han puesto en marcha un proyecto de me-
jora del SEO/SEM de sus contenidos.

Al inicio del proyecto, las webs publicas de
la compafiia, junto con sus correspondientes
portales internos de contribucion, estaban de-
sarrollados a medida con tecnologias J2EE, y el
escenario estaba marcado por un crecimiento
y evolucion lentos ligados a desarrollos y evo-
luciones especificas de software; herramientas
de publicacién pobres y estaticas, con funcio-
nalidad limitada, sin independencia real de las
unidades de negocio; bajo grado de persona-
lizacion, y poca adaptabilidad a la rapida evo-
lucion de navegadores webs o resoluciones
de nuevos dispositivos moviles; asi como baja
efectividad SEO en las paginas producidas.
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Para solucionar esto, y tras un proceso de
consultoria realizado por Grupo VASS, se opté
por Magnolia CMS como producto para de ges-
tion de contenidos de las webs por la mayor
cobertura global para el cumplimiento de ne-
cesidades de Crédito y Caucién; la valoracion
objetiva dentro del ranking de soluciones va-
loradas, dando cobertura a los requerimientos
para los canales web y permitiendo una co-
bertura de nuevas iniciativas empresariales o
comerciales; herramientas de manejo simple
y que facilitan la independencia de negocio;
instalacién sobre la infraestructura existente o
sobre sistemas Open facilmente escalables; y
posibilidad de integracién con terceros a tra-
vés de API.

El proyecto ha incluido el desarrollo y migra-
cién de la web publica de Crédito y Caucion, y
potenciacion de SEO/SEM con la propia herra-
mienta y con el soporte de VASS/Nateevo. Tras
los primeros 4 0 5 meses ya se disponia de esta
primera web, junto con su portal de contribu-
cién, en produccion, permitiendo al usuario de
negocio se mas auténomo actualizando y per-
sonalizando diariamente tras un breve perio-
do formativo. A partir de ahi, se ha procedido a
la migracion de otras webs del grupo, como la
de Iberiform.

BIOMETRiIA PARA CONOCER AL CLIENTE

Una forma de poder llegar a un cliente con el
producto o la solucidn que éste necesita, par-
te de la capacidad para poder identificarle in-

4 equivocamente, y ésta ha sido la tematica de

la intervencién de Alejandro Kowalski, Sales
Development manager de Biocryptology, que
sefialaba que en el comercio “siempre ha sido
fundamental identificar al cliente. Pero ;codmo
podemos hacerlo en el mundo digital?".
Kowalski sefialaba las diferentes opciones de
plataformas de identificacion que pueden em-
plear las empresas, siendo la primera de ellas
las plataformas de identificacion tradiciona-
les, basadas en la combinacién de nombre de
usuario y contrasefia, el uso de tarjetas...). Es-
tas soluciones pueden llegar a ser demasiado
caras y ofrecen una experiencia pobre al usua-
rio. En segundo lugar, las plataformas abiertas,
gue mejoran la experiencia del usuario, pero
siguen necesitando una contrasefia y, ademas,
pueden ser mas vulnerables, porque, una vez
que se accede a la herramienta, todas nuestras
contrasefias quedan al descubierto. Tercero,
una plataforma abierta sin verificar, la opcion
de Login Social, que permite facilitar el acceso,
pero que no identifica realmente si el usuario
es quien dice ser. Y, por ultimo, la plataforma
abierta verificada, que emplea la biometria
como base para identificar a los usuarios.
Segun los datos que maneja la firma, el 18%
de los problemas del Customer Journey se
identifican al inicio del proceso, mientras que
el 33% esta en la personalizacion del conteni-
do, problemas ambos que, en opinién de Ale-
jandro Kowalski, pueden solucionarse con la
eleccién de una plataforma abierta certifica-
da. De hecho, éste es uno de los cinco motivos
que apunta Biocriptology para optar por estas

;Te gusta este reportaje?
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soluciones. El resto son proteger el fraude de
identidad, proteger a los clientes del phishing,
proteger la reputacion del sitio on-line y cum-
plir con los aspectos legales. A esto, afladen
un medio motivo mas, y es que las empresas
deben optar por esta soluciéon, porque pue-
den, porque se trata de una opcion gratuita,
rapida y sencilla de implementar, segun sus
responsables. m

@ MAS INFORMACION

@ Magnolia

Estudio sobre conversion de comercios
espaiioles 2017
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