Capitulo 2
ANALIZA TUS COMPETIDORES

Ahora que tienes una buena comprension sobre contra quién estds compitiendo, el siguiente paso es el
analisis. Revisa como atraen tus competidores a su audiencia y a quién estan conectados.

¢éQuién es la audiencia de tu competidor?
El papel central de cualquier negocio es su audiencia.

Puedes analizar la audiencia de tu competidor para observar oportunidades de mejorar los perfiles de
cliente ideal para tu propia audiencia objetivo.

Es posible que tengas un posicionamiento de marca ligeramente diferente al de tu competidor, asi que
busca identificar esas diferencias que podrian informarte de tu propuesta de venta Unica (PVU) y
fortalecer el tono de voz de tu marca.

Presta atencidn a los solapamientos entre tu audiencia y la de tu competidor para ver dénde compites
directamente y qué podrias hacer mejor para conseguir una mayor cuota de mercado.



¢Cudl es el tono de voz y el lenguaje que usa tu competidor?

Observar el tono general de la industria es una parte fundamental de la investigacion para garantizar que
conectas con tu audiencia.

Cada nicho tiene sus particularidades y lenguaje coloquial y tu audiencia conectard con ese lenguaje.

Los valores atipicos que prueban un enfoque radicalmente diferente de comunicacién pueden tener éxito.
Pero, para hacer algo completamente diferente, debes entender primero cdmo y por qué se ha hecho con
anterioridad.

Solo puedes romper una regla cuando primero entiendes dicha regla.
Revisa la web de tu competidor y su contenido. Presta atencion a:

e Las palabras que utiliza

e El mensaje que proyecta

e El sentimiento y la emocién que transmite

e El nivel de lectura

e Laimagineria utilizada

Amplia esta revisidn a toda su publicidad y sus canales de redes sociales para tener una gran imagen de
cémo habla un competidor a su audiencia.

Ademas, ten en cuenta si tu competidor usa el mismo tono en todos los canales, ¢o es variado?

¢Qué cuota de mercado tienen tus competidores en comparacion con la tuya?

La cuota de mercado del lider controlara
Tienen una cuota de poder potente.

os precios e influird en como el mercado percibe el producto.

Y lo mds importante, tener una importante cuota de mercado no significa que el producto o servicio sea
el mejor. Tener una cuota de mercado significa control del mercado.

Entender el funcionamiento del mercado te ayudard a identificar quién controla tu espacio y a compararle
contigo mismo para medir los niveles de competencia.

Si averiguas que eres el lider del mercado, tu estrategia deberd ser defensiva para conseguir mantener
esa posicidn en lugar de cualquier otro movimiento radical.

Si, por el contrario, tienes una cuota de mercado pequefa, puedes asumir riesgos y ser disruptivo en tu
producto o mensaje y crear un cambio en cdmo se hacen las cosas.

Calcular la cuota de mercado requiere una féormula engaifiosamente simple, pero requiere un gran
cantidad de datos:

Cuota de mercado = ventas de la empresa/ventas totales de la industria



Conoce la diferencia entre canales de marketing

Prestando atencidn a los diferentes canales de los que procede el trafico de tu competidor, puedes hacer
suposiciones para después profundizar en:

e Directo — tu competidor realiza acciones de marketing offline o tiene un importante
reconocimiento de marca debido a que los usuarios conocen el nombre de la marca y navegan
directamente.

e Referido — tu competidor esta pagando por tener presencia predominante en otros sitios (como
con anuncios de banners), estd invirtiendo en relaciones publicas digitales para conseguir
menciones de marca y enlaces en otros sitios, esta invirtiendo en contenido publicado en otros
sitios o estd realizando promociones cruzadas en otras webs.

e Busqueda — tu competidor estd invirtiendo en SEO técnico on-page, estrategias de
contenido/palabras clave y es probable que en link building.

e Social — tu competidor estd activo en redes sociales.

e Pago — tu competidor estd invirtiendo presupuesto en publicidad de pago, sobre todo desde
Google Ads.

¢Cudl es la estrategia de publicidad online de tu competidor?

A continuacion de los canales de marketing, la siguiente etapa es profundizar en la publicidad online de
pago de tu competidor.

Saber en qué palabras clave estdn invirtiendo tus competidores te dard una idea de qué productos y
servicios son populares en tu mercado. Si hay anuncios de pago que aparecen en los resultados de
busqueda para una palabra clave, eso indica que los clics convierten.

No lo olvides: el hecho de que alguien mas esté haciendo algo no significa que esté funcionando o que
pueda funcionar para ti.

El hecho de que la competencia esté usando ciertos canales de pago no significa que tengamos que
apresurarnos para estar alli. Pero, debemos considerar por qué lo estdn usando, si seria adecuado para tu
marca y ver si proporcionaria un buen retorno de la inversion.

¢Cudl es la estrategia de marketing de contenidos de tu competidor?

Revisar el contenido de la web de tu competidor te ayudara a desmenuzar la estrategia de contenido que
estd poniendo en marcha.

Saber qué contenido le funciona a tu competidor te indica a qué contenido responde tu audiencia y te
ofrece pistas sobre como deberias estructurar tu estrategia.

Tipos de contenido que podrian producir:



e Blog

e Podcast

e  Whitepapers

e ebooks

e Webinars

e Casos de estudio
e Guias de compra
e Newsletters

Ademads de a los tipos de contenido, presta atencion a la frecuencia y calidad de la produccién. ¢Publican
contenido del blog a diario, semanal o mensualmente? ¢Publican contenido con frecuencia pero falto de
calidad o valor? O, ésolo publican articulos en profundidad que suponen una considerable inversién de
tiempo?

Presta atencion especial a cualquier tipo de contenido que genere una accién directa, como descargas o
contactos. ¢Dénde se posiciona este contenido en su proceso de conversion?

Suscribete a su contenido y revisa su proceso de suscripcion. ¢ Cémo son sus newsletters?



