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“¢ Estamos pensando en crear una publicacién online? ¢No podria ser peligroso que
fuésemos percibidos como competencia de los medios de prensa actuales? ¢Qué
pasaria si se nos “apagase la luz” en la prensa nacional? (...) Siendo una empresa
B2B y con temas de interés enfocados a nichos de directivos, no vemos nada claro
que podamos aspirar a tener una afluencia masiva de visitas. Con un directorio
podemos conseguir un millon de paginas vistas al mes, sin embargo, con estos
contenidos llegar a las 10.000 paginas vistas al mes parece complicado...”

La reunién de la direccion de marketing de INFORMA con el comité de direccién estaba siendo
mas larga de lo previsto. La idea de invertir en la creacién de una pagina, EmpresaActual.com, en
la que generar de manera regular contenidos relacionados con la actualidad empresarial que
permitiesen el uso de informacion relevante obtenida de su base de datos, suponia un cambio
radical con respecto a lo que habia sido hasta el momento la estrategia de comunicacion de la
compafiia. “Si, parece interesante, pero ¢esto de crear una web de branded content no es algo
sélo para las grandes empresas de consumo? ¢ Estais seguros de que debemos apostar por este
tema?

Las respuestas de la direccion de marketing daban impresion de seguridad: “mas valen 10,000
visitas de calidad en las que demos una lectura interesante a nuestros clientes potenciales, que un
milléon de servicios, pero que no tienen nada que ver con la experiencia de usuario que queremos
dejar en estos casos”. Pero ante la pregunta definitiva, “¢cuantos informes mas vamos a vender
gracias a esto?”, no podia dejar de traslucirse una cierta impresién de “no cuesta mucho y ojala
funcione”, “seamos los primeros en recorrer este camino en el B2B espafiol y exploremos el
recorrido potencial de la iniciativa...”

EL MERCADO DE LOS INFORMES COMERCIALES

Durante mucho tiempo, el mercado de los informes financieros y comerciales en Espafia estuvo
dominado por compafias que trabajaban de forma reactiva: cuando alguien demandaba un
informe, se acudia al archivo, y si este no era muy antiguo, se entregaba directamente. Cuando la
antigliedad era superior a un cierto nimero de meses, se pasaba el informe a un investigador para
que verificase la informacién existente y tratase de actualizarla con nuevos datos.

El mercado en Espafia durante las Ultimas décadas del siglo XX no habia sido especialmente
activo, y estaba dominado fundamentalmente por el lider mundial, la multinacional norteamericana
Dun & Bradstreet, y por Incresa, una compafiia espafiola que fue adquirida en 1997 por Equifax,
otra compafiia multinacional norteamericana.
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La Compafiia Espafiola de Seguros de Crédito a la Exportacién (CESCE), fundada en 1970 como
compariia de capital mixto (con mayoria del Estado y participacion de las principales entidades
financieras y aseguradoras) para la gestion del riesgo comercial, fundé Informa, Informacion
Econdémica S.A. en marzo de 1992 - con tan solo dieciocho personas - como empresa de
suministro de informacién comercial, financiera y de marketing, un producto que precisaba para su
actividad. En aquel momento, Cesce tenia ya una considerable experiencia en el uso de informes
comerciales internacionales, conocia los modelos que funcionaban y los que no, y carecia de
fuentes de informacion local que cumpliesen con sus criterios de fiabilidad. Para ello, se alié con la
francesa ORT Telematique, y paralelizdé el mismo tipo de negocio de la empresa francesa en
Espafia.

A diferencia de las practicas de negocio habituales en las compafiias tradicionales, Informa se
configur6é desde sus inicios como una empresa con un caracter innovador, establecida en torno a
la idea de la base de datos como elemento central. En lugar de mantener la filosofia reactiva de
sus competidores, Informa trataba de adquirir la mayor cantidad de informacion posible y cargarla
de forma sistematizada en la base de datos, con el fin de poder explotarla posteriormente de
manera sencilla y automatizada. La idea de hacerse con informacion de manera proactiva o
aprioristica, informacién que, en muchos casos, podria no ser solicitada como tal por ningun
cliente, puede parecer muy sencilla, pero supuso un cambio dimensional para la industria. Sus
competidores, de hecho, descartaron originalmente el modelo y lo consideraron econémicamente
inviable y abocado al fracaso. Mientras, Informa continué diferenciandose expandiendo sus
fuentes de datos mediante la busqueda del censo completo de agentes economicos, la compra
masiva de balances o las vinculaciones de administradores, con el fin de seguir mejorando una
base de datos que consideraba el ndcleo de su negocio y a cuya verificacion y comprobacion
dedicaba un esfuerzo constante.

El éxito del modelo de negocio de las compaifiias de informes comerciales estaba basado en la
rotacion del dato: cuanto ma&s movimiento y mas veces sea solicitado y vendido un dato
determinado, mas rentable sera la explotacién de la base de datos en su conjunto. Basandose en
este axioma, Informa lanzé, en marzo de 1994, un modelo de contrato para grandes clientes
basado en la tarifa plana, denominado Open. La acogida del mercado fue muy positiva, y la
sensacién dentro de la compafiia fue que los competidores nacionales e internacionales debian
estar pensando que “estos espafioles se habian vuelto locos”. En los afios posteriores, ese
modelo de tarifa plana se impuso de manera generalizada en la mayoria de los mercados
mundiales, y hoy se considera una practica comun.

Ademas, en septiembre de 1996, Informa se convirtié en la primera empresa europea - y segunda
a nivel mundial tras Dun & Bradstreet US - en comenzar a comercializar informes a través de
internet. Antes de la popularizacion del acceso habitual a la red, las compafias de informes
comerciales dependian de equipos de comerciales para llevar a cabo las ventas, y de equipos
técnicos para realizar las conexiones remotas con la base de datos, lo que conllevaba que la
entrega del producto conllevase una cierta complejidad.

Trasladar el proceso a la red daba lugar a una radical simplificacion del mismo, y daba lugar
ademas a una ventaja importante: la compafiia pasaba a configurarse como una “empresa
internet”, algo que en su momento resultaba una ventaja notable a efectos tanto de reputacion,
como de valoracion o incluso de captacion de talento. Recurrir a internet en una fase tan temprana
de su popularizacién a nivel del mercado espafiol permitié, en primer lugar, que la compafiia fuese
mucho mas eficiente que sus competidores a la hora de entregar el producto gracias a un proceso
gue se veia como mas logico, mas “natural” y que aprovechaba las posibilidades de un medio
entonces naciente, pero sujeto a una notable traccién. Pero ademas, internet pasaba a
configurarse como un medio de captacién de nuevos usuarios y de venta directa de producto, lo
gue hacia que la compafila comenzase a plantearse cuestiones como SEO y SEM que otros
competidores tardaron mucho mas tiempo en entender como estratégicas.
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LA CREACION DE eINFORMA

En el afio 2000, Informa era ya la tercera compafiia del sector en Espafia, y se estimaba que el
publico objetivo susceptible de adquirir de manera habitual informes.comerciales no llegaba a las
veinte mil empresas. Por otro lado, la compafiia se sentia con confianza: habfa funcionado hasta
ese momento sin un departamento de marketing, pero su incursion en internet hacia que se
sintiese preparada para comenzar a utilizarlo como canal comercial. Los andlisis de la
competencia mostraban que la compafiia poseia mas y mejor informacion, que tenia sistemas mas
rapidos, y que necesitaba comunicar esa ventaja de alguna manera al mercado.

La respuesta a esa necesidad fue el lanzamiento de Informa Networks, que salié con su pagina
web bautizada como elnforma en 2001, y configurada como empresa independiente con el fin de
dotarla de rapidez de movimientos (seria posteriormente absorbida por la matriz en el afio 2009).
La idea detras de elnforma era la posibilidad de usar la informacion que nosotros generamos en
Informa en otros mercados diferentes a los de los usuarios habituales de Informes, aprovechando
el uso de internet. Para ello, se disefiaron nuevos formatos de informacion facilmente entendibles
por el publico empresarial en general, una estructura de nuevas tarifas, y nuevas maneras de
comercializar esos nuevos informes.

El uso intensivo de Internet como fuente de captacion de nuevos usuarios se llevé a cabo
mediante un modelo freemium que en el momento resultaba claramente innovador, y que
posteriormente ha sido adoptado por el resto de la industria. Cuando un usuario busca una
empresa en Internet, le aparece como resultado algo de informacion gratis sobre ella, y se ofrece
la posibilidad de obtener mas informacion tras el registro en elnforma. A cambio del registro, se
ofrecen tres informes abreviados gratuitamente, lo que permite obtener la autorizacion para
comunicarnos con el cliente potencial por correo electrénico y tres CIFs de empresas de su
interés. A partir de ahi funciona un servicio de vigilancia que le informa siempre que haya cambios
en las empresas de su interés, con el fin de conseguir el paso de "registrados" a "clientes con
consumo."

Gracias a esa adopcion de las practicas habituales en las entonces incipientes punto.com,
elnforma logré facturar 7.2 millones de euros y a superar los tres millones de usuarios, lo que ha
tenido como consecuencia una rotacion del dato - y en consecuencia, una rentabilidad - muy
superior a la del resto del sector.

LA COMPRA DE DUN & BRADSTREET

En octubre de 2004, Informa era ya la empresa lider del sector de los informes comerciales en
Espafia, y acometi6 la compra y posterior absorcion de su principal competidora, Dun & Bradstreet
Espafia y Portugal. Al hacerlo, se convirtid en socia de la D&B Worldwide Network, la mayor red
de informacion de empresas del mundo, lo que implicaba que su informacién sobre empresas
espafiolas pasaba a estar disponible para todo el mercado mundial y en todos los idiomas.

Por un lado, la inclusion reforzaba de manera indudable la importancia de los informes de la
compaifiia, lo que la convertia en la mejor alternativa para informacion local. Por otro, le
proporcionaba la exclusiva sobre la comercializacion de toda la informacién y productos de valor
afadido de Dun & Bradstreet en Espafia y Portugal, lo que la llevaba también a ser la mejor
alternativa para informacion internacional en sus mercados.

En la actualidad, Informa es un grupo empresarial con presencia en Espafa, Portugal y Colombia,
en el que se integran compafias adquiridas e integradas a lo largo del tiempo para ofrecer
servicios como analiticas sectoriales, informacion financiera en formato XBRL (adquisicién de DBK
en 2010, empresa lider nacional de informacion sectorial), comunicacion, contratacion y
publicacién electronica (adquisicion de Logalty en 2011), informes estratégicos y de reputacién
online, o ratings para el mercado alternativo de renta fija (acuerdo con la agencia de rating italiana
Crif en 2013). Tiene una plantilla de 350 personas con una rotacion extremadamente baja, hasta el
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punto de que aun permanecen seis personas de las dieciocho que entraron en su fundacion, y es
la tercera empresa en la lista de los Best Workplaces 2016 en la categoria de entre 250 y 500
empleados en Espafia.

CULTURA CORPORATIVA

Informa se considera una empresa de informacion, y como tal,'su cultura gira en torno al valor y al
tratamiento adecuado de la misma. Desde sus inicios, la compafiia ha tratado siempre de obtener
y tratar toda la informacion disponible, yendo més alla de las fuentes tradicionales y procesando
los datos para dotarlos de verdadero valor afiadido. La inversion en generacion de base de datos,
en procesos de verificacion y coherencia, y en desarrollos tecnolégicos la diferencia claramente
del resto de las empresas de su industria.

La calidad juega un papel fundamental. El departamento de coherencia esta formado por un total
de quince personas que se encargan de verificar que toda la informacion conseguida a través de
las multiples fuentes posibles estd adecuadamente introducida, y no solo en términos de
actualizacion, sino también de verificacion, de anticipacion a cualquier error, sea propio o
provenga del origen. La compafiia cuenta con desarrollos especificos que aseguran que cuando
algln dato es incorrectamente introducido en el sistema o tenia algin problema de origen, es
detectado adecuadamente.

En términos de innovacion, la compafiia lanza todos los afios una media de diez nuevos productos
0 servicios. Como consecuencia, el negocio se ha diversificado desde los informes comerciales
para incluir una amplia gama de soluciones financieras, de marketing B2B o de informacién
sectorial.

Ademas, la cultura corporativa de Informa pone un importante foco en la importancia de la relacion
con el cliente. Pese a ser una compafia con un fuerte predominio del canal online, apuesta
claramente por el trato directo, mantiene veinte delegaciones fisicas en todo el territorio espafiol y
una plantilla de 105 personas entre el departamento comercial y el de atencién al cliente, para
asegurar un trato que, segin palabras de Conrado Martinez, su Director de Marketing, “dote de
alma a nuestros productos.”

EL CRECIMIENTO DEL BRANDED CONTENT

El branded content o contenidos de marca proviene originalmente de la década de los ‘30, cuando
el auge de la radio comenzé a ofrecer oportunidades de promocién para las marcas que se
diferenciasen de los tradicionales anuncios, que tendian a saturar a los oyentes cuando su
presencia se incrementaba.

En el medio online, el desarrollo resulta sorprendentemente paralelo: a medida que las marcas
han ido desarrollando, llevados por una errénea interpretacion de las métricas de relevancia,
formatos més y mas intrusivos y molestos, los usuarios han ido defendiéndose mediante
herramientas cada vez mas eficientes, hasta llegar a la situacién en 2016, en que se estimaba que
mas de 180 millones de personas utilizaban algun tipo de bloqueador de publicidad, al tiempo que
otros medios tradicionales, como la television, recibian el impacto de una serie de cambios de
habitos que llevaban hacia un consumo de contenidos diferido en el tiempo que permitia saltarse
la publicidad.

El branded content se diferencia del product placement porque sitla el contenido en torno a la
marca, en lugar de situar a la marca dentro del contenido. La native advertising o publicidad nativa,
por su parte, trata de generar piezas publicitarias que se integran dentro de los formatos y
funciones originales de las plataformas en las que aparecen, pero cuya funcién especifica es
contribuir al conocimiento o a la popularidad de un producto.
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Segun estudios de la Branded Content Marketing Association, los anuncios tradicionales tienden
progresivamente a generar escepticismo, y tan solo una décima parte de los consumidores confian
en las compafiias que los producen. En la gran mayoria de los casos se refleja una preferencia
sobre estos nuevos tipos de publicidad con respecto a la publicidad tradicional. En un 95% de
casos, las paginas web que muestran branded content tienden a ser mas exitosas que aquellas
que muestran publicidad convencional, y resultaban un 24% mas efectivas a la hora de generar
intencion de compra. La mayor eficiencia tiene lugar en el segmento demografico comprendido
entre los 18 y los 34 afios, que tienden a tener opiniones mas positivas y a ser mas reactivos a
este tipo de formatos.

A lo largo de los ultimos afios, el branded content muestra un fuerte crecimiento, derivado
fundamentalmente de los intentos de los medios de comunicacion por mantener su relevancia y
por no perder los favores de los anunciantes, al tiempo que crecen las demandas de sistemas de
regulacion que incidan en la claridad de los formatos.

EL DESARROLLO DE EMPRESAACTUAL.COM

La pagina EmpresaActual.com se presentd en octubre de 2013, con la idea de continuar la
evolucion de publicaciones como infodeempresas.com o informacionalpoder.com, pero con una
nueva dimensiéon mucho mas ambiciosa. Aquellas publicaciones eran en realidad los blogs de
Informa y elnforma, y correspondian a un intento de comunicar que, en realidad, tenia muy poco
de diferencial con respecto a lo que hacian el resto de empresas del sector - 0 de otros sectores-.
La idea con EmpresaActual era hacer algo diferente a lo que estaban haciendo el resto, ir mas alla
de un simple blog, y encuadrarse dentro de algunas de las tendencias que empezaban a
apuntarse en ese sentido en la comunicacién corporativa.

La decision no fue sencilla: al departamento de marketing, origen de la iniciativa, le toc6 defender
la idea ante un comité que tendia a asociar las webs de contenidos con el mundo del gran
consumo, y que tenia algunas incertidumbres sobre su uso en un entorno B2B. Escribir un blog
era una cosa, pensar en una pagina que generase noticias de una manera mas ambiciosa,
utilizando contenidos derivados de analiticas de la base de datos y con una periodicidad diaria era
algo que sonaba decididamente mas complejo, y con unas expectativas sin duda ambiciosas, pero
con apariencia de dificultad.

Posicionar una pagina de ese tipo, con contenidos creados de manera regular, para que alcanzase
un nimero de visitas razonable exigia aunar todos los esfuerzos de creacién de contenidos de la
compafiia en una sola iniciativa, en lugar de las dos estrategias diferentes que habian funcionado
hasta ese momento. La impresion es que en internet habia una fortisima abundancia de
contenidos, y que iba a resultar muy dificil posicionar una pagina asi dentro de semejante
marasmo de informacion. Sin embargo, la idea no giraba necesariamente en torno a la cantidad de
visitas, sino mas bien en relacién con las visitas de calidad, con la idea de posicionar la marca
como referencia, con la experiencia de usuario. La idea era crear un espacio de referencia
informativo, un “data center” con informacion de estudios y estadisticas que la compafiia generaba
de manera habitual, afiadiendo ademas colaboraciones y articulos especializados, con un enfoque
mas global y acorde con lo que requieren los usuarios de Internet.

La pretensién era crear una comunidad especializada en torno al mundo de la informacion
empresarial, en la que ofrecer articulos, estadisticas, estudios y opiniones de primer nivel de
manera gratuita, siguiendo la filosofia de que “en Internet, el que da, recibe”. Generar mucha
informacion de valor, al margen de los negocios de comercializacion de informacion, con el fin de
mostrar a clientes y no clientes la calidad y profundidad de la informacién que manejaba Informa.

Los objetivos estratégicos de la nueva iniciativa, ademéas de expandir la base de usuarios y el
conocimiento de las marcas Informa y elnforma, eran lograr impactar en el aspecto cualitativo,
para ser claramente percibidos como referentes en todo lo relacionado con la informacién
empresarial. Ademas, se esperaba que la pagina contribuyese a la estrategia de SEO y de redes
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sociales cuando los usuarios compartiesen sus contenidos, para asi asegurar la maxima
colaboracién con usuarios, clientes y cliente potenciales.

La pagina no pretendia ser un competidor de los medios de prensa tradicionales y online, sino
precisamente lo contrario, colaborar con los profesionales del periodismo ofreciéndoles un recurso
de datos con acceso facil y comodo a todo tipo de estadisticas e informacion de interés para el
mundo empresarial. [dealmente, la pagina debia aspirar a convertirse en una fuente de datos para
los medios, que fuese citada y enlazada como referencia cuando se hablaba de informacion
empresarial.

Con el fin de asegurar un desarrollo agil, fue preciso cambiar los circuitos de aprobacion.
Inicialmente, algunos directivos pensaron que los contenidos de la pagina estarian sujetos a un
proceso de aprobacion similar al de las notas de prensa, que habitualmente eran revisadas por
mas de un directivo para asegurar que no habia errores y que el estilo correspondia con la linea
editorial adecuada. Sin embargo, ese tipo de rutina interferia con la posibilidad de aspirar a
mantener una dinamica de un minimo de una publicacién diaria de contenidos frescos y actuales,
por lo que se tomd la decisién de circular los contenidos a un grupo muy pequefio de personas, y
permitir que funcionase un principio de silencio administrativo: si nadie decia nada en 24 horas, el
contenido se consideraba aprobado y podia llevarse a cabo su publicacién. Esto suponia sacrificar
cierto nivel de seguridad para privilegiar una mayor velocidad y eficiencia, intentando evitar que
algunos contenidos quedasen bloqueados a la espera de una ultima revision.

La propiedad y el enfoque de la iniciativa también estuvo sujeto a dudas. Si se calificaba como un
proyecto SEO, lo razonable parecia ser que fuese liderado por el equipo de online, mientras que,
si se consideraba un desarrollo destinado a mejorar la imagen de marca, podia seguramente
adscribirse al departamento de marketing. La propiedad del proyecto, en realidad, nunca llegé a
estar en discusion, sobre todo debido al entusiasmo del departamento de marketing con la pagina,
pero si habia cierta impresion dentro del equipo de que pocos en la compafila compartian su
ilusion con ella. Tras algunas reuniones, se decidié que el éxito fundamental del proyecto iba a
estar mas relacionado con la experiencia de usuario, con el trato y relacién con las personas, por
lo que se decidié catalogarlo como un proyecto de relaciones publicas; mas enfocado al “branding”
y al “lead nurturing” que a la venta online directa.

Desde el mes de octubre de 2013, que se cerrd con 24 articulos publicados y 6,884 péaginas
vistas, la pagina habia mostrado un comportamiento ascendente. Durante el ultimo afio, entre los
meses de marzo de 2015 y 2016, la media de paginas vistas mensuales estaba en torno a las
veintisiete mil, con una media de 19 articulos al mes. El comportamiento de los visitantes parecia
estabilizarse en la lectura de 1.3 péginas por sesion con una tasa de rebote elevada, en torno al
85%.

La pagina mantenia una actividad razonable, y parecia consolidarse como un punto de presencia
de la compaifiia en la red, con una presencia creciente en redes sociales como Twitter, LinkedIn o
Facebook, y con una contribucion a la imagen y la reputacion corporativa. Sin embargo, la
impresién en el equipo era que el resultado de este tipo de iniciativas resultaba dificil de medir, y
que la actividad de la pagina, en realidad, iba mucho mas alla de lo que sus estadisticas permitian
ver. El desarrollo de una cultura de empresa abierta, de generacién de contenidos y de
informacion util, asi como las posibilidades que ofrecia para destacar a directivos de empresas
cliente, de clientes prospectivos o de personas influyentes en la industria, proporcionaban a
Informa un escaparate cuya importancia no quedaba directamente reflejada en sus estadisticas.

En general, el equipo estaba sumamente satisfecho de la iniciativa. Sin embargo, en las reuniones

del departamento de marketing seguia resonando la pregunta de aquella primera reunién, antes
del lanzamiento: “¢ cuantos informes méas vamos a vender gracias a esto?”
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ANEXO 1
HiTos EN LA HISTORIA DE INFORMA
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ANEXO 2
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ANEXO 3
ESTRUCTURA EMPRESARIAL DEL GRUPO INFORMA
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ANEXO 4
EvoLucIiON GENERAL EMPRESAACTUAL.CoM
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ANEXO 5
EVOLUCION EMPRESAACTUAL.COM
6.884 2.332 8,35 80 % 97,80 % 24 112
14.709 9.260 1,49 81 % 88,99 % 18 162
11.353 7.115 1,48 82 % 88,91 % 21 312
16.665 11.245 1,40 83 % 89,50 % 19 335
18.396 12.623 1,37 84 % 89,91 % 17 186
20.133 14.360 1,33 85 % 88,76 % 20 358
21.262 15.124 1,34 84 % 88,90 % 20 596
22.872 16.296 1,34 84 % 87,42 % 18 1.783
18.403 13.119 1,33 84 % 86,44 % 16 387
16.218 11.387 1,24 79 % 78,26 % 12 309
11.658 8.465 1,35 85 % 88,51 % 11 307
21.606 15.875 1,30 85 % 87,02 % 18 496
18.374 13.184 1,31 84 % 88,22 % 25 348
26.874 17.612 1,36 84 % 86,42 % 19 501
19.136 12.769 1,33 85 % 85,01 % 16 425
24.346 15.912 1,33 84 % 94,34 % 18 520
25.273 17.167 1,33 84 % 87,20 % 15 510
28.306 18.382 1,37 84 % 86,06 % 19 607
27.835 18.492 1,35 84 % 86,19 % 16 574
29.753 19.762 1,34 84 % 85,25 % 17 925
25.635 17.628 1,45 85 % 85,45 % 18 1.183
21.818 15.272 1,29 85 % 86,47 % 19 489
16.529 11.476 1,28 86 % 86,31 % 14 405
28.156 19.149 1,30 85 % 85,55 % 27 852
22.362 20.189 1,25 86 % 87,19 % 24 460
30.714 21.994 1,25 86 % 86,37 % 15 252
26.454 18.923 1,25 86 % 85,94 % 15 280
33.489 24.785 1,23 88 % 88,16 % 22 2.363
31.113 21.941 1,27 85 % 86,53 % 21 251
29.758 20.520 1,29 85 % 85,61 % 20 296
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