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El proyecto “Estrategia de Difusion y Marketing online para el Sector Calzado de la Comunidad
Valenciana” se ha ejecutado al 100% de acuerdo con los objetivos previstos, si bien cabe destacar
gue se continla trabajando con las empresas participantes en las implantaciones piloto con el fin de
profundizar y abordar todos los aspectos esenciales que van surgiendo a medida que se aplica la

metodologia de marketing on-line de forma practica en las empresas piloto.

El sector del calzado esta sometido a una intensa competencia global. Cuenta ademas con una
estructura empresarial relativamente fragil, por la atomizacion del sector y por la fuerte
representacion de empresas familiares muy pequefas. La mayoria de las empresas del sector
responde a una tipologia de empresa mas lenta a la hora de adaptarse a los cambios, lo que les

hace estar sufriendo especialmente en estos mercados globales tan intensos y complejos.

La mejora de la competitividad de estas empresas pasa necesariamente por una mayor
diferenciacion en el mercado, por la mejora de su capacidad innovadora, y por la intensificacion de

su proceso de internacionalizacion.

Este proyecto viene a dar respuesta a esas tres necesidades:

- El nuevo marketing online servira a las empresas para realizar una campafna de marketing
con mayor impacto y menor inversion que las acciones tradicionalmente consideradas hasta
la fecha, lo que redundara en un mejor conocimiento de su marca en el mercado.

- La web 2.0 permite desarrollar acciones innovadoras en el &mbito de la interaccion directa
con los consumidores del producto. Se puede hablar por tanto de un nuevo marketing, mas
innovador.

- EI mejor posicionamiento de las empresas en Internet mejorara su visibilidad en este canal

global, facilitando de este modo su proceso de internacionalizacion.

El proyecto "Estrategia de Difusion y Marketing online" se disefia como una experiencia piloto para
el desarrollo de una metodologia y soluciones web 2.0 para la promocién de productos y marcas en
INTERNET en el sector del calzado. Se ha disefiado una metodologia que va mas alla de la simple

recogida y andlisis de informacion. La puesta en practica a modo de ensayo en empresas reales de
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las conclusiones obtenidas en las primeras fases, ha permitido obtener un feedback que contrasta

su validez, permitiendo los ajustes necesarios en funcion de la experiencia adquirida.

Dicha experiencia se ha llevado a cabo en las zonas de produccién de la Comunidad Valenciana
con empresas de calzado, que garantice el éxito de proyectos de marketing incorporando técnicas
web 2.0.

Efectivamente, las empresas lideres de este sector han empezado hace pocos afios a realizar
actividades de promocioén de la marca para su diferenciacion en el mercado. Es una actividad por
tanto joven en las empresas, pero importante, no s6lo por su relevancia estratégica, sino porque
ademas estan creciendo rapidamente los presupuestos anuales que estan destinando a tales
actividades. INTERNET ofrece las mayores posibilidades en acciones de marketing, promocion y
venta. Llegan por tanto en un momento oportuno para el sector, pues es ahora cuando las

empresas se estan volcando con actividades de esa naturaleza.

Por otro lado, la adopcion de nuevos canales de promocién de marca en sus estrategias
empresariales contribuye a reforzar su imagen de empresas modernas, innovadoras, creativas y de
calidad. Decimos entonces que las aplicaciones de mayor potencial e interés desde el punto de

vista tecnoldgico son las dirigidas hacia el consumidor final.

En un sector como el del calzado en el que hay habitualmente una figura intermedia entre la
empresa de calzado y el consumidor (el distribuidor, el comercio de calzado, la zapateria), es un
asunto habitualmente sensible toda accion que vincule directamente a la empresa y al consumidor,
pues la tienda puede verlo como una amenaza, como un intento de prescindir de ella, y, conviene
recordarlo, las tiendas son finalmente los clientes que pagan a las empresas de calzado por sus

zapatos.

No obstante, esa amenaza puede ser contrarrestada: en la mayoria de aplicaciones que se pueden

pensar (marketing, promociones, etc.), éstas también beneficiarian a los clientes (las tiendas).

Por lo tanto, podemos decir que se ha tratado de un proyecto que ha suscitado un gran interés por
parte de nuestras empresas “locomotora” en el sector, que aporta un alto grado de innovacién
aumentando asi la competitividad. Tambiéncabe destacar que la Asociacion tiene la intencién de
llevar a cabo, durante el préximo ejercicio, una amplia puesta en comun de los resultados de la
experiencia piloto, con el fin que sirva para que esta metodologia se extienda al resto de empresas
de menor tamafio y con una menor capacidad para abordar este tipo de proyectos.
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CLAVES DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING 2.0.

También los elementos del mix se modifican en una estrategia que quiera incorporar la Web
2.0. Asi:

1) La ubicacion (place) es ahora cualquier lugar. Independientemente del tamafo de
organizacidn, ésta puede encontrar clientes en cualquier punto del mundo. Se levanta
pues la barrera la limitacidn geografica.

2) Promocion. Probablemente es la modificacion mas significativa ya que supone la
modificacion del tradicional marketing de interrupcién por un marketing de didlogo.

3) Producto. Se incorporan mas productos, mas servicios y mas informacién sobre ellos.
También hablamos de productos y servicios complementarios que surgen del entorno
Web 2.0.

4) Precio. Potencialmente hay una redistribucidn del equilibrio de mercado en la fijacién
de precios. Realmente no parece que exista una traslacién inmediata en que quién
mas peso tiene en el mundo real también es el que mejor lo hace en el mundo web.
Por tanto, se abren nuevos canales de competencia y para los clientes se abren mas
posibilidades de encontrar proveedores (deslocalizacidn) para asegurar la cobertura de

sus necesidades.
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Ilustracion 6. Estrategia de Marketing 2.0.

Pero también se incorporan nuevos elementos al mix que son propios de cualquier estrategia
de Mdrketing 2.0:

1)

2)

3)
4)

Flujo: hace referencia a la multidireccionalidad de la comunicacidn sobre herramientas
Web 2.0.

Funcionalidad: por un lado, la facilidad de uso (usabilidad), por otro la facilidad de
acceso (movilidad) y finalmente la accesibilidad (posibilidad de interactuar con
personas con cualquier tipo de impedimento para la utilizacion de las herramientas
Web 2.0 en condiciones normales).

Feedback, o medicion de la respuesta a una estrategia de marketing 2.0.

Fidelizacion o seguimiento: capacidad de la estrategia de establecer multiples
comunicaciones multidireccionales que permitan expresar honestidad con prontitud.

Y ¢ COMO SE DEFINE ENTONCES UNA ESTRATEGIA DE MARKETING 2.07

Algunos autores entienden que la “rama Internet” de un negocio supone una prolongacion del

negocio real, del negocio fisico, de la tienda fisica. La interpretacidon de los autores de este

trabajo es complementaria de ésa. Esto es, el negocio basado en Internet y cuya llegada al

mercado permite configurar la estrategia de Marketing 2.0 elegida supone un canal de ventas

independiente, que en unos casos llevara a definir negocios independientes (subsidiarios y/o

complementarios) y en otros llevaran a aportar mas ventas a negocios ya establecidos (en una

funcion de canal de ventas puro, como pueda ser la venta a través de representantes).

En cualquiera de los dos casos, las cuestiones a resolver son las siguientes:

1)
2)
3)

4)
5)

¢éCudl es el coste de la inversidn?

¢Cual es el retorno / qué vamos a ganar?

¢Cuales son los objetivos que perseguimos? Reflejamos esta pregunta en tercer lugar
no porque deba estar aqui (deberia ser la primera pregunta a responder) si no porque
casi en todos los casos, en la empresa de hoy, queda relegada a esta posicién.

¢ Estd preparada nuestra organizacién y nuestra tecnologia?

¢Cémo vamos a medir el éxito de la estrategia?

Si realmente queremos desarrollar una estrategia de Marketing 2.0 debemos tener en cuenta

la definicion de unos objetivos alineados con el plan de la organizacidon y que se vean

complementados con metas como las siguientes:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)

Aumento de las ventas.

Aumento del tréfico y las visitas.

Aumento de los contactos y los leads.

Generar y potenciar (posicionar) la imagen y las marcas.
Aumentar el nUmero de respuestas de clientes.

Mejorar el conocimiento de las acciones de la competencia.
Mejorar el conocimiento del mercado.

Mejorar la interaccion de los empleados con los clientes.
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Debemos también evaluar si nuestra organizacion esta preparada o dispuesta a asumir los
retos que supone una estrategia de marketing 2.0 y si nuestra tecnologia es capaz de
incorporar las herramientas Web 2.0. Quiza una minima evaluacién coincida con cuestiones
como las siguientes:

1) ¢Existe conocimiento en nuestra organizacion para desarrollar estrategias de
marketing 2.0?

2) ¢Existe conocimiento en nuestra organizacion para generar contenidos que potencien
los objetivos?

3) ¢Existe capacidad de didlogo suficiente en nuestra organizacién?

4) ¢Son nuestras herramientas faciles de utilizar por nuestros empleados vy
colaboradores?

5) ¢éSon nuestras herramientas faciles de utilizar por nuestros contactos?

6) ¢Nuestras herramientas actuales permiten el intercambio fluido y permanente de
informacidn y opiniones?

7) ¢éEsfacily alavez seguro acceder a nuestras herramientas?

8) ¢Nuestra organizacién transmite confianza y honestidad?

9) (¢Esta preparada nuestra organizacién y sus sistemas de venta para alcanzar los
objetivos planteados para la estrategia de marketing 2.0?

Si esos son los elementos basicos que deben configurar una estrategia de marketing 2.0
necesariamente deben venir acompafiados por la aportacidén que esa estrategia va a realizar a
la organizacidn en términos financieros. No es objeto de este trabajo aportar medidas en este
sentido pero si es oportuno insistir en este momento en la reduccidon de costes y de recursos
necesarios para, cuando menos, poner en marcha la estrategia. Y también es el momento de
recordar los beneficios relacionados con las mayores posibilidades de exposicién, de
interaccion y de conocimiento.

Finalmente, es importante aportar métricas que permitan identificar la eficacia de la
estrategia. Algunas de esas métricas son:

1) Obtencidn de trafico Web.

2) Posicionamiento SEO.

3) Resultados de acciones promocionales.
4) Comunicaciones con usuarios.

5) Clicks.

6) Seguridad.

7) Seguimientos.
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TIPOS DE ESTRATEGIAS DE MARKETING 2.0

La siguiente clasificacidn no trata de ser exhaustiva ni la mds actualizada, pero si puede ser una
referencia suficiente en cuanto a la diversidad de alternativas que pueden plantearse hoy
sobre marketing 2.0.

MARKETING DE RELACIONES

Reinares y Ponzoa definen el marketing relacional como " las diferentes acciones e iniciativas
desarrolladas por una empresa hacia sus diferentes publicos o hacia un determinado publico o
segmento de los mismos, dirigidas a conseguir su satisfaccion en el tiempo, mediante la oferta
de servicios y productos ajustados a sus necesidades y expectativas, incluida la creacion de
canales de relacidn estables de intercambio de comunicacién y valor afiadido, con el objeto de
garantizar un clima de confianza, aceptacion y aportacidon de ventajas competitivas que impida
la fuga hacia otros competidores".

Una definicion mds concisa la aporta Manuel Alfaro que lo define como " un esfuerzo
integrado para identificar y mantener una red de clientes, con el objetivo de reforzarla
continuamente en beneficio de ambas partes, mediante contactos e interacciones

individualizados que generan valor a lo largo del tiempo".

El marketing de relaciones se basa los siguientes principios que tratan de establecer una
relacion de confianza y mutuamente beneficiosa para la organizacion y sus clientes a largo
plazo:

1) Es un marketing segmentado y personalizado.

2) Trata de generar beneficios a largo plazo.

3) Representa un compromiso con el desarrollo de una relacién continuada en el tiempo y
mutuamente beneficiosa.

4) Se sustenta en la mejora continua y en la creacién y aportacidn de valor al cliente.

5) Orientary coordinar toda la empresa hacia el cliente y el didlogo/relacién con él.

6) Requiere un marketing interno complejo y continuo. La interaccidon de los empleados se
orienta a incrementar la satisfaccion de los clientes.

7) Cliente satisfecho con cada relacién. Enfasis en la relacién con el cliente.

Existen una serie de elementos clave en una estrategia de marketing relacional:

a. Interés en conservar los clientes.
Resaltar los beneficios que pueden obtener los consumidores. Se trata de
establecer contactos frecuentes y beneficiosos para las dos partes.

c. Vision a largo plazo. El establecimiento de una cooperacién a largo plazo
beneficiosa, basada en la confianza y en el establecimiento de vinculos
estrechos.

El establecimiento de relaciones no es sélo con los clientes finales sino que se incluye varios
publicos como objetivo:
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e Empleados.

e Vendedores y representantes.
e Proveedores.

e Socios o Colaboradores.

e Clientes distribuidores.

El marketing relacional requiere un proceso de planificacidon con una serie de etapas que en su

aspecto mas basico serian:

1)

2)

3)

4)

Andlisis de la situacidon. Estudio sobre los clientes y sobre las relaciones de Ia
organizacidn con esos clientes.

Determinacidon de la identidad de la empresa en relacidon al cliente. Estudiar las
actividades e interacciones de la empresa con los clientes.

La gestién de la comunicacién. Un aspecto fundamental es la comunicacion dentro de
la empresa y con los clientes. La comunicacién interna para mejorar el servicio al
cliente y obtener sinergias y una comunicacion fluida e interactiva con los clientes.

El plan de mdrketing relacional. La aplicacién de la estrategia relacional requiere un
plan detallado que especifique objetivos, acciones, responsabilidades, recursos y
sistema de control.

El plan de marketing relacional persigue alcanzar objetivos como la fidelizacién y la vinculacion

y retencion de los mejores clientes de la organizacion

Cualquier estrategia de Marketing Relacional se construye incluyendo:

1)

2)
3)

4)
5)

6)
7)

El factor tiempo. Analizar la evolucién de los clientes en el tiempo. Se trata de
implantar estrategias a largo plazo.

El factor confianza. Como pilar de la fidelizacion.

Flexibilidad. El plan de marketing relacional debe ser flexible para permitir la
adaptacion a los individuos.

Creatividad. Buscar nuevas formas de comunicacién y de aportacidon de valor a los
clientes.

La comunicacidn activa, frecuente y de doble sentido con los clientes.

El reconocimiento de la importancia central del cliente.

Programas de recompensa para clientes y cualquiera que participe en el didlogo.

Las etapas basicas de la puesta en marcha de un marketing relacional son:

1)
2)

Disefiar un servicio de comunicacion basico, utilizando las herramientas Web 2.0.
Estandarizar el proceso de creacién de relaciones y de comunicacion.

Mejorar la comunicacién y aportar mayor valor a cada relacidn.

Fijar un precio relacional. Mejores precios para los clientes mds conocidos o que mas
nos ayuden.

Mostrar que la empresa sabe valorar a los clientes que se relacionan con ella.

Aplicar el marketing Interno. Incentivar a los empleados para que aporten opiniones y
mejoren la relacion con los clientes (propia y de la organizacion).
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Los criterios para controlar y medir una estrategia de marketing relacional deberian incluir

todos aquellos que permitan alcanzar los siguientes objetivos:

Satisfaccidn de necesidades. La venta se orienta a satisfacer necesidades concretas de
los clientes. No tratamos de venderles lo que no necesitan.

Solucién de problemas. En la venta relacional se trata se aportar soluciones concretas
a problemas de los clientes.

Asesoria. El vendedor o cualquier miembro de la organizacién actia como un asesor,
como un experto/a independiente.

Confianza. La venta relacional se basa en la confianza.

Comunicacién en dos sentidos. La participacion del cliente es parte fundamental del
proceso de venta relacional.

Conocimiento de la competencia. Es preciso conocer las mejores ofertas de la
competencia asi como disponer de argumentaciones y posibilidad de rebatir las
objeciones. Los mejores competidores deben servir de referencia para la mejora
continua de la empresa.

Obtencién de informacidn. Para la adaptacién del servicio, la aportacién de mayor
valor, el suministrar soluciones personalizadas y beneficios al cliente y para lograr un
conocimiento adecuado del mercado.

Solucién de problemas estratégicos propios (transmision de conocimiento,
herramientas técnicas, comunicacion interna, alineacion de la organizacion, etc.).
Proporcionar un mayor Valor afiadido, segun los pardmetros del cliente que comunica.
Seguimiento postventa continuado. La fidelizacion y el marketing relacional se
fundamentan en el seguimiento postventa utilizando la comunicacién y el didlogo.

Son varias las herramientas 2.0 que se pueden plantear en el entorno el marketing relacional

(no es objeto de este trabajo describir cada una de estas herramientas, por lo que remitimos a

la bibliografia para poder conocer mas acerca delas mismas):

1)

2)

3)

CRM (de la sigla del término en inglés «customer relationship management»). Se trata
de un modelo de gestidn basado en la relacién con los clientes, en particular el CRM
Social, que aplica a toda la organizacion y que busca orientar a esa organizacién segun
el cliente o el mercado y facilitar los didlogos y la comunicacion con ambos.
Habitualmente esta herramienta se apoya en sistemas informaticos de apoyo a la
gestidn de las relaciones con los clientes, a la venta y al marketing y que permiten
administrar la informacién de la gestidon de ventas y de los clientes de la empresa y la
comunicacién con estos Ultimos.

E-mail marketing. Es una de las técnicas mas eficientes para comunicarse con usuarios
y clientes. En este caso hablamos claro esta del email marketing de permiso, es decir,
se envian los mensajes a personas que si han solicitado recibirlos. El éxito de esta
herramienta esta en la combinacién de valor + permiso lo que hace que el email
marketing tenga un altisimo porcentaje en su ratio de conversidn por visitante y
permita desarrollar y fortalecer la relacidn con los clientes. Ver apartado describiendo
esta herramienta mas adelante.

Marketing de proximidad (p.ej. envio de mensajes a través de bluetooth), que
habitualmente utiliza aquellas posibilidades de comunicacién entre el anunciante y el
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publico, englobando todas las acciones de comunicacién directa, realizadas en un
momento y lugar adecuado para la consecucidon de un objetivo y cuyas principales
caracteristicas son:
a. Cercania: lugar en la que el publico se ubica.
b. Rapidez: la comunicacién ha de ser rapida.
c. Personalizacion: el mensaje esta personalizado para el target en cuestién y por
su ubicacion en el momento de la comunicacion.

MARKETING UNO A UNO.

El Modelo 1x1 (uno a uno) es el modelo de marketing individualizado o personalizado
desarrollado por Martha Rogers y Don Peppers. En lo principal indican cuatro pasos a realizar
con los clientes para llegar a tener una estrategia individualizada o personalizada:

1) Identificar, se refiere a confeccionar una lista con los clientes o potenciales clientes, que
formardn con el tiempo la base de datos de clientes.

2) Diferenciar, se refiere a incorporar a la lista anterior informacion, que permita segmentar a
los clientes y prospectos.

3) Interactuar, iniciar un didlogo con los integrantes de la lista, de manera de incrementar el
conocimiento de cada uno de nuestros clientes en términos individuales, especialmente en
cuanto a sus necesidades, deseos y comportamiento

4) Personalizar, iniciar un didlogo personalizado, ofertas personalizadas, a medida con las
necesidades, deseos y comportamiento con cada uno de nuestros clientes.

El Mdrketing 1x1 implica un cambio en la filosofia, ya que la empresa debe dejar de estar
orientada al producto y centrarse en el cliente.

Son varias las estrategias que se pueden plantear bajo el marketing individualizado:

1) A partir de tecnologia web. Se describe mas adelante en un apartado individualizado.

2) Widgets. Los widgets son aplicaciones que el usuario puede instalar en un blog, en su
red social favorita o en su ordenador, permitiendo la recepcidon de contenidos en
formato texto, imdagenes, audio o videos, y que permiten poder interactuar con éstos,
expresarse y compartirlos favoreciendo asi su propagaciéon de un modo viral. Suelen
tener entre un 2%-5% de CTR.

3) Telefonia movil.

4) Video juegos: In-gaming advertising

5) Sobre Avatares.
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WOM MARKETING.

Figura 8. Componentes del WOoM Marketing.

WOM marlzefing
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MEJORES PRACTICAS. HERRAMIENTAS Y
ESTRATEGIAS DE MARKETING 2.0: EMAIL
MARKETING.

El uso del email como herramienta de marketing digital se ha consolidado como una de las
técnicas mas eficientes para comunicarse con usuarios y clientes. Realmente se trata de una
estrategia que se origind tratando de llegar a los clientes y usuarios pero que ha evolucionado
permitiendo la comunicacién bidireccional como veremos a continuacidon. Utilizado
correctamente, el email marketing es una técnica extremadamente potente y efectiva para
construir relaciones con tus clientes basadas en el valor y la confianza. Sin embargo, utilizado
de una manera incorrecta, el email marketing puede destruir la imagen de la empresa y hacer
perder clientes y potenciales.

PERMISSION-BASED EMAIL MARKETING.

é¢Qué es permission-based email marketing, o email marketing con permiso? Se trata de un
marketing cuyas estrategias se apoyan en aquellas campafias (envios de mensajes a través de
emails) que se envian a personas que dieron su permiso para ser contactadas por email. Esta
féormula se opone a la del envio de promociones de forma masiva a personas que en ningun
momento solicitaron recibirla y que se conoce como spam. Estos envios spam, ademas de
dafiar la imagen (reputacién) de la organizacién también pueden ser objeto de acciones
administrativas o legales (por lo que necesariamente deben evitarse).

El permission-based email marketing se puede utilizar para aumentar el valor de la marca,
incrementar las ventas y construir una mejor relacidon con sus clientes. La diferencia con el
spam es que estas campafias se envian a personas que si solicitaron recibirlas (y que pueden
dejar de recibirlas cuando ellas decidan). Existen diversas maneras de obtener el permiso de
los subscriptores o interesados en las campafias de emails:

1. Doble Opt-in (double opt-in). Con este sistema el usuario solicitara su registro en el
listado y se le enviard un email de confirmacién de su identidad. Hasta que ese email
no sea confirmado, no pasard a formar parte de la lista de subscritos. Es la mejor
opcidén, y la Unica legal, para construir una lista de calidad.

2. Opt-in. El usuario solicita su registro pero no has de confirmar su registro.

3. Opt-out. En este caso el usuario no solicita su registro. Se le afade a la lista y luego se
le envia un email con instrucciones para darse de baja si lo desea.

COMO APORTAR VALOR A TRAVES DEL EMAIL MARKETING.

Admitiendo que el marketing de interrupcion (o el que intenta atraer la atencion del potencial
cliente interrumpiéndole mediante anuncios, gritos, etc.) tiene en estos momentos un
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resultado limitado y mucho menor que en épocas pasadas. En el caso del email marketing el
axioma de valor — atencién debe cumplirse a la perfeccidn para que esta técnica genere
resultados. Pero el proceso debe empezar por la construccion de una sdélida base de
suscriptores que den su permiso para recibir las campafias de email o newsletter. Y debe
continuar aportando una buena dosis de valor, ya sea mediante la produccién de contenidos
gue sean de interés para el lector o con descuentos especiales en productos o servicios que
interesen a los suscriptores. Es precisamente esta combinacidn de valor + permiso lo que hace
que el email marketing tenga un altisimo porcentaje en su ratio de conversion por visitante y
permita desarrollar y fortalecer la relacion con los clientes, pudiendo transformar a un
comprador casual en un cliente fiel y evangelizador de la marca.

La creacidn de valor a través del email mdrketing puede alcanzarse a través de las siguientes
ideas:

1. Es importante establecer unas expectativas adecuadas. Una estrategia de contenido
efectiva comienza por el proceso de subscripcién por que el cliente considera que el
contenido que se ofrece es interesante. Es importante que se informe a los
subscriptores, aunque sdélo sea con un par de lineas, del tipo de contenido que recibira
y el valor que éste tiene. Es muy bueno usar links a campafiias anteriores que permitan
establecer las expectativas correctas.

2. Tener personalidad. Aunque se edite una newsletter corporativa, es importarte que
dotarla de una personalidad y de una identidad que permita a los subscriptores
percibir de manera clara que hay una persona al otro lado (reflejar el nombre de un/a
responsable como la cara visible de la edicidn de la newsletter y permite dar un toque
mas informal para establecer una mayor cercania).

3. Ofrecer trucos y “Mejores Practicas”. Son ayudas para mejorar en nuestro trabajo, los
trucos, las mejores practicas o guias.

4. Editar estadisticas y benchmarking o estudios de mercado o competencia. La
informacidn sobre estadisticas y comparativas que reflejen la situacién del mercado y
que indiquen como esta su sector con respecto a los demas.

5. Presentar FAQy preguntas a expertos. Son columnas o articulos dedicados a responder
preguntas.

6. Desarrollar casos de estudio o de éxito. Propios o de otros con comentarios.

7. Recoger los CTR (Click Through Rate) y analizarlos continuamente para conocer qué
articulos son los que estan consiguiendo un mayor numero de clicks y redefinir los
contenidos.

8. Utilizar encuestas. Son recomendables dos tipos de encuestas: Las que presentan
servicios y solicitan opiniones de esos servicios o productos (1 vez al mes) y las que
permiten conocer cuales son sus preferencias en cuanto a contenidos de la newsletter
(2 veces al afio).

9. Opiniones de Partners/Clientes/Expertos externos a la organizacion.

LA LISTA DE CONTACTOS O DE SUBSCRIPTORES.

Es sin duda uno de los mayores retos del email marketing. Muchas organizaciones son
expertas en crear mensajes y luego al lanzarlos masivamente al aire para intentar que alguien
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lo reciba esos mensajes se pierden. En el email marketing no sélo hay que generar contenidos
interesantes (segun la opinién de los lectores), también hay que hacer un esfuerzo para
localizar a quienes deben recibir esos mensajes en un circulo que se cierra con la modificacion
de los contenidos segln la opinidon de aquellos que en su momento dieron su consentimiento
para recibir nuestros mensajes. Es decir, ademdas de contenidos hay que crear una lista de
suscriptores, leads y clientes. En este sentido es mucho mas importante la calidad de los
contactos que la cantidad, tanto para el rendimiento econdmico de una campafia como para
su redifusién y viralidad y mantenimiento de la adhesion de los subscriptores.

Para construir una lista de contactos recomendamos:

e Utilizar cualquier punto de contacto con los clientes (obtener el permiso del cliente).
Solicitar el email, nombre y principales intereses.

e Establecer estrategias e incentivos para transformar subscriptores inactivos (aquellos
gue no hacen click en las newsletters en varios meses) en usuarios activos.

e Informar del valor que aporta pertenecer a la lista.

e Generar confianza aportando una clara politica de privacidad.

Algunas practicas para mejorar la captacion de interesados o subscriptores pueden ser:

¢ Networking. Las reuniones con empresarios y propietarios de negocios es una
de las maneras de construir nuevas relaciones y generar ventas. En estas
reuniones se obtienen nuevos contactos que se pueden afiadir a la lista.
Recomendamos contactar con estas personas en los siguientes dias y
solicitarles permiso para incluirlos en la lista de contactos para recibir las
campanas de email.

* Ferias. Como una extensidn de los momentos para poder hacer networking.

e Seminarios. La presentacién de seminarios permite cumplir con varios
objetivos comerciales y también para conseguir datos de contacto de los
asistentes y su permiso para recibir mensajes de la organizacion.

e Puntos de venta. De nuevo, cualquier oportunidad de venta permite también
recoger datos y permisos. En todos estos casos es siempre interesante incluir
los beneficios de pertenecer a la lista como, por ejemplo, recibir cupones de
descuento, novedades, contenidos de valor afiadido, etc.

e Eventos de todo tipo. Eventos, fiestas, conciertos, inauguraciones y cualquier
tipo de ocasiéon en la que se relne a un grupo de personas es un buen
momento para hacer crecer la lista de tus contactos. Si organiza cualquiera de
estos eventos, es una buena idea ofrecer formularios de subscripcién para los
datos y los permisos necesarios.

e Postales. Para todos aquellos contactos de los que no se posee la cuenta de
email, se puede utilizar el contacto por carta o postal con la direccién de tu
web y los beneficios de unirse a la lista para recibir la newsletter.

e (Catdlogos de productos o servicios, fisicos u online, son un buen lugar para
promocionar tu newsletter y sus beneficios.
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e Email transaccional. En la firma de todos los empleados debe haber un enlace
para suscribirse a la newsletter y una minima descripcion de los beneficios de
la misma.

El siguiente paso para tener una lista con la que poder trabajar y de la que obtener
rendimiento econdmico es su segmentacién. Es muy importante organizar los contactos en
diferentes grupos (por edad, zona geografica, idioma, tipo de producto que compraron, etc.).
No todas las campafias seran relevantes para toda la lista, por lo que la segmentacion llevara a
conseguir unos resultados y ratios de conversion mucho mas altos.

Para conseguir esa segmentacion los formularios de subscripcién deben incluir ademas de
datos personales referencias sobre gustos, ubicacidn, etc. También se debe estudiar su
comportamiento sobre clicks, conversiones, opiniones, para poder identificar a los usuarios
mas entusiastas y a los mas inactivos. El objetivo es enfocar las campafias para que sean
suficientemente relevantes a cada publico.

Cuando se disefia una campaia de email marketing se deben tener en cuenta:

1. El remitente y el asunto. La bandeja de entrada se llena cada dia con emails que son
spam o no interesan. Nuestros clientes no leen todos los emails que reciben. Muchos
ni siquiera se abren; directamente se borran o se marcan como spam. En la mayor
parte de los casos lo Unico que leen es el remitente y, si acaso, el asunto. Dicho de otra
forma: del remitente (sobre todo) y del asunto del email depende que el cliente lea o
no el mensaje. El remitente del email debe ser reconocible por el cliente, por lo que la
mejor opcién siempre es utilizar la marca o el nombre de la persona de su organizacion
(comercial, responsable del cliente, etc.) mas reconocible por el cliente. Utilice ese
remitente para todos los envios. Una buena estrategia para escribir el asunto es dejar
una parte fija y otra variable. De esta manera los subscriptores pueden reconocer que
se trata de la newsletter a la que se subscribieron y ademas hacerse una idea del
contenido de la nueva edicidon. A continuacién exponemos algunos ejemplos de
asuntos INCORRECTOS:

a. La Newsletter mensual del 1 de Octubre de 20XX enviada con su permiso por
[Nombre de la empresa). Este asunto es muy largo. La recomendacién es
mantener el asunto entre los 20 y 50 caracteres (asuntos mas largos son
cortados por muchos clientes de email y pueden ser calificados como SPAM
mas facilmente).

b. EL BOLETIN PARA EMPRENDEDORES DE OCTUBRE DE [NOMBRE DE LA
EMPRESA]. En este caso el problema es que el asunto esta escrito totalmente
en mayusculas lo que incrementa las posibilidades de ser considerado como
spam.

c. Consejos de Bricolaje. Este asunto da poca informacion sobre el contenido del
mensaje.

d. iiiOferta — Ahorra 20€ solo comprando hoy!!! Este asunto contiene multiples
exclamaciones ademas del simbolo € por lo que tiene unas altas
probabilidades de ser bloqueado como spam, o en el caso de que entrara en la
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bandeja de entrada es muy probable que el usuario lo considere como spam
igualmente.

Los anteriores asuntos podrian mejorarse asi:

a. Newsletter de [Nombre de la empresa]. Oct/20XX: Cémo afrontar el 4T.
b. Para emprendedores de Octubre de [Nombre de la empresa].

c. Consejos de Bricolaje — Monta un armario en 5 pasos.

d. Oferta especial: 10% de descuento en XX.

2. Personalizacién. Uno de los factores que permite mejorar los resultados de las
campafias de email mdrketing es la personalizacidn de los mensajes. Hoy en dia existen
herramientas que permiten enviar campafias personalizadas con mensajes que
comiencen por un “Hola Juan” o “Estimado Sr. Gonzalez”, en vez de un “Hola
Subscriptor” o “Estimado Cliente”.

3. Disefio. Hoy en dia el 90% de las campafias de email se disefian en HTML y muy pocas
campafias se envian en texto plano (plain text). Sin embargo, es oportuno enviar
también una version en texto plano de la campafa porque existen clientes de correo
gue no aceptan emails en HTML o simplemente usuarios que deshabilitan esa funcién.

EL FORMATO DE LOS EMAILS.

No existen unos estandares oficiales de disefio de emails (ni en HTML ni en texto plano), pero
son recomendables las siguientes pautas para conseguir mejores resultados:

1. Formato:
¢ Ancho del email entre los 500 y 600 pixeles.
e Evitar el disefio con tablas anidadas.
e Utilizar siempre colores planos como fondo.
e Evitar el uso de estilos o CSS.
e Evitar superar los 100kb de peso del email.
e Evitar los scripts.
¢ Incluir siempre una versidn en texto plano del email.
e Utilizar el atributo “alt” en todas las imagenes.
2. Estructuray Usabilidad:
¢ Incluye un link en la parte de arriba que lleve al usuario a una versién del email
en tu web.
e Situa siempre el contenido mas importante en la parte de arriba a la izquierda.
¢ Incluye siempre de forma muy visible un link que permita a los usuarios darse
de baja de los envios.
¢ Incluye un enlace de “envia este mail a un amigo” para fomentar la viralidad
del mensaje.

CUANDO ENVIAR LAS CAMPARNAS DE EMAILS.

El momento del envio también tiene influencia a la hora de conseguir mayor o menor éxito con
las campanfas. Estudios realizados demuestran que los dias que mayores ratios de apertura
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presentan son los martes, miércoles y jueves. Igualmente el periodo del dia en el que mas
emails se abren es entre las 10 y las 12 de la maiiana.

En cuanto a la frecuencia de los envios dependera del tipo de negocio, del publico al que se
dirijan y de los temas que traten. En cualquier caso, no parece recomendable enviar mas de
una campafa a la semana (siempre segln los contenidos, ya que para campafias corporativas
o de imagen, parece evidente que mas de una campafia al mes quiza sea excesiva).

ANALIZAR LAS ESTADISTICAS DE LOS ENVIOS.

Todo el proceso descrito hasta este momento para construir una adecuada estrategia de email
marketing tiene necesariamente que evaluarse en funcion de los resultados esperados. Para
hacer esta valoracidon y sacar las conclusiones necesarias para afinar las campafias (el ciclo es
permanente: una campafia debe evaluarse siempre, haya funcionado o no), hemos de tener en
cuenta una serie de ratios y datos estadisticos:

1. CTR (Click Through Rate). Este ratio es el mas importante a la hora de valorar el interés
de los usuarios en tu campafia ya que indica el porcentaje de usuarios que han hecho
click en alguno de los enlaces, sobre el total de emails enviados. Este dato, unido a
conocer exactamente qué enlaces han sido clickados, cudntas veces y por cuanta
gente, ayudara a saber qué contenidos interesan mas a cada subscriptor y podra
mejorarse la segmentacion de las listas.

2. Ratio de apertura (Open Rate). El ratio de apertura indica el porcentaje de emails
abiertos sobre el nimero de emails enviados (restandole el nimero de emails
rebotados). Este indicador ha perdido relevancia en los ultimos afios ya que hasta que
no se descargan las imagenes de un email no se considera que se ha abierto.
Actualmente la mayoria de clientes de correo tienen por defecto desactivada la
descarga de imagenes por lo que si el usuario no las descarga manualmente no sabras
si realmente abrid tu email.

3. Ratio de conversién (Conversion Rate). Este ratio puede variar dependiendo de lo que
se considere “conversidn”. En el caso de un e-commerce puede ser el porcentaje de
emails que propiciaron una venta en la tienda sobre el total de emails enviados. Para
otros negocios la conversién puede ser diferente, por ejemplo, suscripciones a un
seminario o evento.

4. Ratio de bajas (Unsubscribe Rate). Este ratio indica el porcentaje de usuarios que se
dan de baja de la lista sobre el total de emails enviados. Esto te permite valorar la
calidad del contenido. También puede ayudar, si se recoge con algun tipo de
formulario de baja, a conocer si se esta segmentando correctamente para enviar el
contenido mas relevante a cada usuario.

5. Ratio de Viralidad (Viral Rate). Este ratio indica el porcentaje de emails reenviados
sobre el total de emails enviados. Este dato es importante, sobre todo si la campana
contenia algln contenido explicito que incitara a compartir el mensaje, para conocer si
el usuario ha comprendido el contenido de la campaiia.

6. Emails Rebotados (Bounced emails). El porcentaje de emails rebotados indica el
numero de emails que no han llegado a su destino sobre el total de emails enviados.
Existen 2 tipos de emails rebotados:
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a. Rebote fuerte (Hard Bounce): Se produce principalmente cuando la direccién a
la que enviamos ya no existe.

b. Rebote blando (Soft Bounce): Se produce principalmente cuando el email no
ha podido llegar debido a que el buzdn se encuentra a tope de su capacidad.

Es importante que conozcas estos datos para poder ir depurando los listados y mejorar o
eliminar todas aquellas direcciones que no son validas.

LOS MAILS DEBEN LLEGAR A LA BANDEJA DE ENTRADA (DELIVERABILITY).

Desde la aparicién del spam se han ido desarrollando multitud de sistemas que permiten filtrar
estos mensajes basura para que no lleguen a las bandejas de entrada. El creciente nimero de
filtros hace que los email marketers legitimos, que envian campafias con permiso, tengan que
llevar a cabo una serie de buenas practicas para no ser considerados spammers.

Muchos email marketers creen que el Unico responsable de los bajos ratios de entrega son los
ESP (Email Service Provider). Sin embargo, todo el equipo del email marketing tiene la
responsabilidad: desde la construccion de una lista de calidad hasta el disefiador de Ia
newsletter, pasando por los responsables de generar el contenido.

Siguiendo los pasos descritos aqui, existen muchas garantias de que las campanas de emails
lleguen a las bandejas de entrada de nuestros subscriptores.

Hay que minimizar las “quejas” por spam. Todos los usuarios con una cuenta de correo
electrdnico tienen la posibilidad de marcar cualquier email como spam. El desconocimiento de
la gran mayoria de las personas sobre las consecuencias de utilizar sea opcidn es muy grande y
muchas veces cuando alguien quiere dejar de recibir una newsletter o una campana de
emailing pulsa este botén en vez del enlace que le permite darse de baja. Esto supone un duro
golpe para la reputacion del email marketer de cara a los ISV (Hotmail, Yahoo, Gmail, etc.). En
el caso de Hotmail, por ejemplo, recomiendan no recibir mas de 1 queja de spam por cada
1.000 emails enviados. Superar esta cifra llevard a que Hotmail bloquee todos tus mensajes y
los mande a la bandeja de spam. Para evitar esto:

1. Enviar sdlo a los usuarios que han dado su permiso.
Utilizar el tipo de suscripcion “doble opt-in”.

w

Solicitar a los suscriptores que te afiadan como contacto seguro en sus agendas de
contactos.

Evita el lenguaje comercialmente agresivo que pueda ser confundido con spam.

No saturar a los contactos. Utilizar una frecuencia de envio adecuada.

Cuidar la eleccidn del remitente y asunto del mensaje.

N o vk

Darse de baja de la lista debe ser facil, muy claro y evidente.

Es muy importante autenticar los emails con los SPF (Sender Policiy Framework), Sender ID y
Domain Keys. La autenticacion de los correos es, junto con la reputacion, el segundo gran pilar
en el que se basan los ISV’s para valorar si un mensaje debe ser entregado a la bandeja de
entrada o no. Esta autenticacion supone introducir unas lineas de cédigo en las DNS de los
servidores (si no lo ha hecho ya el proveedor del hosting). Esto indica al servidor que recibe el
mensaje que quien lo envia tiene permiso para enviar desde esa IP y con ese dominio. La
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autenticacién de los emails no garantiza su entrega a la bandeja de entrada pero si permite
gue el mensaje pase por un proceso de filtrado menos severo.

Para conseguir y mantener un alto ratio de entrega es fundamental realizar una continua
limpieza de la lista de contactos:

1. Eliminar todos los emails “Hard Bounce”. Estas direcciones son aquellas que ya no
existen. Insistir en enviar a estas direcciones hace que el ISV reduzcan tu reputacion,
terminando por bloquear tus mensajes.

2. Eliminar las direcciones que hacen “quejas” de spam. Es importante también eliminar
estas direcciones de tu lista de contactos. La mayoria de los ESP lo hacen de manera
automatica.

3. Eliminar las cuentas inactivas. Es importante eliminar las cuentas de aquellos usuarios
qgue no han abierto ninguna campafia en un afio (o en un periodo de tiempo
determinado).

4. Hacer un seguimiento continuo de la reputacién. Es fundamental conocer siempre el
estado de la reputacion de las IPs de la organizacidn ya que, aunque cumplas con todas
las mejores practicas, siempre pueden surgir problemas inesperados. Estos son
algunos de los servicios que te ayudan con esta tarea:

a. Listas Negras. Es importante saber si alguna de las IPs ha sido marcada en una
lista negra como emisora de Spam. Se puede consultar en:
i. Spamhaus: http://www.spamhaus.org
ii. SPAMCOP: http://www.spamcop.net
iii. MAPS: http://www.mailabuse.org
b. Reputacién. Para conocer la reputacién de tus IPs se puede consultar en:
i. SenderScore.org: http://www.senderscore.org
ii. SNDS: http://postmaster.live.com/snds/index.aspx

Finalmente, tanto para el proceso de captacién de direcciones como para el envio de
campafias, existen aspectos legales que se deben tener en cuenta (y que dependen de en
muchos casos de la nacionalidad del marketer, del subscriptor y del ESP):

e La Directiva 2002/58, de 12 de julio de 2002, sobre privacidad y las comunicaciones
electrénicas.

e La Ley 34/2002, de 11 de julio, de Servicios de la Sociedad de la Informacién y de
comercio electrénico (LSSI, http://Issi.es).

e La Ley Orgénica de 15/1999, 13 de diciembre, de proteccidon de datos de caracter
personal (LOPD, https://agpd.es).

e La Ley CAN-SPAM de la Comision Federal de Comunicaciones de EE.UU
(http://www.fcc.gov).
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MEJORES PRACTICAS. HERRAMIENTAS Y
ESTRATEGIAS DE MARKETING 2.0: LOS SOCIAL
MEDIA (MEDIOS SOCIALES).

En 2007 el gigante informatico Dell creé Dell Ideastorm, una plataforma de innovacién abierta
a todos. Desde esta pagina web cualquier usuario puede registrarse, proponer ideas sobre los
productos y servicios de Dell y valorar las ideas del resto de usuarios. La compafiia se
comprometid a estudiar las ideas mds votadas por los usuarios vy, si eran viables, ponerlas en
marcha. De esta forma los usuarios de Dell Ideastorm, por ejemplo, consiguieron que los
ordenadores de la empresa americana se vendieran con Linux y asi evitar tener que pagar
obligatoriamente por una copia del sistema operativo Windows, y de paso promovieron el uso
entre particulares del software libre. Pocos meses después eDreams, una compania dedicada a
la venta online de viajes, examinaba cada instante, a través de su cuenta de Twitter, los
comentarios que se hacian en esta plataforma para ofrecer viajes y destinos adaptados a las
circunstancias de quien hiciera un comentario. Por ejemplo, si un usuario escribia que tenia
que ir a Barcelona a una reunién la préoxima semana, eDreams le respondia al instante
informandole sobre ofertas disponibles en vuelos y hoteles a Barcelona en esas fechas.

Este tipo de iniciativas se multiplican diariamente por todo el mundo. ¢Coémo es posible que
Barack Obama haya conseguido ser el candidato presidencial que mas dinero ha recaudado en
la historia americana con una donacién media por debajo de los 100S? ¢Es posible que posible
que Starbucks Espafia dedique una persona a seguir todas las conversaciones que se generan
en las redes sociales para detectar nuevas ideas para sus establecimientos o productos? No es
que las empresas se estén volviendo locas. Sencillamente, somos las personas que, a través de
los Social Media, estamos cambiando la forma de relacionarnos entre nosotros y también con
las empresas.

¢ QUE SON LOS SociAL MEDIA?

Hace muchos afios que Marshall McLuhan pronosticé que “uno de los futuros aspectos clave
de la publicidad serd lo hecho a medida”. Esta visién se traduce en un principio clasico del
marketing que dicta que hay que ver en cada persona un cliente y ver en cada cliente a una
persona. Bajo este mandamiento las empresas y las organizaciones empezaron a crear
enormes bases de datos donde se distinguian grupos de clientes con distintas necesidades y
adaptaban la comunicacién, el marketing directo y la promocién a cada uno de estos
segmentos.

Los Social Media multiplican este efecto de tal manera que una organizacidn puede conversar
individualmente con todos tus clientes de forma Unica y personalizada. Y es importante el
verbo conversar o dialogar. Los Social Media son herramientas de comunicacion donde se
habla, pero sobre todo, donde se escucha. En términos técnicos, los Social Media son
plataformas de publicacidn de contenido donde emisor y receptor se alternan en capacidades
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y funciones. Las herramientas como blogs, wikis, podcasts, redes sociales, agregadores, etc.
permiten a los usuarios convertirse en medios de comunicacién sin mas esfuerzo donde ellos
toman las decisiones de los contenidos que se publican, cémo se clasifican y como se
distribuyen. Los medios sociales hacen de los usuarios personas influyentes cuya agenda
tematica estd supeditada a las circunstancias personales y/o profesionales. Es habitual por
tanto encontrar narraciones sobre experiencias positivas o negativas con marcas, productos o
servicios.

Sin necesidad de recurrir a estudios realizados por importantes universidades o agencias de
publicidad, que los hay, es obvio que si un cliente potencial busca en Google el nombre de un
determinado producto y encuentra que ademas de la ficha oficial en la web corporativa del
fabricante hay uno, dos o tres resultados mas con opiniones desfavorables sobre el servicio
técnico, por ejemplo, el usuario jamas comprara ese producto. Del mismo modo, las opciones
de adquirirlo se multiplicaran si el caso es el contrario.

Si los Social Media son espacios para dialogar donde puede introducirse una marca aceptando
las reglas del juego:

1) El usuario es el centro.
2) El contenido es el rey.

Bajo estas dos premisas, los Social Media permiten alcanzar multiples objetivos:

1) La propagacion viral (masiva) de los mensajes de la organizacion. Ver apartado siguiente.

2) Branding. Una marca se construye a partir del conjunto de experiencias que vive un cliente
con ella. Los Social Media son un canal mas para hacer realidad dichas experiencias. La
conversacién comprometida, sincera y en igualdad de condiciones con los clientes o
potenciales clientes permite forjar en ellos la identidad de la organizacién. La creacion de
una identidad de marca adecuada permite también mejorar la reputacién y la influencia.

3) Customer Relationship Management (CRM) — Gestion de contactos. A través de los Social
Media también se puede gestionar el contacto con los clientes, proveedores y empleados.
Puede utilizar los Social Media como plataforma de informacidn, comunicacion, captacion
y soporte.

4) Search Engine Optimization (SEO) — Posicionamiento natural. El hecho de ser parte activa
de las conversaciones en los Social Media genera irremediablemente un importante
numero de enlaces dirigidos a las paginas web de la organizacion. El nimero de enlaces
entrantes a una pagina web es uno de los principales criterios de los buscadores para
mejorar una pagina en su posicionamiento natural.

Algunas recomendaciones para actuar como organizacion o empresa en los medios sociales
son las siguientes:

e Crear relaciones comerciales y personales y no vender (al menos, no vender a la
manera clasica, es decir, a voces): la clave principal de estas redes es justamente la
socializacién, comunicarse y relacionarse con las personas. No estan disefiadas para
esgrimir argumentos de venta o para utilizarlas como platafor-mas donde se incorpore
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publicidad sobre la empresa o sus productos. La idea primordial es, mas bien, utilizar el
«factor humano» para establecer unas relaciones comerciales y personales sélidas
que, a largo plazo, puedan aportar resultados econdmicos.

e Proporcionar contenido de calidad y con valor afiadido: en las redes sociales se puede
compartir mucha informacién acerca del sector donde se engloba la empresa v,
especialmente, el know how y conocimientos originales que ésta pueda aportar.

e Posicionar a la empresa y a los sujetos que la representan como expertos del sector y
que la gente comience a interesarse por la informacidn y consejos que la empresa
proporciona. Ese material se puede transmitir de forma escrita o en formato de video,
sin reclamar nada a cambio.

e Buscar contactos de calidad: conviene expandir de forma progresiva y constante la red
de contactos. Sin embargo, convendrd también tratar de identificar a aquellas
personas que sean verdaderamente importantes para la empresa. Aqui habra que
incluir a colegas y amigos del sector y, también, a aquellas empresas con las que se
pueda llegar a colaborar en un futuro. En este sentido, se debe tener en cuenta de
forma prioritaria la calidad de los contactos, antes que la cantidad.

e Ser auténtico y original: es imprescindible que la empresa y sus representantes se
muestren tal cual son, sin pretender aparentar otra cosa. Se debe fomentar la
transparencia y la credibilidad hacia los clientes, contactos y colaboradores.

e Responder a la pregunta: ¢Coémo puedo ayudarle? La mayoria de las empresas buscan
en Internet lugares donde poner sus anuncios. En cambio, en las redes sociales,
aquellas empresas y personas que centren sus esfuerzos principalmente en ayudar a
sus contactos y clientes, tendran mas posibilidades de alcanzar el éxito.

Por otra parte, hay que tener en cuenta que las redes sociales se completan con otras
herramientas de Internet. Cada una de ellas proporciona un impacto distinto en el marketing
de la empresa. Asi, por ejemplo, el blog permite obtener relevancia y conocimiento, mientras
qgue una pagina en Facebook facilita el contacto personal, la cercania y la interaccién con
potenciales clientes. Y se pueden integrar muy bien los mensajes de Twitter, los videos de
YouTube y los articulos del blog de la empresa con Facebook o LinkedIn.

Los SocIAL MEDIA Y LA DIFUSION VIRAL DE LOS MENSAJES.

Quizas la caracteristica mas llamativa de los medios sociales es su capacidad de difusién viral
(propagacién masiva, con gran numero de receptores) de los contenidos que se publican en
ellos. Los mensajes, como si de un virus se tratara, se expanden de boca en boca si son
interesantes. En el caso de las empresas, el didlogo naturalmente debe estar dirigido hacia la
conversion. Es decir, hacia la compra, el consumo, la accién o la captacion de la atencion. Por
tanto, el objetivo principal que se persigue con la utilizacion de los medios sociales es propagar
mensajes aprovechando su caracter viral.

En los procesos virales intervienen tres tipos de personas claves para la propagacién de un
mensaje. Es lo que se conoce por la Ley de los Especiales, desarrollada por desarrolla Malcolm
Gladwell en su libro “El punto clave”:
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e Conectores. Son personas con una red de contactos mas grande del habitual, son
capaces de recordar detalles de la vida de cada uno de ellos y actualizarlos en funcién
de las novedades que vayan surgiendo. Los conectores son aquellas personas
culpables de que conozcamos a la mayoria de nuestros amigos y/o contactos
profesionales. Poner en contacto a personas con intereses comunes o con necesidades
reciprocas es su principal contribucidn a los procesos virales.

e Mavens. Este tipo de personas poseen informacion privilegiada sobre una materia
cualquiera y se preocupan y divierten compartiéndola. Maven es el cldsico amigo al
gue acudimos cuando tenemos que comprarnos una camara fotografica porque lo
sabe todo sobre ellas. Los conectores se sirven de los mavens para obtener
informacidn util.

e Vendedores natos. Se caracterizan por su carisma y su capacidad de comunicacion.
Son personas que reciben una informacién o una experiencia, se la creen, la viven, la
sienten y la transmiten. Son aquellos amigos que se enteran de que pasaras el verano
en Marbella y te recomiendan de buena fe el mejor hotel en el que han estado y
algunas opciones turisticas imprescindibles. Los vendedores natos dan peso a las
informaciones que los mavens han ofrecido a los conectores.

Estos perfiles responden mayoritariamente a dos tipos de consumidores: los innovadores y los
“early adopters”, un 16% del total del mercado. Los Social Media les han dado el poder de
influir en el 84% restante. Las organizaciones tienen como tarea facilitar y promover que esos
dos tipos de consumidores utilicen ese poder con sus productos y servicios.

ETAPAS DEL DISENO DEL PLAN DE MARKETING PARA LOS SOCIAL MEDIA

La estrategia de marketing 2.0 basada en Social Media debe materializarse en un plan que
podria tener unas etapas similares a éstas:

Etapa 1. Definir objetivos.

Todas las empresas tienen como objetivo generar mas ingresos. Habria que tener en cuenta
también el resto de objetivos planteados en el plan de negocio general. Hay que evitar romper
las expectativas del cliente asumiendo compromisos que no se puedan llevar a cabo y elegir
objetivos que se puedan medir (o por lo menos, objetivos que se puedan disociar en otros que
se puedan controlar objetivamente). La redaccion final del plan debe responder al qué
buscamos y el por qué.

Etapa 2. Escuchar.

Es muy probable que los clientes de una organizacidon hablen sobre esa organizacion en sus
blogs o en las redes sociales. Por eso es muy importante escuchar, detectar a aquellas
personas que mds tiempo han hablado sobre la empresa o sus productos, analizar los temas
que tratan, comprobar las reacciones, etc. Es informacién inestimable para revisar los
objetivos y los planes.

Etapa 3. Desarrollar una identidad digital.
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Actuar en Flickr, Facebook o montar un blog corporativo dependera de los objetivos. Crear una
identidad digital es crear presencia en los medios adecuados. ¢Quién mantendrd esos
espacios? ¢Serd una voz que sale del logo, un empleado con nombre y apellidos o una
mascota? ¢Cudl es el protocolo de actuacién y cudles los valores de la marca que deben
transmitir esas personas? Sobre este Ultimo punto puedes utilizar como referencia las
estrategias de actuacién que han publicado IBM y Microsoft y que citamos mads abajo. A partir
de una identidad digital sencilla y gratuita, se pueden gestionar contactos directos, ofertas de
servicios o grupos de usuarios publicos y privados. Se comparten temas de interés en distintas
areas profesionales que aportan notoriedad al usuario y un valor a la empresa a la hora de
encontrar lo que uno busca con sus contactos directos o con los contactos de sus contactos.
Asi, A partir de una identidad digital sencilla y gratuita, se pueden gestionar contactos directos,
ofertas de servicios o grupos de usuarios publicos y privados. Se comparten temas de interés
en distintas areas profesionales que aportan notoriedad al usuario y un valor a la empresa a la
hora de encontrar lo que uno busca con sus contactos directos o con los contactos de sus
contactos.

Reproducimos los puntos de la estrategia de actuacién en medios sociales de IBM que pueden
resultar mas Utiles como referencia practica:

e “Aclara en el blog o cualquier otra publicacidon online que las opiniones que expresas
son particulares y que no representan los puntos de vistas, opiniones o estrategias de
la compafiia”.

e “Pide permiso para publicar o hablar de cualquier informacién interna de la empresa
que pudiera ser catalogada de confidencial”.

e “No cites o hagas referencias de clientes, socios o proveedores sin su permiso. Si
finalmente haces la referencia, utiliza un link con la fuente”.

e “Uno de los valores principales de IBM es la confianza y la responsabilidad en todas sus
relaciones. Por ello no se deben usar los medios participativos como una manera de
efectuar acciones de marketing o relaciones publicas. Cualquier componente de estos
departamentos tiene que identificarse como tal”.

e “Creemos en la transparencia y la honestidad. Si blogueas acerca de tu trabajo en IBM,
aconsejamos el uso de tu nombre, aportando con claridad tu relaciéon con IBM”.

e ”“Cuida el uso de datos o informaciones segln sean en plataformas de comunicacidn
internas o externas, cuyas fronteras a veces se desdibujan dentro de este mundo. En
este sentido, por ejemplo, pide permiso si pretendes incluir una foto de un companero
hacia el exterior”.

e “Se estricto en las referencias hacia cualquier competidor y usa con rigor los datos si
tal referencia fuera necesaria. Evita innecesarios e improductivos comentarios que
puedan conducir a encendidos debates que pueden animar el trafico hacia un blog,
pero que finalmente no benefician a nadie”.

e “Sé el primero en reconocer y responder de tus propios errores”.

e “Sisetrata en si de un tema controvertido del que estas blogueando, advierte a tu jefe
y tratalo con él. Finalmente, eres tu quien tiene la responsabilidad respecto a lo que
publicas en un blog o cualquier otra forma de publicacién participativa online”.
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e “No olvides tus tareas. Debes estar seguro que tus tareas online no interfieren con tu
trabajo y con los compromisos adquiridos con tus clientes”.

Reproducimos aqui los puntos mds interesantes de la doctrina de actuacion en redes sociales
(que ellos llaman Canal 9 — Channel 9) de Microsoft:

e Channel 9 is all about the conversation. Channel 9 should inspire Microsoft and our
customers to talk in an honest and human voice. Channel 9 is not a marketing tool, not
a PR tool, not a lead generation tool.

e Be a human being. Channel 9 is a place for us to be ourselves, to share who we are,
and for us to learn who our customers are.

e Learn by listening. When our customers speak, learn from them. Don't get defensive,
don't argue for the sake of argument. Listen and take what benefits you to heart.

e Be smart. Think before you speak, there are some conversations which have no benefit
other than to reinforce stereotypes or create negative situations.

e Marketing has no place on Channel 9. When we spend money on Channel 9 the goal is
to surprise and delight, not to promote or preach.

e Don't shock the system. Lasting change only happens in baby steps.

e Know when to turn the mic off. There are some topics which will only result in
problems when you discuss them. This has nothing to do with censorship, but with
working within the reality of the system that exists in our world today. You will not
change anything by taking on legal or financial issues, you will only shock the system,
spook the passengers, and create a negative situation.

e Don't be a jerk. Nobody likes mean people.

e Commit to the conversation. Don't stop listening just because you are busy. Don't stop
participating because you don't agree with someone. Relationships are not built in a
day, be in it for the long haul and we will all reap the benefits as an industry.

Etapa 4. Estrategia a corto y largo plazo.

Disponer de un calendario orientado a objetivos a corto plazo con asignacién de tareas y
medios, temas a desarrollar, analisis de repercusiones y un procedimiento que permita recoger
las opiniones y datos que recibas en las conversaciones establecidas se convierte en una
herramienta imprescindible que permite llegar al largo plazo y a los objetivos planteados. Solo
en el momento en que el Social Media Plan esté cerrado es el momento de ponerse manos a la
obra. Actuar, medir y recomenzar.

EJEMPLOS DE MEDIOS SOCIALES

Dentro de las redes o medios sociales se pueden distinguir dos tipos: las generales, es decir,
aquellas que se dirigen de forma indiscriminada a un publico objetivo muy numeroso, y las
sectoriales que abarcan a personas con perfiles, intereses, aficiones, etc. mas concretas. Para
una empresa, el uso eficaz de ambas redes es importante.

Redes generales (las siguientes son ejemplos de algunas de las redes mds conocidas, pero no

las Unicas. Habra de seleccionarse unas u otras en funcidn de los objetivos perseguidos):
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1) Facebook: es la red social mas grande del mundo. Ofrece muchas oportunidades para las
empresas, por lo que se hablara sobre ella, en profundidad, en el siguiente epigrafe.

2) LinkedIn: se trata de una red social dirigida a profesionales. Es la mas recomendable para
pymes y empresarios ya que la mayoria de sus usuarios son gente de negocios; a través de
ella, se puede conocer a personas nuevas del sector y realizar networking comercial.
También se expondrd a continuacion en mas detalle.

3) Xing: es una red social dirigida a profesionales, similar a LinkedIn, que cuenta con mas de 8
millones de usuarios.

4) Google +: es la red social de debates de Google.

5) Tuenti: red social con mucha popularidad en Espaiia, dirigida a la gente joven. En cuanto al
interfaz y uso, Tuenti es muy similar a Facebook y, debido al hecho que mayoria de sus
usuarios tienen entre 13 y 18 afios, es recomendable para aquellas empresas (como la
hosteleria, el ocio y la restauracion) cuyo publico objetivo sean los jovenes.

6) Twitter: no es una red social en sentido estricto, sino una pagina web de micro-blogging.
Se detallard mas adelante.

Redes sectoriales

Aunque existe gran cantidad de redes sociales sectoriales, cada una de las ellas se centra en
una temdtica diferente. La empresa tendria que conocer cuales son las redes mas activas e
interesantes de su sector y participar en ellas. Para buscar redes sociales se puede utilizar el
buscador de Google y realizar la busqueda con «palabra clave + red social», por ejemplo
«pymes + red social». La plataforma mds grande de redes sociales sectoriales y grupos de
aficionados entorno a un determinado tema es Ning. Se pueden realizar busquedas en Google
como por ejemplo «ning + negocios».
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MEJORES PRACTICAS. HERRAMIENTAS Y
ESTRATEGIAS DE MARKETING 2.0: FACEBOOK.

Hoy por hoy, Facebook es la red social mas grande del mundo, agrupando en su comunidad a
todo tipo de personas, empresas y organizaciones.

Estar presente en Facebook ofrece multiples beneficios para una empresa. Una de las
principales ventajas es el hecho de tener mas visibilidad y acceso a los clientes actuales y
futuros, ya que es muy probable que los clientes objetivo de la empresa ya estén en Facebook
y dediquen gran parte de su tiempo a participar en esta red. Segln las estadisticas oficiales de
Facebook, el uso diario promedio por usuario es de mas de 55 minutos.

Ademas su utilizacidon es sencilla y dindmica, porque permite actualizar o subir nuevos
contenidos a Facebook a través de diversos soportes como son el teléfono moévil o un
smarphone. Existen mas de 100 millones usuarios que utilizan Facebook a través de un
teléfono movil segun las estadisticas de esta red social.

EL PERFIL PROFESIONAL Y PAGINA DE EMPRESA

Facebook obliga a las empresas a tener un perfil personal llamado perfil profesional
(realmente se trata de un perfil personal con informacidon estrictamente personal) para poder
abrir la denominada «pagina de empresa», que es diferente y con algunas funcionalidades
distintas. En los términos de uso de Facebook se establece que sélo las personas pueden tener
un perfil. Facebook no autoriza que las empresas abran como tal un perfil, deben ser personas.
Este incumplimiento puede causar la deshabilitacidon de la empresa para utilizar esta red social.
Ello obliga a que las empresas, antes de poder dar de alta la llamada «pdgina de empresa» o
«pagina de fans», tienen que crear un «perfil profesional» con datos e informacién sobre una
persona de la empresa.

TERMINOS UTILIZADOS EN FACEBOOK

Perfil: conjunto de rasgos o caracteres que nos definen como personas. Esta informacién la
incluimos nosotros mismos en la red social y puede referirse a informacion sobre nues-tro
trabajo, carrera profesional, educacidn, informacidn de contacto, intereses y hobbies.

Lista de amigos: contactos que tenemos en Facebook. Una manera de aumentarlos es a través
de una invitacién a aquellas personas que queremos incorporar a nuestra lista. Una vez
remitida la invitacidn, ésta queda condicionada a la aceptacién por parte de la otra persona
que la recibe. Si ésta acepta, quedara incluida en nuestra lista de contactos, donde podremos
agruparlos segun el tipo de contacto en diferentes listados.

Muro (Wall): es un espacio que existe en cada perfil, que permite que los contactos de la lista
de amigos escriban mensajes, incluyan fotos o enlaces para que el usuario los vea. Un requisito
para ello es que sélo los usuarios registrados, pueden acceder al muro.

Estrategias y acciones de marketing digital. Pagina 42



Aplicaciones: hay diferentes aplicaciones que podemos insertar en nuestro perfil personal;
consisten en diferentes gadgets tales como juegos, encuestas, enlaces, imagenes, noticias,
videos, etc. Las mejores son aquellas que contribuyen a expresar nuestra informacion como
empresa de forma clara y eficaz, como por ejemplo la aplicacién que sirve para insertar
nuestros videos de YouTube o los mensajes de la cuenta de Twitter. Hay que evitar aquellas
aplicaciones que no aportan utilidad al contenido de la empresa y no se corresponden con
nuestro perfil de cliente. Asimismo, es aconsejable no permitir que otras personas inserten
diferentes aplicaciones en nuestro perfil de Facebook. Sugerimos bloquear determinadas
aplicaciones porque dan acceso a los datos de la empresa o nuestros y a los de nuestros
contactos a empresas terceras sin que quede claro el uso que van a hacer de los mismos. Por
otra parte, las aplicaciones no aportan valor en el muro de nadie. El valor lo aportan los
comentarios de dnimo o que comparten conocimiento.

Grupos: permiten reunir a aquellas personas que comparten un mismo interés para
intercambiar conocimientos o expresar su opinién sobre algin tema especifico. Un grupo es
muy similar a un foro y, por norma general, no se recomienda la creacidon de grupos sobre la
empresa y en su lugar la utilizacién y creacién de pdginas de Facebook. Sobre los grupos
podemos resaltar que pueden estar abiertos a todos los usuarios de Facebook o por el
contrario se pueden crear grupos privados (mucho mas interesantes para una empresa). En
cualquier caso, para ambos grupos el limite de miembros es de 5.000.

Paginas: La funcién de las paginas es similar a la de los perfiles personales, ya que permiten la
posibilidad de subir fotos, videos, notas etc., pero otorgan mads visibilidad a las empresas ya
gue el numero de seguidores o admiradores de una pagina es ilimitado.

Eventos: Facebook permite crear pdaginas para la promocidn de eventos presenciales y eventos
online. La creacién de eventos en Facebook es una manera recomendable para la promocidn
de acontecimientos locales, ferias del sector o reuniones presen-ciales con clientes para
establecer relaciones comerciales. La creacién de eventos en Facebook es gratuita y conviene
exponerlos con gran cantidad de informacion, fotos y videos en la pagina de eventos para
crear expectacion.

En el perfil profesional debe aparecer la imagen y el nombre de una persona y no un logotipo o
imagen de un producto. Esta informacidn personal debe ser la de una persona que represente
en Facebook a la empresa. Por ejemplo, si es una pyme podria ser la foto del gerente; si es una
empresa mediana o grande podria ser también la de cualquier empleado (director comercial o
de marketing, director de exportacion o responsable de atencién al cliente). Incluso existe la
figura del llamado community manager que seria una persona experta en redes sociales y
contratada por la empresa para construir, hacer crecer y gestionar comunidades alrededor de
una marca o empresa.

éQué sentido tiene exigir a las empresas que presenten un «perfil personal»? Facebook es una
red social y como tal implica que son las personas las que pueden mantener conversaciones y
no las entidades. A través de la pagina de perfil, el gerente de la empresa, o cualquier
empleado participa en conversaciones en perfiles o paginas de otros particulares o empresas.
Para una empresa es importante que sus empleados tengan una cuenta profesional, sepan
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como hacer networking a través de Facebook y entiendan el funcionamiento integral de
Facebook.

Una vez creado el «perfil profesional», se puede y se debe crear la «pdgina de empresa»
(también llamada «pagina de fans»). En esta pagina es donde la empresa puede hablar mas
directamente de su empresa, novedades, informar sobre temas de interés para clientes, etc., e
ir creando comunidad. En cualquier caso, las redes sociales y Facebook en particular no deben
utilizarse para hacer promociones y publicidad directa.

¢ COMO UTILIZAR FACEBOOK DE FORMA EFICAZ?

A continuacion se muestran nuestras recomendaciones para utilizar Facebook de forma eficaz:
Paso 1: Crear o modificar el perfil profesional.

Como se ha expuesto, lo primero que se debe hacer, tanto si se trata de un particular como de
una empresa es crear un perfil profesional. Para ello se puede ir a www.facebook.com e
insertar la informacién requerida. Si ya se dispone de un perfil, puede modificarse y optimizar
la informacion para redirigirla a realizar networking profesional. A continuacién se ofrecen
algunas de las pautas a seguir para elaborar un perfil profesional eficiente.

1) Utilizar una imagen en la que se vea bien el rostro, preferentemente con una sonrisa
agradable (no forzada): uno de los elementos mas importantes a la hora de crear un perfil
es la imagen; por ello, es necesario escoger muy bien la fotografia que nos representa. Si
se emplea una fotografia en la que se observa una figura lejana, no identificable y en la
qgue no se pueden apreciar las facciones, no se transmitird la confianza necesaria y, por
tanto, habra bastantes personas que no estardn dispuestas a anadirse como contactos en
Facebook. En cualquier caso, esta fotografia (que debe cambiarse periddicamente) es la
mejor expresion de la persona, de su estado de dnimo, de su momento vital, en el caso de
los perfiles profesionales, del momento profesional que atraviesa (o que dice atravesar).

2) Crear una descripcién interesante acerca de la empresa: cuando se crea un perfil en la
seccion denominada «Acerca de mi» (dentro del apartado de «Informacién»), lo ideal es
elaborar una descripcion llamativa y atrayente sobre la actividad profesional de la
empresa. La clave consiste en que el perfil resulte interesante a los usuarios. Es necesario
tener varias versiones y actualizaciones de esta descripcidon y rotarlas periédicamente,
analizando sus impactos.

3) Subir fotografias interesantes en el perfil: ademds de la del perfil, Facebook es una red que
ofrece la posibilidad de mostrar fotografias adicionales para la creacién de albumes, que se
pueden compartir con otros usuarios. Es recomendable subir fotografias de reuniones,
eventos, congresos u otro tipo de acontecimientos, donde se aparezca junto con otras
personas del sector. Esto aportard mas naturalidad y reforzara la condicién de profesional.

4) Afadir los mejores videos: también existe la posibilidad de subir videos, que pueden
grabarse utilizando una webcam. Es importante que los videos tengan un toque mas
personal y auténtico. En Facebook es importante evitar los videos de publicidad directa y
centrarse mas bien en aquellos que aporten al publico informacién de valor afiadido. Se
corre el riesgo de perder naturalidad y sentido de empresa para dar paso a otras
consecuencias mas negativas. Tanto las fotografias como los videos deben expresar la
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imagen correcta de la organizacién. Ante la mds minima duda quiza se puedan poner en un
perfil independiente, de uso interno.

5) Cumplimentar toda la informacién del perfil: cuanto mas completa sea la in-formacién que
se proporcione en el perfil, mds facil sera captar el interés de las personas, favoreciendo
asi la posibilidad de que afiadan este perfil a sus contactos. Sélo se puede cumplimentar
un unico perfil personal en Facebook, por lo que conviene pensar muy bien qué datos se
van a incluir en él.

6) Visitar los perfiles de amigos, colegas u otras personas del sector para recopilar ideas: una
buena costumbre que se debe poner en practica es la de visitar los perfiles de otras
personas, para obtener nuevas ideas que permitan la optimizacidn del propio perfil.

Paso 2: Modificar los ajustes de privacidad en Facebook.

Antes de empezar a utilizar Facebook es fundamental revisar los ajustes de privacidad. La
recomendacién mas importante que se puede ofrecer es ser conscientes de que el uso de
Facebook, en este caso, se destinara a los negocios y a fomentar el networking comercial. Por
tanto, no hay que compartir ninguna informacién personal. Conviene, ademas, evitar los
temas de conversacién sobre politica, religion y sexo cuando se utiliza Facebook para los
negocios.

Para realizar ajustes de privacidad, una vez dentro de la cuenta creada en Facebook, en la
parte superior de la derecha, en el apartado «Cuenta», hay que seleccionar «Configuracién de
privacidad».

Conviene dedicarle a esta seccién un poco de tiempo y configurar meticulosamente los ajustes
de privacidad relacionados con cada una de las siguientes secciones: informacion del perfil;
informacidn de contacto; aplicaciones y sitios web; busquedas; y listas de bloqueados.

Paso 3: Crear y manejar la red de contactos de negocios

Muchos profesionales y emprendedores utilizan Facebook como herramienta para gestionar
sus contactos y organizar citas o reuniones. Es como tener una base de datos de contactos con
los que la empresa puede interactuar enviando mensajes con sélo escribirlos en el perfil o la
pagina de Facebook. Por otro lado, se puede ver la fotografia y los datos mas relevantes de la
persona que nos envia un mensaje.

Otra gran ventaja consiste en el hecho de poder contactar directamente con las personas mas
influyentes de cualquier sector, ya sean autores, conferenciantes, directivos, lideres de
organizaciones o asociaciones, u otras personas destacadas, pues en casi todos los sectores
estas personas tienen su perfil en Facebook.

Para buscar contactos en Facebook, hay que ir a la barra superior y escribir el nombre de la
persona que se esta buscando para afiadirla como contacto. Una vez localizada, lo Unico que
hay que hacer es mandarles una invitacion.
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Cuando se invita a un contacto nuevo, convendra incluir siempre una nota personal de
presentacion, indicando qué temas o intereses se comparten, o qué amigos son comunes a
ambos. De este modo, la persona que tiene que aceptar la invitacion podrd hacerse una idea
mas clara de quiénes somos, y resultara mas facil establecer una relacion.

Uno de los problemas que se pueden plantear es el de tener un elevado nimero de amigos,
pero mal organizados. Para evitar este contratiempo y hacer que el uso de Facebook sea mas
agil y eficaz es recomendable crear distintas categorias o grupos de personas y distribuir los
contactos en ellos.

Se empieza por crear diferentes grupos para gestionar los contactos. Para ello, hay que ir a
«Cuenta» > «Editar amigos» y hacer clic en «Crear nueva lista». Por ejemplo, se pueden crear
tres grupos:

¢ Grupo 1. Clientes: este grupo incluye a clientes directos con los que se esté frecuentemente
en contacto.

® Grupo 2. Colaboradores del sector: aqui se agruparian aquellas personas del sector a las que
se ha tenido ocasién de conocer, o con las que se ha intercambiado algun e-mail o llamada
telefénica.

¢ Grupo 3. Profesionales del sector: en este grupo se incluirian a aquellas personas a las que
todavia no se conoce, pero con las que se podria establecer una colaboracién en un futuro, asi
como a otros profesionales influyentes del sector.

Paso 4: Buscar paginas y grupos de interés y participar en ellos.

El siguiente paso consiste en encontrar grupos y pdaginas en los que estén presentes personas
gue constituyan un grupo de interés para la empresa, bien porque sean del mismo sector o
estén agrupados en torno a una tematica que tenga relacion con la empresa, sus productos o
servicios. Facebook puede llegar a ser muy eficaz si se potencia la blisqueda y la participacion
en aquellas conversaciones que guardan relacién con el propio negocio, en las cuales se
pueden escuchar a otros profesionales y aportar puntos de vista o detalles interesantes para la
conversacion.

Por ejemplo, supongamos que una pequefia bodega espaiiola quiere exportar vino a otros
paises, pero carece de los recursos y la financiacion de las grandes bodegas. Esta pequefia
bodega podria iniciar su busqueda con la palabra clave «wine» (vino, en inglés), con el fin de
encontrar contactos que participen en los grupos y paginas de Facebook y estén directamente
relacionados con su nicho de mercado.

Una vez que se hayan identificado los grupos o péaginas mas relevantes hay que observar la
actividad en estos sitios para, posteriormente, afiadir amigos escogidos entre las personas que
participan en esos mismos grupos o paginas y compartir contenido interesante y destacado.

Una de las formas mas eficaces de llevarlo a cabo consiste en identificar al fundador y a las
personas mas influyentes de cada grupo o pagina y establecer una buena relacién comercial
con ellas para, con el tiempo, ver de qué modo podria surgir una colaboraciéon mutua.
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Paso 5: Establecer una comunidad en Facebook creando una (o VARIAS) pdgina de empresa.

La presencia de la empresa en Facebook pasa por la creacion de una (o VARIAS) pagina en esta
red. El proceso es facil, ademas de gratuito, y se puede personalizar la pagina con el logotipo y
la informacion pertinente de la empresa para que, mas tarde, los posibles clientes puedan
convertirse en fans («admiradores» o «seguidores») de la pagina y puedan participar en ella de
forma activa.

Las paginas de Facebook ofrecen a las empresas maneras diversas e innovadoras de
promocionar su contenido y de conocer mejor a sus clientes, a través de la interaccion y la
comunicacion con ellos. Ademas, cuando una persona se une a la pagina, todos sus amigos en
Facebook son informados de ello a través de la actualizacién de su pagina de inicio.

Algunos de los beneficios y caracteristicas que presentan las paginas de Facebook son:

1) Posibilidad de tener un nimero ilimitado de admiradores, mientras que en los perfiles el
limite es de cinco mil contactos.

2) Desde el punto de vista de los clientes, no son consideradas como pdginas de venta
tradicional sino como sitios de interrelaciones personales donde se puede establecer una
comunicacion con otros clientes e incluso con los representantes de las empresas.

3) Se puede personalizar de forma facil y sencilla para cualquier empresa u organizacion.

4) Se posicionan bien entre los resultados de Google; por tanto, el contenido incluido en ellas
también estd a disposicidn de las personas que no pertenecen a Facebook.

5) La empresa puede publicar fotografias, videos y articulos, asi como animar a los
participantes a dejar sus comentarios. De esta forma, la dindamica de la pagina es mucho
mas interactiva que la de un sitio web tradicional y, por ello, la empresa puede crear un
vinculo de cercania y disponibilidad hacia sus clientes.

6) Facebook proporciona estadisticas sobre sus usuarios que permiten medir la participacion,
asi como obtener datos acerca de la edad y el pais de procedencia de los participantes.

7) Los usuarios estdn mas predispuestos a visitar la pagina de una empresa a través de un
enlace facilitado en Facebook que desde otro sitio o portal, ya que, de este modo,
disponen de toda la informacién necesaria sin moverse de Facebook. Esto permite a las
empresas crear sus propias comunidades dentro de esta red social para permanecer
continuamente en contacto con sus seguidores.

8) Las paginas de empresa son visibles para todo el mundo, mientras que los perfiles los
puede ver solamente otro usuario de Facebook.

9) Una pagina puede tener varios administradores que gestionan la pagina de la empresa.

El contenido que se sube a la pdgina tiene que tener un tono cercano y que exprese
correctamente la identidad de la organizacién como grupo de personas (no como maquinas de
vender). Uno de los objetivos que se quieren obtener es que los amigos y fans se sientan
especiales; por ello el contenido debe ser exclusivo y dirigido a los seguidores, por ejemplo se
pueden incorporar concursos o descuentos para los participantes. Para una empresa es
conveniente realizar un calendario donde se planifiquen las publicaciones que se hardn en
Facebook.

Paso 6: Fomentar y dinamizar una pdgina de Facebook.
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Recomendamos:

e Participar en las conversaciones de la pagina de forma activa: cada empresa debe
disponer de, al menos, una persona encargada del seguimiento y la participacion en las
conversaciones de la pdgina de Facebook. Asimismo, conviene que todos los
empleados estén involucrados en el desarrollo de la misma, y que contribuyan con
nuevas ideas para mejorarla.

e Actualizar la pagina constantemente: es conveniente mantener la pdgina al dia,
contestar a los seguidores y anadir en ella contenidos interesantes. Las empresas con
mayor actividad en Facebook movilizan su pdagina en esta red con un articulo o un
video nuevo dos o mds veces por semana. Para empezar, se puede fijar la meta de
actualizarla, al menos, una vez a la semana.

e Formular preguntas a los admiradores: una de las metas mds importantes para la
empresa que tenga una pagina en Facebook debe ser la de animar a los admiradores a
participar. Una manera de fomentar esta participacion es simplemente formular
preguntas, junto con el contenido que se sube para que la gente se anime a dejar
comentarios o compartir la informacidn.

e Insertar la insignia de Facebook en el sitio web y/o en el blog de empresa: la insignia
consiste en un conjunto de datos que nos identifican como usuario de Facebook y
permiten compartir esa informacidn en otras paginas, como foros o tu propia pagina
web o blog. La insignia es, por tanto, una forma dindmica de promocionar la pagina.

e Animar a los seguidores a promocionar la pdagina a través de un widget de Facebook:
para ello, se pueden dirigir a la pagina www.facebook.com/facebook-
widgets/fanbadges.php, en la cual se podrd crear un widget de promocion para
nuestra pdgina. Un widget es una pequefia aplicacién que los usuarios pueden instalar
en su pagina, la cual permitird visualizar informacién relacionada con la pagina de
Facebook.

e Reservar un nombre de usuario para la pagina de Facebook de la empresa: cuando la
pagina haya alcanzado los 25 admiradores, se puede acudir a www.facebook.
com/username y escoger un nombre de usuario. Esto permite tener una direccién
propia de la péagina en Facebook, por ejemplo, www.facebook.com/empresa, donde
«empresa» es el nombre de usuario seleccionado.

e Referenciar la pagina de Facebook: incluir su direccién en la firma de nuestro correo
electrdnico, asi como en el material promocional, animando a los clientes a visitarla.

Paso 7: Medir y analizar los resultados.

Facebook ofrece amplia informacion y estadisticas para las empresas que utilizan esta red
social. La forma de obtener estas estadisticas es entrar en «Modificar pagina» y, en la pagina
gue aparece a continuacion, hacer clic en «Todas las estadisticas de la pagina».

Cuando se empieza a utilizar la pagina de Facebook muchas empresas cometen el error de
pensar que la Unica estadistica relevante en esta pagina es la cantidad de seguidores. Sin
embargo, en Facebook lo mds importante son las interacciones, que se definen como «el
numero total de comentarios, publicaciones en el muro y votos de “Me gusta”». Los usuarios
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de Facebook pueden ser admiradores de varias paginas, pero eso no significa que participen y
dejen comentarios en todas ellas.

Por tanto, los objetivos de la empresa han de ser, por un lado, mejorar la calidad de las
interacciones y, por otro, analizar la cantidad de comentarios o votos de «Me gusta» que estas
publicaciones reciben.

Normalmente las grandes marcas reciben muchos comentarios y tienen una gran inte-raccion
en su pagina de Facebook, ya que los seguidores conocen a la empresa y tienen una larga
relacion con ella. En cambio, las pymes o las empresas que empiezan en Facebook tardardn
mas en recibir mucha interaccién ya que no son tan conocidas.

Una manera de aumentar la interaccién en la pagina de Facebook es publicando contenido de
gran interés en la pagina y preguntando la opinidon de los seguidores. Otra forma puede
consistir en publicar videos muy originales dirigidos a los seguidores de la pagina de Facebook.

Facebook también ofrece informacién demografica de sus miembros basada en el sexo, edad,
y ubicacién geografica. Una pyme que tiene ubicacién fisica y clientes en esa zona local, puede
observar cudntos miembros de la pagina de Facebook pertenecen a su zona local.

Facebook permite descargar las estadisticas de la pagina en un fichero Excel o ver una
presentacién visual de todas ellas.

En cuanto al mantenimiento, la pagina de Facebook puede contar con varios administradores y
dispone de una direccién web para localizar la pagina de empresa y realizar los cambios
necesarios: www.facebook.com/pages/manage/.

ALGUNOS DETALLES MAS DE LAS PAGINAS EN FACEBOOK.

Es interesante mencionar algunos elementos mds para poder completar un correcto
posicionamiento en Facebook de la empresa:

e Botén «Hazte admirador»: es una herramienta que permite darse de alta como
seguidor de esta pagina en Facebook.

e Botones de navegacion (tabs, en inglés): estos botones se pueden personalizar en
funcién de las necesidades de la empresa.

e Logotipo de la empresa: en este espacio se sitla una imagen correspondiente al logo
de empresa o, en su defecto, de cualquier imagen que represente la activi-dad de Ia
misma. Los formatos en los que se puede subir la imagen son jpg, gif o png.

e La insignia de la empresa en Facebook: Ir a http://www.facebook.com/facebook-
widgets/pagebadges.php, y hacer clic en «Editar esta insignia». En la pagina que se
abrird a continuacién se puede personalizar la insignia y, haciendo clic en «Guardar»,
se obtendran el cddigo o enlace que se debe insertar en aquel sitio web o blog donde
se quiera afiadir la insignia. En el ejemplo siguiente vemos como resultaria una insignia
previa-mente creada lista para insertar en cualquier otro sitio.
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PuBLICIDAD EN FACEBOOK.

Cualquier empresa o particular puede crear anuncios promocionando su sitio web o su pdgina
en Facebook. Es un tipo de publicidad que permite una buena segmentacién, llegando a los
clientes objetivo con relativa facilidad.

Este tipo de segmentacion ayuda a dirigir la publicidad a las personas que son publico objetivo
del producto de la empresa y puede ser muy eficaz para las empresas locales. Los mejores
resultados se pueden conseguir cuando el anuncio ofrece algo especial o aporta valor afiadido
cOmo concursos o descuentos.

La direccidn para crear un anuncio es http://www.facebook.com/ads.
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MEJORES PRACTICAS. HERRAMIENTAS Y
ESTRATEGIAS DE MARKETING 2.0: LINKEDIN.

LinkedIn es la red social mas grande del mundo dirigida a profesionales y cuenta con mds de 65
millones de usuarios registrados y, en este sentido, es un sitio muy adecuado para pymes y
profesionales que desean realizar networking y crear relaciones comerciales con posibles
clientes, proveedores y colaboradores. Es ademdas muy popular en los paises de habla hispana.

¢ COMO UTILIZAR LINKEDIN DE FORMA EFICAZ?

Paso 1: Crear un perfil profesional en LinkedIn.

Antes de crear el perfil en Linkedln es recomendable definir la finalidad con la que se va a
utilizar esta red. Hay personas que se dan de alta en LinkedIn para buscar trabajo, pero la
mayoria de profesionales lo utilizan para expandir su red de contactos de negocios y buscar
posibles clientes o colaboradores. Asimismo algunas empresas la utilizan para ofertar puestos
de trabajo.

La creacién de un perfil en LinkedIn es una tarea sencilla. Primero hay que darse de alta
rellenando los datos en su pdagina principal tal y como se muestra en el imagen inferior.
Posteriormente Linkedln mandara un correo con un enlace donde hay que confirmar la
creacion de esa cuenta.

El siguiente paso es rellenar los datos relacionados con la vida laboral y la ubicacién geogréfica.

A continuacion, LinkedIn ofrece la posibilidad de buscar contactos que ya estdn utilizando esta
red social; esto se puede hacer poniendo la direccidon de correo electrénico de la persona que
se busca. Este proceso resulta Util ya que se pueden visualizar e identificar rapidamente
amigos y contactos que ya participan en LinkedIn.

Darse de alta en LinkedIn es gratuito, pero existe la posibilidad de crear cuentas Premium que
ofrecen mas opciones extras. Las cuentas Premium dan la oportunidad de mandar mensajes
directamente a cualquier usuario de la red social, mientras que con la cuenta gratuita hay que
solicitar que algln contacto en comun haga las presentaciones. Asimismo, con la cuenta
Premium se puede obtener informacién sobre quien ha visto nuestro perfil y utilizar un
organizador del perfil.

Paso 2: Creacién de perfil de empresa.

En LinkedIn es posible crear un perfil de empresa que facilite informacion completa de la
empresa e invite a los socios, clientes y colaboradores a contactar con ella. Para ello, se
necesita una cuenta de correo electrénico registrada y que sea propiedad de la empresa. Por
ejemplo, francisco@nombredeempresa.com. Hay que sefialar que solamente los empleados
actuales de la empresa pueden crear el perfil de empresa. Por esa razdn, no se puede crear un
perfil de empresa con cuentas de correo electrédnico comunes como gmail.com o hotmail.com.
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Paso 3: Personalizar el perfil.

Para poder personalizar el perfil hay que hacer clic en el menu superior donde se indica
«perfil» y «editar perfil».

Si se quiere crear un perfil eficaz se deben rellenar todos los campos con la informaciéon mas
completa posible y utilizar una fotografia profesional donde se reconozca bien la imagen de la
persona y que corresponda con la personalidad que como profesional quiere transmitir. Toda
la informacidon en el perfil tiene que estar bien redactada y con ortografia y gramatica
correctas. El perfil de LinkedIn cuenta con diferentes secciones, entre ellas, las mas
importantes son:

a) Primera parte del perfil: la parte superior del perfil presenta el nombre y un tagline
qgue consiste en una breve descripcidon sobre nuestra actividad profesional. Ademas
incorpora una fotografia personal, informacién sobre el sector al que pertenece la
empresa y ubicacién geografica.

b) Resumen del perfil: en el perfil se puede incorporar informacién relacionada con la
vida laboral, como por ejemplo trabajo actual y area de interés, educacién etc.
Asimismo, se pueden poner tres enlaces a distintos sitios web, tales como la pagina
web, el blog de la empresa o Twitter.

c) Extracto: es un espacio dedicado principalmente a mostrar una presentacion precisa y
breve sobre los conocimientos profesionales y experiencia laboral de la persona que se
da de alta.

d) Especialidades: este espacio sirve para incluir habilidades y todas aquellas palabras
claves que la gente pueda asociar con el/la profesional. También se pueden incorporar
datos sobre nuestros intereses y valores personales.

e) Experiencia laboral: en esta seccidn se enumeran los puestos de trabajo que hemos
desempeiado. LinkedIn selecciona contactos automaticamente en funcién de los
centros de trabajo.

f) Educacion: informacion sobre los estudios desarrollados. LinkedIn selecciona contactos
automaticamente en funcién de los centros de estudios.

g) Recomendaciones: una caracteristica del perfil de LinkedIn son las recomendaciones,
gue permiten solicitar opiniones sobre nuestra labor profesional a colegas, amigos o
clientes. Estas recomendaciones se pueden visualizar en el perfil y aumentan la
credibilidad y confianza que transmite el perfil. Es beneficioso ofrecer
recomendaciones a colegas y colaboradores ya que de esta forma pueden mejorar sus
perfiles de LinkedIn.

Adicionalmente, se pueden utilizar diferentes aplicaciones en el perfil cdmo por ejemplo una
aplicacion sobre blogs que permite insertar todas las entradas de un blog en el perfil.

Paso 4: Expandir la red de contactos.

En Linkedln, como en la mayoria de las redes sociales, no se recomienda realizar ventas o
publicidad directa, sino crear una red de contactos de calidad para dirigirlos hacia el blog o
sitio web donde hay contenido interesante para el publico objetivo. A continuacién se exponen
diferentes maneras de expandir la red de contactos en Linkedin:
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1) Visualizar los contactos de nuestros contactos: se puede visitar el perfil de nuestros
contactos y a su vez visualizar los contactos de éstos para afadirles y expandir nuestra red.

2) Afadir el icono de LinkedIn a nuestra pagina web o blog: se puede animar a los visitantes
de nuestro blog o sitio web a visitar nuestro perfil en LinkedIn incorporando un icono con
el enlace hacia nuestro perfil.

3) Realizar busquedas avanzadas: la busqueda avanzada es la mejor manera de encontrar
personas con un cierto perfil. Esta opcion se puede encontrar en la seccién superior de la
pagina principal, donde indica «buscar». Con ello, se puede insertar la palabra clave que
describe el sector de la empresa y de esta manera encontrar posibles colaboradores o
proveedores de la empresa.

Paso 5: Participar y crear grupos de LinkedIn.

Una de las mejores funcionalidades que ofrece LinkedIn es la posibilidad de participar y crear
un grupo sobre un tema particular donde sus miembros puedan conversar o compartir
contenido relevante sobre el tema del grupo.

Cualquier persona puede participar en un grupo y es recomendable encontrar aquellos grupos
relacionados con el sector de la empresa y empezar a conocer los participantes del grupo. Para
localizar grupos interesantes basta con hacer clic en la navegacion donde se indica «grupos» y
luego en «directorio de grupos». Esta seccidn permite realizar busquedas para localizar los
grupos mas relevantes en el sector de la empresa.

Para analizar en que grupos se desea participar hay que observar la descripcidn del grupo y la
cantidad de miembros que tiene. Una vez identificado el grupo se puede hacer clic en «Unirse
al grupo» y esperar que el «propietario» del grupo acepte la invitacion.

Al crear un grupo hay que elegir un buen nombre que comunique de forma clara el tema del
grupo. La empresa puede crear un grupo con su mismo nombre, pero no conviene hacerlo ya
que es muy dificil atraer a muchas personas para participar en grupo que tiene nombre de
empresa. Lo mdas recomendable es crear un grupo genérico sobre un area de conocimiento
determinado.

Como propietario de un grupo en LinkedIn es posible mandar un correo a los participantes una
vez a la semana, e insertar los contenidos de nuestro blog a través de RSS en la seccion de
«noticias» en el grupo. Para mantener el grupo activo conviene dinamizarlo creando temas y
articulos sobre los cuales los participantes puedan debatir y expresar su opinion.

Paso 6: Participar en «respuestas de LinkedIn»

Una excelente manera de atraer mas personas a nuestro perfil es fomentar la interaccién y
colaboracidon con otros usuarios de LinkedIn participando en la seccién de «respuestas
LinkedIn». En esta seccidn se pueden responder a las preguntas relacionadas con el sector de
la empresa formuladas por los usuarios y de esta manera mejorar nuestro perfil profesional.
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La seccion de «respuestas de LinkedIn» se puede visualizar haciendo clic en el menu superior
donde se indica «mas» y «respuestas».

A la hora de responder a las preguntas conviene seleccionar aquellas a las que se puedan dar
respuestas mas completas y profesionales, sin esperar nada a cambio. Muchos usuarios de
LinkedIn visualizan las respuestas y cuanto mads interesante y relevante es la respuesta, mas
gente va a visitar el perfil y el sitio web de la persona que lo ha escrito. En cada respuesta es
posible incluir enlaces a recursos recomendados y asi incrementar el valor de la respuesta.

Cada respuesta que se escribe aparecera en la pagina de inicio de todos nuestros contactos y
asi se ganara mas visibilidad dentro de la red social.

Adicionalmente, las respuestas de LinkedIn ofrecen la posibilidad de encontrar ayuda
profesional. Por ejemplo, una pyme que quiere crear un nuevo sitio web puede preguntar algo
relacionado con la creacion de sitios web y asi posteriormente recibir respuestas de personas
gue se dediquen profesionalmente a ello y ofrezcan ese servicio.

Paso 7: Familiarizarse con las herramientas de LinkedIn.

Hay diferentes herramientas que facilitan el uso eficaz de LinkedIn. A continuacién se exponen
algunas de las mas conocidas:

e Barra de Outlook: facilita la posibilidad de organizar y mantenerse conectado con los
contactos de LinkedIn en el programa de correo electrénico Outlook.
(http://www.linkedIn.com/static?key=outlook_toolbar_download)

e Barra de navegacion de LinkedIn: permite tener acceso directo a LinkedIn y realizar
busquedas rapidas directamente desde el navegador.

e Aplicaciones para el uso de LinkedIn desde el teléfono mdvil: Los smartphones iPhone
y BlackBerry tienen su propia aplicacion que facilita actualizar y utilizar LinkedIn
directamente desde estos terminales méviles. Es muy recomendable familiarizarse con
estas aplicaciones porque asi se puede utilizar LinkedIn viajando o cuando no hay
acceso desde un portatil.
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MEJORES PRACTICAS. HERRAMIENTAS Y
ESTRATEGIAS DE MARKETING 2.0: TWITTER.

Twitter es una de las herramientas mas eficaces de social media, creada por los
programadores Ewan Williams, Biz Stone y Jack Dorsey en el afio 2006, permite enviar
mensajes cortos, de no mas de 140 caracteres a personas que quieren recibirlos. Estas
personas se habran dado de alta como «seguidores» de la persona o empresa emisora de
tweets (mensajes de Twitter). Los mensajes se pueden enviar y recibir no sdlo a través de un
PC, también a través de movil. Esta posibilidad agiliza enormemente el servicio ya que permite
estar en contacto con nuestro colectivo de forma inmediata, en cualquier momento y desde
cualquier lugar.

Otra gran ventaja que proporciona esta herramienta es su poder de marketing viral. Cuando
un seguidor envia o contesta a alguno de nuestros mensajes, su mensaje lo reciben a su vez
sus seguidores. De esta forma la empresa puede acceder a un enorme colectivo, no sélo al

suyo, también a los colectivos de cada uno de sus seguidores, siempre que estos participen.

Sin embargo no es suficiente con participar de cualquier forma. Hay que hacerlo adaptandose
a la «etiqueta» de este potente medio de intercomunicacidn al que también se le denomina de
microblogging. Esto supone, como en cualquier red social, que hay que centrarse en la
comunicacion entre personas y en el establecimiento de relaciones, evitando utilizarlo como
un mecanismo para realizar venta directa.

¢ COMO CUMPLIR EL PROTOCOLO EN TWITTER?

1) No hacer nunca publicidad directa sobre la empresa o sus productos.

2) No hacer spam: seguir a cientos o miles de personas con el Unico objetivo de que accedan
a convertirse en nuestros seguidores.

3) Citar la fuente: cuando se reenvia (retwitea) un mensaje recibido a nuestros seguidores,
citar la cuenta de Twitter de la persona o empresa que nos lo envié.

4) Para que la participacion de la empresa en Twitter sea eficaz la regla de oro, segun Joel
Comm autor del libro Twitter Power, uno de los grandes gurus sobre Twitter, es: «Producir
contenido interesante, divertido y de valor».

Cuando nuestros mensajes son interesantes, divertidos y de valor nuestros seguidores
obtienen informacion sobre temas de su interés; puede ser sobre la empresa y sus productos o
sobre cualquier asunto relacionado con nuestro sector que puedan ser novedosos y que le
aporte valor. Los mensajes pueden contener informacion sobre novedades y ofertas,
respuestas a dudas, etc. Se trata de que a los usuarios les guste leerlos y se sientan parte de un
club, de una comunidad.

Para la empresa se trata de un colectivo que, no sélo puede llegar a ser importante por el
efecto sobre las ventas sino también por dos motivos mas: la difusién sobre la empresay las
marcas que el efecto viral de Twitter provoca, asi como el feedback que pueden aportar sobre

Estrategias y acciones de marketing digital. Pagina 55



nuevos productos, servicios o actividades de la empresa. Sus opiniones, comentarios y
propuestas son una excelente fuente de informacién.

A continuacion se explican las estrategias que las empresas pueden aplicar para poder iniciarse
en el uso de Twitter. Sin embargo, es importante entender que la mejor manera de aprender a
dominar esta herramienta es hacer uso de ella de forma periddica y constante.

¢ PARA QUE SIRVE TWITTER?

Las empresas que tienen intencidn de utilizar Twitter para potenciar su marca, dar a conocer
sus productos y crear una comunidad de seguidores pueden utilizar esta herramienta dandole
diversos usos: conversar con los clientes y escuchar sus opiniones ofrecer un servicio de
atencién, mandar noticias de actualidad sobre la empresa y el sector, informar sobre ofertas 'y
descuentos, asi como preguntar y obtener feedback de los seguidores. A continuacion se
describe cada uno de ellos. No obstante, para las empresas que empiezan en Twitter lo mas
importante es escuchar y observar cdmo los demas usuarios utilizan Twitter.

1) Ofrecer servicio de atencidn al cliente. Se puede utilizar Twitter simplemente como una
plataforma sencilla a través de la cual responder a las preguntas de los clientes y atender a
sus peticiones sin que tengan que recurrir al teléfono para llamar a la empresa. Se trata de
gue la empresa esté disponible para sus clientes a través de Twitter para atender cualquier
consulta y escuchar cualquier sugerencia o comentario. Aunque el limite de 140 caracteres
no permite extenderse mucho en las respuestas, se puede prestar un gran servicio y
transmitir una imagen de empresa centrada en dar servicio a sus clientes.

2) Enviar noticias de actualidad sobre la empresa. Lo mds apropiado es enviar noticias y
asuntos de maxima actualidad sobre la empresa que interesen y puedan afectar a los
seguidores. Una forma eficaz de enviar este tipo de noticias es mezclandolas con otras y
afiadiendo algln comentario personal. La utilizacién de Twitter permite, entre otras cosas,
contar las ultimas novedades, retransmitir eventos, dar mayor difusién a los proyectos
sociales y responder a consultas relacionadas con los productos y servicios que se oferten.
Las empresas deben utilizar Twitter con humildad y constancia, y participar de la
conversacion aportando valor. Se trata de un canal directo en el que el lenguaje comercial
de toda la vida o los mensajes unidireccionales no funcionan. Es importante escuchar,
interactuar, sondear a aquellas personas que nos siguen y aportar aquello que puedan
estar buscando en nosotros. También es importante transmitir a los clientes que tras una
cuenta Twitter corporativa existen personas que la gestionan.

3) Mandar noticias relacionadas con el sector o sobre temas de interés. Los usuarios de
Twitter estan acostumbrados a recibir las ultimas noticias en Twitter; por ello, la empresa
puede utilizarlo para compartir las noticias que considere relevantes para sus seguidores.
Los clientes agradecen el hecho de que les mantengan al corriente de las novedades
acaecidas en cuanto a eventos y noticias.

4) Informar sobre ofertas, descuentos o servicios ofrecidos por la empresa. Premiar a los
seguidores con ofertas, regalos o descuentos especiales es un gesto que aprecian mucho
los usuarios de Twitter. De alguna forma sienten que perciben algo por el hecho de
pertenecer a una «comunidad» que de otra forma no recibirian.
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5) Interactuary conversar con los clientes. Es importante que una gran parte de la actividad
de la empresa se centre en la interaccién con otros usuarios de Twitter. Esta parte es
fundamental ya que asi los usuarios ven que la empresa no solamente utiliza Twitter para
mandar noticias sino que quiere comunicarse directamente con los usuarios. Por ejemplo,
se pueden realizar preguntas sobre los productos de la empresa o sobre sus preferencias
en distintas cuestiones.

6) Encontrar clientes locales a través de Twitter. El buscador de Twitter
(http://search.twitter.com) funciona muy bien para buscar posibles clientes locales y
conversar con ellos. Esto supone una gran oportunidad para todas las empresas que
trabajan con clientes locales. También se puede utilizar el buscador avanzado de Twitter
http://search.twitter.com/advanced para localizar usuarios que mencionan palabras claves
para la empresa.

TERMINOS COMUNES EN TWITTER.

Tweet: mensaje corto de texto que se publica en Twitter, cuya extension tiene un maximo de
140 caracteres. Algunas veces también se identifica el tweet con los términos «mensaje en
Twitter» o con «actualizar Twitter».

Espacio en la cuenta de Twitter donde se pone un mensaje o tweet: Si se escribe el nombre de
usuario («@usuario») seguido del mensaje que se quiere expresar (por ejemplo,
«@lasseweb20 como estas?»), quiere decir que se envia ese mensaje directamente a la
persona o empresa a la que corresponde ese nombre de usuario.

Seguidos: usuarios a los cuales seguimos en Twitter, y de quienes recibimos mensajes.
Seguidores: usuarios que nos siguen y reciben nuestros mensajes en Twitter.

Retwittear o RT: reenviar un mensaje en Twitter a nuestros seguidores. Se trata de una manera
de distribuir los mensajes de forma inmediata y rapida. Es recomendable retwittear aquellos
mensajes que se consideren interesantes y asi dotar de credibilidad y presencia a las personas
0 empresas que los emiten.

Mensaje directo: se trata de un mensaje que se envia a un usuario concreto, con un maximo
de 140 caracteres. Solamente se puede mandar a los usuarios que nos siguen (seguidores), y
recibir de aquellos a los que seguimos (seguidos). Estos mensajes directos se pueden ver
cuando se accede a la cuenta de Twitter.

Listas: una lista permite, por un lado, clasificar a los usuarios de Twitter, agrupandolos segun
los temas e intereses comunes, y por otro, ver directamente sus actualizaciones.

Favoritos: con este término se hace referencia a un listado de tweets preferidos en el que se
pueden guardar aquellos mensajes de Twitter que mas nos hayan gustado.

Hashtag o etiqueta #: este término ayuda a categorizar los mensajes enviados en Twitter. Para
emplearlos, simplemente se agrega el simbolo # precediendo a la palabra que queremos
categorizar.
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¢ COMO UTILIZAR TWITTER DE FORMA EFICAZ?

Antes de proceder a la creacién de una cuenta en Twitter, la empresa tiene que definir cuales
son los objetivos y los usos que pretende ofrecer a sus futuros seguidores a través de esa
herramienta de comunicacién. Los mensajes de la empresa tendrian que ser una combinacién
de todo lo mencionado anteriormente, pero también es aconsejable poner «actualizaciones
sociales» (deseando buenos dias o buenas noches, o avisos similares) o siguiendo y
participando en temas que no estén directamente relacionados con la empresa. Esto puede
parecer una actividad poco empresarial pero es muy comun entre los usuarios de Twitter y
«humaniza» la comunicacion de la empresa en Twitter.

A continuacidn se expone cdmo crear y usar eficazmente una cuenta en Twitter para
empresas:

Paso 1: Investigar y observar cdmo utilizan Twitter otras empresas.

Antes de crear una cuenta en Twitter es recomendable observar cémo lo utilizan otras
empresas y personas. Para encontrar empresas que ya estan utilizando Twitter se puede visitar
el registro de marcas de Twitter (www.registromarcastwitter.com) que posee el listado mas
extenso en espafiol sobre las diferentes empresas que ya utilizan esta herramienta. También
se pueden buscar usuarios y empresas espanolas y latinoamericanas en directorios de Twitter
internacionales como www.wefollow.com y www.twellow.com.

Otra posibilidad es buscar personas en el sector de la empresa que se estén comunicando en
Twitter. Para ello, basta con escribir la palabra clave que representa la actividad de la empresa
en el buscador de Twitter (http://search.twitter.com) y encontrar asi las personas mas activas
gue hablan sobre un tema determinado.

Asimismo, las pymes que tienen negocios y clientes locales pueden buscar a los usuarios que
mas influencia tienen en su zona local utilizando herramientas como Twitter Grader
(http://twitter.grader.com/location/) donde se puede ver a los usuarios mas influyentes en
cada ciudad. De forma similar, se puede utilizar la herramienta Nearby Tweets
(http://nearbytweets.com/) para visualizar las conversaciones que mantienen otros usuarios
ubicados en la misma zona geografica, concretamente en su localidad.

Al analizar otra cuenta de Twitter hay que prestar atencién a los siguientes elementos:

1. ¢Cuantos seguidores tiene? Resulta interesante seguir a las empresas que tienen
muchos seguidores pero ain mas importante es la calidad de los seguidores.

2. ¢Cual es el ratio entre seguidos y seguidores? Si la empresa sigue a una gran cantidad
de usuarios en Twitter pero tiene muy pocos seguidores, es seial de que no utilizan
bien Twitter.

3. ¢Cuantos mensajes o tweets ha mandado? Resulta mas interesante seguir a empresas
gue tienen una frecuente actividad a través del envio de mensajes que aquellas que
envian mensajes muy esporadicamente.

4. ¢Qué mensajes mandan? Al visitar una cuenta en Twitter se pueden visualizar sus
ultimos 20 mensajes. Conviene analizar qué tipo de mensajes han mandado. Si ponen
el sigho @ antes del mensaje es que interactian mucho con otros usuarios. Si en los
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mensajes aparece RT@ quiere decir que reenvian mensajes de otros. También se
puede ver si sus mensajes estan dirigidos a otros usuarios o sélo contienen mensajes
promocionales de la empresa.

5. éQué informacion han incluido en su cuenta? También debe observarse como se ha
personalizado el fondo de pantalla, la biografia y la fotografia que se incluye.

El analisis de los cinco puntos anteriores ayuda a encontrar empresas o usuarios de Twitter
que utilizan esta herramienta de forma eficaz y a quienes es recomendable seguir en el futuro,
para poder aprender de ellos.

Paso 2: Crear una cuenta (perfil) en Twitter.

El primer paso para comenzar a utilizar Twitter es crear una cuenta. A continuacién se expone
paso a paso cédmo realizarlo.

En primer lugar hay que darse de alta en Twitter en la pagina www.twitter.com. Para ello, hay
que hacer clic en «Registrate ahora». Al registrarse se abre la pagina llamada «Unete a la
conversacién». Hay que rellenar los datos que se solicitan. Algunos van a tener una
trascendencia significativa por lo que merece la pena dedicarles la atencién que merecen. Los
datos que se han de cumplimentar son los siguientes:

e Nombre completo: se introducira el nombre de la empresa o si se pretende utilizar
como cuenta personal, el nombre del directivo o empleado.

e Nombre de usuario: se pondra el nombre por el que se nos va conocer en Twitter.
Normalmente conviene poner el nombre de la empresa si bien en el formato mas
breve posible ya que con cada mensaje el nombre de usuario restara caracteres del
maximo de los 140 permitidos. El nombre de usuario va a definir también la direccidn
de la cuenta de la empresa o de la persona en Twitter que tendra la siguiente forma:
www.twitter.com/usuario. Es similar a lo que seria el dominio o la direccién web de la
empresa por lo que es aconsejable que elijamos un nombre que se identifique con la
empresa o que esté asociado a lo que se ofrece y que sea fécil de recordar. Si fuera
necesario, posteriormente se podra cambiar el nombre de usuario en la seccién de
«Configuracién» de la cuenta. Pero es algo que debe intentar evitarse, sobre todo, si
ya se tiene un gran numero de seguidores.

e Contrasefa: habra que elegir una contrasefia segura para acceder a la cuenta. Se
recomienda utilizar una combinacidn de letras y nimeros para que tenga un nivel de
seguridad 6ptimo y no sea facil de usurpar.

e Otros datos: incluir el correo electrénico de contacto, introducir el cédigo de seguridad
gue aparece en el recuadro y finalmente hacer clic en «Crear mi cuenta».

A continuacidn, Twitter remitira al correo electrénico un mensaje de confirmacion en el que
informa de que la cuenta ha sido creada. Una vez hecho esto, Twitter por defecto muestra la
opcidon de compartir la cuenta con los contactos del correo electrénico; pero es preferible
pasar este dato por alto e ir directamente a la configuracién de la cuenta.
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Ademas de crear la cuenta de empresa en Twitter se puede considerar la posibilidad de abrir
también cuentas personales de los directivos y de aquellos empleados que estan en contacto
con los clientes.

Paso 3: Personalizar la cuenta de empresa.

Es muy aconsejable configurar la cuenta de Twitter y asignarle la misma identidad visual que
tiene la empresa en su sitio web o en otras paginas de social media. Después de entrar en
Twitter con el nombre de usuario y contrasefia, hay que hacer clic en «configuracidon».

Existen tres partes importantes para personalizar que son cuenta, perfil y disefo:

e Cuenta: aqui se puede personalizar la «zona horaria». Adicionalmente se puede cambiar el
nombre de usuario o la direccidn de correo relacionado con la cuenta.
e Perfil: En esta seccidn hay que personalizar los siguientes puntos:

1. Imagen: se debe subir una imagen que Twitter presenta junto con cada mensaje
gue se manda. La mayoria de empresas optan por poner su logotipo como imagen.
Nombre: poner el nombre comercial de la empresa.

Ubicacién: conviene indicar la ciudad o zona local donde la empresa desarrolla sus
negocios.

4. Web: lo mds aconsejable es incluir el dominio de la pagina web. Es también un
dato muy importante ya que es donde los seguidores mas interesados irdn para
obtener mas informacién. En Twitter tienen lugar las conversaciones pero las
ventas ocurren fuera de Twitter.

5. Biografia: en este espacio la empresa puede poner una descripcion breve. Se
dispone de un espacio maximo de 160 caracteres. Se deben evitar las frases
comerciales o los esléganes para definir a la empresa y, en cambio, aprovechar el
espacio introduciendo algo mas directo, original y personal, pensando en todo
momento en los usuarios de Twitter.

Dos ejemplos ilustrativos de «Biografia» de las cuentas de Twitter de las empresas
JetBlue Airways y Home Depot.

La empresa estadounidense de lineas aéreas JetBlue Airways utiliza un texto muy
original y eficaz para su biografia que traducido al espafiol seria: «¢Tienes una
pregunta? jSiguenos y déjanos ayudarte! — Actualmente trabajando: El equipo
@jetblue/team de la lista de abajo».

El texto que utiliza la empresa norteamericana Home Depot, dedicada a articulos
para el hogar, ofrece un texto claro y directo a los usuarios, que traducido al
espanol seria: «Hola, soy Sarah, portavoz del equipo de Relaciones Publicas, junto
con Michael y Stephanie, pertenecientes al servicio de atencién al cliente.
Mandenos un correo: sarah_care@homedepot.com».

¢ Disefio: en esta seccidon se puede personalizar la imagen de fondo de Twitter. Personalizar
el fondo consiste en crear una imagen de fondo donde, en la parte izquierda, se destaque
la informacion vital de la empresa y los datos de contacto y enlaces a las cuentas de social
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media de la empresa. La imagen de la cara de una persona le da un toque humano al
fondo.

La imagen tiene que ser de menos de 800 k de tamario, y estar en formato jpg, png o gif.
Ademas, la imagen tiene que ser 1280 pixeles de ancho, y el texto principal tiene que estar
en la parte izquierda de la pagina.

Conviene contratar a un disefiador grafico para crear la imagen de fondo, y asi lograr que
sea impactante y profesional.

Paso 4: Enviar los primeros mensajes.

Mandar los primeros mensajes en Twitter puede resultar raro e incémodo ya que
normalmente la cuenta no tiene seguidores y se tiene la sensacién de estar hablando solo. No
hay que desanimarse. Al principio lo fundamental es mandar mensajes para ir aumentando
poco a poco la presencia en Twitter.

Para empezar se pueden mandar los mensajes corporativos tipicos en Twitter, por ejemplo,
enlaces o noticias relevantes que sean de interés para el publico objetivo de la empresa o bien
simplemente actualizaciones que avisen sobre los asuntos o proyectos que esta desarrollando
la empresa. De la misma forma, es muy recomendable utilizar Twitter cuando se visita algin
evento o conferencia para compartir la experiencia a través de la red. También se pueden
compartir los nuevos articulos del blog, los videos en YouTube o las actualizaciones en
Facebook. También se pueden plantear consultar realizadas a través de otros medios y
responderlas segln se estime conveniente.

Para enviar un mensaje en Twitter a algin usuario en concreto sélo hay que poner el sigho @ y
el nombre de usuario al principio del mensaje.

Cada uno de los mensajes que han sido contestados o cuando se ha mencionado nuestro
nombre de usuario en alguna conversacidn en Twitter se muestran en la parte derecha del
perfil donde pone @usuario. Se pueden guardar los mensajes donde alguien aporta
comentarios positivos o hace una recomendacién de la empresa, haciendo clic en el signo
estrella que aparece junto al mensaje.

Paso 5: Seguir a personas y empresas relevantes.

Para poder seguir a otros usuarios y empresas sélo hay que hacer clic en «seguir», que aparece
debajo de la fotografia del perfil de la cuenta de Twitter. De esta forma, se reciben todos los
mensajes que el usuario manda por Twitter.

Al principio, sera conveniente elegir de diez a veinte personas a las que seguir diariamente,
conocer qué contenidos aportan y qué tipo de conversaciones mantienen. Se puede ver el
perfil de aquellas que nos interesan y analizar con qué otras personas estan en contacto
haciendo clic en «Seguidos» o «Seguidores». Conviene seguir a las empresas que se han
encontrado en el paso 1y también a los lideres de opinidn, es decir, aquellos usuarios que
tienen muchos seguidores o que son muy influyentes en su sector. Puede resultar interesante
seguir a empresas competidoras ya que se puede aprender mucho de cémo utilizan Twitter.
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Paso 6: Escuchar, interactuar y utilizar Twitter de forma eficaz.

1. Centrarse en mantener conversaciones e interactuar con otros usuarios: como en
todas las redes sociales, el uso Twitter debe enfocarse a la participaciény la
conversacion. Deben encontrarse maneras creativas para empezar conversaciones de
diferentes temas y participar en las que ya existen. Otra manera creativa de fomentar
la interaccién es abrir debates realizando preguntas abiertas o preguntas de «si» o
«noy, y asi crear nuevas conversaciones interesantes.

2. Publicar el contenido excepcional: si se publican mensajes de verdadero interés con
enlaces a articulos, videos y fotografias originales y se aporta frecuentemente
contenido de valor afadido en Twitter, automaticamente se atrae a personas que, a su
vez, reenviaran ese mensaje a sus seguidores y proporcionaran a la empresa mas
presencia en Twitter. Para localizar noticias nuevas e interesantes sobre el sector de la
empresa se puede ir la pagina de Google News (http://news.google.es/) para
encontrar noticias de Ultima hora y luego mandarlas a Twitter para saber qué opinan
de ellas nuestros seguidores.

3. Interactuar con los «lideres de opinidn»: preferentemente con aquellas personas que
tengan mayor cantidad de seguidores y mayor calidad de interacciones en esta red.
Antes o después, estas personas se comunicaran con nuestra empresa.

4. Observar las conversaciones relacionadas con la marca o los productos de la empresa:
cada vez mas, los consumidores comparten opiniones y experiencias que han tenido
con ciertos productos y servicios en las redes sociales. En Twitter, la empresa puede
seguir conversaciones relacionadas con la marca de empresa, sus competidores u
otras empresas en el sector, utilizando el buscador de Twitter
(http://search.twitter.com/). Ademas, se pueden utilizar otras herramientas, como
TweetBeep (www.tweetbeep.com), que envia un aviso al correo electrénico siempre
que alguien mencione una palabra clave concreta en Twitter.

5. Realizar servicio al cliente y animar a que los clientes formulen preguntas: la empresa
tiene que asignar una persona dedicada a responder, procurando siempre hacerlo lo
mas rapidamente posible, a las preguntas y consultas que se hagan en Twitter.

6. Compartir fotografias relevantes de la empresa: los usuarios suelen estar muy
interesados en las fotografias que se comparten en Twitter. La pagina mas conocida
para subir fotografias y luego compartir el enlace en Twitter es www.twitpic.com,
donde se puede abrir una cuenta con el mismo nombre de usuario y contrasefia que
en Twitter. Una vez que se haya subido cada fotografia, los usuarios pueden dejar
comentarios debajo de la misma.

7. Realizar concursos y ofrecer descuentos a través de Twitter: la mayoria de los usuarios
de Twitter son reacios a la excesiva publicidad y venta directa a través de Twitter. Sin
embargo, los diferentes concursos y descuentos especiales ofrecidos exclusivamente a
través de Twitter suelen ser muy populares.

8. Utilizar la etiqueta # para categorizar las conversaciones relacionadas con la empresa:
La etiqueta # ofrece una manera eficaz para categorizar los mensajes en Twitter. Para
utilizarla simplemente hay que insertar el signo «#» antes de la palabra que se quiere
categorizar. Una empresa puede utilizar la etiqueta # con los temas relacionados con
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su negocio. Ejemplo de la etiqueta #: el restaurante Rancho Madrid utiliza la etiqueta
#restaurantes en sus mensajes.

Al finy al cabo, de lo que se trata es de ser creativo y encontrar varias maneras diferentes de
comunicarse en Twitter. Esta comunicacidn debe ser similar a la que tenemos en el mundo real
durante cualquier evento o reunidn empresarial, con un toque personal y original que nos
distinga del resto.

Paso 7: Aumentar el nimero de seguidores.

Una vez que se sabe utilizar Twitter de forma eficaz. El siguiente paso es aumentar el nimero
de seguidores. A continuacidon se muestran algunas ideas al respecto:

¢ Incrementar el nimero de personas interesantes que seguimos: se puede aumentar el
numero de seguidores aumentando el nimero de seguidos de la empresa, puesto que una
parte de ellos optard, por lo general, por seguir a su vez a la empresa. Sin embargo,
conviene recalcar la importancia a la hora de seleccionar y seguir solo a personas y
empresas interesantes y no seguir a todo el mundo. Conviene no seguir cuentas sin
fotografia o que tienen pocos mensajes interesantes ya que pueden ser cuentas falsas
desde las que se envia spam.

e Insertar un enlace de nuestra cuenta de Twitter en todos los sitios de Internet: por
ejemplo en la web oficial de la empresa, |la pagina de Facebook, en el canal en YouTube y
en el blog de la empresa e incluso en la firma del correo electrénico.

¢ Entender y fomentar el concepto de retwittear: reenviar (retwittear) es una buena manera
de compartir informacién valiosa que otras personas han publicado en Twitter. De esta
manera, nos daremos a conocer a estas personas cuando comprueben que estamos
mandando sus mensajes a nuestros seguidores. Ademds, se puede animar a los seguidores
del blog o el sitio web de la empresa a que compartan articulos o videos del blog en
Twitter. Conviene entender la importancia del simple hecho de reenviar los mensajes o
retwittear, porque puede traer mucho trafico y presencia adicional en Twitter.

¢ Insertar las actualizaciones de la cuenta de Twitter en el sitio Web de empresa: en la
pagina oficial de Twitter hay una seccidn en la que se pueden encontrar diferentes widgets
que ayudan a promocionar la presencia en Twitter en el blog o el sitio web de la empresa.
La direccidn para encontrar diferentes widgets es http:// twitter.com/goodies/widgets.

e Promocionar la cuenta de Twitter offline: se puede mencionar el usuario de Twitter de la
empresa en las tarjetas de visita y en las presentaciones presenciales que se realicen.

¢ Mantener periddicamente la comunicacion en Twitter: una empresa que abre una cuenta
en Twitter tiene que participar diariamente y establecer un sistema de actuacion en el que
la persona encargada va a responder a los mensajes, mandar nuevos tweets, contestar a
los mensajes privados y realizar busquedas para moni-torizar qué se habla en Twitter
sobre los temas relacionados con la empresa. Al principio, cuando se estd iniciando la
actividad en Twitter, bastara con dedicar a esta tarea veinte minutos al dia, para
posteriormente, cuando haya mas actividad y seguidores, ir aumentando el tiempo de
dedicacién a la cuenta.

Paso 8: Utilizar Twitter desde un teléfono movil o una herramienta de terceros.
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La gran mayoria de los empresarios o empresas que utilizan Twitter de forma eficaz actualizan
su pdgina varias veces al dia a través de su teléfono mévil. Para las empresas que empiezan
con Twitter se recomienda familiarizarse con el uso via teléfono mavil, ya que esto permite
ahorrar mucho tiempo y actualizar Twitter cuando se estd de viaje o participando en eventos
empresariales.

Twitter tiene varias aplicaciones para los principales sistemas operativos, como iPhone,
Android, BlackBerry y Symbia (Nokia). Existen miles de herramientas o aplicaciones que sirven
para mejorar la experiencia del uso de Twitter y que son mas eficaces que la propia pagina de
Twitter. Algunas de las mas comunes son las que permiten observar conversaciones sin tener
gue visitar la pagina principal de Twitter. Una de estas herramientas se llama Seesmic Web,
gue se puede encontrar en http://seesmic.com/web y que permite gestionar el uso de Twitter
de forma eficaz y que ofrece una interfaz mejor que la pagina de Twitter.

Paso 9: Analizar los resultados.

Existen varias maneras de medir los resultados en Twitter, pero quiza la mas sencilla de todas
sea la cantidad de visitas que obtiene la pagina web de la empresa desde Twitter. Para medir la
cantidad de las visitas, lo mas practico es utilizar Google Analytics.

Por otra parte, es interesante ver cuanta gente accede a los enlaces que la empresa comparte
en Twitter. Existen dos herramientas muy eficaces para ello: Bit.ly y Hootsuite:

1. Bit.ly (www.bit.ly): es un servicio gratuito con el que se pueden «acortar» direcciones
web muy extensas y obtener un enlace mas breve para poder asi publicarlo en Twitter,
ya que el espacio disponible, como ya se ha comentado, es de sélo 140 caracteres. Una
vez que se ha creado una cuenta en Bit.ly, se puede utilizar para ver cuanta gente ha
hecho clic en los enlaces, e incluso la ubicacion geografica de esas personas.

2. Hootsuite (www.hootsuite.com): una herramienta muy utilizada por las empresas es
Hootsuite debido a las diversas funcionalidades que ofrece. No sdlo se puede saber la
cantidad de personas que hacen clic en los enlaces que la empresa comparte en
Twitter, sino que también permite la actualizacidn de multiples cuentas de Twitter y la
pre-programacién de los mensajes o tweets para designar a las personas que pueden
actualizar una cuenta de Twitter.

Enrique Burgos y Marc Cortés recomiendan en su libro “Iniciate en el marketing 2.0” a medir
tres factores en Twitter: el nimero de seguidores, el nimero de replies (es decir, la cantidad
de veces que alguien responde al usuario o que lo mencionan) y el nimero de retwitts. El
numero de seguidores se puede visualizar en la cuenta de Twitter de la empresa, asi como la
cantidad de retweets. La empresa tiene que prestar atencion y tomar nota de las horas del dia
en las cuales sus tweets y retweets en Twitter reciben mas trafico y una vez analizados estos
datos deben procurar actualizar y participar en Twitter durante esas horas del dia.
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MEJORES PRACTICAS. HERRAMIENTAS Y
ESTRATEGIAS DE MARKETING 2.0: EL BLOG DE
EMPRESA.

El blog es un sitio web caracterizado por ofrecer contenidos de forma periddica, ordenados
cronolégicamente con la opcién de permitir que los usuarios puedan dejar sus comentarios. Es
ademas uno de los elementos clave para el marketing 2.0 de la empresa puesto que ofrece la
posibilidad de publicar contenidos relevantes y utiles para los usuarios de forma constante.
Segun la encuesta realizada por la empresa americana Hubspot, las pymes que utilizan un blog
reciben un 55% mads de trafico que las empresas que no lo utilizan.

Aunque la empresa tenga su sitio web oficial, un blog es un recurso fundamental para alcanzar
una presencia destacada en el sector de mercado donde se actla a la vez que mejora la marca
de la empresa, permite un contacto directo y una conversacién con los clientes actuales o
potenciales y sirve de vehiculo de entrada de muchas visitas a la web de la empresa.

BENEFICIOS QUE APORTA EL BLOG DE EMPRESA.

Algunos rasgos propios de un blog pueden aportar gran valor al marketing digital de la
empresa:

1. El contenido tiene un toque mas cercano y personal: los sitios web de las empresas se
caracterizan por tener contenidos generales, corporativos y estandar, mientras que el
blog permite atribuir cierta naturalidad al contenido, de manera que sea mas fluido,
directo y personal.

2. Existe una mayor interaccion con el usuario: el blog tiene la opciéon de permitir la
insercidon de comentarios y opiniones de los lectores. Esta interactividad permite a la
empresa mantener una comunicacidon fluida con sus seguidores para ofrecer
informacidn, pero también para obtener informacidn relevante sobre los gustos y
preferencias de sus clientes.

3. Alcanza un mejor posicionamiento en Google: Google otorga a los blogs una situacidn
de supremacia en sus resultados de busqueda. Esto se debe a que los blogs se
actualizan de forma constante y con mayor frecuencia que la web de la empresa, de
manera que Google siempre identifica contenidos nuevos y los sitla en una posicidn
relevante.

4. El contenido se difunde rapidamente por la red: los blogs disponen del RSS (Really
Simple Sindication), un formato que avisa al usuario de las actualizaciones que se
incorporan al blog. El usuario a través de esta herramienta recibe un aviso de las
ac-tualizaciones sin necesidad de tener que visitar el sitio. El blog es, en este sentido
una herramienta de comunicacién viral automatica. Cuantos mas subscriptores al RSS
del blog tenga la empresa, mayor sera la difusion de contenidos de forma automatica.
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5. Es rdpido y sencillo de usar: a diferencia de la web de la empresa, en la que subir
nuevos contenidos puede resultar algo complejo, publicar contenidos en un blog es
sencillo e inmediato. No se necesita ningun tipo de conocimiento de programacion y
es practicamente como escribir con un programa como el Word de Microsoft o similar.

6. Orientado a proporcionar valor anadido, en lugar de la venta directa: muchos usuarios
de Internet se muestran reacios a recibir demasiada publicidad online; de ahi que
procuren evitar aquellos sitios web donde tienen la sensacién de que lo Unico que
quieren es «venderles algo».

¢ COMO UTILIZAR UN BLOG DE FORMA EFICAZ?

La creacién de un blog es una tarea muy sencilla. El esfuerzo estd en lograr que la empresa
consiga crear y mantener alrededor del blog una comunidad formada por su publico objetivo:
clientes potenciales, proveedores, colaboradores, expertos y profesionales del sector, etc. A
continuacidn se expone como conseguir este objetivo en siete pasos.

Paso 1: Monitorizar blogs del sector.

Antes de comenzar con la elaboracién del blog conviene que la empresa realice una busqueda
para identificar los blogs mas relevantes relacionados con su sector. Dicha investigacidon le
servira para recabar ideas sobre formato, contenido y disefio, para posteriormente aplicarlas a
la elaboracidn de su propio blog. Una buena manera de localizar aquellos blogs relevantes es
acudiendo a Google y escribiendo «sector de la empresa + blogs», con lo que se obtendra un
listado de los blogs existentes con relacién a ese sector.

Por norma general, los blogs que aparecen en los primeros resultados de Google suelen ser los
mas importantes e influyentes.

Una vez que se han identificado algunos de los blogs mas relevantes, se procederd al andlisis
de los siguientes aspectos:

¢Qué tipo de contenido publican?
¢Qué muestran en la seccién «acerca de nosotros»?
¢De qué forma animan a los participantes a expresar sus comentarios?

1
2
3
4. ¢De cuantas secciones se compone el blog?
5. ¢éQué apariencia o aspecto visual tiene?

6. ¢Qué partes o secciones del blog son mas destacables?
7

¢Qué enlaces tiene en blogroll?

Con el término blogroll se hace referencia a un listado de enlaces que el autor del blog
recomienda visitar. El blogroll se puede dividir en categorias y puede ser actualizado en
cualquier momento.

Este andlisis permitira reunir aquellas ideas que se consideren interesantes para adaptarlas al
blog de la empresa.

Ademas, es recomendable suscribirse al contenido de los blogs a través del lector de RSS o a
través del correo para poder recibir el nuevo contenido del blog de forma sencilla.

Estrategias y acciones de marketing digital. Pagina 66



Paso 2: Seleccionar un dominio para el blog.

Respecto a la direccidn web y al servidor en el que va a estar alojado el blog, la empresa debe
elegir entre una de estas tres opciones:

1. Ubicar el blog dentro de la web de la empresa: en este caso el dominio del blog seri el
del dominio utilizado en la web de la empresa seguido de «/» y la palabra: blog.
Utilizando uno de los ejemplos anteriores seria: www.cajadeideasonline.com/ blog/.
En estos casos el blog estaria alojado en el servidor de la web de la empresa. Aunque
la instalacidn es bastante sencilla, para crear el blog lo antes posible es aconsejable
disponer de algun consultor informatico que lleve a cabo el proceso.

2. Crear un blog independiente de la web de empresa: en este caso el blog debe tener un
dominio y alojamiento en un servidor propios. Utilizando de nuevo uno de los
ejemplos anteriores seria: www.quevedoportwine.com. En este caso hay que
contratar un servidor para alojar el blog. De hecho algunas empresas tienen como sitio
web oficial un blog.

3. Crear un blog independiente alojado en un servidor de blogs (generalmente gratuito):
como por ejemplo hotelruralvictoria.wordpress.com. En este caso el dominio esta
alojado en la plataforma de Wordpress. Esta opcidon es la mds rdpida y sencilla de
implementar aunque no permitira las pequefias adaptaciones o flexibilidad que si se
pueden realizar en un blog alojado con un dominio y servidor propios y la imagen de
empresa se puede ver perjudicada. La ventaja es que las nuevas versiones y
actualizaciones de Wordpress se realizan de forma automdtica sin necesidad de
instalarlas, a diferencia de lo que ocurre cuando se tiene un Wordpress en el propio
dominio de la empresa.

Paso 3: Crear el blog.

La mayoria de los usuarios utilizan alguna de las diferentes plataformas gratuitas para crear su
blog tales como Wordpress, Blogger o Tumblr.

Wordpress es unos de los sistemas de gestion mas versatil y recomendable para empresas. En
el caso de que se decida instalar el blog dentro de la web de empresa o en un dominio propio
o independiente del sitio web oficial debera dirigirse a la pagina http://es.wordpress.org y en
el caso de que se decida crear un blog aloja-do en el servidor de Wordpress deberd dirigirse a
la pagina http://es.wordpress. com. Si se elige la primera opcidén es recomendable solicitar la
ayuda de algun consultor informatico.

Paso 4: Personalizar el blog y escribir la primera entrada en el blog.

Una vez que la empresa ha instalado y abierto su blog es hora de personalizarlo. Los aspectos
gue hay que personalizar son los siguientes:

Apariencia y el aspecto visual del blog.
Escribir la parte de «acerca de nosotros».
Escribir la parte de «Contactar» indicando el teléfono y el correo de la empresa.

A wnN PR

Afadir enlaces e iconos para las cuentas de la empresa en YouTube, Facebook y
Twitter.
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5. Decidir qué enlaces se van a incorporar al blogroll.
Los términos relacionados con la publicacién de entradas son:

¢ Titulo: se refiere al titulo del articulo o entrada. Conviene buscar un buen titulo, para que
capte la atencién del lector.

e Etiquetas: las etiquetas son palabras clave que se afiaden a la entrada y que sirven para
dar una pista sobre lo que se habla en ella.

e Categorias: las categorias se utilizan para organizar las entradas en funcidn de su tematica
y sirven de ayuda al lector para encontrar entradas de una misma tematica.

Paso 5: Escribir y actualizar contenidos.

Uno de los mayores retos a los que con frecuencia se enfrentan las empresas a la hora de
elaborar su blog es encontrar la manera de generar contenido relevante y actualizarlo de
forma continuada y constante. Para ello, una recomendaciéon practica es realizar una
planificacién de contenidos, de manera que se asignen, en un calendario quincenal, las fechas
de publicacién de cada uno de los articulos que compondran el blog.

El tema del contenido puede variar en funcién del tipo de blog, el tipo de usuario y el sector de
la empresa, pero por norma general a los usuarios les interesa la informacion basada en
consejos practicos, recomendaciones Utiles, listados de recursos y cualquier otro tipo de
informacidn que aporte un valor afadido al usuario.

A la hora de escribir en un blog conviene mantener un tono mas cercano y personal que el que
se ofrece en una pagina corporativa, donde los textos suelen ser mas comerciales. Conviene
evitar los textos excesivamente tedricos o en los que aparezca una termino-logia demasiado
especializada. Habrd que utilizar, mas bien, un lenguaje cercano que anime a los usuarios a
comentar los articulos. A continuacidn se expone un listado del tipo de entradas que se
podrian publicar, divididas en dos categorias diferentes: articulos relacionados con el sector y
articulos sobre las empresas o sus clientes.

Articulos relacionados con la tematica o sector al que pertenece la empresa

e Educary ofrecer informacién relevante al cliente.

e Hacerle saber que la empresa esta al corriente de las Ultimas novedades del sector.

¢ Fomentar la confianza del cliente en la empresa como verdaderos expertos en la materia.

e Ofrecer informaciéon sobre todo aquello que le pueda interesar a los clientes antes,
durante y después de la adquisicidon de un producto o servicio.

e Ofrecer consejos, noticias o tendencias relacionados con el sector, producto o industria de
la empresa.

e Ofrecer listas de recursos o enlaces recomendados, que guarden relacién con el sec-tor de
la empresa. De este modo, se ofrecen al visitante otros temas que pueden inte-resarle, y
que pueden llevarle a compartir esta entrada con sus familiares o amigos.

e Exponer las respuestas a las preguntas que puedan formular los clientes, lo cual supone un
detalle imprescindible a la hora de fomentar la interactividad con los clientes.

e Realizar entrevistas a las personas interesantes del sector de la empresa que puedan
aportar informacion relevante para los clientes.
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Articulos «mas personales» sobre la empresa y sus clientes, generados por la empresa:

e Historias y relatos de los clientes: esta es una buena manera de humanizar la relacion.

e Concursos que fomenten la participacién y la interaccidn con los clientes: este recurso es
excelente para obtener informacion y, a la vez, hacer sentir al cliente que su opinién es
importante para la empresa.

e Presentar a las personas que trabajan en la empresa y estan en contacto con los clientes:
con esto se genera la sensacidn de que hay «personas» que les escuchan detrds de ese
blog.

e Historia de cdmo se cred y se desarrollé la empresa: es importante dar a conocer los
origenes de la empresa.

Ademas de los temas mencionados conviene publicar todos los videos que la empresa ha
creado y subido en su canal de YouTube. Cuando se publica un video en un blog conviene
acompanarle con un texto descriptivo compaginando la forma escrita con el formato de video.

Paso 6: Generar trafico hacia el blog.

En este apartado se presentan diferentes maneras de generar trafico y visitas hacia un blog.
Adicionalmente se recomienda la revisién de todo lo relativo al posicionamiento natural (SEO)
puesto que las indicaciones que se establecen para cualquier otro tipo de web aplican también
para cualquier blog.

Participar en blogs del sector.

En primer lugar, habra que seleccionar entre tres y cinco blogs que muestren una alta actividad
y tengan trafico en el sector de la empresa. A la hora de escribir los comentarios conviene
centrarse mas en la calidad de los mismos que en la cantidad. Para expresar comentarios se
puede optar, por ejemplo, por opinar sobre lo que el autor ha escrito, felicitarlo, aconsejarlo
sobre el contenido de su articulo, o dejar cualquier otro tipo de comentario. Cuando se
expresan comentarios apropiados con informacién de valor afiadido en otros blogs se puede
atraer la atencién del autor del blog y crear asi una buena relacidn que, en el futuro, puede ser
de utilidad para ambos.

Invitar a otro blogger a crear una entrada en el blog, ofreciendo reciprocidad.

Esta practica, que en inglés recibe el nombre de guest blogging, supone invitar a otra persona
que ya tiene un blog a escribir algo en el blog de la empresa. De este modo, se puede renovar
el blog con contenidos diferentes y atractivos y, sobre todo, con otros puntos de vista. Por otra
parte, es muy probable que la persona invitada incluya un enlace de esta nueva entrada en su
propio blog; asi, se obtendrd un nuevo enlace de calidad hacia el blog de la empresa, lo cual
atraera mas visitantes.

Escribir contenidos originales que aporten mucha informacidon practica y animen a la
participacién de los lectores.
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La mejor manera de generar trafico hacia un blog es, sencillamente, dedicar tiempo para
planificar el contenido y publicar aquellas entradas que realmente aportan valor a los usuarios
objetivos. De esta forma, la gente relacionada con el sector de la empresa las compartird con
otras personas, o hardn mencién de ellas en sus propios blogs, en su Twitter o en Facebook.

Utilizar etiquetas con las entradas del blog.

La palabra «etiqueta» o «tag» se refiere a una palabra clave sobre el articulo que se va a
publicar en el blog, que ayuda a los buscadores a entender de qué trata el articulo. Cada una
de las entradas del blog puede tener varias etiquetas.

Hacer concursos y animar a los lectores a participar.

A través de este recurso se consigue captar la atencidén de los visitantes, de manera que la
gente esté mas pendiente del blog ya que ellos mismos seran los protagonistas de los
concursos propuestos por la empresa. Hay diversas maneras de organizar un concurso; es
cuestién de dedicarle un poco de tiempo a pensar en qué podria ser del agrado de los clientes.
Se puede preguntar incluso a los propios participantes sobre qué temas les gustaria concursar.
Si el concurso es del agrado de los usuarios es muy probable que inserten un enlace en su
propia pagina web, ayuddndonos asi a generar mds enlaces y mas trafico.

Publicar nuevas entradas frecuentemente.

Al empezar un blog es aconsejable actualizar el blog por lo menos una vez a la semana ya que
los lectores prefieren leer nuevo contenido y cada nuevo articulo es una oportunidad de
encontrar nuevo contenido. Es aconsejable publicar nuevos contenidos por lo menos una vez a
la semana, ya que los lectores prefieren nuevo contenido y ademds cada articulo nuevo,
supone una oportunidad para atraer mas tréfico. Google dota de relevancia y primacia a
aquellos blogs cuyo contenido es actualizado de forma frecuente.

Para obtener alguna idea de los diferentes temas de interés para los clientes, se puede utilizar
la herramienta de las palabras clave de Google:
https://adwords.google.com/select/KeywordToolExternal para identificar exactamente que
temas estan buscando los clientes objetivos.

Se puede comenzar la busqueda escribiendo la palabras «cémo + nuestro tema». Es decir, si
nuestra empresa ofrece soluciones para perder peso, se podria escribir «cémo perder peso».

Paso 7: Analizar los resultados del blog.

La empresa debe medir los resultados obtenidos a través del blog y observar las diferentes
variables para realizar mejoras, de manera que se llegue a conseguir un blog totalmente eficaz.
Algunos puntos clave para poder analizar el funcionamiento del blog son:

1. El ndmero de visitas del blog: al comenzar con el blog es importante fijar como
objetivo el aumento del nimero de visitas para el blog. Sin embargo, con-viene
analizar el tipo de usuario que atrae el blog, siendo preferentes aquellos visitantes que
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son publico objetivo de la empresa y centrando los esfuerzos en obtener visitas de
calidad. Se recomienda la utilizacidon de Google Analytics para visualizar las estadisticas
del blog.

2. El nimero de comentarios escritos en el blog: cada blog cuenta con un espacio
dedicado a albergar comentarios de los lectores; por ello se debe animar a los usuarios
a dejar sus comentarios. También se pueden intercalar entradas en el blog donde se
pregunte la opinidn de los usuarios; de esta forma se fomenta la interactividad con
todos ellos. Posteriormente la empresa deberd analizar la cantidad y calidad de los
comentarios recibidos en el blog.

3. Clientes que han tomado contacto con la empresa a través del blog: la empresa tendra
que tener clara la procedencia de cada nuevo cliente, es decir, se debe tener en cuenta
de que forma llegan a tomar contacto con la empresa y cuantos clientes han tenido
constancia a través del blog; de esta forma se puede obtener una imagen general
sobre el funcionamiento del blog que podra ser optimizado para cumplir la funcién de
atraer nuevos clientes a la empresa.

Adicionalmente, se pueden realizar encuestas a los clientes de la empresa, o preguntarles
directamente su opinidon sobre cémo mejorarian el blog o qué tipo de entradas les gustaria
leer en el blog.
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