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Prologo al contenido

El mundo, tal como era, ya no existe; sobre todo para quienes
nacieron sin teléfonos celulares, sin control remoto y, por su-
puesto, sin internet. Un nuevo mundo surgio a partir de todas
estas tecnologias y el marketing es parte de ese nuevo mundo.
Para adaptarse tiene que renovarse e incluso replantearse con-
ceptos tan fundamentales como el de las 4 P, cuatro variables a
las que siempre le falté la “P” mas importante: la de la persona.
En la actualidad, no es posible hablar de estrategias relacionales
si empezamos por ignorar a las personas en nuestros planes.

Es importante para las empresas estar atentas a las tenden-
cias en el futuro de los negocios antes de que estas se convier-
tan en realidades y sea tarde para la innovacion. Los profesiona-
les tenemos que poder contarles a los clientes los cambios que
se avecinan y como estar preparados para ellos.

Estar atento es darse cuenta de que las redes sociales ya no
son una moda en donde los jovenes interactiian con amigos y
conocidos. Actualmente, tienen una gran importancia para las
marcas, que deben comprender que un comentario o un tweet
pueden comenzar una revolucion y hay que saber controlarla.
Sin embargo, vy a pesar de las pruebas que recibimos, la subesti-
macioén de los medios sociales continia.

www.redusers.com <€



El libro de un vistazo

PRELIMINARES

Alo largo de esta obra conoceremos cémo planificar, implementar y

medir una estrategia de marketing en redes sociales. Veremos los principales

conceptos estratégicos y su ejecucidn tactica, las herramientas disponibles

en la actualidad y las principales actividades que deben llevarse a cabo para

administrar comunidades de manera efectiva.

LA TRANSFORMACION DE LA
SOCIEDAD: LA WEB 2.0

El comienzo esta dedicado a entender el

nuevo escenario de negocios, al nuevo
consumidor y las tendencias que estan
marcando el camino obligatorio por el
que tendremos que conducir nuestros
esfuerzos. En este primer capitulo se
intenta actualizar las antiguas 4P del
marketing, enunciadas en los afos 50
y todavia en pleno uso.

* 4

LOS CLIENTES Y LAS MARCAS

Nos adentramos en los parametros que
tendremos en cuenta durante todo el
libro: los clientes que, aun sin conocerse
entre si, se unen para contarse y
escucharse, comparten experiencias con
las marcas, con las pasiones, con los
gobiernos, con los politicos.

»  www.redusers.com
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{QUE ES EL COMMUNITY

MANAGEMENT?

Este capitulo esta dedicado a definir qué
es un Community Manager, una profesion
que llegd para quedarse y que, por sobre
todas las cosas, no es un juego de nifios.
Aqui pretendemos entender por qué las
empresas deberian tener uno y como
deben estar preparados los profesionales.

CREAR Y GESTIONAR UNA
COMUNIDAD VIRTUAL

Ingresamos en temas tacticos como crear
y gestionar una comunidad virtual, con todo
lo que esto implica. Veremos las buenas
practicas en las redes sociales, qué estan
haciendo las empresas al respecto; los
fundamentos de las comunidades virtuales
y los aspectos claves para tener en cuenta
a la hora de crearlas.
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* vev T4

PLANIFICACION DE SOCIAL MEDIA HERRAMIENTAS DE MONITORIZACION
Después de dejar en claro y haber En este capitulo analizaremos la

analizado en profundidad todos los importancia de las mediciones para evaluar
aspectos que hacen al pensamiento los logros, veremos herramientas de
estratégico en redes sociales, llega el monitorizacion y métricas. Aprenderemos
momento de entender cémo crear un a crear reportes y mediciones de trafico,
Social Media Plan, cdmo ponerlo en hacer seguimiento del boca en boca y tener
marcha vy, en especial, como obtener un control de lo que sucede en Twitter
resultados medibles. y con el Social CRM.

*/

*n veve *f
PREPARARSE PARA

HERRAMIENTAS DE SOCIAL MEDIA
EL FUTURO INMEDIATO

Este capitulo presenta las herramientas

de Social Media para administrar y En este apartado analizamos el futuro
gestionar redes sociales. Facebook de este medio. La velocidad con la que
y herramientas asociadas, como usar ocurren las cosas debe mantenernos
Twitter, caracteristicas de Linkedin y mas que alertas, ya que lo que hoy es
de Foursquare, y redes de blogs y de novedoso y fundamental manana sera
multimedia mas utilizadas. anticuado y estaré obsoleto.

A lo largo de esta obra, podra encontrar una serie de recuadros que le brindaran informacion
complementaria: curiosidades, trucos, ideas y consejos sobre los temas tratados. Para que pueda

distinguirlos en forma mas sencilla, cada recuadro estd identificado con diferentes iconos:
—— — -
CURIOSIDADES ATENCION
@ E IDEAS @

DATOS UTILES SITIOS
Y NOVEDADES WEB
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Introduccion

Hay mucho material disperso en la Red y, por sobre todas las
cosas, instructivos acerca de cémo utilizar o explotar tal o cual
herramienta, pero poco o nada hay sobre estrategias en Social
Media y, mucho menos, sobre modelos de planificacion.

Analizando profundamente el nuevo entorno competitivo, ob-
servamos que la creacion y gestion de las comunidades virtuales
se ha convertido en una disciplina vital; que la nueva generacién
“M” —o0 generacion Multimedia- se relaciona con su entorno perso-
nal, profesional y empresarial a través de comunidades virtuales,
que atesoran millones de usuarios. Ya no quedan dudas de que
los nuevos consumidores estan modificando la manera que tie-
nen las empresas de comunicarse y relacionarse con su entorno.

En la actualidad, el puesto de Community Manager es un obje-
to de deseo para cualquier empresa, y esta gran demanda se esta
encontrando con una carencia importante de profesionales cali-
ficados y preparados para asumir este rol. Hoy en dia, quien ten-
ga un Community Manager profesional deberia cuidarlo como se
cuida el agua en el desierto, porque estos profesionales realmen-
te son muy pocos.

En esta obra se intenta reflejar todo lo que un Community
Manager deberia saber. Tratando de pensar casi tan rapido como
los cambios que se suceden en el mundo 2.0, ponemos el foco
en el qué hacer y el como hacerlo, ya que el “con qué hacerlo”
es totalmente circunstancial. Poco importa si mafana Twitter o
Facebook desaparecen: las herramientas no son importantes cuan-
do aprendemos a pensar estratégicamente. En estas paginas hay
conceptos estratégicos fundamentales pero siempre con la baja-
da tactica correspondiente. Si el “qué” no se acompaia del “como”,
todo queda en intenciones abstractas sin utilidad.

»  www.redusers.com
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La transformacion
de la sociedad:

la Web 2.0

En este capitulo aprenderemos a dilucidar el concepto
de Web 2.0, veremos como aprovechar los cambios que
produjo internet y haremos un repaso con el fin de prepararnos

para desarrollar un nuevo marketing.

%S
v ;Epoca de cambios vLas redes sociales 26

o camhio de época?.......ccocerurnes 12
vResUmen: 35
v El marketing mix tiene
una nueva dimension.........c.cee.. 18 v Actividades i ni i 36
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12 1. LA TRANSFORMACION DE LA SOCIEDAD: LA WEB 2.0

;Epoca de cambios
o cambio de época?

Podria parecer comico decir que alguien nacio en el afio 34 A.G. en lu-
gar de decir que fue en 1964. Sin embargo, si tomamos la fundacion de
Google en 1998 como uno de los hitos mas importantes de los ultimos
afios, A.G. cobra sentido y significa Antes de Google.

1998

Figura 1. Los cambios culturales, econdomicos y sociales hacen que podamos
dividir nuestro tiempo en eras, y para esto tomamos a Google como referencia.

Las cosas han cambiado y mucho. Para bien o para mal, hoy tenemos
disponible una gran cantidad de informacién, quizas demasiada en algu-
nos casos. Como en todos los 6rdenes de la vida, hay dos maneras de ha-
cer uso de la informacioén, y no siempre elegimos la correcta.

Imaginemos como seria un movimiento como el de los indignados,
que comenzo6 en Espafa, pero trasladado a 1990 (ni siquiera a 1800).
Los paises y el mundo en general siempre supieron de grandes revolu-
ciones, pero nunca como las que pueden verse ahora. Son revoluciones
originadas por la informacién y la supercomunicacién. Los origenes
de los descontentos suelen ser parecidos a los de otras épocas, pero la
forma de entenderlos ha cambiado. “Los ‘indignados’ de Espafa se ex-
tienden también por Europa”, titulaban los diarios, y basta con buscar
#indignados en Twitter para entender de lo que estamos hablando.

»  www.redusers.com
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Figura 2. El movimiento de los jovenes espanoles, que se inicié como
una demanda tradicional, lleg6 a toda Europa gracias a las redes sociales.

También es importante mencionar a la Generacidn Y: son los jovenes
sucesores de la X, aquellos nacidos entre 1982 y 1994. Estos nuevos con-
sumidores y gerentes o gobernantes de los proximos afios tienen caracte-
risticas que muestran que estamos frente a un cambio de época. Ellos cre-
cen con la tecnologia, tienen una especie de sentimiento de superioridad
por la cantidad de informacién que manejan, no tienen paciencia, se abu-

'

Para obtener material adicional gratuito, ingrese a Publicaciones/Libros dentro de
http://premium.redusers.com. Alli encontrara todos nuestros titulos y podra acceder a
contenido extra, como sitios web relacionados, programas recomendados, ejemplos utili-
zados por el autor, apéndices y archivos editables o de cddigo fuente. Todo esto ayudara
a comprender mejor los conceptos desarrollados en la obra.
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rren rapidamente, valoran el tiempo libre, son hiperconsumistas y hasta
consideran viejo el correo electrénico. Parece dificil creer que dentro de
unos afios alguien pregunte “;se acuerdan del e-mail?” y pocos respondan.

| cLamm cLasEcADos | anceneaor | ' | suscammuente | cowraoute | mrucasseo | swropmosenes | Le
O 15:52 | MAR0A05 12
Clarin.com BUE @8 T22THEN D
I t t ssgunes [ J b0
nierne ==

HOME POLITICA DEFORTES ECONOMIA MUNDO ESPECTACULOS SOCIEDAD CIUDADES POLICIALES INTERNET = MULTIMEDLA
Software | Hardware | Redes sociales | Mundo wed

B Auos  lamusbles  Empleos
Mas de la mitad de los jovenes 4Gansado d t auto viejo?
no puede vivir sin Internet At

22109/11 - 14:43 omcs [5] [ o)
Lo dice un estudio realizado en 14 paises Ademas, el 32 por ciento aces Frece =

considera a la Web tan mportante como el aire

- o 2 Twittesr 0 Muepan o ==s

Aunos jOvenes NO pueden vivir sin Intermet. Senten -
—iferaimente- que les falla ¢ aire y que fodo lermina si se L uetas
acaba la Web. Al menos. €50 €5 10 Que asegura una encusstas
encuesta realizada en unos 15 paises eL1aNS0CHE, INtamel
Mas de lres de cada diet jdvenes del mundo considera que

Internet &4 tan imponante para su vida como el aire. &l

30ua_Ia comida o ia yivienda 13 mitad (ree que NO DO

Figura 3. Si Abraham Maslow viviera, deberia reformular su famosa piramide
y agregar internet en la escala de las necesidades humanas.

;Todo esto esta bien o mal? No importa lo que opinemos. Es la realidad,
es lo que esta sucediendo y es a lo que tendremos que adaptarnos. En una

4’44

De un informe de Cisco Connected World Technology Report surge que los habitos socia-

les entre los jovenes tienen que ver con permanecer conectados, y menos con la interaccion
cara a cara: “Los medios sociales estan creciendo en influencia. En algunos casos resultan
incluso mas importantes que los amigos y los encuentros”, indica el trabajo.
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época en la que los ciudadanos se ponen de acuerdo a través de las redes
sociales para que un gobierno caiga, ya no quedan dudas de que no se
trata solamente de una época de cambios: hemos entrado en una nueva
época, a la que la historia se encargara de ponerle un nombre preciso.

:Queé es la Web 2.0? ;Cual es su impacto?

A finales de 2006, la Persona del Afio para Time fue... usted. En la
portada de la revista, bajo el titulo del premio, estaba la imagen de una
PC con un espejo en el lugar de la pan-
talla. La tapa reflejaba no solo la cara
del lector, sino también el sentimiento
general de que 2006 fue el afio de la
Web, una renovada y mejorada internet.
Se comenz6 entonces a hablar de una
segunda version de la Web, generada por
un nuevo tipo de usuario.

Figura 4. En 2006, la persona del afo
fue nada menos que... usted: de este modo

s i & . ¢ trol the Information
expresd Time como entendia e

el cambio de época.

Pero ;es correcta nuestra percepcion de la “Web 2.0”? ;Hay sustan-
cia real detras de esta rimbombancia? ;Se trata verdaderamente de una
revolucion social? ;O no es una revolucién en absoluto?

Tal vez nadie sea capaz de ponerse de acuerdo sobre lo que significa
Web 2.0, pero la idea de una mayor colaboracion nos acerca a una defini-
ci6n unificada. En concreto, la Web 2.0 es la representaciéon de la evolu-
ci6n de las aplicaciones tradicionales hacia aplicaciones web enfocadas
en el usuario final. Por lo tanto, la Web 2.0 es una actitud, y no solo
y necesariamente una tecnologia.

www.redusers.com <K



16 USERS 1. LA TRANSFORMACION DE LA SOCIEDAD: LA WEB 2.0

Ya vimos que la Web 2.0 influy6 en la sociedad mundial con principios
tan simples como la colaboraci6én, pero para entender cémo lo hizo en las
organizaciones empresariales, basta con citar el principio de La larga cola
(The long tail), plasmado en el libro que Chris Anderson, editor de Wired,
publicé en 2006. Para ayudarnos a entender este concepto, el autor utiliza
un ejemplo del proceso de venta de albumes de musica, lo que nos ubica
en el contexto del comercio minorista en la Web. Si se relaciona el niimero
de albumes vendidos en una semana en particular (es decir, la frecuencia)
con el nombre del album, podra verse que el lado izquierdo del grafico
esta dominado por grandes ventas de la lista de éxitos. A menudo, pero
no siempre, estos seran los albumes mas recientes.

Numero de ventas

Cantidad de productos

Figura 5. “La larga cola” indica la relacion que existe
entre productos de poca venta y la cantidad cuantiosa de ellos.

A medida que se avanza hacia la derecha del grafico, las ventas dis-
minuyen drasticamente. La curva continta cayendo a la derecha, pero
-y este es el punto crucial delineado por Chris Anderson- solo si no hay
una barrera artificial para la gente que compra discos menos populares.

»  www.redusers.com
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Barreras artificiales incluyen cosas como el espacio fisico, que es limitado
y caro, lo que significa que tinicamente los albumes que reciben la mayo-
ria de la promocion estan disponibles en las tiendas.

En un entorno digital, no hay un limite real al espacio en las estante-
rias virtuales, por lo que tampoco existe un limite real para el namero
de albumes que pueden ser surtidos.

Lo interesante es que una empresa que maneja su modelo de nego-
cios con este concepto interactia virtualmente con miles y miles de
pequefios productores discograficos de todo el mundo, sin importar los
volumenes esperados de ventas para ponerlos en el catalogo, ya que no
hay stock ni costos asociados de almacenamiento.

Podriamos seguir desarrollando el tema de la Web 2.0 en cientos de
paginas, pero como la idea de este libro es conceptualizar estratégica-
mente para aplicar tacticamente, cerraremos este punto con una defini-
cion breve y concisa: la Web 1.0 era el comercio, mientras que la Web
2.0 es la gente.
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Figura 6. Wikipedia se autodefine como la enciclopedia de contenido
libre que todos pueden editar, y esa es la clave de su éxito.
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El marketing mix tiene
una nueva dimension

Pareciera haber quedado varios siglos atras el concepto de las 4 P
del marketing, enunciadas por Jerry McCarthy alla por los afios 50.
El esquema puede sernos util, aunque las 4 P han cambiado el sentido
y se ha agregado una quinta P (0, mejor dicho, siempre la hemos omi-
tido). Antes de explicar a qué nos referimos con la quinta P, veremos
cada P del marketing mix por separado.

Plaza

Comencemos con la P de Plaza, traduccion un tanto forzada de la ori-
ginal en inglés, Place. Este es un elemento que utilizamos para conseguir
que un producto llegue satisfactoriamente al cliente y tiene al menos cua-
tro aspectos que configuran la politica de distribucién:

e Canales de distribucion: los agentes implicados en el proceso
de mover los productos desde el proveedor hasta el consumidor.

e Planificacion de la distribucion: decidir como hacer llegar los
productos a los consumidores y los agentes que intervienen (mayo-
ristas, minoristas).

Para citar un ejemplo de colaboracion que ilustre el espiritu de la Web 2.0, podemos pensar

en Wikipedia, la enciclopedia en linea que cuenta con mas de 11 millones de articulos. Todo el
material es redactado y editado por los usuarios y su crecimiento es tan asombroso, que hoy
es la obra de consulta mas grande y méas popular del planeta, con articulos en 264 idiomas.
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e Distribucion fisica: formas de transporte, niveles de stock, almace-
nes, localizacion de plantas y agentes utilizados.

e Merchandising: técnicas y acciones que se llevan a cabo en el punto
de venta.

Pero ;como ha cambiado esta P? Del lugar fisico al canal de comunica-
cién, es decir, webs, blogs, microblogging, podcasts, redes sociales, etcé-
tera. ;En donde esta ubicada la libreria mas grande del mundo? En la pan-
talla de una computadora. Sin lugar a dudas, Amazon es la libreria mas
grande del mundo y poco importa desde donde sale un pedido, solo que
llegue a tiempo y en buen estado; que cuando hagamos un reclamo lo so-
lucionen de inmediato; y que el precio sea justo y se pueda pagar utilizan-
do el medio de pago preferido.

S a

Clasificades S | B e
fAuses, Motos y Ouon m
L et
- LEres nuevo?
Categorias
. > e

Cesmanchagor Fara  Sand Shows Joego Ow ldate Remena Lumwmors D e
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s seo™ $ 205 5 175% ) E-mee
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Plaza PC
e
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Routee Wi FiToLink  Asomatcador Digial  Gateria Pr Cancn N Antens VWil Ush Mini
Thow Tdm Autematics 111 110 Hy 1w Acte
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Figura 7. Realizar una subasta online ya no es cosa de mayores
ni de pocos: basta con unos clics, y ya estamos listos.

Hasta los lugares de esparcimiento han cambiado. ;Queremos ver una
pelicula, escuchar musica o ver videos que alguien produjo en alguna parte
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del mundo? La respuesta siempre es internet. ;Queremos apostar, jugar al
poquer con un contrincante al otro lado del mundo o jugar al ajedrez con un
jubilado ruso? Podemos hacerlo gracias a la Red. ;Queremos comprar ropa a
medida desde casa y ver como nos queda sin probarnos miles de prendas?
Ingresemos en el sitio Lands’ End (disponible en www.landsend.com).

LANDSEND guren arvwomo ommtws -
LANDS’ END
STORE LOCATOR TRAZK QROER CRELTE ACCOUNT | SION N . SHOPPING BAGC
WOMEN MEN GIRLS BOYS SwiM OUTERWFAR GHOES BCHOOL umml&s FOR THE HOME  LUGOAGE  BALF f_—"'m'g
FREE SHIPPING on $50 orders. i s o LUCKE e 0560 S ety

Man's Regular Tragitional Fit No iron PInpaint Dress Shirt YOU WGHT
Hurr B G488T. 14009 § 80.00 ALSO LINE
Buy 3, save $15 on select regetarty priced Men's Dress Shirts

REGULAR
| Sire
HWia32 15s50 15233 15234 155537 15520
‘ 155x34 | 155538 VW32 [TEE] e Wa3s
WExIr | 185E))  ESE M 7% 72M
17x35 17.5:33 ATSaM | 17SN3S
) SEL CuART
3 Colnt Light Blue
EmDED
MIMmsgrammung 38 @
=
.34 Quantity 1 B ADD 7O BAG

Figura 8. El servicio online Lands’ End permite seleccionar el producto,
personalizar las medidas y recibir la prenda en el hogar.

=
@ SUBASTAS Y CAMBIOS EN LA PLAZA

Antes, los remates eran para unos pocos que entendian el negocio, sabian adonde ir, cuan-

do levantar la mano para ofertar y cémo moverse en ese ambito. Eso se acabo con la
llegada de e-Bay, Mercado Libre y otros sitios de subastas que hay en el mundo. Ahora, un
nino podria subastar su patineta por internet a una edad en la que nosotros, de pequenos,
no sabiamos qué significaba subastar.
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Precio

Sigamos con la segunda P: el precio. Es el valor de intercambio del pro-
ducto, determinado por la utilidad o la satisfaccion derivada de la compra
y el uso o el consumo del bien. Es el elemento del mix de marketing que
se fija mas a corto plazo. Con él, la empresa puede adaptarse rapidamente
segluin la competencia, costos y otras variables.

Se distingue del resto de los elementos del marketing mix porque es el
Unico que genera ingresos, mientras que los demas generan costos. Para
determinar el precio, la empresa debe tener en cuenta lo siguiente: los
costos de produccion, los de distribucion y los gastos asociados, mas el
margen que desea obtener, y tomar en cuenta los elementos del entorno
(por ejemplo, la competencia). Pero resulta que también esta P ha cambia-
do, para pasar de un precio objetivo a uno basado en el valor percibido.
De un precio econémico, a uno que también es psicologico.

;Por qué seguimos comprando diarios en papel si todo el contenido
esta gratis en internet, donde ademas no tenemos que esperar a que salga
al otro dia para leer una noticia que ya es vieja? La respuesta tal vez esté
derivada del precio y su valor percibido.

Imaginen por un momento, como en una pesadilla, que internet no exis-
te: ;valdria un diario de papel lo mismo que hoy en dia? Seguramente no.

Por otro lado, ha cambiado también la manera en que percibimos el
precio de los bienes y servicios. Con una pequefia busqueda en la Web,

'

Los clientes somos capaces de analizar en segundos cuanto vale cada producto y en

qué lugar, en funcion de otras marcas. Las compaiias deben estar seguras de que el
precio no se convertird en una variable objetiva y definitoria en una decisién de compra.
Debemos tener valor agregado, como dice Seth Godin: los productos y servicios tienen
que venir con premio incluido.
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hoy podemos comparar percepciones con cientos o miles de sustitutos
directos o indirectos del bien que deseemos: nuestras percepciones sobre
el valor econémico de la cosas han variado.

Publicidad (o comunicacion)

La comunicacion persigue difundir un mensaje y hacer que éste ten-
ga una respuesta del publico objetivo al que va destinado. Sus objetivos
principales son comunicar las caracteristicas y los beneficios del produc-
to, y por supuesto, que se recuerde o se compre la marca. En el esquema
tradicional de marketing, la comunicacioén es solo publicidad.

Los diferentes instrumentos que configuran el mix de comunicacion
son algunos como la publicidad, las relaciones publicas, la venta personal,
la promocion de ventas y el marketing directo.

Pero en esta nueva época, la publicidad esta basada en la empatia
basica y la traduccidén de los insights (algo asi como destellos de la
conciencia) en propuestas. El centro es lo que el producto hace por el
consumidor, y no el producto en si mismo. Y en este punto cobra espe-
cial importancia, al igual que con la variable producto, la suma de las
percepciones de las personas que se comunican a diario con cada uno
de nosotros de un modo u otro a través de la Red.

Producto

Para finalizar con las 4 P, pasamos a la que identifica al producto. La
definicién estandar indica que es cualquier bien, servicio, idea, persona,
lugar, organizacién o institucion que se ofrezca en un mercado para su
adquisicion, uso o consumo, y que satisfaga una necesidad. La politica
de producto incluye el estudio de cuatro elementos fundamentales: la
cartera, la diferenciacion, la marca y la presentacion.

Sin embargo, ahora los productos van mas alla del uso que podamos
darles para convertirse en portadores de significado. Del rol fisico instru-
mental pasamos al rol simbélico del consumo. La marca en si ocupa un
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papel protagonico sobre el producto propiamente dicho. Mientras tanto,
el hombre, en su faceta de consumidor, con mucha frecuencia basa sus
decisiones en conceptos abstractos, ademas de hacerlo en funcion de las
caracteristicas especificas de los productos que cuenta como alternativas.
Por lo tanto, podria sostenerse que existe una intima vinculacion entre el
comportamiento de compra y la dimension simbolica del consumo.

Pero ;como ha influido internet en general
sobre el producto? Basicamente, aumentando

, EL HOMBRE
la velocidad con la que nos contamos las co-
sas. Hace 20 afios, una marca de ropa se ponia SUELE BASAR
de moda entre amigos porque, tal vez, una de SUS DECISIONES

las personas con mayor influencia en el grupo
comenzaba a utilizar una prenda. Es decir, te-
niamos que ver esa cierta camisa puesta, sien- ABSTRACTOS
do utilizada por alguien de quien teniamos un

concepto alto en cuanto al gusto a la hora de

vestirse. Por supuesto, también influian los

avisos en las revistas (si es que las veiamos),

la television (siempre y cuando anunciaran durante el programa que pre-
feriamos ver) y, en general, cualquier otro medio de difusion masivo. Hoy
en dia, sin embargo, podemos comenzar a utilizar una marca porque ve-
mos que alguno de nuestros amigos virtuales la usa (en cualquier lugar
del planeta) o porque se hace fan de esa marca en alguna red social.

EN CONCEPTOS

En los Estados Unidos hay una empresa que vende munecos de peluche de manera original:

las personas pueden construir su 0so, o el animal que prefieran, totalmente personalizado.
Pueden elegir y modificar cada detalle e incluso se les emite un certificado de nacimiento.
Comprar, ahora, debe ser una experiencia.
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En conclusioén, con respecto a la influencia de internet sobre la variable
producto, podemos decir que ahora tenemos millones de personas que
pueden influir en nuestra conducta a la hora de comprar un producto
(o de odiar una marca). Nuestros circulos de influencia van mas alla del
amigo de la universidad, del club o del trabajo, y se amplian a toda la Tie-
rra. Desde este punto, damos paso a una variable que no estaba contem-
plada en el modelo original y tradicional, y que puede considerarse la
mas importante: nada menos que la persona, la quinta P.

)

Precio

Personas Promocidon

Producto

® ®

Figura 9. Durante anos, los planes de marketing
han ignorado a la P mas importante: la persona.

La quinta P

La persona: de consumidor a prosumidor; de receptivo pasivo
a protagonista y eje de la campafia: aporta ideas, opina, legitima. La
palabra prosumidor, derivada del término inglés prosumer, es un
acronimo formado por la fusién original de los términos producer
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(productor) y consumer (consumidor). Es decir que consume, pero

a la vez, produce.Don Tapscott profundizé mas en este concepto

en su libro The Digital Economy (La Economia Digital), publicado en
1995, usando la palabra prosumption (prosumo). Mas recientemente,
The Cluetrain Manifesto anot6 que “markets are conversations” (los
mercados son conversaciones), con la nueva economia moviéndose
desde consumidores pasivos hacia prosumidores activos. Por ejemplo,
Amazon emergié como un lider de comercio electréonico, en parte,
gracias a su habilidad para construir relaciones entre los clientes en
forma de conversaciones, en lugar de simples ventas de una sola vez.
Amazon favorece el intercambio de informacion entre clientes.

Por supuesto que internet ha cambiado todo: desde Barack Obama —que
ha utilizado Twitter para que sus seguidores supieran qué estaba haciendo
en cada momento de la campafia- hasta un club de fatbol, pasando por
empresas de todos los rubros y tamafios; todos estan valiéndose del mar-
keting digital. Pero no siempre tienen éxito: la diferencia esta en quién lo
usa de manera estratégica. El terremoto que asolé a Chile el 27 de febrero
de 2010 también supo lo importante que es internet. Increiblemente, la
tecnologia atin no logra anticipar estos fenémenos naturales que causan
tanta tristeza al mundo, pero al menos podemos ayudarnos y cooperar.
Los celulares no funcionaban, pero era posible saber si un amigo estaba
bien gracias a MSN o Skype. Ademas, siguiendo a un periodista del canal

'

Los dias de gloria de la TV fueron reemplazados por los virales y las campanas de telemar-

keting, que pronto seran sustituidas con el uso empresarial que se puede dar a Twitter y a
otras herramientas de la Web. La publicidad vive el final de su época: recién se da cuenta
de que descuidd lo digital porque era cosa de unos pocos locos. Mientras tanto, los clientes
somos las mismas personas, pero totalmente diferentes.
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estatal TVN a través de Twitter, podiamos saber exactamente qué sucedia
en cada instante e, incluso, de qué manera podiamos colaborar.

“Si alguien puede llamar a mi casa y que me den sefales de que estan
bien se lo agradeceria”, pedia Carlos en su Facebook, y un amigo le res-
pondia solo minutos mas tarde: “Carlos, me comuniqué con tu papa, pero
se corto la llamada, supongo que estan bien”. Esto no es marketing, pero
es innegable que nos cambia como personas, como amigos, como padres,
como hijos e, indudablemente, como consumidores.
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Figura 10. La estrategia del entonces candidato a presidente de los EE.UU.,
Barack Obama, estuvo basada en la presencia permanente en los medios sociales.

Las redes sociales

Podria parecer que las redes sociales no existian antes de internet. Si
le preguntamos a un adolescente como cree que eran las redes sociales
durante la adolescencia de sus padres, probablemente contestaria que no
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existian porque ni siquiera habia internet. Pero la verdad es que las redes
sociales siempre han existido, solo que ahora son mas sencillas de visuali-
zar, si cabe la expresion.

Figura 11. Hace afios, una red social estaba compuesta por la gente que
conociamos personalmente y los contactos que buscabamos en guias, entre otros.

Quien pertenece a LinkedIn seguramente sabe que es una herramienta
increible para contactar gente de la que no conocemos absolutamente
nada. La idea de esta red es que estamos separados de alguien por uno
0 mas contactos, rara vez mas de cinco. Aunque esto parece nuevo, en
realidad no lo es. El Experimento del Mundo Pequeiio de Milgram
(1967) consistio en la seleccion al azar de varias personas del medio oeste
estadounidense para que enviaran tarjetas postales a un extrafo situado
en Massachusetts, a varios miles de millas de distancia. Los remitentes
conocian el nombre del destinatario, su ocupacion y la localizacién aproxi-
mada. Se les indic6é que enviaran el paquete a una persona que ellos cono-
cieran directamente y que pensaran que fuera la que mas probabilidades
tendria de conocer directamente al destinatario. Esta persona tendria que
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hacer lo mismo, y asi sucesivamente hasta que el paquete fuera entregado
personalmente a su destinatario final. Solo hicieron falta entre 5y 7 en-
vios para llegar al objetivo deseado.

Ahora podemos intentar lo mismo pero contactando a alguien des-
conocido por medio de LinkedIn. Como ejemplo, podemos buscar un
nombre al azar de alguna web de otro pais y comprobar cuantos cono-
cidos nos separan de él.

Como estas conectado con Amrit

AmrtRaj
Brewing Executve at SAB Miller India Limited Ta
New Delhi Area. inda  Food & Beverages 4
Actual + Brewing Executive en SAB Miller India Limited Kj Singh
Educacitn + Chaudhary Charan Singh University 4
. A of Biotechnology (CCS L y g
« Ghaziabad (CCS University Contactos de Ammt
contactos 44 contactos &
Perfil piblico http //in linkedwn comVpub/amrit-ray 16/726/3a L3 Amrit Rai

Figura 12. Gracias a LinkedIn, puede ocurrir que solo haga falta contactar
a una persona para que nos presente a un absoluto desconocido.

:Qué son las comunidades?

Comencemos con las definiciones universales: una comunidad es
un grupo o conjunto de individuos que comparten elementos en comun,
tales como un idioma, costumbres, valores, tareas, vision del mundo,
edad, ubicacién geografica (un barrio, por ejemplo), estatus social y roles.

'

En 2007, las redes sociales estuvieron en boca de todos. Desde ese momento han tenido un

crecimiento explosivo y las mas grandes sumaron millones de usuarios. En la actualidad, la
gente pasa una gran parte de su tiempo en estos sitios, compartiendo contenido de todo tipo.
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Generalmente, una comunidad se une bajo una necesidad, una meta o un
objetivo (como puede ser el bien comun), a pesar de que esto no es algo
necesario, ya que basta una identidad compartida para conformar una
comunidad sin requerir un objetivo especifico.

Figura 13. Harley Davidson ha desarrollado una comunidad tan fuerte
que sostiene su mistica y, a la vez, sus ventas.

Una comunidad no es solo la gente que la compone. Por lo general,
una comunidad existe desde antes de que nacieran sus residentes actua-
les, y lo normal es que siga existiendo cuando estos hayan desaparecido.
Es algo que va mas alla de sus componentes, residentes o miembros. En
una comunidad puede haber miembros que se hayan trasladado temporal-
mente a otros lugares y hasta hay comunidades que, en algunos sentidos,
ni siquiera tienen una ubicacién fisica, sino que estan delimitadas por
tratarse simplemente de un grupo de personas con intereses comunes.

En los negocios, la comunidad esta donde sus clientes estan, se
trate de una red social como Facebook o de un sitio creado para la marca
de manera exclusiva.
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Jerarquia - Quién manda.

: El que llega

* Se parece a mi. busca esta

* Nos gusta lo mismo.

Asi funciona
\
Identidad _—" v | 7
L Interés

Figura 14. Lo que se necesita para construir una comunidad exitosa
es la coordinacion de las variables ldentidad, Jerarquia e Interés.

Los tres ejes de una comunidad
Para crear una comunidad exitosa necesitamos concentrarnos, al me-
nos, en tres ejes que resultan claves:

e Identidad: los individuos que integran una comunidad deben tener
alguna caracteristica en comun, parecerse en algo.

e Jerarquia: alguien debe coordinar lo que sucede dentro de la comunidad,
poner orden, establecer reglas. En otras palabras, alguien debe mandar.

e Interés: se trata de compartir un interés, que no debe confundirse
con la identidad. Podemos parecernos en determinadas caracteristicas,
pero sin compartir ningun interés por algo.

Las redes sociales como motor relacional

Comencemos por entender el origen y la aplicacion de las redes so-
ciales. El software germinal de las redes sociales parte de la teoria de los
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seis grados de separacion que mencionamos antes, segun la cual toda
la gente del planeta esta conectada a través de no mas de seis personas.
De hecho, existe una patente en EE.UU. por la que ya han pagado Tribe y
LinkedIn, y hay otras muchas que protegen la tecnologia para automatizar
la creacion de redes y las aplicaciones relacionadas con ellas.

Esta cuestion es recogida también en el libro Six Degrees: The Science
of a Connected Age, del sociélogo Duncan Watts, donde se asegura que es
posible acceder a cualquier persona del planeta en tan solo diez saltos.
Seguin esta teoria, cada persona conoce, en promedio, entre amigos,
familiares y compafieros de trabajo o escuela, a unas 100 personas. Si
cada uno de esos amigos o conocidos cercanos se relaciona con otras 100
personas, cualquier individuo puede pasar un mensaje a 10.000 personas
mas con solo pedirle a un amigo que pase el mensaje a sus amigos.

Figura 15. Aunque no lo parezca, todos en el mundo estamos
conectados por un camino mas corto del que realmente suponemos.

Estos 10.000 serian contactos de segundo nivel que un individuo
no conoce, pero que puede contactar facilmente pidiendo a sus amigos
y familiares que los presenten, algo a lo que se suele recurrir para ocupar
un puesto de trabajo o para realizar una compra. Cuando preguntamos a
alguien, por ejemplo, si conoce a un carpintero capaz de fabricarnos un
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mueble a medida, estamos utilizando estas redes sociales informales, que
hacen funcionar a nuestra sociedad.

Si esos 10.000 contactos conocen a otros 100, la red ya se ampliaria a
1.000.000 de personas conectadas en un tercer nivel, a 100.000.000 en un
cuarto nivel, a 10.000.000.000 en un quinto nivel y a 1.000.000.000.000
en un sexto nivel. En seis pasos, y con las tecnologias disponibles, podria-
mos enviar un mensaje a cualquier persona del planeta.

Evidentemente, cuantos mas pasos haya que dar mas lejana sera la
conexion entre esos dos individuos y mas dificil la comunicacién. Sin em-
bargo, internet ha eliminado algunas de esas barreras creando verdaderas
redes sociales mundiales, especialmente en un segmento concreto de pro-
fesionales, artistas, etcétera.

El origen de las redes sociales se remonta, al menos, a 1995, cuando
Randy Conrads creo el sitio web www.classmates.com. Con esta red so-
cial se pretendia que la gente recuperara 0 mantuviera el contacto con
antiguos compafieros del colegio, instituto o universidad.

classmates

Find School Friends Yearbooks

1974 TUSCALOOSA COUNTY HIGH SCHOOL YEARBOOK Northport, AL

Explore and interact with your yearbook now! | Register for free to get stariad »

BUY YOUR YEARBOOK

Remember the good bmes wih your pais a
Over 33N Wth & high-quaity repant” of your

1M IEHRER, IR

Eanon Quaraty

Pecpie tagged In this yearbook

Figura 16. Aunque hoy pocos sepan de su existencia, Classmates
es considerada la primera red social del mundo.

»  www.redusers.com



MARKETING DIGITAL (USERS| 33

En estas comunidades en linea, un nimero inicial de participantes
envia mensajes a miembros de su propia red social, invitandolos a
unirse al sitio. Los nuevos participantes repiten el proceso, con lo cual
crece el nimero total de miembros y los enlaces de la red. Los sitios
ofrecen caracteristicas como actualizacion automatica de la libreta de
direcciones, perfiles visibles, capacidad de crear nuevos enlaces me-
diante servicios de presentacién y otras maneras de conexién social en
linea. Las redes sociales también pueden crearse en torno a las relacio-
nes comerciales, como el caso de las espafiolas www.noticiasdelvino.
com o www.puromarketing.com.

Facebook, MySpace, Hi5 y Twitter cuentan con millones de usuarios en
todo el mundo que comparten fotos, charlas, textos y toda clase de conte-
nidos en el interior de estos sitios. Son verdaderos paises virtuales. Inclu-
so Sonico (www.sonico.com), la mas difundida de las redes sociales crea-
das en la Argentina, suma varios millones de usuarios.

Marketing = ™ Rentabilidad
|‘f I facebook
-
flickr g
lost:fm jatky
T
Estrategias <] T oy g S = Planes corporativos
4§ Mmyspace
La):m(kzshare
L=, Technorati”
Publicidad =~ L Innovacién de productos

Figura 17. Sea cual sea la red social que utilicemos, lo importante
es el criterio de uso que les demos a sus herramientas.
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El atractivo de estas redes esta, justamente, en los nimeros: viven para
y por las relaciones entre personas. Cuantos mas amigos y conocidos son
miembros de una red, mas valor tiene, precisamente porque su funciéon
principal es vincular personas.

Pero ;qué son las redes sociales en internet? jUna revolucion! Nada
menos que un quiebre que ha cambiado la sociedad en su conjunto, una
revolucién con una velocidad de crecimiento increible en la que participan
dos tercios de los internautas y que supone una gran oportunidad. En de-
finitiva, una revolucion donde las relaciones se simplifican y el marke-
ting encuentra al mas grande aliado que haya podido tener.

;Qué es una organizacion 2.0?

Hace muchos afios, alla por el 3 A.G. (1995), Nicholas Negroponte,
Director del Laboratorio de Multimedia del Instituto Tecnolégico de
Massachusetts de los Estados Unidos, hablaba de un futuro que pa-
recia muy lejano; era como escuchar a Steven Spielberg proyectando
su nueva pelicula, basada en una historia del afio 3020. Es fascinante
su libro Ser Digital, donde afirmaba cosas como “los bits son como el
ADN de la informacion”, en una época en la que los examenes de ADN
en los humanos no estaban tan de moda.

Mientras tanto, muchas empresas industriales se estan mirando en el
espejo y preguntandose cual es su futuro en un mundo digitalizado. En
principio, sabemos que ese futuro es impulsado, casi en un ciento por
ciento, por la posibilidad de brindar los productos o servicios en forma
digital. Cabe recordar que esto fue dicho por los afios 90 y, solo como re-
ferencia, la Argentina se conecto a internet en agosto de 1995.

El mundo digital es mucho mas flexible que el analogo, ya que las sefia-
les pueden llevar todo tipo de informacién adicional sobre ellas mismas:
el mundo digital es, en si, ampliable. Puede crecer y cambiar en forma
mas continua y organica que los antiguos sistemas analogos. La buena
noticia es que ya somos digitales. La mala es que muchos de nosotros nos
seguimos comportando como analogos.
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;Como es que seguimos pensando en funcién del marketing para un
mundo analégico si todo lo que nos rodea es digital? Sobre todo, los me-
dios de comunicacién de los que suele valerse el marketing.

Pero entonces, ;qué es una organizacion 2.0? Es una organizacion
basicamente digital, pero por sobre todas las cosas, conectada con el
mundo en un sentido bidireccional. Recordemos una vez mas que el
mercado son conversaciones, y las conversaciones no son mondélogos.
Tener un blog, una cuenta en Twitter y un grupo en LinkedIn no con-
vierte a una empresa en 2.0: para serlo, hay que adoptar una manera de
pensar los negocios, una filosofia que entienda al mundo como un todo
integrado en el que no hacemos lo que queremos para tener éxito, sino
que actuamos en funciéon de lo que nos aporta la interaccién, de lo que
escuchamos, de lo que nos dicen.

En definitiva, ser 2.0 es entender que la organizacion ya no manda,
solo gestiona lo que los clientes desean.

En este capitulo vimos algunos cambios que ocurrieron en los Ultimos afios y que mo-

dificaron la manera en la que las sociedades consumen y producen informacion. Ade-
mas, analizamos cémo repercuten esos cambios en el marketing mix, sumando la P de
persona a las cuatro P originales de plaza, precio, publicidad y producto. Finalmente,
vimos que las redes sociales son una nueva herramienta para generar comunidades y

convertirse en una empresa 2.0.
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Actividades

TEST DE AUTOEVALUACION

(Qué es la Generacion Y?
¢;Cuéles son las 4 P tradicionales del marketing mix?
;Cuél es la quinta P que deberia ser tenida en cuenta?

;Qué es una comunidad? ;Cuales son sus tres ejes?

g1 A W N =

;Qué cosas pueden compartir las personas para integrar
una misma comunidad?

;Cual fue la primera red social?

~

;Qué es una organizacion 2.0?

PROFESOR EN LINEA

Si tiene alguna consulta técnica relacionada con el contenido, puede contactarse
con nuestros expertos: profesor@redusers.com
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Los clientes
y las marcas

En este capitulo aprenderemos a identificar filosofias y estrategias
de negocios, ademas de comprender al consumidor actual.
Adicionalmente, haremos una comparacion entre CRM y sCRM
para conocer sus diferencias y analizaremos casos reales

de éxito y de fracaso.
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Brand Relationship
Management (BRM)

Cuando aun no terminamos de comprender qué es gerenciar la relacion
con los clientes, observamos que ellos se unen para opinar sobre nuestras
marcas, recomendar, criticar, sugerir y conversar todo el tiempo acerca de
cada uno de nuestros movimientos. Los medios sociales en internet se han
convertido en un canal de contacto tanto o mas poderoso que los utilizados
hasta el dia de hoy, y no podemos pensar que es optativo contar con ellos. La
multicanalidad, referida a la necesidad de los consumidores de tener varias
opciones a la hora de comunicarse, es uno de los factores que mas influyen al
fidelizar y desarrollar a un cliente, sin importar en qué negocio estemos.

Por otro lado, no todas las empresas se encuentran listas para este nue-
vo canal. Deben tener una cultura de colaboraciéon para poder competir en
este nuevo modelo de negocios y, por sobre todas las cosas, deben estar
dispuestas a escuchar. Si bien es cierto que no se puede controlar la con-
versacion que se da en el mercado, hay formas inteligentes de gestionarla.

Filosofias y estrategias

El CRM social¥sCRM, por Social CRM) es una filosofia y una estrate-
gia de negocio apoyada en una plataforma tecnologica junto a parametros
empresariales, procesos y funcionalidad o caracteristicas sociales. Esta
disefada para vincular al cliente en una conversaciéon colaborativa que
persiga un beneficio mutuo en un entorno transparente y de confianza. Es
la respuesta a las conversaciones de los clientes en el mercado, dicho en
su sentido mas amplio.

Pero primero lo primero. El término CRM (del inglés, Customer Rela-
tionship Management) no quiere decir otra cosa que gerenciar las rela-
ciones con el cliente. En definitiva, estamos hablando de una forma de
ver los negocios. El CRM parte de la base de que cada vez que un cliente
se aproxima a una empresa, lo hace con ciertas expectativas. Puede ser la
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necesidad de un servicio o el interés por un nuevo producto pero, en cual-
quier caso, tiene expectativas que acompafian a su interés por la empresa.
Luego suceden cosas que determinan su comportamiento futuro: una bue-
na experiencia podrd incrementar su fidelidad y la tendencia a volver a
comprar; una experiencia pobre o, peor ain, mala, puede hacer que vaya
con algiin competidor. La capacidad para reconocer la existencia de este
proceso y gestionarlo activamente forma la base de las estrategias de
CRM, mas alla del software. En definitiva, el cliente esta en el centro de las
actividades de la empresa y cada sector de esta trabaja en conjunto con el
resto de las areas, unificando lo que sabe de cada cliente.

Clientes Historial de compras | | Correspondencia Promociones Perfiles
Nombre Transacciones Correo Respuesta Demograficos
Direccion Tendencias Teléfono Seguimiento Psicoldgicos
Otros datos Quejas E-mails Proyecciones Hébitos
Implementacién . & f Q].g J
Seguimiento T ]E T Nt ]
Q=

Actualizacion
Informacién

Reportes
Gerenciales

=

™
&

&

Figura 1. El esquema muestra el modelo de negocios basado en CRM,
que puede generar una base de datos con informacion valiosa.

Pero el mundo se mueve tan rapido que, cuando ain no hemos termi-
nado de convencer a las empresas de que comiencen a pensar en imple-
mentar una estrategia de CRM, ya debemos agregar un ingrediente mas,
que hemos llamado BRM, por Brand Relationship Management. Se trata de

gerenciar la relacion con las marcas desde el lado de los clientes.
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Cliente
Cliente

Competidor

Cliente

Competidor

Cliente

Su empresa

Cliente

Cliente

Cliente

Figura 2. El modelo del CRM puede ilustrarse de esta manera, teniendo
en cuenta que aqui los clientes hablan con la empresa y no interacttan entre si.

Los clientes estan unidos y controlan a las marcas: se cuentan sus
experiencias, las registran, las ordenan, las califican y las toman en
cuenta a la hora de decidir. Las empresas siguen dejando pasar oportu-
nidades porque hablan en vez de escuchar. El CRM social, en cambio,
implica un modelo en el que los clientes no solo conversan entre ellos
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mismos sino que también lo hacen con clientes potenciales de un deter-

minado producto o servicio.

Cliente

Cliente
Cliente

Competidor
e —
Cliente

Competidor

Cliente

No cliente

No cliente No cliente

Figura 3. EI CRM social incorpora informacion proveniente de las redes sociales

al CRM tradicional, para conocer mas a los clientes y tomar mejores decisiones.

www.redusers.com <€



42 (USERS] 2. LOS CLIENTES Y LAS MARCAS

Herramientas y métodos

Preguntarles a los clientes qué opinan sobre la marca ha sido, desde
hace décadas, una practica muy comun para realizar publicidad, sobre
todo si los testimonios eran positivos. Después entendimos que estos tes-
timonios no eran tan efectivos porque los clientes sabian que muchas ve-
ces no eran espontaneos, es decir que los mas entusiastas recibian algiin
estimulo para decirle al mundo cuanto amaban al producto.

Hoy los clientes ya no esperan a que las empresas les pregunten, por-
que se han dado cuenta de que, generalmente, esto de nada sirve. Por lo
tanto, valiéndose de las nuevas tecnologias, ellos salen solos a contarlo.

Tengamos en cuenta que el 10% de las personas influye en el comporta-
miento de compra del otro 90%; entonces, debemos poner la voz del clien-
te en accion. Dado que ellos expresan su opiniéon activamente y que inter-
net representa un foro de caracteristicas tinicas, es sensato que las compa-
filas se adelanten a captar y aprovechar esta retroalimentacion antes de
que llegue al mercado. La meta es crear clientes rentables.

M’ I/Emnbeh.lLagn sesessesssen mJ
ﬁ%. | Pubticamqueia || Directorio de Queias || Paises || Recomiéndanos |

[ FAVORITOS [ casos g Comentsros [ Casos+Coment © SHARE M 0 A

Anuncios le Oficinas Mexico Apestan Casas En Mexico Mexico Puebla

Ayuda Legal: Laboral 5 Abogados estan en linea ahora. Pregunte y obtenga su respuesta yal J

Moving to Mexico? Atlas Van Lines Mexicana, 50 years Experience in ional Moving www stlssmex. com mx

Promo Fibertel 6M Contrata Fibertel 6 Megas a $110 x Mes durante 12 meses! Ingresa aqui www fibertel com ar

Anuncios Google
_QM] Apestan.com sitio para quejas, reclamos y d ias por Internet =
e S
g Busqueda General |l Quejas Destacadas —

Distrito Federal, MEXICO} 30/04/2012

|
Buscar Chevrolet iia Motors, auto con reporte de robo (Ciudad de México, |
Apple iShop Universidad apestan (Ciudad de México, Distrito Federal, |

TslfreeForwarding.

EST WITHOLT BORDER

MEXICO) 26/04/2012

Y A S SRR Paisajes del Tesoro, terrenos robados (Guadalajara, Jalisco, MEXICO)] I
Bisqueda de Empresas 2510472012 Tol Free
Blige una Categoria - Lista compieta | &
Elge tu Pais - £ = |
'«4 Nuevas quejas apestosas
, . Local
— || Huawei ldeos X5 apestan (Ciudad de México, Distrito Federal, MEXICO!
S || _08/S/2012 | —

Figura 4. La reputacion online es hoy mas importante que nunca:
los clientes se organizan en comunidades y las conversaciones no cesan.
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Cuatro de cada cinco empresas encuestadas creen que las opiniones
de los consumidores son mas importantes de lo que eran hace cinco afios
y que en un futuro proximo seran todavia mas relevantes. Alentando y
siguiendo el rastro de los consumidores, las empresas deberian tratar de
identificar y reclutar a defensores de la marca, es decir, a entusiastas
que recomiendan a otros los productos y servicios.

Las empresas en Latinoamérica todavia no se preocupan demasiado;
los intentos son tibios y es dificil comprender por qué. Los clientes saben
mucho acerca de Twitter, de blogs, de redes sociales y de foros, pero los
ejecutivos de las compaiiias parece que no pueden ponerse en la piel del
consumidor. Deben calzarse el mismo traje que visten cuando dejan de
trabajar: pensar como clientes y actuar como gerentes.

Hasta los centros de contacto tradicionales estan siendo amenazados
por el poder de los clientes. Un caso particular es el de GetHuman (www.
gethuman.com), un sitio en donde se detallan los comandos para sortear
el IVR (Interactive Voice Response) y llegar a operadores de carne y hueso.
El sitio es todo un éxito y se ha transformado en una nutrida base de da-
tos referida a la satisfacciéon del cliente. Ademas, los usuarios califican los
servicios de contacto de las empresas, de modo que podemos ver que
Amazon tiene un excelente, mientras que otras son calificadas como bue-
nas o, simplemente, horribles. Con esta informacion, las compafiias debe-
rian tomar nota de que gran parte de los clientes desea ser atendido por
seres humanos y no por maquinas interactivas.

En México existe el sitio apestan.com, donde los consumidores describen sus experiencias

con las empresas. Por ejemplo, una cadena de pizzerias es atacada por el incumplimiento
de su garantia de entrega en treinta minutos. Cada queja es vista muchisimas veces y hasta
hay un ranking de empresas apestosas en funcion de la cantidad de quejas publicadas.
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Contact Info: Companies starting with A

Why

AB [CILDIEIFLG B0 L MNP S RAES T AV WX LY (| Other

Contact Info Listings 1 - 25 of 647 companies starting with A

A Beka Buok Contacl Info 2 contscts svailable = =)

A Century Limousine Contacl info 3 contscts available = = [N

A CGotham Limousine Contact info 2 conlects avalabie = =)

A PIS Chacago Moving Servic  Contact inlo 0 contacts manlablo

A Plus Movers Contact into 1 contact avalable =

A Professional Image Answen  Contact info 2 contacts amlable = 9_) 1

ASW Food Services of Canada Contact into 0 contacts aranlabie o™ tﬂ 1
A-tcataiog com Contact info 1 contact available e 1 T
A-Pronto Delivery Senice Contact info 4 contacts available = ﬁ'_-) 1 3 =

Figura 5. El sitio GetHuman demuestra que los clientes prefieren
el contacto humano y buscan evitar la burocracia empresarial.

Las marcas deben ir mas alla de la simple transmision de un mensaje:
deben convocar al consumidor a una conversaciéon. Cuando los consumido-
res hacen uso de los medios digitales para buscar, comprar, participar de un
blog, establecer relaciones o, simplemente, entretenerse, sus acciones crean
oportunidades para las empresas, no solo en términos de conocimiento sino
ademas para tomar ideas que podrian mejorar sus productos o servicios.

44’4

En una conferencia sobre la importancia del centro de contactos en una estrategia de CRM,

alguien preguntd por qué las empresas tratan de mortificar a sus clientes. La respuesta fue que
mas alla de los costos operativos, que necesitan mantener bajos, los ejecutivos no pueden pen-
sar como clientes (aunque también lo sean y se molesten por las mismas cosas que nosotros).

»  www.redusers.com



MARKETING DIGITAL (USERS| 45

Casos y fracasos

Los gerentes deben reaccionar a tiempo ante la ira de un cliente, tenga o no
tenga la razon. Hace veinte afnos, cuando un cliente se enojaba, tenia la posibi-
lidad de contarselo a unos pocos, era un trabajo lento y pesado desacreditar a
un proveedor. Hoy esto ha cambiado notablemente, y el caso de United Airli-
nes lo demuestra. La historia comenzé con un musico que vio desde el avién
c6mo los encargados del equipaje tiraban su guitarra y la dafiaban en el proce-
so. Las reparaciones fueron valuadas en unos 1200 délares. Después de nue-
ves meses de entretenerlo con llamadas telefénicas y correos, la aerolinea res-
pondid que no le reembolsarian ninglin importe, ni siquiera con un voucher
de descuento. Entonces, como buen musico, Dave Carroll prometi6 hacer can-
ciones sobre lo ocurrido y subir los videos a YouTube con la meta de que al
menos un millén de personas los vieran. Sus expectativas fueron superadas
con creces: ya alcanza los trece millones de visualizaciones. Quienes quieran
ver el video en YouTube, solo deben buscar “United Breaks Guitars”.

Youl R o) tmeiio.

United Breaks Guitars

sonsotmuowet @)  Subeorbe 17 videos *

Figura 6. Internet permite realizar quejas muy creativas,
como la de este musico, que aprovechd YouTube para contarle
al mundo lo que una aerolinea le habia hecho a su guitarra.
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La aerolinea sali6 a aclarar que era una locura lo que habian hecho
con este pobre cliente y utilizaria el video para corregir procesos. Mien-
tras tanto, el empleado que negod el resarcimiento dijo que le encanta el
video y, por supuesto, la aerolinea le ofrecido compensacion al pasajero.

Charlene Li, una de las maximas referentes mundiales del Social Media,
comenta que todo lo que hace una empresa puede ser llevado a cabo por
individuos que colaboran entre si, fuera de la compaiiia. De hecho, ya hay
productos creados de esta manera que compiten con los fabricados por
las empresas o directamente los sustituyen. También se estan escuchando
casos de compainias que simulan ser clientes para mezclarse con los
verdaderos y hablar bien de si mismas.

Las relaciones no son perfectas y alguien dira algo equivocado o que no
nos guste. En estos casos, las empresas que sepan pedir perdoén (a tiempo)
seran las triunfadoras. Y lo serdn también aquellas que no interrumpan las
conversaciones con sus clientes. En realidad, no hay ninguna diferencia
con las relaciones interpersonales reales. Conocemos gente que se alegra
y nos felicita por un servicio, y otras personas que se enojan y nos criti-
can por el mismo servicio: inevitable.

Account: Magnetism
& Information

General | Detals | Socal | Admnistration | Sharepont | Xero | Notes |
Account Name * Magnetism [  MainPhone ?}649 550 5223
Parent Account 7 1 Other Phone |
Primary Contact * 84 Marks L ax [+649 920 3083
nked|[,]. :
Relationship Type * Other Veb Site Ihttp: /fiwww . magnatism.co.0z
Industry * m 5 people work at
Physical Address Magnetism
Street 1 33Porowini © €€ hOw you're connected  hy, + [Whangare:
- — = Access them in minutes :
Street 2 lostal Code j0110
Register or sign in » . z =
Suburb Morningside “ountry INew Zealand
About Linkedin »
Postal Address
Street1/POBox PO Box 124 ity i

Figura 7. LinkedIn es una de las herramientas sobre las que trabaja
el CRM social, aprovechando los canales de las nuevas tecnologias.
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Un caso ejemplar

Otra situacion en la que pueden verse todas las posiciones por las
que pasé una empresa en pos de unirse o pelearse con la comunidad de
clientes involucra a Starbucks, una cadena famosa por su café. En afios
anteriores, Starbucks no entendi6 bien internet y cometio algunos errores
de magnitud. En 2004 perdié oportunidades olvidandose de actualizar su
web con los festejos y aniversarios, en 2005 se puso directamente en la
vereda opuesta al despedir a empleados que tenian un blog. Sin embargo,
en 2007 se produjo el primer cambio de rumbo con la promocién Expedi-
tion to Change, cuando comenzo6 a comprender el valor del medio social
y reservo su dominio en Twitter. En 2008 lanzo su exitoso My Starbucks
Idea, donde los usuarios publican y votan sugerencias para mejorar el
servicio, nuevos productos, etcétera.

My Starbucks Idea

GOT AN IDEA? VIEW IDEAS IDEAS IN ACTION

Hi there, 16 make & comment .:'1-.::: nNn=a
Ideas so far

e Bl SHARE,

VOTE.

PRODUCT IDEAS Dlscuss

8.7 dire & Eageeyse Dviky

Aok, o SEE.

B A8 Teal OtherDs

ngeé Fu
7:005  Marchendise & M

948y  Starbucks Cad
1867  Mew Techmology Sh your ideas, tell us

9,437 Other Product

Figura 8. Starbucks tiene una buena posicion en el campo del Social Media
y ofrece a sus clientes plataformas para mantener conversaciones.

Pero un dia de 2009, la realidad llamo a su puerta. Se habia formado el
grupo StopStarbucks en reclamo a una supuesta mala actitud de la com-
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painia para con los empleados que fomentaban la creacién de un gremio.
A la cabeza del grupo detractor estaba el productor cinematografico
Robert Greenwald y su compaiia Brave New Films. En mayo subieron a
YouTube un video anti Starbucks con testimoniales de exempleados des-
contentos. Por otro lado, utilizaron hashtags (claves que sirven para rea-
lizar el seguimiento de un tema especifico o evento mediante el servicio
de Twitter) promocionales de Starbucks en Twitter (#top3percent y #star-
bucks) como llamadores hacia fotos de individuos mostrando carteles con
leyendas hostiles frente a los locales de la compafiia. Con estos hashtags
inundaron las redes con mensajes que alentaban a los usuarios a sacarse
nuevas fotos frente a los locales con carteles similares. También llamaron
a reclutar detractores desde su pagina web stopstarbucks.com y desde
la pagina Stop Starbucks en Facebook.

Esta campafa encontré a Starbucks en una posicion envidiable gracias
a su nueva politica en redes sociales. Su sitio My Starbucks Idea es un
éxito, recibe al dia miles y miles de propuestas de sus fans para mejorar
el servicio o desarrollar nuevos productos y esto genera interés entre los
seguidores de su comunidad. Cuenta con casi dos millones de seguidores
en Twitter y mas de 5.500.000 fans en sus propias paginas en Facebook.
El opositor Greenwald y su campafia de StopStarbucks hacen un enorme
esfuerzo pero no llegan a convencer ni a mil seguidores. ;Por qué un
resultado tan magro? Porque la enorme comunidad esta involucrada en

'

SAP, Microsoft y Pivotal estan integrando Facebook, Twitter y LinkedIn a su software de inte-

ligencia de negocios y de gestion de relaciones con el cliente. Asi, los vendedores pueden
comunicarse con sus clientes por Twitter accediendo desde el CRM corporativo, el servicio
de microblogging se encarga de la colaboracién y el software de CRM ejecuta los procesos
para ingresar nuevos clientes y cerrar ventas.
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las discusiones planteadas en los sitios sociales de la marca. Y no son
discusiones estériles, ya que Starbucks implementa muchas de las ideas
y propuestas planteadas.

La comparnia es duefia de los sitios y grupos sociales pero nunca
sera dueia de la conversacion que ahi sucede. Prueba de esto es
que en el propio sitio web My Starbucks Ideas se discuti6 el asunto de
StopStarbucks. El tema no consiguié llamar la atencién, ya que hubo solo
dos discusiones con 12 comentarios en total. La comunidad esta enfoca-
da en temas propios y en la implementacion de mas de 300 mejoras en el
servicio. En otras palabras, Starbucks proporciona el lugar pero no inte-
rrumpe las conversaciones.

Los clientes actualmente hablan de las empresas en voz alta y esta es
una situacién que no podemos pasar por alto. Debemos escucharlos para
darles lo que quieren del modo en el que lo desean; de otra forma, se uni-
ran en nuestra contra cada vez que algo les desagrade.

-Blog
—_— - Microblogs
-Teléfono -Teléfono - Sitios que comparan precios
- Fax - Fax -RSS
- E-mail - E-mail - Podcast
- Correo postal - Correo postal -Wikis
- Contacto personal - Contacto personal + - Redes sociales
*Website de la empresa *Website de la empresa - Compartir video
- SMS - SMS - Compartir fotos
- Chat online * Chat online - Sitios de ofertas

- Compartir presentaciones
- Sitios que ranquean
- Redes sociales segmentadas

Figura 9. Lejos quedo el Call Center como medio principal
y hasta tnico de contacto entre el cliente y la empresa,
entendiendo por ello especificamente al uso del teléfono.
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Del CRM al CRM social

Como dijimos, CRM implica gerenciar las relaciones de modo que toda
la informacion que se genera dentro de una empresa en funcién de cada
cliente se consolide ordenadamente en una base de datos Unica. Asi pode-
mos tener una vision de 360 grados sobre el cliente y logramos que él sea
visto de igual manera por cualquier persona o sector de la empresa. El uso
de estrategias de CRM implica un cambio cultural inmenso, ya que lo
primero que se requiere es compartir informacién que, en algunos casos,
solo esta almacenada en la memoria de las personas.

El CRM social integra la informacién interna de un cliente con las conver-
saciones que se producen en el mercado, teniendo como medio principal a
las redes sociales. Muchas compaiiias hoy estan intentando entender el CRM
social para integrarlo dentro de sus actividades de marketing. La forma en
gue lo hacen es optimizando campainas existentes para medios sociales,
o creando campanas totalmente nuevas, que giran en torno al caracter viral
de los medios sociales. Estas empresas estan presentes en Facebook, en
Twitter y en YouTube, solo por nombrar las redes mas conocidas.

Un nuevo consumidor

Lo que es comun para la mayoria de estas empresas es entender a los
medios sociales como otro canal para realizar campafias. Asi, de ningun
modo alcanzan a comprender el caracter totalmente nuevo de los medios
sociales, lo que justifica llamarlo CRM social. Al incluir al medio social en
su mix de canales, las compafiias estan dejando las comunicaciones tra-
dicionales de salida de uno-a-muchos con sus clientes. En cambio, estan
forzosamente entrando en una conversacion multidireccional conti-
nua entre entre muchos clientes con la empresa, lo que ademas ocurre de
manera permanente. Esta conversacion esta promovida por los clientes y
toma lugar ajeno a la empresa, que puede decidirse a participar, pero la
conversacion seguira de cualquier modo. Algo asi como “estas invitado a
la fiesta, pero comenzaremos aungque no vengas”.
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Los clientes no solo leen y miran los mensajes dirigidos a ellos sino que
ademas responden a la compaiiia y a otros clientes. Ellos comparten sobre
lo bueno y lo malo del mensaje, el producto y la empresa. Lo comparan
con las actividades de los competidores y expresan claramente su opinion,
haciendo mas facil para la empresa responder si se encuentra escuchando
y dispuesta a contestar.

Los clientes que hacen el esfuerzo de exponer sus opiniones y recomendar
mejoras de producto no necesariamente esperan que algo suceda, pero apre-
cian con gratitud una respuesta de la compaiiia. Si sienten que estan hablan-
do a una pared, pronto voltearan hacia un competidor que sea mas sensible.
Hacen sencillo para una compafia comunicarse con ellos: mandan mensajes
claros y a menudo se identifican ellos mismos con nombre, imagen y una
amplia historia de otras publicaciones en medios sociales. Lo que hacen es
relevante para una compaiia: controlan el flujo de la conversacién y, en cier-
ta medida, pueden crear o quebrar un nuevo producto o una marca.

Barreras y limitaciones
Entonces, ;por qué tan pocas compafiias aprovechan la oportunidad
de tener una conversacion? Una razén es el gran namero de entradas
que necesitarian ser monitoreadas y recibir respuestas. Sin embargo, para
tales casos, las empresas suelen tener una organizacion creada: el centro

'

En el Contact Center de una tactica de CRM 1.0 se agregan otros medios al teléfono y al

contacto personal, tales como fax, e-mail, correo postal, mensajes de texto y la web de la
empresa. En firmas mas vanguardistas, también hay chat online. Los puntos de contacto se
amplian gracias a blogs, microblogs, RSS, podcasts, sitios gue comparten videos y fotos,
foros, redes sociales abiertas y comunidades cerradas.
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de contacto. Su personal estd capacitado para interactuar con los clientes,
resolver problemas y registrar las recomendaciones de mejora. El proble-
ma es que en el pasado, el marketing no necesitaba entrar en una con-
versacion, no pasaba entre las lineas de interacciones continuas en una
base uno-a-uno. Y el pensamiento antiguo es dificil de cambiar. Los espe-
cialistas de marketing toman las nuevas oportunidades creativas que los
medios sociales ofrecen pero apenas consideran la responsabilidad que el
CRM social le da a la empresa.

Este nuevo modelo cambia la naturaleza de los gerentes de campaifia, los
gerentes de comunicacion y los gerentes del cliente en una empresa, forzan-
dolos continuamente a hablar con los clientes. Esto requiere nuevas estrate-
gias de comunicacién, nuevos recursos para la conversacion y nuevos con-
juntos de habilidades en los recursos existentes. La mayoria de las empresas
todavia no entiende esto cuando crea su estrategia de CRM social. Expresado
de una manera perfecta, Paul Greenberg define al Social CRM como la res-
puesta de las empresas a las conversaciones de los clientes.

Las marcas se socializan

Resulta extrafio hablar de marcas que se socializan cuando siempre
estuvieron insertas, de un modo u otro, en la sociedad. Pero estar en la

'

Marketing deberia unir fuerzas con el Centro de contactos para introducir a los clientes

en una conversacion, mostrar que la compaiiia se preocupa, que toma a sus clientes con
seriedad, que quiere mejorar el producto y la experiencia del cliente. Si evaden la respon-
sabilidad de responder a sus clientes, perderan oportunidades de aumentar su fidelidad y
pondran en peligro la lealtad existente.
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sociedad no necesariamente significa sociabilizar, es decir, establecer rela-
ciones con otras personas, como se pretende desde una rama del marketing
denominada relacional. Segiin la excelente definicion de Pedro Reinares, el
marketing relacional parte de la premisa de que toda actividad comercial es
como la vida misma: se basa en relaciones, y para esto utiliza todas las
técnicas a su alcance, incluyendo las ultimas tecnologias en comunicaciéon y
produccion para convertir cualquier contacto con un cliente real o potencial
en una relacién duradera y satisfactoria para la marca y el consumidor.

Notese que no se hace referencia a objetivos, a como vender mas, ser mas
rentables, lograr mayor penetracion de mercado o ese tipo de métricas tan
afines a los amantes del marketing. Desde las relaciones, el objetivo primor-
dial es conocer al cliente para generar un vinculo, de algiin modo afec-
tivo, que permita hacer mas sencillos los negocios. No quiere decir que nos
iremos de vacaciones con nuestros clientes pero si que podremos conseguir
que se perciba la sensacion de agrado y confianza que se tiene con un amigo.

Existen marcas que tienen la capacidad de establecer relaciones con el
consumidor que perduran en el tiempo, marcas que se convierten en una
parte mas de la vida vy de la historia de su publico objetivo. Utilizando el
marketing relacional como herramienta de trabajo hay marcas que son
capaces de crear lazos afectivos con su publico directo, marcas a las
que, ademas, se les aplica la herramienta que orienta a sus publicos hacia
un beneficio comun, ganar-ganar.

Hay dos preguntas basicas que debemos plantearnos para entender si estamos en la senda

de la socializacidn: ;los esfuerzos de la marca en Social Media son organizados? y ;existe
una estrategia unificada para el acercamiento a los clientes en la red? Por supuesto, ambas
respuestas deberian ser afirmativas. De lo contrario, tendremos que comenzar a trabajar
para hacerlo en un periodo de tiempo razonable.
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Claves en la relacion con los clientes

Podemos resumir las claves en la relacion con los clientes en seis tenden-
cias que estan marcando la manera de hacer negocios: hablamos de societing,
crowdsourcing, prosumidores, cocreacion, personalizaciéon y multicanalidad.

Societing

El 91% de los clientes confia mas en las opiniones de otros clientes que
en las recomendaciones de las propias marcas. Solo el 18% de la publici-
dad en TV genera un ROI positivo. Ya no quedan dudas de que lo que opi-
na una persona -ya sea que la conozcamos o no- sobre un producto o un
servicio tiene mucha mayor credibilidad que cualquier cosa que pueda
decir la empresa acerca de si misma.
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Figura 10. Proliferan los sitios en donde los usuarios de servicios
o productos califican y comparten sus opiniones con el resto.

Los clientes no estan siempre buscando una relaciéon uno a uno con
las empresas; muchas veces, les interesa mas socializar con otros usua-
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rios de los mismos productos. Las actividades de marketing que refuer-
zan este espacio comun generan mucha mas fidelidad afectiva que la

comunicacion directa personalizada que el cliente considera falsa o no
realmente individual.

Societing es un enfoque de abajo hacia arriba, frente al tradicional
de arriba hacia abajo. Se centra en el consumidor en lugar de hacerlo en
las relaciones empresa-consumidor. Estd mas interesado en convertirse
en la union entre A y B que en el efecto de A sobre B, el control de A en
B o la manipulacion de A sobre B. Esto tiene sentido en el nuevo mundo
del tribalismo, donde la gente valora las marcas por su capacidad para
relacionarlos con los demas.

Societing busca reformular el marketing. Se une al coro creciente que
cuestiona la vision de Philip Kotler del mercado y lo considera demasia-
do estrecho. Todas las nuevas escuelas de marketing tratan de ampliar el
ambito de la comercializacion mediante la elaboracion mas alla, al cen-
trarse en elementos como el medio ambiente, las relaciones, los grupos
sociales o las experiencias individuales y la competencia. El nuevo marke-
ting considera areas que nunca antes se habian tocado, como el marketing
verde, social, geografico, tribal, buzz, relacional o de experiencias.

Crowdsourcing

Simplemente, es una subcontratacién voluntaria. Es el acto de tomar
un trabajo realizado tradicionalmente por un agente designado como
un empleado para llevarlo a cabo mediante un grupo indefinido,
por lo general una gran cantidad de personas en la forma de una
convocatoria abierta.

Hay detractores de esta tendencia que sugieren una especie de explota-
cién, pero en rigor de verdad, las personas estan deseosas de participar en
proyectos comunes que, por supuesto, alguien debe liderar. Llevado mas
especificamente al area que nos compete, el Crowdsourcing es una exce-
lente manera de involucrar a los posibles clientes para darles un sentido
absoluto e inigualable de pertenencia.
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Figura 11. El crowdsourcing aprovecha el poder de las multitudes
y la retroalimentacion de las colaboraciones en linea.

Prosumidores

La persona. De consumidor a prosumidor. De receptivo pasivo a pro-
tagonista y eje de la campafa (da ideas, opina, legitima). Como vimos en
el Capitulo 1, la palabra prosumidor, también conocida como prosumer
en inglés, es un acrénimo formado por la fusiéon original de los términos
producer (productor) y consumer (consumidor). Es decir, el que consume
pero a la vez produce.

En el libro The Third Wave (La tercera ola) publicado en 1980, el fu-
turologo Alvin Toffler acufié el término prosumidor cuando hizo predic-
ciones sobre los roles de los productores y los consumidores, aunque
ya se habia referido al tema desde 1970 en su obra Future Shock. Toffler
preveia un mercado altamente saturado de produccion en masa de
productos estandarizados para satisfacer las demandas basicas de los
consumidores en el que, para mantener el crecimiento de las ganancias,
las empresas podrian iniciar un proceso de personalizacién masiva.
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El autor se referia a la produccién masiva de productos personalizados y
se encargaba de describir la evolucion de los consumidores, que estarian
involucrados en el disefio y la manufactura de los productos. Ademas,
argumento que cada individuo tendria el control de los bhienes y
servicios que fueran de su consumo una vez que la era industrial termi-
nara. Una vez mas, Mr. Toffler tuvo razon.

Amazon emergié como un lider de comercio electrénico en parte debi-
do a su habilidad para construir relaciones entre los clientes en for-
ma de conversaciones mas que simples: one-time sales. Amazon favorece
el intercambio de informacion entre los clientes.

Figura 12. Threadless mantiene una relacion cercana con sus clientes,
quienes, incluso, disefnan los productos que se venden en el sitio.

Cocreacion

El prefijo co significa unién y colaboracion, que se trabaja en forma
conjunta con otro (recordemos el caso de Starbucks con su sitio My
Starbucks Idea como un ejemplo).
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Pero ;qué es la cocreacion, como se logra? La cocreacion implica traba-
jar en nuevos productos e ideas de servicio junto con los clientes que
esperan para comprarlos. Se asemeja a una investigacién de mercado pero
con un proceso mucho mas dinamico y creativo.

Cocrear no es hacer encuestas, es mucho mas profundo que eso vy,
por supuesto, mucho mas satisfactorio para el cliente. La diferencia
es sencilla. En una encuesta, preguntamos a clientes o potenciales
clientes qué opinan de esto o aquello; no les damos opcién para que
se muevan de la linea. En la cocreacion, el cliente expresa sus ideas
y otros las vetan, las votan o las mejoran. No se parte de una base
propuesta por la empresa.

Es muy interesante el caso de TrendWatching (www.trendwatching.
com), una consultora de tendencias de consumo y conceptos con po-
tencialidad de desarrollo. En lugar de comercializar productos perso-
nalizados, brinda servicios que permiten buscar y definir tendencias en
consumidores del mundo entero y unicas en el marketing, que faciliten
concretar sus correspondientes aplicaciones comerciales. Opera a nivel
internacional y, a través de buscadores distribuidos en 70 paises, sigue
de cerca las ultimas tendencias. Algunas de las tendencias que identifica
e interpreta son incluidas en su boletin gratuito, que se envia mensual-
mente por correo electréonico a mas de 130.000 profesionales de los nego-
cios y del marketing en mas de 120 paises.

Threadless (www.threadless.com) es un ejemplo atractivo para hablar de prosumidores.

El sitio vende remeras con disenos creados por sus propios clientes, quienes, a su vez,
compran el producto. El departamento de disefo de la empresa estd compuesto por miles
de creativos y aunque es un sitio de e-commerce, tiene las caracteristicas de una red social.
Una persona puede registrarse para participar y no solo para comprar.
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En lugar de llamar a este tipo de tendencia cocreacién o crowdsourcing,
TrendWatching la denomina el movimiento hecho por el cliente y lo de-
fine como: “el fenémeno mediante el cual las corporaciones crean produc-
tos, servicios y experiencias en colaboracion inmediata con consumidores
experimentados y creativos, aprovechandose de su capital intelectual,
permitiéndoles a cambio una intervencion directa en los productos que
se fabrican, manufacturan, desarrollan y disefian, tanto si se trata de ser-
vicios como de procesos”.

Segun Reinier Evers, el fundador de TrendWatching, “aunque los
consumidores siempre han estado dispuestos a aportar respuestas, las
empresas rara vez los escuchaban. Con la llegada de internet, pudieron
exponer sus ideas para que otros las conocieran. El dialogo tan larga-
mente esperado se hizo realidad, pero acab6 siendo, basicamente, entre
consumidores. Al final, las empresas no tuvieron mas remedio que su-
marse a ello”. Evers observa que cuando la respuesta alcanza este nivel,
puede abrirse la caja de Pandora si no se la gestiona correctamente.
“Una vez que se hayan acostumbrado a que este tipo de cosas las hagan
los propios clientes, los consumidores contemplaran con menos simpa-
tia a las empresas que no se comunican, no responden al feedback, no
utilizan fuentes abiertas, no aceptan sugerencias, siguen derrochando
material y, ademas, esperan que su sistema guste. Es hora de abrirse a
nuevos horizontes”.

Tal como afirman Don Peppers y Martha Rogers, muchas paginas de internet se basan en la

explotacion de la capacidad creadora de sus clientes y permiten que colaboren en el disefio
de productos en beneficio de todos. Por ejemplo, Linux es un sistema operativo abierto que
mejora continuamente gracias a una red formada por miles de programadores, repartidos
por todo el mundo.
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Personalizacion

Nadie se enoja si, al entrar a un restaurante, lo llaman por su nombre, por
supuesto, si previamente lo habia dado, por ejemplo, a través de un progra-
ma de fidelizaciéon. jAlguien tiene alguna duda de que queremos ser inicos?

Una de las mayores ventajas que tenemos con las redes sociales es que
les hablamos a personas con nombre y apellido, y ellas esperan un trato lo
mas personalizado posible. Décadas atras, Henry Ford afirmaba, sobre la va-
riedad en los productos, que el consumidor “puede tener el color que quie-
ra, siempre y cuando sea negro”, un juego de palabras y una idea exitosa
en su momento. Pero hoy, los consumidores no solo buscan precios bajos y
alta calidad: también quieren expresar su identidad a través de ofertas que
van desde una mayor cantidad de opciones hasta productos personaliza-
dos. Cuanto mas éxito tengamos en la personalizaciéon, mas simple y conve-
niente serd para el cliente continuar haciendo negocio con nosotros.

Nike tuvo una idea sencilla pero brillante: permitir la personalizacion de
sus productos. A través de NikelD es posible alterar completamente un pro-
ducto: desde elegir los colores de cada parte de un calzado hasta agregar un
nombre impreso. Esto esta dando lugar a una comunidad en la que se com-
parte el deseo de ser Uinico, por mas contradictorio que esto parezca.

Figura 13. Nike apuesta a la personalizacion para ampliar
su mercado: el consumo se expande, pero se individualiza.
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Multicanalidad

Los consumidores son actualmente multicanales: quieren contactar
a la empresa por el canal que desean, y esta variable desarrolla clientes
de modo sensible.

Un banco espanol encontro una relacion entre la cantidad de canales
de contacto que utilizan sus clientes y la cantidad de productos que po-
seen con el banco, lo que también condiciona, por supuesto, la variable
rentabilidad. Si un cliente se contacta con el banco por solo cuatro canales
—incluyendo el contacto personal en la sucursal-, este apenas tendra un
producto con el banco, pero cuando utiliza siete canales de contacto, llega
a tener hasta cinco productos bancarios (tarjeta de crédito, cuenta de de-
posito, caja de seguridad, etcétera). Ademas, cuantos mas productos tenga
con la entidad, mas tiempo permanece con ella.

Entender la multicanalidad es entender también que las redes sociales
no deben ser muros en donde los clientes escriben sus mensajes. En ese
sentido, la aerolinea Delta ha dado un paso muy importante y permite
realizar reservas de pasajes aéreos a través de su pagina en Facebook.

44’4

En este capitulo vimos cuales son las estrategias, herramientas y métodos para gestionar
la relacion con los clientes y repasamos casos de éxito y fracasos. Conocimos de qué se
trata el CRM social, de qué manera influyen las redes sociales en la comunicacion con los
clientes y las tendencias y claves para manejar esa conversacion.
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Actividades

TEST DE AUTOEVALUACION

;Qué significa CRM? ;A qué llamamos BRM?
:Qué es el CRM social?

¢A qué se denomina societing?

;Qué es crowdsourcing?

;Qué significa cocreacion?

o 01 A W N K=

;Puede considerarse a Twitter como una herramienta para un centro
de contacto?

~

;Qué implica la multicanalidad?

PROFESOR EN LINEA

Si tiene alguna consulta técnica relacionada con el contenido, puede contactarse
con nuestros expertos: profesor@redusers.com
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;Que es el Community
Management?

En este capitulo aprenderemos a discernir entre un Community
Manager y una persona que trabaja con redes sociales, veremos
como se debe desempefar un Community Manager en el dia a dia
de su gestion y entenderemos qué habilidades tenemos y cuales
deberemos desarrollar.
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Entender la funcion
del Community Manager

Son varias las definiciones que se han utilizado para arrojar luz sobre
el perfil del Community Manager, lo que puede llevar a confusiones. Para
introducir este capitulo, iremos mencionando las mas destacadas y luego
las profundizaremos:

Seguiin José Antonio Gallego, expresidente de AERCO (Asociacion Espafio-
la de Responsables de Comunidades Online), el Community Manager (CM)
es “quien se encarga de cuidar y mantener la comunidad de fieles seguido-
res que la marca o empresa atraiga, y ser el nexo de union entre las necesi-
dades de los mismos y las posibilidades de la empresa. Para ello debe ser
un verdadero experto en el uso de las herramientas de Social Media”.

Para David Coghlan, profesor en Trinity Collage de Dublin, Irlanda,
“...es el arte de la gestion eficiente de la comunicacién de otros online,
en las diferentes herramientas idoneas para el tipo de conversacion que
creamos conveniente con nuestros potenciales clientes, ya sea un blog,
una comunidad a medida, una cuenta en Twitter o una pagina de fans en
Facebook. Es la cara de la marca...”.

Si hay una definicién concreta y acertada es la de la bloguera estadouni-
dense Connie Bensen (la revista Forbes ubico a su blog entre los 20 mas

'

Pedro Maiquez, responsable de Social Media en Sanitas de Espania, escribid como seria

su trabajo si quisiera sintetizarlo en pocos verbos: escuchar, responder, informar, callar
y escuchar mas. Ser Community Manager implica entender qué estrategia se debe seguir
para construir relaciones alrededor de la marca y mantener interacciones personales con
los miembros de la comunidad de esa marca.
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influyentes en el mundo del marketing): “El Community Manager debe ser
la voz de la empresa puertas afuera, y la voz del cliente puertas adentro”.

Segin Palmira Rios, Social Media Business de la empresa Unidad Edito-
rial de Espafa, un Community Manager es “la persona encargada de cons-
truir, hacer crecer, gestionar y dinamizar comunidades alrededor de una
marca o causa. Es un nexo entre esa ‘marca’ o ‘causa’ y el usuario”.

Por su parte, para la Asociacién Espafiola de Responsables de Comuni-
dad, “es aquella persona encargada o responsable de sostener, acrecentar
y, en cierta forma, defender las relaciones de la empresa con sus clien-
tes en el ambito digital, gracias al conocimiento de las necesidades y
los planteamientos estratégicos de la organizacion y los intereses de los
clientes. Es una persona que conoce los objetivos y sabe actuar en conse-
cuencia para conseguirlos”.

Del administrador de foros
al Community Manager

En primer lugar, debemos comprender que un foro se crea para conocer
las opiniones sobre un tema concreto; tiene un tema general que guia cada
debate especifico propuesto. Un foro en internet permite que el adminis-
trador del sitio defina sobre una sola plataforma varios subforos, que fun-
cionan como contenedores de las discusiones que empiezan los usuarios.

'

El Community Manager no es un amigo que tiene una cuenta en Twitter y escribe sobre

cuestiones intrascendentes todo el dia, sin objetivos aparentes. Como alguien dijo algu-
navez, “decir que eres Community Manager por twitear es como decir que eres médico
por tener una bata blanca”. Es importante tener presente esta distincion y saber como
explicarsela a un potencial cliente.
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Por supuesto, otros usuarios pueden responder en las discusiones ya
comenzadas o iniciar una nueva, segiin lo crean conveniente.

Los foros pueden clasificarse en aquellos que requieren registrarse para
participar y aquellos en los que se puede aportar de manera anénima. En
los primeros, los usuarios eligen un nickname, una contrasefia y, probable-
mente, una direccion de correo electréonico para confirmar su deseo de unir-
se al foro. Por lo general, los miembros tienen ciertas ventajas, como poder
personalizar la apariencia del sitio, sus mensajes y sus perfiles.
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Figura 1. Los foros se segmentan por temas de interés y, en general,
no persiguen desarrollar una comunidad con fines comerciales.

Algunos usuarios pueden llegar a obtener privilegios en el foro, y en-
tonces se los denomina moderadores. Esos privilegios pueden incluir la
posibilidad de modificar mensajes ajenos, mover o eliminar discusiones y
otros mecanismos designados para mantener el clima cordial y amistoso
(segin las normas designadas por el administrador).

Una de las principales caracteristicas de los foros es que no conocemos
muchos datos sobre el forista (persona que participa en él). Generalmen-
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te, basta con que se inscriba aportando un nickname (alias, sobrenombre,
nombre de usuario) y una direcciéon de e-mail, que podria haber sido crea-
da al solo efecto de participar en un foro y mantener un anonimato total.

Ahora que definimos qué es un foro con bastante precisién, estamos en
condiciones de entender el planteo del titulo de esta seccion. Es decir, el
paso del administrador de foros al Community Manager.

Como primera medida, el administrador esta circunscripto a ese ambi-
to, mientras que los miembros de la comunidad, juntos o separados, pue-
den estar interactuando en otros espacios sin que el administrador tome
conocimiento o forme parte de algiin modo. Desde este punto de vista, el
planteo que se hace es que el foro puede formar parte de la comunidad,
pero no es la comunidad.

Los foros han sido de mucha utilidad antes del advenimiento de las redes
sociales y podemos destacar la ventaja que tenian en cuanto al ordenamiento
en la participacion y las posibilidades de centralizacién en temas determina-
dos. Pero jes correcto hablar en pasado de los foros? Probablemente, el lector
participe de uno o varios y esté en total desacuerdo con el tiempo de verbo
utilizado, pero es innegable que la participacién ha disminuido notablemente
Yy que, a la hora de crear comunidades, los foros no deberian ser la primera
alternativa que le venga a la cabeza a un Community Manager.

Hoy en dia, podemos crear nuestra propia red social, utilizando
herramientas gratuitas que se ofrecen en la red u otras mas profesiona-

'

Muchos creen que el blog es el sucesor del foro, pero se trata de herramientas diferentes.

El foro se basa en la libre expresion de ideas y opiniones de los integrantes, y en permitir la
discusién de cualquier tema. En general, se formulan preguntas concretas y estimulantes
referidas al tema. Se manejan bajo un tono informal y controlan la participacion imprevisible
y heterogénea de un publico numeroso y desconocido.
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les que, si bien no son gratuitas, tienen precios accesibles, como es el
caso de Ning (www.ning.com).
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Figura 2. Internet en el aula (http://internetaula.ning.com)
es una red social para docentes creada con la plataforma que ofrece Ning.

La gran diferencia, entonces, entre un administrador de foros y un
Community Manager, es que el primero es responsable de ese ambito
solamente, mientras que el CM puede ser un administrador de foros y
gerenciar en paralelo todos los demas ambitos en donde crea que esta
su comunidad.

:Por qué las empresas deberian tener un CM?

En una conferencia sobre este tema se hizo este planteo de modo in-
verso: por qué no deberias tener un Community Manager (pero explica-
do, por supuesto, de modo iroénico). La charla fue dictada por la espafiola
Elena Benito Ruiz, extitular de la consultora digital Ubikuos, y a conti-
nuacion vemos los puntos salientes.
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En primer lugar, no hay que tener un Community Manager si pensamos
que todo se soluciona con una planilla de Excel donde estan almace-
nados los datos que la empresa necesita. En definitiva, muchas firmas
creen que las redes sociales son para recabar listados de datos, y si esos
datos supuestamente ya los tenemos, ;para qué necesitariamos entonces
un CM?. Debemos entender que no necesitamos saber quiénes son, sino
como son, para conversar con ellos y establecer relaciones duraderas y
satisfactorias, tanto para la marca como para el consumidor.

Como segundo punto, no hay que tener un Community Manager si pen-
samos que la comunidad esta en un lugar concreto al que se acude cuando
se quiere. Las personas que forman parte de la comunidad no estan en el
sexto piso de un edificio del centro en la ciudad de Buenos Aires o Bogota:
estan diseminadas por todos lados, conversan en horarios y dias dife-
rentes y cuando lo desean. Como necesitamos de ellas, debemos gestionar
todo el tiempo, y no solo cuando lo creamos necesario, porque entonces
no tendremos en donde encontrarlos.

Ademas, no hay que tener un Community Manager si creemos que po-
demos arreglarnos con el pasante que nos maneja Twitter. Si solo confia-
mos nuestra salud a un médico, ;por qué confiariamos las comunicaciones
de la empresa a un aficionado?

Tampoco tengamos un Community Manager si no nos gusta escuchar
la verdad sobre nuestra empresa. Allad afuera se comentaran muchas

'

Siempre debemos reaccionar con racionalidad frente a una critica. El jugador del equipo

Everton F.C, Darron Gibson, cerr6 su cuenta en Twitter a las dos horas de haberla abierto
porgue no podia soportar la ola de criticas de los fans del equipo. Hay gente que ve y dice
las cosas de modo diferente y lo importante es entender que son @mbitos libres de opinién
y que no debemos enojarnos por esto.
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cosas, algunas las compartiremos y otras no tanto, pero hay que tener
en cuenta que algunas pueden ser ciertas y podrian venirnos muy bhien
a la hora de pensar en como ganar terreno a la competencia. Muchas ve-
ces las empresas gastan fortunas en realizar investigaciones de mercado
cuando los clientes, de manera voluntaria y espontanea, ya les estan di-
ciendo lo que quieren, sin mas.

Enojado, Calamaro cerrd su cuenta de Twitter

El cantanie tuvo una mala noche. Crlicd 8 Andrés Ciro y Gustavg Cordera por ser leloneros de
Wi¢ Cartndy  Envidia?

- pagses, 11 ¢ noviembre de 2010
= iasréa Calamaen 48 sadd tants

ants qus

Figura 3. El musico argentino Andrés Calamaro penso que al cerrar
su cuenta de Twitter las criticas terminarian, pero estaba equivocado.

Hay algo que los clientes saben como nadie: lo que quieren. El marketing es una batalla de

percepciones; entonces, si queremos que nuestro negocio prospere aln mas, debemos
escuchar al cliente y, en la medida de lo operativamente posible, darle todo lo que solicita.
Dejemos las cuestiones del ego para otro momento.
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No hay que tener un Community Manager si no sabemos para qué
necesitamos gestionar una comunidad. Y este es el punto mas serio:
si no sabemos para qué, entonces mantengamonos al margen hasta que
lo averigiiemos. Para ser exageradamente graficos, imaginemos el caso de
una industria en la que deciden comprar una maquina nueva para fabricar
algo que atin no saben que sera. Planifiquemos y entendamos, por sobre
todas las cosas, por qué y para qué pretendemos estar en el mundo 2.0.
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Figura 4. Estar porque no hay otra alternativa no es un plan a largo plazo.
Busquemos primero las razones para formar parte.

No tiene sentido la presencia de un Community Manager si no podemos
contarle sobre los planes de la empresa. El CM no puede ser el altimo en
enterarse; no es la persona a la que le damos la orden de actuar una vez
que todo esta decidido. El Community Manager debe participar en el pla-
neamiento estratégico de las comunicaciones integradas de marketing de
la empresa, porque tiene mucho para aportar. De esta forma, podra embe-
berse desde el momento cero, lo cual lo convertird en un comunicador
mucho mas versatil que aportara su maximo potencial a la consecuciéon
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de los objetivos generales de la organizacién. No tengamos un Community
Manager si no nos interesa la colaboracioén interna entre departamentos.
Debemos recordar que no solo se crean comunidades con usuarios exter-
nos. Ya hay aplicaciones excelentes y variadas para gestionar la comuni-
dad que se da entre los clientes internos de una organizaciéon y, de hecho,
Yammer (www.yammer.com) se impone como el servicio de microblog-
ging interno en las empresas. En primer lugar, el funcionamiento basico
del entorno de Yammer se basa en el
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Networks 3"?'{‘:‘ [Zf . S— : .
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basada en Twitter y pensada para
-~ empresas, que permite mejorar

My Foed la productividad y la comunicacion.

No tengamos un Community Manager si pensamos que basta con la
agencia de prensa. Son cosas realmente diferentes: no hay que prescindir
de la agencia, pero tampoco hay que creer que ella podra llevar a cabo la
misma gestion que un CM.

Por ultimo, no hay que tener un Community Manager si creemos que
solucionara los problemas de calidad. Los milagros no existen: si
nuestro producto o servicio no funciona, no habra CM en el mundo que
pueda subsanar este problema. No existe un marketing que pueda ven-
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der productos defectuosos o que no sirvan para lo que el cliente
los compra. Eso no es marketing, es una estafa y siempre lo sera.

El marketing es el arte o la ciencia de satisfacer las necesidades de
los clientes y obtener ganancias al mismo tiempo. Como podemos ima-
ginar, la palabra clave es satisfacer.

.

Figura 6. Si el producto no funciona,
busquemos por otro lado: la solucién no esta
en el marketing ni en las redes sociales.

¢POR QUE TENER UN COMMUNITY MANAGER?

En pocas palabras, porque los mercados son conversaciones e internet hace posible
tener didlogos que eran imposibles en la era en que dominaban con exclusividad los
medios masivos de comunicacion, por supuesto, con vigencia renovada. Para hablar
en una voz humana, las empresas deben compartir las preocupaciones de sus comu-
nidades, pero primero deben pertenecer a una comunidad y gestionarla, para lo cual
necesitaran un CM profesional.
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¢(Qué buscan las empresas
con un Community Manager?

Ahora que definimos las razones por las que supuestamente no haria
falta un CM, podemos conocer algunas de las funciones claves para el
puesto. A continuacion, un listado resumido de lo que buscan alcanzar
las empresas gracias al Community Manager:

e Conectarse con quienes no alcanzarian si no fuera a través de las re-
des sociales, con los que conversan, con los que nos mencionan, con
los que nos referencian.

e Compartir las novedades, lo que se hizo y lo que se esta haciendo,
para generar relaciones y desarrollar confianza.

e Innovar aprovechando lo que cuenta el mercado, distribuyendo la
informacioén de manera interna a los departamentos que corresponda
y monitoreando a la competencia.

e Colaborar con los consumidores, seguidores o cualquiera sea el rol;
en definitiva, hacerles la vida mas sencilla en relacion a la empresa.

e Construir y estrechar relaciones rentables y satisfactorias para la mar-
ca y el consumidor.

e Llegar a las audiencias clave, al target que se necesita en el momento
mas adecuado y del modo en el que a ellos les resulte ameno y agrada-
ble; no invadir como lo hace la publicidad masiva y tradicional.

Ademas de saber lo que es un Community Manager, también debemos saber qué no es: no

es alguien que sabe disenar webs y controlar gestores de contenido. Es importante sefalar
que no es un empleado del departamento de comunicacion y marketing que solo mantiene
un blog, abre una pagina en Facebook o actualiza el estado de Twitter.
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e Generar “branding” o imagen de marca a través de experiencias memo-
rablemente positivas.

Figura 7. Los esquemas presentados deben estar siempre
en el marco de un plan estratégico, formulado desde el momento cero.

El dia a dia del Community Manager

Para entender qué hace en el dia a dia un Community Manager, luego
de encuestar a varios profesionales, encontramos que la mayoria coincidia
en buen grado. Mas alla de los resultados, la mejor descripcion la hace
Maria Ripoll Cera, una CM de Barcelona que definié con suma claridad sus
responsabilidades principales a lo largo de cada uno de sus proyectos.
Veamos en detalle cuales son:
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e Hacer seguidores y relacionarse con ellos: buscarlos, contactarlos,
conversar, gestionar problemas, seguir y recomendar sus iniciativas,
detectar los lideres de cada tema para dar prioridad a sus contenidos
o tratar de establecer una relacion.

e Detectar iniciativas y temas del dia para sumar a la empresa en las
etiquetas del dia si es posible, de modo que forme parte del universo
digital como un protagonista mas.

® Generar interés hacia los contenidos o acciones de la empresa, con
diferentes técnicas.

-_ Comunicador, evangelista,

escritor, influyente,
entusiasta, marketeer,

SEO, creador, lider, -_ o
! e e . - Saber qué se dice y donde.
empatico del Social Media, d y

conversador, oyente,

- Canalizar, explicar, entender,
observador...

escuchar, resolver, convencer,
animar, hablar, escuchar,
creat, interaccionar.

- Antes de comenzar, estudiar .
-_ * Detectar a evangelistas

la audiencia y disefiar una ol
estrategia eficaz para las y ’
Redes Socialesy Social Media.

- Ser una puerta que la
empresa abra a sus clientes
para hacerlos sentir
participes en los productos.

- Ser la voz de la empresa
ante los usuarios.

- Ser la voz de los usuarios
ante la empresa.

Figura 8. El puesto de Community Manager no es una tarea
para aficionados y requiere de conocimientos especificos.

e Conseguir buenos contenidos y un tono claro y cercano. Participar
en debates y temas del dia.
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e Buscar blogs y webs en el entorno de nuestra empresa y darles a co-
nocer campafnas o actividades, conseguir su difusiéon y colaboraciones.

e Controlar las acciones e informes de resultados. Los informes
son una de las partes mas importantes para un Community Manager.
Se trata de explicar lo que hacemos y lo que conseguimos a personas
que desconocen el entorno, de describir la evolucion de la estrategia
y las acciones realizadas, pero también multitud de detalles, conversa-
ciones, que faciliten la comprension de lo realizado.

Esquema de trabajo

A modo de ejemplo, y siguiendo los conceptos anteriores, veamos qué
es lo que hace un Community Manager inmediatamente después del desa-
yuno. La mayoria lleva Facebook y Twitter, que son las herramientas mas
utilizadas en estos tiempos. Mientras tanto, un blog o un sitio corporativo
tiene mucha importancia, pero exige un gran esfuerzo en la generacion de
contenidos profesionales.

Decesmiber 312011

Fidelizocitn CRM Marketing relacional

CRM
Decermber 27. 2011

150v
Marketing refacionl CRM

Figura 9. Delicious (http://delicious.com) es un servicio
de gestion de marcadores sociales en la Web.
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Seguir Twitter y Facebook diariamente: participar en conversaciones,
relevar usuarios interesantes para la empresa, buscar contenidos para
recomendar, #followfridays y agradecimientos, fomentar la participa-
cion, ganar seguidores, generar interés y ser parte de la comunidad.
Publicar y programar contenidos de manera que estén repartidos

a lo largo del dia, sin abusar o quedarse corto.

Registrar todas las acciones a medida que se las realiza, para facilitar
la elaboracién de los informes semanales y controlar las acciones y
contactos realizados.

Gestionar correos electronicos y acciones promocionales.

Buscar usuarios de los canales, blogs y webs a quienes presentar las
campaifas y animarlos a participar. Comentar en blogs sobre el tema.
Supervisar la comunicacion en los canales para moderarla: eliminar
spam, animar a usuarios a compartir publicaciones, comentar.

Leer noticias y articulos con el objetivo de detectar buenos enlaces
para recomendar o donde comentar, bloggers destacados o webs a los
que presentar la campafa y animarlos a participar.

Crear cuentas en medios y aplicaciones que puedan ser interesantes
como YouTube, Flickr y Delicious, entre otros.

Controlar estadisticas para ver contenidos que generan mas interés,
seguir a los que nos siguen (excepto spammers o cuentas que no resul-
ten interesantes).

Medir, aprender, corregir y repetir eternamente el ciclo.

El Community Manager debe escribir bien y tener gusto por hacerlo. Las nuevas genera-

ciones suelen utilizar expresiones que significan una cosa para decir otra y reemplazan le-
tras por otras, haciendo caso omiso a las reglas ortogréficas y gramaticales. Sin embargo,
es fundamental hablar bien el lenguaje y seguir las reglas que el idioma impone.
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Analizar estos indicadores desde

varias perspectivas

Proporcionar informacidn valiosa
para la toma de decisiones

Figura 10. Las mediciones resultan indispensables
para cualquier Community Manager: sin ellas, estamos a ciegas.

Habilidades que debe poseer un CM

Para tener una comprension mas clara sobre las habilidades que debe
poseer un Community Manager, vamos a dividirlas en tres secciones: ap-
titudes técnicas, habilidades sociales y cuestiones actitudinales. Cada una
de ellas tiene multiples partes, y entre todas conforman el CM ideal. Para
comenzar, analicemos las aptitudes técnicas:

e Conocimiento sectorial: tiene un cierto conocimiento del sector en el
que la empresa desempefia sus funciones para afianzar la credibilidad y
la reputacion. Es esencial entender el concepto de ignorancia supina, se-
glin el cual podemos ignorar ciertos temas o aspectos especificos relacio-
nados con el negocio, pero tenemos la obligacién de informarnos sobre
cuestiones generales y fundamentales; no podemos desconocer el negocio
en el que nos encontramos, alegando tener poco tiempo en él. Hay una
responsabilidad de saber que es indelegable; lo demas es negligencia.
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e Conocimientos en comunicaciones integradas de marketing:
conocer el aspecto estratégico de una empresa en términos complejos
de marketing es fundamental. El Community Manager debe poder inter-
pretar un plan de marketing, aportar recomendaciones y ajustarse a las
métricas generales que se proponen. Pero por sobre todas las cosas,
debe hablar un idioma comun.

Promocion

l l Merchandising

&&/

Prensa y
& difusion
‘ \ \ Fuerzas

Telemarketing de ventas

Publicidad

\‘

Marketing ED
directo

Relaciones/ ‘

pliblicas

Figura 11. Por sobre todas las cosas, debemos tener
siempre una vision integradora de los negocios.

e Creatividad: ;como destacarnos entre millones de mensajes si no es
siendo creativos? En la economia del exceso, solo las mentes innova-
doras tienen mas posibilidades de ganar cuotas de atencion. Hubo un
caso en el que un creativo puso un mensaje pago en Facebook, direc-
cionado solo a una persona y con un pedido especifico: “quiero trabajar
con Ud. Miguel Guss”. Imaginemos la sorpresa de Miguel al ver su nom-
bre en un anuncio que estaba destinado especificamente a él, como si
no existiesen mas usuarios en la red. De mas esta decir que consigui6
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el trabajo. Como decia Albert Einstein: “en los momentos de crisis,
solo la imaginacién es mdas importante que el conocimiento”.

e Experiencia en comunicacién online: conoce los canales mas ade-
cuados y ya goza de una reputacion online adecuada o, al menos,
aprende como crearla.

Entre las habilidades sociales podemos mencionar:

e Buen conversador: un Community Manager debe ser buen comunica-
dor en general y un buen conversador en particular; es preciso saber
escuchar y responder, y practicar comprension.

e Determinacion: da respuesta de forma rapida y adecuada, aunque
para hacer gala de esta habilidad previamente debe habérsele dado la
autoridad para resolver. Ni el cliente ni nosotros tenemos tiempo para
esperar respuestas perdidas en un cajon de la burocracia interna.

Figura 12. La toma de decisiones ya no depende de una sola persona:
los trabajadores poseen autoridad, permisos y
responsabilidad necesaria para llevar a cabo sus tareas.
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Alborotador: incentiva la participacién para hacer de la comunidad un
espacio vivo y dinamico. No es un espectador de lo que sucede sino que
es uno de los protagonistas, sin olvidar que no debe ser EL protagonista.
Empatico: para ser capaz de ponerse en el lugar de los demas.
Conciliador: valora las opiniones del resto de los participantes en la
comunidad. El hecho de que las opiniones de otras personas sean di-
ferentes de las que él debe llevar adelante no significa que tenga que
desacreditar a quienes las formulen.

Trabaja en equipo: coordinar, colaborar, compartir. No hay lugar para
egos ni individualismos.

Lider democratico: lidera desde la participacion y sabe encontrar
lideres dentro de la comunidad, referentes que son escuchados por
otros miembros.

Moderador: se esfuerza por mantener un ambiente cordial entre todos
los usuarios. Relaja tensiones pero se mantiene firme a la hora de cor-
tar malos modos.

Incentivador: plantea incentivos a los usuarios y detecta las carencias
en la comunidad.

Para terminar, veamos cudales son las actitudes que debe manejar el CM:

Buen compaiiero: le gusta servir y ser de ayuda a los demas.
Abierto: entiende y aprecia la diversidad. Evita ser categorico; entien-
de que en internet hay gente que sabe mas que él y esta dispuesto a
dar voz a esos conocimientos, sin querer ser el maestro o especialista
de todos y cada uno de los temas planteados.

Accesible: es cercano en el trato, afable y cordial.

Vive online: esta en conexidén permanente o frecuente; la red es su
lugar y su ambito natural.

Conector: detecta y facilita oportunidades, conectando a miembros
de la comunidad entre si.

Vanguardista: es apasionado por las nuevas tecnologias, por internet
y el mundo 2.0. Probar aplicaciones y servicios nuevos debe ser su cos-
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tumbre casi natural. Le gusta estar antes de que se produzca lo nuevo,
visualiza las tendencias antes de que se conviertan en tales.

e Evangelista: es un apasionado de la marca y de la empresa. Sin espa-
cio para la actuacion, el Community Manager tiene que creer en lo que
dice de corazon.

e Intermediario de la comunidad: representa a los clientes y usuarios
ante la empresa. Aprecia a sus miembros.

O-&-6

Figura 13. Debemos pensar en el Community Manager
como en un puente entre la marca y el consumidor.

Valores 2.0

La web social ha consolidado valores ancestrales, sobre los que se
han construido las sociedades civilizadas, y que, en ocasiones, se han
visto sepultados en el uso corporativo de los medios tradicionales.
Promediando la primera década del milenio, los blogs llevaron el es-
tandarte de lo que llegd a denominarse cultura blogger, que se nutria
a su vez de la ética periodistica. Lo que empezaron siendo normas de
etiqueta, tales como citar la fuente, enlazar, aceptar comentarios y par-
ticipar en las conversaciones, dio pie a normas de ética singular, como
el rechazo a los anuncios (el uso comercial de internet siempre ha sido
fervientemente rechazado por los pioneros), no encubrir objetivos comer-
ciales y ser honestos. La masificacién de la blogosfera (conjunto de blogs
conectados entre si a través de enlaces de hipertexto) ha hecho que casi
todo esto ya sea un recuerdo.
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Figura 14. Empresas como Coca-Cola ya tienen sus guias
de buenas practicas en Social Media para empleados.

El boom de las redes sociales ha dado pie a mas normas no escritas,
que podemos resumir en una serie de valores que un Community Mana-
ger debe adoptar y compartir:

e Honestidad: en un entorno transparente donde la mentira, ademas
de estar mal vista, es mas facil de ser descubierta. Si queremos ocultar
grandes problemas con nuestros servicios o productos, es mejor apar-
tarse del mundo 2.0. Siempre habra alguien, en alguna parte, capaz de
demostrar que no estamos siendo honestos.

e Respeto: tratar a los demas como nos gustaria ser tratados a nosotros,
participando con educacién y con mente abierta. El CM debe ser cons-
ciente de la diversidad de culturas y de opiniones. Puede ser critico
y decir sus verdades, pero siempre con respeto. La cortesia no es un
sinénimo de debilidad: hay que tener fuerza para expresar nuestras
opiniones sin tapujos pero con mucho respeto.
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e Humildad: los bloggers descubrieron rapidamente que siempre habia
lectores que sabian mas que ellos y lo demostraban en los comentarios.
Debemos conocer nuestras limitaciones y estar dispuestos a aprender
de los otros. Este mundo es inmenso y creer que somos los que mas
sabemos sobre determinados temas es, realmente, una tonteria.

e Generosidad: compartir informaciéon y activos digitales de valor con
los otros. Ayudar, ser de utilidad al préjimo, invertir nuestro tiempo
sin esperar nada a cambio.

e Reciprocidad: ser justos y corresponder a un elogio, a un favor. Otor-
gar visibilidad al trabajo de los demas y siempre agradecer.

e Colaboracion: en el mundo 2.0, dos mas dos es mucho mas que cua-
tro. Ayudar y pedir ayuda son los valores que forman parte de este
nuevo medio.

Lo que debe y no debe hacer un CM

El trabajo del Community Manager puede tener algo de impredecible,
pero eso no significa que no podamos prepararnos. A continuacion,
algunas de las cosas que debe hacer un CM:

e Definir objetivos medibles: no se trata de sentarse y comenzar a co-
municar; se trata de tener una hoja de ruta que indique en déonde esta-
mos y hacia donde queremos ir. ;Como podriamos saber si lo estamos
haciendo bien si no somos capaces de ponernos objetivos en términos
cuantitativos?

e Mantener la coherencia: mensajes acordes con la marca, acciones
basadas en los objetivos planteados y el posicionamiento deseado.

¢ Generar todo el tiempo contenido de valor o, al menos, pro-
ponérselo en cada instancia. La comunidad no se verd motivada a
compartir la informacion si esta carece de importancia o no tiene
la minima relevancia.

e Prestar atencion todo el tiempo a lo que la comunidad estd diciendo.
Aprender y evaluar.
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Evaluar las herramientas correctas: existe una infinidad de herra-
mientas y, seguramente, no las necesitaremos todas.

Medir no es solo para los financistas o ingenieros: medir es interpre-
tar, valorar y comparar los resultados de otras variables ya cuantifica-
das en los indicadores claves de procesos de la empresa. No es sino

a través de la interpretacién de los nimeros que se pueden planificar
estrategias cuyo retorno de la inversion resulte 6ptimo, para lo que es
esencial humanizar los nimeros en pos de lograr el compromiso de
una cantidad cada vez mayor de usuarios atraidos por la marca.
Capacitarse todo el tiempo: lo que ayer funcion6é mafiana estara
obsoleto.

Pensar de modo estratégico, con prescindencia de las herramientas.
Primero el qué y luego el como.

Ahora, analicemos qué no debe hacer un CM:

Un Community Manager no puede minimizar un hecho, esperando que
todo quede en la nada al despertar por la mafana.

No puede pensar que con ser empatico y estar siempre disponible esta
garantizado el éxito. Los Community Managers no son solo relaciones
publicas de la marca; ademas, deben ser buenos estrategas y analistas
a fin de optimizar las plataformas sociales y las estadisticas de trafico
inherentes a la marca a la que representan. Es un error muy frecuente
simplificar mucho las acciones que se han de llevar a cabo con el fin

de consolidar una campafa de branding o una estrategia de marketing.
No debe tratar de construir su red a toda velocidad: desarrollar rela-
ciones lleva tiempo, no ocurre de un momento para el otro.

No debe confiar solo en una aplicacion: cada una tiene fortalezas y
debilidades, y el hecho de que le sirva a alguien no significa que tenga
que ser de utilidad para todos.

No debe vender, al menos no de modo directo. Debemos dar tiempo
a que nos descubran, pero en esta materia olvidemos el “llame ya”: no
funciona y resiente la relacién con la comunidad.
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Figura 15. Pastas Gallo reaccion6 con celeridad frente a las criticas
por letras faltantes en sus fideos de sopa de letras.

Composicion de la gerencia
de Community Management

Los medios sociales suponen un ataque a la linea de flotacién de la or-
ganizacion clasica de las empresas y afectan areas tan dispares como la
comunicacion, la investigacion de mercados o la fidelizacién de clientes.

'

Enojarse, como en todos los ambitos de la vida, y no solo en el de las redes sociales, no es

de gran utilidad: el que se enoja es el que sale perdiendo. Como ya dijimos, no todo puede
gustarnos y no siempre el cliente tiene la razén, pero enojarse solo empeora las cosas. La
clave esta en controlar el conflicto y manejar las iras.
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Por esta razén, hoy en dia, el CM suele estar adscripto al departamento
mas innovador de la empresa, aquel que toma la iniciativa en el uso de las
redes sociales. Lo habitual es que el CM pertenezca a los departamentos
de Comunicacién o Marketing, aunque en algunos casos depende de
Tecnologia o de Innovacion.

Sin embargo, una organizacion mediana o grande deberia empezar a
replantearse su estructura desde la base y pensar que la gestién de los
medios sociales comienza a ser una funcioén en si misma. De esta manera,
el CM podria llegar a tener un puesto de staff dependiendo de un director
general. Hasta que llegue ese momento, y si Comunicacion esta separado
de Marketing, parece razonable que los CMs se sitien en la primera area,
puesto que sus funciones y responsabilidades estan ligadas a las tareas
de la gente de Relaciones Publicas y los directores de Comunicacion.

El CM y la comunicacion tradicional

Las acciones de los Community Managers estan planteadas como en los
planes de comunicacion clasicos. Se analiza el mapa de actores a los que
dirigirse, el objetivo, la estrategia, el mensaje, el canal y la accién por de-
sarrollar, solo que el canal se ha ampliado a internet.

En cualquier caso, se cometeria un grave error al pensar que pueden
dirigirse a los fans de la marca usando los cédigos de la comunicacion
corporativa tradicional. El director de Marketing deberia estar igual-
mente muy cercano a este perfil, independientemente de que fuese de su
departamento o de otro. Una vez mas, se trata del marketing considerado
desde una perspectiva amplia: incorpora la funcién de publicidad, ventas,
comunicacién, atencion al cliente e investigacion de mercado. Con todas
estas cuestiones estara relacionado el CM de un modo u otro. Si la em-
presa es pequeiia, la funcion de Community Management (que puede
ser compartida con otras funciones, por una misma persona) deberia
ejercerla alguien relacionado con esas areas.

Uno de los roles que debe estar presente en esta gerencia es el del mo-
derador, quien vela por la calidad del contenido generado por el usuario,
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asegurandose de que cumple las pautas de conducta de una comunidad
o canal de comunicacién, y evita que haya problemas de convivencia entre
sus miembros. El moderador es como un miembro mas que genera conver-
saciones, participa y, en definitiva, ayuda a que la comunidad esté viva,
pero de ningiin modo define estrategias.

Como para resumir esta seccion, digamos que en una empresa mediana
o grande, el area de Community Management podria ser una gerencia
que dependa de la direccion de Marketing, con estructura propia de
recursos humanos.

La analitica web
Varias profesiones se desarrollaron en los ultimos afios en torno al
mundo 2.0 y en esta seccion del capitulo nos dedicaremos a analizarlas.
El analista web es uno de los puestos nuevos mas destacados, que
corresponde al psicélogo de la empresa en internet. El es quien sabe apro-
vechar mejor que nadie las huellas que, de manera consciente o incons-
ciente, dejamos cuando navegamaos.

Objetivos y target

Este analista, al igual que cualquier otro puesto relacionado al CM,
necesita objetivos claros. ;Qué sentido tiene acceder a decenas de herra-
mientas para conocer qué sucede en los sitios web si no tenemos objeti-

"4"4"4

El perfil del moderador en la gerencia del CM podria llamarse también Community Assistant.

Este puesto forma parte del equipo de comunidad encargado de crear, dinamizar y fidelizar
una comunidad. EI CM coordina este equipo marcando la estrategia y las lineas de actuacién,
y definiendo canales y herramientas.
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vos planteados y tampoco hacemos nada
con la informaciéon? Si el objetivo es simple
SER COMPARTIDA y claro, el analista web tendra una funcién
POR TODOS LOS muy especifica para cumplir.

El primer paso es tener claro qué somos,
INTEGRANTES cual es nuestro objetivo. La primera tarea
DE LA COMPANIA del analista, en un mercado inmaduro como
el actual, es ayudar a la empresa a tener claro

LA VISION DEBE

su objetivo en internet y conseguir que la vi-

sion sea compartida por todos los integrantes

de la compaiiia, desde el jefe hasta el altimo
eslab6n en la cadena de colaboradores. Sin objetivos claros y comparti-
dos, no podremos medir nuestro progreso.

El segundo paso es analizar el contexto de la empresa y el mercado
en el que opera: la plataforma tecnologica y humana, los clientes y pro-
veedores, y los actores del mercado. El objetivo de Facebook y de LinkedIn
probablemente sea el mismo, pero sus recursos y su contexto de actua-
cioén son muy distintos. La analitica web debe ayudar a trasladar a un
contexto particular unos objetivos claros y compartidos.

Sentadas las bases, el objetivo del dia a dia de la analitica web
es doble: por un lado, juzgar si las cosas van bien, y por el otro,
proporcionar la informacién que nos ayude a realizar un mejor trabajo
para cumplir objetivos concretos. A continuacién, veamos como elegir
las herramientas y los procesos que nos permitiran desarrollar este
trabajo de manera satisfactoria.

Herramientas necesarias

Un medio de comunicacién online puede conocer a sus lectores con
mas precisién que en cualquier otro soporte: qué informacién buscan en
cada momento, qué titulares son los que motivan mas, qué formato vy di-
sefio de informaciéon hacen mas agradable la navegacion, qué contenidos
hacen que vuelva dia tras dia, qué otras fuentes de informacion utilizan,
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como prefieren colaborar con nosotros y compartir con su circulo mas
intimo la experiencia de leernos, qué anuncios publicitarios son efectivos
y puestos en el contexto de qué noticia. Todos estos son datos (y por cier-
to, muchos datos) y el gran desafio es ver como los convertimos primero
en informacion y luego en conocimiento. Para hacerlo, un analista web
debe trabajar con herramientas de Business Intelligence (inteligencia
de negocios) y de Data Mining (mineria de datos), usadas mas alla de in-
ternet. Estas se aprovechan, por ejemplo, para analizar las compras de un
cliente en un supermercado y encontrar patrones de conducta.

El analista web y las redes sociales

Las redes sociales y su éxito masivo (tanto en audiencia como en
volumen y forma de uso) suponen una revision completa en todos los
aspectos del negocio online: disefio, tecnologia, comunicacién, genera-
ciéon de contenidos, publicidad y marketing. Como no podia ser de otro
modo, también suponen un gran cambio en la manera en que se mide

la audiencia de los sitios web.

Hasta el afio 2008, por dar una fecha de referencia, cualquier profesio-
nal del sector que tuviera una minima experiencia manejaba con soltura
una serie de métricas estandar que variaban bastante poco y con las que
se definia el éxito o el fracaso de un producto web: usuarios tnicos, visi-
tas y paginas vistas, y sus multiples combinaciones, como media de pagi-
nas vistas por visita de usuario.

Un parametro que apenas se utilizaba era el tiempo medio de per-
manencia por usuario, quiza porque la media siempre daba un nimero
muy bajo (excepto en los chats), normalmente inferior a los 3 minutos.
Tal vez también se debia a que ese tiempo no influia en absoluto en un
modelo publicitario basado en impresiones y ratios de clic y no en la
publicidad de branding y en el tiempo en que un usuario veria las marcas
y productos anunciados.

Sin embargo, si tenemos un hotel, esperamos que haya una relacion
directa entre el tiempo que alguien pasa viendo las fotos de las habita-
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ciones, los servicios, las tarifas y la ubicacién, y la cantidad de reservas
efectuadas por este medio.

Se trataba, y se trata atin, de una publicidad enfocada en la accién, bus-
cando el clic como objetivo ultimo, y no basada (como en otros medios de
comunicacion) en hacerle llegar un mensaje determinado al consumidor.

Cuando surgieron proyectos como Facebook, Sénico, Tuenti v YouTu-
be, rompieron todos los esquemas del mercado con datos absolutamente
fuera de toda logica. La cantidad de paginas vistas al mes de estos sitios
tird por la borda las medias que utilizdbamos para analizar las webs y se
comenz6 a hablar de millones de paginas vistas.

Conflictos de medicion

Uno de los problemas de la medicién de audiencias es que no siempre
Se comparan peras Con peras y manzanas con manzanas, un factor clave
para obtener resultados comparables. ;Son comparables las paginas vistas
de las redes sociales con las de un sitio web tradicional? Posiblemente, no.

En una red social se generan muchas paginas vistas de transiciéon o sin
contenido relevante desde un punto de vista publicitario: chats, galerias
de fotos, mensajeria instantanea, formularios, aplicaciones, contenidos
embebidos de sitios externos, etcétera. Incluso, deberiamos empezar a
plantearnos cémo se podria medir el uso de un sitio web al mismo tiempo
por varias personas. Hasta ahora, se asumia que un navegador Unico se
correspondia con una persona. Pero ;qué ocurre con servicios que se usan
en grupo, como un karaoke online o un videojuego participativo donde hay
varias personas utilizando el servicio al mismo tiempo? ;C6mo medimos
cuando un grupo de amigos se conecta desde la television a YouTube para
ver videos y escuchar musica? Este tipo de usos en grupo es cada vez mas
habitual gracias a las posibilidades de conexién de los televisores y también
gracias a la aparicion de plataformas de entretenimiento online en grupo.
Todo esto hace que las tradicionales mediciones de paginas vistas y de
usuarios Unicos salten por los aires y dejen de ser utiles tanto para los pro-
pios sitios web como, sobre todo, para anunciantes y agencias.
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Como ha dicho Jaime Agullé, Coordinador del Consejo de Mediciones
Digitales IAB-AIMC y publicitario con mas de dieciséis afios de trayectoria en
areas estratégicas de distintas agencias de medios desde 1993: “Las agencias
de medios podrian ser grandes usuarios de analitica web, igual que lo fueron
y son grandes usuarios de la investigacion de audiencias: al fin y al cabo, no
seria mas que una evolucion logica siguiendo la estela de los datos”.

Otras nuevas profesiones

Ademas del analista web, hay otros nombres que estan apareciendo
como profesiones que requieren las empresas. Algunas de ellas son Mar-
keting Digital Manager, User Experience Manager, Social Media Analyst,
Técnico en e-commerce, Social Media Trainer, Técnicos SEO y SEM, Digital
Designers, Social Contact Center Manager, Gestor de contenidos digitales,
Project Manager in web 2.0, Desarrollador de Aplicaciones Moviles, Res-
ponsable de Reputacion Online y Twiteador profesional.

Podemos preguntarnos cuantas de estas profesiones con nombres
pomposos tendran realmente una verdadera diferenciacion a la hora
de trabajar en una empresa, organismo o el ente que sea. Probablemente
haya muchas superposiciones, pero lo que importa es que la tendencia
crece a nivel mundial y que, llamese como se llame, la era 2.0 que estamos
viviendo ha generado la necesidad de capacitarnos todo el tiempo y estar
atentos a los cambios que el mercado imponga.

En este capitulo vimos por qué una empresa deberia contar con un Community Manager, las

cualidades que debe tener el profesional que se dedigue a esta funcion, las tareas que debe
llevar a cabo en su rol y otras profesiones que se originan en la era 2.0.
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Actividades

TEST DE AUTOEVALUACION

;Qué diferencia a un Community Manager de un administrador de foros?
¢Por qué una empresa deberia contar con un CM?

;Qué tareas debe realizar un CM en su trabajo diario?

;Puede un CM solucionar los problemas de calidad de una empresa?

;Qué aptitudes técnicas y habilidades sociales debe poseer un CM?

¢;Qué valores debe tener un CM?

;Qué debe hacer un CM? ;Qué no debe hacer?

00 N O 1 A W NN =

(A qué departamento de la empresa deberia pertenecer el CM?

PROFESOR EN LINEA

Si tiene alguna consulta técnica relacionada con el contenido, puede contactarse
con nuestros expertos: profesor@redusers.com
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Crear y gestionar
una comunidad virtual

En este capitulo comprenderemos los alcances que un impensado
comentario puede tener en la Red, analizaremos las bases para crear
una comunidad exitosa y entenderemos que el si porque si no funciona
en ningun aspecto de los negocios, menos aun en Social Media.
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Buenas practicas
para redes sociales

Queramoslo o no, los empleados de cualquier empresa participan en
las redes sociales y, probablemente, no distingan que cuando hablan de
la compaiiia lo hacen en nombre de ella (al menos, en la percepcién del
publico en general). Las empresas que apuesten por las redes sociales
como herramientas utiles para trabajar y hacer negocios deberan
implementar iniciativas tendientes a conducir a sus empleados en el
uso profesional (y, por sobre todas las cosas, responsable) de ellas. Hara
falta una capacitacién para advertirles sobre los riesgos de actuaciones
negligentes en la Red y guiarlos en su rol como representantes de la fir-
ma en los medios sociales. De esta manera, el desarrollo de una guia de
buenas practicas puede ser el modo de promover, educar y orientar a
los empleados en el uso de las redes sociales.

En un interesante articulo publicado en el diario La Nacién de
Argentina, se presentaron algunos casos que grafican perfectamente lo
que queremos dejar en claro en esta parte del libro. La nota indicaba que
una persona que manejaba las redes sociales de Chrysler en los Estados
Unidos habia sido despedida luego de publicar en Twitter un mensaje
en el que se dirigia con un improperio a los conductores de Detroit por
no saber manejar correctamente. Una expresion poco afortunada en los
segundos posteriores a una maniobra incorrecta se le puede escapar
a cualquiera, pero cuando Detroit es el centro de una campafa que
involucra miles de millones en publicidad y al rapero Eminem como
protagonista de un aviso que revaloriza la alicaida industria nacional
y a sus trabajadores a través del eslogan “Importado de Detroit”, se hace
necesario tener un cuidado especial.

El empleado de la agencia externa que manejaba la cuenta de Twitter
para consumidores de Chrysler (@ChryslerAutos) fue despedido y el
proveedor perdio la cuenta. El mensaje fue rapidamente retirado de la
cuenta de Chrysler, que tenia por entonces mas de 8000 seguidores, pero,
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por supuesto, fue retwiteado (reproducido) muchisimas veces. El dafio

a la credibilidad de la compania ya habia sido hecho, aunque queddé algo
positivo: la cantidad de seguidores de la cuenta crecié enormemente (hoy
tiene cerca de 20.000 seguidores).

Un caso similar al de Chrysler ocurrié en FedEx con James Andrews, un
experto en Social Media. Viajando hacia Memphis, de donde eran oriundos
varios de los directivos de la empresa, confes6 via Twitter: “Me moriria si
tuviera que vivir aqui”. Sabemos que despistados como James han existido
toda la vida, lo que sucede ahora es que, cuando publicamos algo, ya no

queda tiempo para el arrepentimiento.

Guia de buenas practicas regional

Por lo que hemos investigado, en las compafiias latinoamericanas no so-
bran los manuales que indiquen con claridad como y hasta dénde un emplea-
do o un proveedor puede hablar del lugar en el que trabaja o al que le vende.

Coca-Cola Company es una de las empresas que se han adelantado al
tema e indica textualmente: “Es fundamental que siempre recordemos
quiénes somos (una empresa que hace marketing) y cudl es nuestra fun-
cion en la comunidad de medios sociales (construir nuestras marcas).
Las mismas reglas que se aplican a nuestros mensajes y comunicacio-
nes en los medios tradicionales se siguen aplicando en los medios so-
ciales en linea; simplemente, por el hecho de que su desarrollo e imple-

— Y

En internet, un comentario se dispersa a la velocidad de la luz y no hay vuelta atras una vez

que fue publicado. El consejo mas bésico (y no por eso menos sabio) que dan los expertos
en materia de etiqueta tecnoldgica es que, al igual que se piensa antes de hablar, habria que
pensar antes de postear o twitear.
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mentacién pueda ser mas rapido, facil y poco costoso no significa que
se rija por reglas diferentes”.

“La compaiiia alienta a todos sus asociados a explorar y participar en
las comunidades de medios sociales en el nivel en que se sientan como-
dos, pero siempre alertas a la responsabilidad que implica emitir”, afirma
Alejandro Melamed, Vicepresidente de Recursos Humanos para América
Latina Sur de Coca-Cola.

5,000

me—— VA
ONLINE
SOCIAL

MEDIA
PRINCIPLES

* DECEMBER 2000

e (4 ol Fompany

Figura 1. Coca-Cola empieza su guia reconociendo el poder
de las redes sociales para administrar la imagen de la marca.

Intel cuenta con un documento denominado “Directrices de Intel para
Medios Sociales”, que esta disponible en internet y en el cual se puede leer
una serie de reglas y sugerencias presentadas para que los profesionales
de la compafiia tengan conciencia de su responsabilidad y distingan lo que
debe ser particular y lo que debe ser pablico (nada sencillo, al parecer).

Otro caso interesante para destacar es el de Kodak: a través de sus
“Social Media Tips” el Vicepresidente traslada de modo trasparente las
lecciones aprendidas en las redes sociales, como estas pueden ayudar
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a hacer crecer el negocio y los consejos concretos de como participar
de manera adecuada.

Follow Us Find us online
[ Fnaus facebook Tetter YouTube \ ﬁ v & W
Online Pages Accounts Chamnais :
R
Foliow Us oniine, join our conversations, @ngage with our teams around the world FACEBOOK
1000 Words Blog Buscanos en Facebook

Kodak

£hMe gurta

A biog from the people of Kodak who love what they do and wand lo share ther stones eboul how
they use magng Heve are fhe mos! recent posis Kodak

Subscribe Ry Kaxlak
Engoy todey's pichs
Fonor of Natonal
Teachess Acprece!
RS

Mew Progect Tamplates o Safrwars
Tus, 08 May 2012

wevn Mom o pevsonalized Greeting Card bor Mother's Day Ty of heape” by R
Mon. 07 May 2012 Srgha —Under

Figura 2. Kodak no olvida que las redes sociales son parte de la solucién
a sus problemas econdmicos e invierte en ellas el mayor esfuerzo posible.

Con estos criterios, es posible determinar algunas cuestiones que no
pueden faltar a la hora de redactar un manual para empleados:

e Ser prudentes y pensar antes de publicar: hay que recordar que
los comentarios pueden tener una repercusion global y que el conteni-
do queda en la Red de forma permanente.

e Ser creibles, sinceros y honestos: no asumir falsas identidades, ser
transparentes con respecto a quiénes somos y a quién representamos.

e Diferenciar lo personal de lo profesional: ser coherentes con nues-
tra empresa y con nosotros mismos.

e Proteger a nuestros clientes, socios y proveedores: evitar comen-
tar temas delicados y confidenciales de la compaiia.

¢ Recordar que somos responsables del contenido: ser cuidadosos
al compartir nuestra informacioén y la de los demas.
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e Ser generosos y aportar valor a la conversacion: intentar publi-
car contenido relevante; revelar las fuentes y saber diferenciar entre
opiniones y hechos.

e Participar con respeto: dar respuesta a los comentarios de manera
oportuna. Respetar otros puntos de vista y, si estamos en desacuerdo,
ser constructivos.

Comunidades virtuales

Ampliando lo que comenzamos a ver en el primer capitulo tratare-
mos de enunciar algunos otros componentes que hacen a una comuni-
dad, con el fin de tenerlos en cuenta al comenzar la planificacion. Estos
seran los fundamentos que nos permitiran crear, manejar y analizar
comunidades virtuales.

En primer lugar, debemos definir objetivos comunes, que pueden es-
tar relacionados con determinadas necesidades de sus integrantes. Existe
un alto grado de sentido de pertenencia al grupo, en algunos integrantes
mas que en otros. En ese contexto, uno o mas miembros realizan activi-
dades para el mantenimiento del grupo, tales como moderacién, actuali-
zacion, aceptacion de nuevos registros, etcétera. Ademas, los integrantes
se proporcionan ayuda: emotiva (compaiiia virtual, comunicacién) y cog-
nitiva (suministro de informacién, ayuda laboral). Se realizan actividades
que propician interacciones entre los integrantes de la comunidad, tales
como preguntas, discusiones y aportes informativos, solo por mencionar
algunos ejemplos.

Pero ;cudl el verdadero valor de las comunidades virtuales? Las empre-
sas no siempre han comprendido su valor mas alla de las redes sociales vy,
lamentablemente para ellas, no lo hacen aprovechando la capacidad supe-
rior de internet para construirlas. En su lugar, los fabricantes de bienes de
consumo y otras compafias cuentan con sitios en la Web donde los visi-
tantes pueden obtener informacién acerca de ellas y sus productos, y en-
viarles mensajes electréonicos. En general, las organizaciones permiten a
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los visitantes participar de juegos y ordenar productos electronicamente,
pero rara vez sus sitios estimulan la comunicacién.

En estas fiestas te tfraemos
toda la diversion

Podés ganar
premios de

JUGUETERIAS

Figura 3. El viejo marketing y las agencias de publicidad que aun
no descubren el mundo 2.0 usan la Web para realizar méas de lo mismo.

En definitiva, las comunidades virtuales satisfacen demandas implicitas
de los consumidores. A continuacién, trataremos de detallar cada tipo de
comunidad que podemos identificar dentro de internet.

NEGOCIOS 2.0

Alingresar en la estrategia 2.0 y darles a las personas la posibilidad de interactuar entre si, las

empresas pueden construir relaciones nuevas y mas profundas con los clientes. Una encuesta
de McKinsey concluy6 que las empresas que usan intensamente la Web 2.0 obtienen una
mayor cuota de mercado y mayores ingresos que el resto.
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e Comunidades de transaccion: estas plataformas facilitan la compra
y venta de productos y servicios, y ofrecen informacion relacionada
con esas transacciones. No son comunidades en el sentido social tra-
dicional. Los participantes son persuadidos a interactuar entre si a fin
de participar en transacciones especificas que puedan ser informadas
mediante el aporte de otros miembros de la comunidad. Quienes visi-
tan las comunidades de transacciéon pueden aspirar a comprar objetos
tan disimiles como un automovil usado o un vino afiejo, y consultar
con otros integrantes de la comunidad antes de hacerlo.

GROUPON

Descubri Groupon GRATIS
y consegui descuentos de hasta el 70%!

federico@ejemplo.com.ar

Privacidad

Figura 4. Las empresas de compras colectivas ofrecen considerables
ahorros a sus integrantes y, a partir de alli, construyen su comunidad.

Podriamos ubicar en este segmento a los sitios que se ocupan de las ventas
colectivas, tales como Groupon (www.groupon.com) o los tantos que exis-
ten en cada pais, como Big Deal (www.bigdeal.com.ar), en la Argentina. Las
personas que participan en estas comunidades no tienen en realidad el interés
de beneficiar al grupo comprando de manera colectiva; mas bien diriamos que
lo que buscan es un beneficio individual. Consultadas mas de 1.000 personas
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acerca del funcionamiento de estas empresas, la respuesta de mas del 80% fue

indicar que no tenia ni idea pero que realizaba excelentes compras. Ahora, si

este tipo de negocio tendra sustento en el tiempo, no lo sabemos. Hoy ya ve-
mos algunas empresas que comienzan a recortar gastos de estructura.

Por supuesto, las reinas de este tipo de comunidades son los sitios de
subastas o de ofertas, tales como Ebay (www.ebay.com) o Mercado Libre
(www.mercadolibre.com), solo por mencionar algunos de las mdas conoci-
dos. Los organizadores de una comunidad de transacciéon no tienen por qué
ser vendedores: pueden limitarse a reunir grandes cantidades de comprado-
res y vendedores a fin de facilitar determinado tipo de transacciones.

e Comunidades de interés: estas comunidades reinen participantes
que interactilan sobre temas especificos. Implican un grado mas alto
de comunicaciéon interpersonal que las comunidades de transaccion.
Los miembros pueden conocerse en persona o no, pero al tener un
interés comun, suelen interactuar tanto entre ellos que en ocasiones
parecen conocerse de toda la vida. Podriamos hablar de una comuni-
dad de médicos especialistas en cierto tipo de patologia, en donde con-
tinuamente comparten sus experiencias y responden preguntas a otros
comunitarios respecto de cuestiones muy precisas.

En estos casos reina el desinterés comercial por parte de los inte-
grantes, pero implicitamente el intercambio de conocimiento se basa en la
reciprocidad: algo asi como “no busco dinero por mi consejo, pero espero
que cuando pida el tuyo, no dudes en darmelo”.

Hay otro tipo de comunidad que se relaciona con la fantasia de ser o pertenecer en un mundo

virtual. Un ejemplo de esto es Second Life (http://secondlife.com), que fue furor en un mo-
mento. Las empresas estaban tan compenetradas en este tipo de mundos imaginarios que
esperaban encontrar alli a sus clientes reales, invirtiendo en espacios publicitarios virtuales.
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La pregunta es jcomo se arman estas comunidades? Podria ser a partir
de la iniciativa individual de uno o mas médicos, para continuar con el
ejemplo citado, o a partir de una asociaciéon de profesionales con un senti-
do indirectamente comercial.

e Comunidades de relacion: estan conformadas por grupos de perso-
nas con la necesidad de reunirse alrededor de ciertos temas. Hablamos
de experiencias de vida, que muchas veces son intensas y pueden deri-
var en la formacién de profundos vinculos personales. También pode-
mos hablar de pasiones, como el fatbol, sobre las que se desarrollan
continuamente diferentes tipos de comunidades cuyos integrantes
sienten una inexplicable atraccion por un equipo, por citar un ejemplo.

jugaenprimera

Vos podés ser uno de ellos

Rodrigo Martin Attwell
Cats Todesl Ligaring
Edad; 22 aflca
Alvara: 165 mt
Posicion preferida: Delantern

Conodk 108 RA0S Lakerios el Rl
sevfenionad
Jugadores 0 0G0 8i MuNdo, 18 MUsEan

Figura 5. Juga en Primera ofrece a sus integrantes la posibilidad
de ser vistos por un club de fitbol para ser convocados a una prueba.

En las comunidades de relacién, la gente muchas veces conoce las
verdaderas identidades de los demas participantes. La excepcién son
las comunidades conformadas alrededor de adicciones, en las que los
participantes pueden preferir el anonimato.
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Consumidores y comunidades

Hasta aqui hemos mencionado cuatro tipos de comunidades, que
pueden solaparse. Cuando los consumidores compran productos y ser-
vicios, muchas veces procuran el asesoramiento de otros, conjugando
esencialmente las necesidades satisfechas
por las comunidades de transacci6on con
aquellas satisfechas por las de interés. En

la actualidad, la mayoria de las comunida- LOS CONSUMIDORES
des apuntan solo a una de las cuatro necesi- PUEDEN BUSCAR EL
dades. Al hacerlo, se pierden la oportunidad

ANTES DE COMPRAR,

de explotar al maximo las posibilidades que ASESORAMIENTO DE
ofrecen las comunicaciones 2.0. OTRO CONSUMIDOR
Por menos importante que parezca la opi-
nion de un desconocido, las personas que
desean ir a un restaurante que nunca antes
habian visitado toman con mucha seriedad las
opiniones de los anénimos que ya estuvieron en el lugar. Alguien comen-
ta: “en tal restaurante no se puede comer, hay demasiado ruido” y pocos
se preguntan si el sefior que lo dijo tiene una avanzada edad y preferiria
lugares mas tranquilos, si usa algiin adminiculo para potenciar el sonido
debido a una incipiente sordera y los lugares bulliciosos lo confunden o
si, simplemente, estaba en un mal dia. El tema es que quien lee el comen-
tario se queda con una sola parte: “en el restaurante no se puede comer”.
La realidad no se puede manejar pero la pregunta es cuantos de los
restaurantes que reciben opiniones en este tipo de comunidades hacen
algo por gestionarlas, sean verdaderas o no las criticas o las alabanzas
recibidas. Gestionarlas no significa bajo ningin concepto crear un
usuario falso para ponerse a opinar y desacreditar a alguien. Gestionar,
como primera medida, implica solucionar aquello que esté causando los
comentarios negativos. Y hecho esto, en segundo lugar, implica ponerse
en contacto publicamente con la persona para agradecer u ofrecerle una
disculpa, segin sea el caso. Cerrar los ojos y taparse los oidos nunca es
una buena medida.
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Ranking de restaurantes

Reaistrate o inicid sesion para personalizar tu ranking
Hasta $65 a $1 De $100 a $160 Mas de $160
Mejor servicio Mejor ambiente
Pedro 94

Pedro Goyena 94, Ciudad de Buenos Aires

comid Servicio Ambiente:.  Votos
Okiren Sushi Bar & Restaurant

San Juan, Av. 2651, Ciudad de Buenos Aires

omida Servicio Ambiente Vatos:

21/30 130

opoon

Dr. Sabin, Av. (Ex Av. Este) 1951, Ranelagh
Comida: ___ Servicio oapn  Ambiente.
U.G.A B. Cena de los Viernes Restau

Armenia 1322, Ciudad de Buenos Aires

mida Servicio Ampiente Votos:
27730 w— 19730 s 17030 102

Figura 6. Cada vez mas personas sienten la obligacion de informarle a su par,
el otro cliente, acerca de su experiencia. Es un favor anonimo a la sociedad.

Como hemos visto, hay comunidades para todos los gustos y todos los
objetivos. El gran desafio del Community Manager sera, entonces, encon-
trar el mix adecuado que mas se ajuste a los propoésitos de su plan. Inves-
tigar es el mejor modo de comenzar. Luego, antes de poner en marcha
la implementacion, conviene probar con todas las personas pertenecientes
al target que se pueda: esto le dara una visiéon mas clara de como seguir y
si va por el camino correcto.

Definir la comunidad

Cabe recordar que debemos crear y mantener comunidades propias
de la empresa para que los diferentes puiblicos puedan interactuar y cola-
borar y nosotros logremos medir los resultados de las estrategias basadas
en medios sociales. Estas comunidades pueden estar construidas sobre la
base de blogs, wikis, redes, marcadores y agregadores sociales o cualquie-
ra de las herramientas disponibles en el mercado.
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Ahora bien, jqué sucede con el tema sobre el que se construira la
comunidad? Por supuesto que estara relacionado con los objetivos que
planteamos. El tema debe ser el motivo para que la gente se una o partici-
pe dentro de nuestra comunidad. Puede estar relacionado con cuestiones
comerciales, sociales, politicas, de investigacion, religiosas, etcétera.

Objetivos

Aunque no hay mucho que explicar sobre este punto, probablemente
sea el mas importante de todos y no podemos fallar. Si no sabemos ha-
cia donde vamos, no podremos tomar un camino con determinacién y, por
ende, tampoco estaremos seguros de haber llegado.

Tenemos que definir exactamente para qué estamos creando esta comu-
nidad. Tener el objetivo claro también ayudara a venderlo mejor, a expli-
car qué es y para qué sirve, etcétera.

Es mas efectivo y mas potente aportar valor en lugar de vendernos todo
el dia. Un buen ejemplo es el caso de la empresa fabricante de procesado-
res Intel, pionera y experta en el aprovechamiento del Social Media. La fir-
ma comenzd por el principio y trabajé en una definicion muy concreta: lo
que busca es “tener un Unico mensaje a través de todas las redes sociales,
que permita centralizar el contenido en el blog corporativo y distribuirlo
desde alli, para aumentar la participaciéon en el mercado”.

Al elegir la plataforma para que una comunidad se desarrolle, lo importante es entender que

el grupo podria estar dentro de alguna red social ya existente (como Facebook o Linkedin),
que podriamos utilizar una herramienta como Ning, aprovechar una wiki como PBworks
(http://pbworks.com) o desarrollar una propia partiendo desde cero. Cada opcion debe ser
estudiada y debemos explicarnos el porqué de la eleccion.
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Contenido de la
empresa/industria ——

Blog de la compaiiia —»

Facebook/LinkedIn

euewss Jod epusangaly

Twitter ——

i,

Figura 7. Intel tiene planificado cada aspecto de su plan
y los resultados siempre son los esperados.

Si nos situamos en los objetivos generales, obtendremos algunos como los
que veremos a continuacion. Si bien son solo algunos ejemplos, sirven como
orientacion. Hay que dedicar a este punto todo el tiempo que sea necesario.

e Intercambiar informacion para obtener respuestas.
e Ofrecer apoyo para lograr empatia.

Esta claro que el nombre de una comunidad es importantisimo y conviene que refleje cla-

ramente el objeto del grupo, que sea corto y que llame la atencién. Sin embargo, basta
recordar que la libreria mas grande del mundo se llama amazon.com y no libros.com, por
lo que no estamos obligados a ser tan graficos. El resto queda librado a la creatividad y
a las pruebas que podamos hacer antes del lanzamiento.
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e Conversar y socializar de manera informal a través de la comunica-
cién simultanea.
e Debatir para entender, por ejemplo, al consumidor.

By default, files are saved to a folder on your desktop.

! /Users/jaycross2/Desktop/archive-Internet Time m

Members

Members downloaded at 7:43pm on Aug. 9, 2010

486/488 files successfully downloaded. 2 files could not be ¢
1

Blogs
Blogs downloaded at 7:51pm on Aug. 9, 2010

20/20 files successfully downloaded. Show me

Discussions

Discussions downloaded at 7:52pm on Aug. 9, 2010

m Downloading file 31/52

DOWNLOAD

Figura 8. Ning ofrece un panel de control muy claro que facilita
la tarea del administrador de comunidades.

Identidad y diseno

Una comunidad exitosa debe reunir una variedad de caracteristicas
indispensables, que enunciamos a continuacion. Para identificar las
caracteristicas que le daran identidad a la comunidad virtual, es nece-
sario responder los siguientes interrogantes antes de comenzar la tarea
propiamente dicha:

e Proposito y vision. ;Cual es el rol que se espera que juegue la comu-
nidad en la vida de sus integrantes?

e Objetivos. ;Qué objetivos persigue la comunidad? ;Cual es su misién?
;Coémo se declara (explicita/implicitamente)?
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e Audiencia y participantes. ;Quiénes son los miembros potenciales?
;Cuales son sus caracteristicas?

e Roles. ;CoOmo se asignan los roles en la comunidad (administrador,
tutor, colaborador, etcétera)?

e Marca e imagen. ;Cual es la imagen visual que representa a la co-
munidad? ;Como refuerza su mision? ;CoOmo puede la marca dar un
distintivo tinico a la comunidad? ;Bajo qué condiciones la imagen de
la comunidad puede ser modificada por sus integrantes?

Aceptacion de miembros

Si se busca masividad, 1o mejor sera abrir la comunidad del todo. Sin
embargo, recordemos que generalmente necesitamos calidad sobre canti-
dad: por eso, la aceptacion de miembros debe estar alineada con los obje-
tivos y el tipo de comunidad.

Si lo que se busca es mantener la calidad porque no es necesario que
sea excesivamente genérico, debemos aceptar, entonces, los ingresos de
cada miembro. En los grupos que se forman en LinkedIn podemos ver que
cuando un candidato esta sujeto a aceptacion, el grupo es mas pequefio,
pero casi todos sus integrantes, en mayor o menor medida, estan ligados

al interés de la comunidad.

Sea cual sea el caso, debemos
Nombre del |[&] v |Amgosy conodidos o .
arupe: recibir a cada miembro con un

Miembros: | Andrés Nano » | |Mariano Oribe | |Matias Vediana - - -

ol ver Siefano Stemphiet | [Gastin Laross mensaje de bienvenida, que pue-

José Ignadio Sostaric Mariano Joaquin Noschese P .

R Aeiirio Saetlo % [Be Perewa de ser automatico y cumplir tam-

i bién la funcion de avisarle que ya
TR forma parte de la comunidad.

Figura 9. El extremo de la no
apertura es un grupo secreto,
que puede crearse en Facebook
con dos clics.
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Conversaciones y participacion

No debemos preocuparnos si la participacién es baja al principio; esto
es normal. Es pura estadistica: a mayor nimero de miembros, mas conver-
saciones, por lo que hace falta una base de usuarios importante para una
comunidad dinamica. En este proceso se viviran dos fases. En la primera
fase, los miembros estan, basicamente, mirando. No empiezan hilos nue-
vOos Yy comentan poco o nada, asi que debemos subir noticias y abrir temas
nosotros mismos. De otra forma, el grupo morira.

La segunda fase comienza cuando el grupo ya alcanzo una cifra de
miembros tal que son ellos mismos los que suben noticias o abren hilos.
Y ahi se generara un nuevo problema: la moderacion.

Debemos dejar claro qué tipos de conversaciones vamos a aceptar y qué
no. De otro modo, se corre el riesgo de que el resto de los miembros pierda
interés y deje de participar en el grupo, lo que también significard su muerte.

Promocion fuera del grupo

Con la comunidad creada, es hora de conseguir pobladores, y para
hacerlo, es necesario abrir las puertas y salir al mundo exterior de modo
profesional. Solo necesitamos buscar en los lugares adecuados, y para eso
podemos utilizar diferentes herramientas. Aunque las veremos en pro-
fundidad en el Capitulo 6, aqui haremos una breve mencién a los fines
de que el lector pueda ubicarse y comience a comprender cémo desarro-
llar un plan de Social Media.

Cuando hablamos de bitacoras o blogs, podemos utilizar herramientas
como Blog Search Google, Technorati y Ask Blogs. También podemos
explorar por categorias en directorios como Alianzo (www.alianzo.com).
La idea es encontrar usuarios de blogs con objetivos similares a los nues-
tros o, al menos, con el target que estamos deseando. De esta forma, po-
demos encarar acciones que pueden ir desde intercambio de links hasta
comentarios sobre posts que nos permitan invitarlos a visitarnos sin alte-
rar las normas éticas, generalmente, con el consentimiento del administra-
dor. Por otro lado, debemos posicionar o subir, segin el caso, nuestro blog
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en estas herramientas, para que puedan encontrarnos segin las etiquetas
que hayamos creado. Para foros, es posible utilizar Boardreader (http://
boardreader.com) y Omgili (http://omgili.com).

— Ams
0 by Gt Lowe )
Discussions about facebook X ' ° Addvanced Search

Disstaring 1- 10 out of 200,110 Sscussions

Times Frame. (Any time) Minimurs namber of repies. (2)

Topics: Qe Qa0 | SN0 Quiskins Buzz Graph
» How 10 set Facebook 1o updata Twitier but Twitter posts 10 not upadate Oady Oaline Busx (1 Month)
Facabaok Wi

» Facabook App ve_Facabaok Connoct e § w2
» Afer Facebook Connect logout, Facoebook PHF ciass still thinks uses is r iy
kessted in e

+ Log userinte facebook using session key lrom my Facebook app
» How to send facebook session dolads 1o a rails apphcabion using facebooker
plgpn

Days

» |nleseation of website with & facebook connect or a facebook api
» How fo display a kst of Facebook users rogistered with my Facebook Connect

websie Related Message Boards & Forums
» Senyd Facabook nolification 1o user who fegisterad on my sile via facebook * Stack Overfiow--

connect * I8 23 x Moancabons - Core—
«» [Eres] Facebook BBCoda to Facebopk Accounts of Facabook Pages * Super User—
s L ofile IAX in Fac Conpec] sile

Figura 10. Omgili es un motor de busqueda de foros que permite
encontrar comunidades y foros de discusion sobre cualquier tema.

Respecto de marcadores y agregadores sociales, podriamos utilizar
Keotag (www.keotag.com) para indagar por etiquetas y Delicious
(www.delicious.com) para paginas web. Para cuestiones de microblog-
ging, una opcion es Twellow (www.twellow.com) para encontrar perfiles
en Twitter. Necesitaremos nombres y apellidos para buscar en LinkedlIn,
Facebook o MySpace. Mientras tanto, las palabras claves tienen un lugar
en Ning (www.ning.com).

Para encontrar noticias relacionadas, es conveniente utilizar las alertas
de Google News (http://news.google.com) con el fin de contactar a los
periodistas que siguen nuestras novedades. Dar con los periodistas ade-
cuados puede acelerar mucho el proceso de difusién.

A la hora de pensar los pasos de la promocion, como proceso estandar
y muy efectivo podemos seguir las recomendaciones de Ivan Pino Zas.
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Veamos los pasos:

e Suscribirse a los canales RSS disponibles en las busquedas anterio-
res para seguir los resultados en el lector de feeds. Lo ideal es unificar
en un solo archivo utilizando los servicios, por ejemplo, de Pipes
(http://pipes.yahoo.com/pipes).

e Marcar las paginas localizadas de todos aquellos contactos que
mencionen a nuestra empresa o parezcan al menos interesantes. Clasi-
ficarlos segun criterio propio.

e Analizar los enlaces marcados. Es decir, perfiles publicos, contactos
en la red, categorias y actualizacion de contenidos e interaccion en
comentarios.

e Seguir a aquellos interlocutores que superen el andlisis anterior,
suscribiéndonos a sus blogs o vinculandonos a sus redes para com-
prender mejor sus valores e intereses.

Una vez que entendimos qué es una comunidad y como se crea, llego
el momento de comenzar a pensar en el plan de Social Media, tema del
préoximo capitulo.

44’4

En este capitulo planteamos la necesidad de una guia de buenas practicas para que los em-
pleados de una empresa sepan como manejarse en linea, conocimos los tipos de comunida-
des virtuales, vimos de qué manera definir una comunidad, como es posible promocionarla
y de qué manera gestionar el ingreso de miembros.
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Actividades

TEST DE AUTOEVALUACION

;Qué contiene una guia de buenas practicas?

2 Cuando planificamos una comunidad, ;estamos desarrollando el plan de
Social Media?

3 (Qué es lo que debemos pensar al planificar el desarrollo de una comunidad?

4 ;Cuales son las caracteristicas fundamentales que debe tener una comuni-
dad?

5 (Qué son las comunidades de transaccion? ;Las de interés? ;Y las
de relacion?

;Cuales deberian ser los objetivos de una comunidad?

;De qué manera conviene gestionar el ingreso de miembros a una
comunidad?

PROFESOR EN LINEA

Si tiene alguna consulta técnica relacionada con el contenido, puede contactarse
con nuestros expertos: profesor@redusers.com
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Planificacion
de Social Media

En este capitulo comprenderemos la importancia de la planificacion
y aprenderemos a liderar un proyecto completo de Social Media.
Para eso, planificaremos sus objetivos, la estrategia y la tactica que
usaremos, veremos cOmo comunicar los objetivos y de qué manera
es posible evaluar y transmitir sus resultados.

[r—
vDefinir un plan ¥ RS UM EN e sterenresaranesnsennrata 133 *

para las redes sociales............. 116
v Actividades.........ccoceereeneennennes 134
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Definir un plan para
las redes sociales

En general, se planifica poco, y este es el gran tema de los negocios
y de la vida: la falta de planificacién, bien sea en temas importantes o
no tanto. Un dato interesante es que 82 de los 93 ganadores del Premio
Nobel, en 16 afios, convinieron en que, aunque planifican, la intuiciéon
desempefia un papel importante en los descubrimientos creativos y cien-
tificos. Como no ganamos un Premio Nobel, es conveniente que comen-
cemos a planificar. Ante una decision, ya sea por falta de informacién o
por sobrada cantidad de esta, en la inmediatez o la tranquilidad reflexiva,
cada vez es mas evidente que los ejecutivos deciden basarse en la intui-
cion y no planificar racionalmente.

Después de hablar con varios Community Managers y de observar lo que
se esta haciendo en las empresas, es posible afirmar que no se planifica mu-
cho en materia de Social Media. Y si se hace, el plan no esta lo suficientemen-
te definido como para, luego, medir y saber si se esta haciendo lo correcto.

No hay cultura de planificacién, mucho menos planes concretos y delimi-
tados. Si bien no hay manera de comprobar, al menos con seguridad, cuanto
pierde una empresa por no planificar y comenzar a ejecutar sin mas, se esti-
ma que no es poco. En algunos casos, una organizaciéon podria haberse salva-
do de momentos angustiosos si hubiera hecho el plan como correspondia.

=y 14

En una encuesta sobre casi 1500 empresarios PyME se descubrié que solo entre un 1 y un

4% de las compaiias argentinas dispone de un plan de negocios, y Unicamente alrededor
del 1% posee un plan de sucesion por escrito. Sabiendo eso, podemos imaginar que la
planificacién en medios sociales se encuentra en un porcentaje atn mas bajo.
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:Por qué planificar?

En primer lugar, es importante planificar porque obliga a una visualizacién
completa del proyecto, como si fuera una vista aérea. Esta forma de abarcarlo
todo es valiosa, pues capacita al Community Manager a ver relaciones de
importancia, a obtener una comprension mas plena de cada actividad y a
apreciar las bases sobre las que estan apoyadas sus acciones operativas.

Pero lo mas importante es que, sin la planificacién, la conducta de la or-
ganizacion se convierte en algo casual y las decisiones carecen de sentido.
Sin objetivos y, por lo tanto, sin planes concretos que indiquen lo que se
debe hacer, la gerencia de esa empresa se vuelve un caos. Aun si fijamos
un objetivo pero no nos preocupamos por establecer los pasos para llegar
a él, nunca lo alcanzaremos. Especificamente, podemos sefalar tres venta-
jas importantes de la planificacién:

e Permite el estudio y el andlisis del futuro con relaciéon a la actividad
que vamos a desarrollar.

e Facilita a la direccion de la empresa, entre otras cosas, el manejo de los
recursos, de modo de no “quedarse sin nafta” a mitad de la carrera.

e Facilita el control a posteriori. Es sencillo saber si lo hicimos bien
si de antemano entendemos lo que significa hacer las cosas bien.
Ademas, la planificacién nos da pautas para corregir desvios de ma-
nera inmediata.

Fases de la planificacion

A continuacién, mencionamos todas las etapas y actividades que debe-
ria contener un plan de Social Media. Luego veremos detalles de las que
requieran mayor atencion:

Determinacion de objetivos.

Factibilidad de objetivos y plazos. Consenso.

Desarrollo del plan estratégico: ;jqué debemos hacer?
Capacitacion del Community Manager en el plan estratégico.

[ S R S
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5. Seleccién del resto del equipo o comité interdepartamental, que
colaborarda en las diferentes etapas y tareas.

6. FODA: realizar un analisis de las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas en lo que estrictamente tenga que ver con
el plan de Social Media.

7. Comunicaciéon de los objetivos al equipo.

8. Formacioén y motivacion.

9. Estudio del target.

10. Investigacion de mercados, antecedentes, fuentes internas y externas.

11. Lineamientos del mensaje.

12. Creatividad del mensaje.

13. Seleccién de las herramientas online adecuadas.

14. Seleccién de las herramientas de medicion.

15. Seguimiento de indicadores de resultados.

16. Comunicacion de resultados.

Opiniones para todos

Veamos una frase de Warren Buffet, el inversor mas rico del mundo,
conocido como el Oraculo de Omaha: “Toma 20 afios construir una buena
reputacion y 5 minutos destruirla. Si piensas en esto, seguramente realiza-
ras las cosas con mayor cuidado”.

Pero ;qué es la reputacion online? Es el reflejo del prestigio o la esti-
ma de una persona o marca en internet. A diferencia de la marca, que puede
generarse a través de medios publicitarios, la reputaciéon no esta bajo el
control absoluto del sujeto o la organizacion, sino que la fabrica el resto de
las personas cuando conversan y aportan sus opiniones. Como sabemos,
en las redes resulta muy facil y barato verter informaciéon y opiniones a
través de mecanismos como foros, blogs u otros servicios (como Twitter o
Facebook), de modo que las opiniones no son controladas o emitidas desde
un medio centralizado hacia el publico en general. Por el contrario, es el
publico el que emite las opiniones a través de las redes sociales, y luego los
medios las captan o llegan directamente a otras personas, sin filtro.
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En este mundo globalizado, donde todas las opiniones y la informa-
cion son publicadas a través de internet, es cada vez mas dificil contro-
lar lo que se dice a favor o en contra de una marca, producto o servicio.
Esta situacion creciente gracias a las redes sociales puede verse como
una amenaza o como una oportunidad de mejora desde el punto de
vista de las marcas. Puede tomarse como una amenaza que un consu-
midor sea capaz de destruir la reputacion de un establecimiento con el
que ha quedado insatisfecho cuando publica en redes sociales su opi-
niéon negativa o incluso destructiva sobre ese servicio. Con o sin razoén,
con o sin argumentacion.

La reputacion online

Gracias a internet, hoy en dia es posible conocer la opiniéon que tienen los
consumidores acerca de las marcas, haciendo uso de diversas técnicas de
marketing para la medicion de lo que se conoce como la reputaciéon online.

Lo que antes era denominado boca a boca se ha convertido hoy en la
publicaciéon de comentarios dando opiniones en foros en linea, blogs, re-
des sociales, videos, audio podcasts y todo lo que nos podamos imaginar
que se transmite a través de la Red.

Forma parte de la cultura de compra actual el hecho de revisar los foros
en linea, los blogs o las redes sociales para verificar la reputacién de una

444

El analista web debe tener ciertas competencias para completar con éxito su trabajo. Debe

entender el negocio y como funciona, los procesos mas importantes y los factores que
influyen en los resultados. Ademas, el factor tecnolégico es fundamental para que sugiera
alternativas de configuracion e implementacion que permitan medir aspectos mas avanza-
dos de un sitio web. Finalmente, debe tener capacidad de analisis.
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marca, producto o servicio antes de proceder
a comprarlo. Es decir, las opiniones publica-
NOS GENERA UN das por otros nos generan un juicio de valor

LEER OPINIONES

JUICIO DE VALOR QUE que influye en nuestra decision de compra.

A raiz de lo planteado es que las empresas
deben cuidar sus marcas, productos vy servi-
DECISIONES cios a través del analisis de su reputacion on-

line. Este es uno de los grandes desafios que

INFLUYE EN NUESTRAS

deberan afrontar los Community Managers.
Para medir esta variable contamos con la
ayuda de varias herramientas que se analizan
en el Capitulo 7. A veces, el dafio es tan grande que no hace falta medir:
nos enteramos de inmediato y del peor de los modos.

Un caso que sucedi6 recientemente en los Estados Unidos grafica la
situacion planteada. Un usuario enfadado subi6 un video a YouTube en el
que se veia como un empleado de FedEx, la popular empresa de mensaje-
ria, no solo no llamaba a su puerta para entregarle un envio sino que deci-
dia tirarlo sin ningun cuidado al jardin de la casa. El paquete contenia una
pantalla para computadora, que qued6 destrozada con la caida.

Un dia después, el video llegd a Twitter. Muchos usuarios, indigna-
dos con el caso, lo retwitearon para hacérselo llegar a sus contactos. El
video se propagd como un virus cuando las imagenes aparecieron en
agregadores de noticias muy populares, como Reddit a nivel internacio-
nal o Meneame en Espafa. Las visualizaciones se dispararon: mas de
4 millones de personas lo vieron. En ocasiones normales, esto significa-
ria un revés muy duro para la compaifia, pero en este caso, la reacciéon
de FedEx fue la que correspondia.

En primer lugar, la empresa reconocio el problema de inmediato.

No buscé excusas sino que primero pidié perdén a sus clientes y a los
usuarios que se habian ofendido por el video para luego investigar el in-
cidente. Lo mas facil hubiera sido pasar por alto el tema, minimizar su
importancia o, incluso, dudar de su autenticidad (como bastantes usuarios
hicieron), pero la empresa afronté el golpe publicamente.
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Figura 1. Cuando el escandalo viral estalld, FedEx admitio el error
y publicé sus disculpas con cuatro tweets en su cuenta.

Por otro lado sucede que, en ocasiones, los comentarios negativos
tienen un desenlace positivo (aunque no es recomendable esta tactica).
Un caso que describe esta paradoja fue publicado en el New York Times,
y cuenta de una empresa que observaba que cuantas mas criticas tenia
sobre su servicio, mas subia su posicionamiento en Google. Probable-
mente, poniendo en un buscador su marca, aparecerian cientos de criticas,
pero si uno escribia sus keywords (palabras clave), la empresa aparecia
arriba de todo. Obviamente, tras el articulo, Google publicé una nota di-
ciendo que afnadiria una modificacion al algoritmo donde se penalizase a
las compafias que estuvieran en esta tesitura.

En 2005, un usuario bastante descontento por el servicio postventa de
la marca de computadoras Dell escribié en su blog todas las quejas que
tenia al respecto. Aproveché su bitacora para crear una conversaciéon con
otros usuarios que tenian los mismos problemas que él. Al poco tiempo,
los medios tradicionales se hicieron eco del escandalo y Dell sufrié gran-
des pérdidas por no reaccionar en la gestion de reputacion online en refe-
rencia a este suceso.
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En 2004 fue la marca Kryptonite la que cayo en el mismo error. En un
foro de bicicletas, un usuario tuvo la genial idea de comentar lo facil que
era abrir el candado con un simple lapiz. Unos dias mas tarde, otro lector
confirmaba la noticia posteando un videotutorial sobre cémo abrirlo sin
demasiado esfuerzo. El blog Engadget (www.engadget.com) se hizo eco
de la noticia y publico un articulo que llevo a que Kryptonite tuviera que
disculparse puiblicamente a través de su web. De todos modos, el consejo
es trabajar proactivamente en la satisfaccion total de nuestros usuarios
y clientes en general, sin dejar de revisar y analizar lo que se dice a través
de internet. La reputacion online se estd transformando en un punto neural-
gico de los negocios. Por supuesto, no hay que olvidar que ningiin Commu-
nity Manager podra solucionar los problemas de calidad de una empresa.

Estrategia Proyecto Monitorizacion Evolucidn
Misién Analisis Herramientas Mejoras
Cultura Objetivos Métricas Adaptacion
Recursos Personas Indicadores Crecimiento
Canales Plan de accidn Cuadro de mando
Tecnologia Implantacién Representacion
Comunidad Institucionalizacién Ranking

Mantenimiento Actividad

ROI

Figura 2. La planificacion permite segmentar el trabajo en etapas,
lo que facilita la implementacion de un plan de accion.

Objetivos, estrategia y tactica

Comencemos por el principio: los objetivos. ;Qué deseamos que
pase? jEn qué tiempo? Definir lo que uno quiere lograr parece ser una
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pérdida de tiempo. Entender a donde queremos llegar es un tema
poco relevante. No definir los objetivos con claridad es el origen de
todos los males.

Un objetivo sirve para formular con concrecion y objetividad los resul-
tados deseados, para planificar las acciones, orientar los procesos y medir
o valorar los resultados obtenidos. Debe ser claro y preciso, estar expre-
sado en términos que permitan una sola interpretacion y ser medible, es
decir, estar formulado de modo que su resultado sea conmensurable en la
realidad, de forma objetiva.

Para terminar con los objetivos, tengamos presente que para formular
cada uno deberiamos co-
menzar por un verbo en in-
finitivo. Algunos ejemplos:
analizar, conocer, describir,

Hola, queria una construccién

enumerar, explicar, recor-
Si, veamos... sde qué tipo?
¢un palacio de congresos?
Jun edificio?
jun chalet?

dar, relacionar, resumir, au-
mentar, disminuir, elaborar,
experimentar, hacer funcio-
nar, manejar, usar, utilizar,
planificar, etcétera.

Pues no lo sabemos, usted
empiece por el chalet y luego
lo cambia si necesitamos
otra cosa.

Figura 3. Si no definimos
los objetivos claramente,
entre otros males, estaremos
gastando mucho mas dinero
del que corresponde.

Ahora que sabemos qué es lo que queremos, podemos comenzar a
pensar en los pasos que debemos realizar para alcanzar los resultados
deseados. Para plantear estrategias exitosas, debemos considerar al-
gunas cuestiones:
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e Objetivos sencillos, coherentes y a largo plazo en la medida de lo
posible, entendiendo por coherencia las posibilidades reales de la em-
presa para conseguirlos.

e Conocimiento profundo del entorno competitivo. Debemos cono-
cer las reglas del juego a la perfeccion, lo que nos dara ventajas com-
petitivas en caso de ser dinamica, y saber cambiar a tiempo.

e Valoracion objetiva de los recursos. La empresa, persona u orga-
nizaciéon que aplique estos principios debe considerar la autocritica
para competir. Ella misma es quien mejor se conoce, sabe qué tiene
y qué le falta.

e Implantacion efectiva. Una vez que hemos formulado la estrategia
con los conceptos anteriores, hay que implantarla con éxito para com-
petir en un entorno tan dinamico como el habitual, pero ya estamos en
el terreno de la tactica.

‘ Elementos de las estrategias de éxito I

Estrategia de éxito

T

Implantacidn efectiva

Objetivos Conocimiento

sencillos, profundo del VS]0r§C|%n
coherentes y entorno objetiva de
a largo plazo competitivo recursos

Figura 4. Las estrategias no son para los generales
de grandes ejércitos: son para todos y no tienen grandes secretos.
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Finalmente, llega el momento de pensar cobmo vamos a lograr el obje-
tivo. Esta es la parte preferida de los ansiosos, quienes con gusto prefe-
ririan comenzar por aqui sin saber para qué ni qué van a hacer. Por su-
puesto que quien comienza por la tactica tiene muchas probabilidades de

lograr un fracaso rotundo.
Una tactica es, en términos generales, un método empleado con el fin

de alcanzar un objetivo. Y hablando de Social Media, podemos decir que la

tactica implica utilizar ciertas herramientas, formar tal o cual comunidad,

difundir informacion a través de determinados agregadores sociales, y

mucho mas. Es en esta parte donde comenzamos a bajar a tierra la es-

trategia, la cual, a su vez, fue formulada a partir de los objetivos.

fresca.

Saber por qué Crear comunidad ' Hacerlo facil ' Reconocer y compensar '
T —
Tactica 1 Tactica 2 . Tactica 3 I Tactica 4 l

- Explicar por qué. - Involucrar expertos. - Facilitar - Reconocer
- Definir grupos, - Sensibilizar. instrucciones para la publicamente.
dreas de - Seleccionar suscripcion. -...0 compensar a
contenido. contribuciones - Dar soporte. participantes.
- Definir normas - Implementar las  Mantener una
de conducta. sugerencias. comunidad limpia y

Figura 5. Aqui vemos tacticas comunitarias basicas que facilitan el desarrollo
de comunidades 2.0 en torno a plataformas de Social Business.

Para concluir con la explicacién de esta trilogia basica de la planifica-

cion, citaremos un ejemplo del ambito militar, probablemente precursor
en esta modalidad de pensamiento estratégico. El objetivo (para qué) de
una guerra es conquistar el territorio enemigo. La estrategia (qué) puede
consistir en sitiar la region para impedir la llegada de ayuda, mientras que
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las tacticas (c6mo) empleadas incluyen acciones especificas como bom-
bardear los puentes o colocar minas en las rutas.

Factibilidad de objetivos y plazos

Durante la etapa de planificacion, alguien podria plantear como obje-
tivo que desaparezca la competencia. Si esa fuera realmente la meta, no
podria continuarse con el plan porque ese objetivo no es factible.

La necesidad de que un objetivo pueda cuantificarse obedece, entre otras
causas, a la posibilidad de saber de antemano si es alcanzable o no. Imagi-
nemos que estamos desarrollando una comunidad para arquitectos y como
primer objetivo mensurable definimos que en 6 meses el proyecto debe con-
tar con al menos 10.000 profesionales participando. Si al recabar informacion
sobre el mercado la asociacién que agrupa a los arquitectos nos indica que
existen 9.785, de ninguna manera podriamos llegar a los 10.000. Si hubiera
12.000 arquitectos probablemente tampoco llegariamos, porque estariamos
partiendo de una premisa equivocada: mas del 80% de los profesionales esta-
rian dispuestos a asociarse a nuestra comunidad y en solo 6 meses.

Luego, esta el consenso. ;Estan todos de acuerdo con respecto a la
declaracion de objetivos? Si al menos una de las personas denominadas
influyentes esta en total desacuerdo, entonces tendremos que replantear-
los, analizar las razones de cada uno y tardar el tiempo que sea necesario
para redefinirlos. Igualmente, de ninguna manera debemos comenzar con
un “te lo dije” dentro del equipo; no necesitamos gente esperando el error
o el fracaso para demostrar su punto de vista. Esto no le hace bien al pro-
yecto y, por supuesto, también es factor de fracaso.

Capacitacion del Community Manager

El plan estratégico resulta de la sumatoria de las decisiones de varias
gerencias y aunque probablemente el Community Manager haya participa-
do del proceso, no debemos dar por sentado que comprende los alcances
y las particularidades del plan en toda su dimension.
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La pregunta que debemos hacernos es: jestamos seguros de que el
Community Manager comprende la complejidad del tema? Tal vez, duran-
te el proceso de definicion de la estrategia hayan participado consultores
externos con puntos de vista que merecen ser comunicados; quiza se ha-
yan estudiado casos mundiales que el Community Manager debe también
conocer para no repetir los mismos errores; también seguramente inter-
vino la gerencia de marketing realizando meticulosas y muy precisas en-
cuestas (sus planes en el mundo offline forman parte del plan estratégico).
Todo esto solo por nombrar algunas variables intervinientes.

Entonces, debemos asegurarnos de que todos entendemos el plan y su
letra chica, y esto solo se logra con capacitacion formal, reuniones de co-
mité y debates cordiales pero sinceros.

Comunicacion de los objetivos

Una vez integrado el equipo, el Community Manager debe transmitir
los objetivos, los tiempos y todo cuanto deban lograr juntos. Como sabe-
mos, uno de los mayores problemas que se presentan en todas las empre-
sas es unir a un conjunto de personas para que cumplan con un proposito
organizacional. Todas ellas poseen necesidades, intereses, conocimientos,
experiencias, expectativas y otra serie de motivaciones diferentes. La fun-
cion del Community Manager es consolidar esta variedad de expectativas

'

Veamos el plan estratégico de una empresa fabricante de papel:

Problema: suele haber una mala percepcion de las papeleras por temas ambientales.
Objetivo: revertir esa percepcion para que las marcas se revaloricen en el mercado y no
sufran boicots de organismos defensores del medio ambiente.

Estrategia: comunicar que para la empresa, el medio ambiente vale mas que la rentabilidad.
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aunadas en una. Debemos estar totalmente seguros de que todos entende-
mos lo mismo acerca de cada punto.

Para cambiar el concepto de grupo a equipo, habra que cambiar
la actitud de las personas: esta es la clave del éxito. Cuando el Commu-
nity Manager, como lider del equipo, actiia como facilitador y no como
jefe, las personas empiezan a sentirse y luego a actuar como miembros
del equipo. Debe quedar claro, ademas de los objetivos comunes, como
espera que trabajen y en qué difiere la nueva forma de trabajo respecto
de la acostumbrada (recordemos que los equipos de Social Media pue-
den integrarse con personas provenientes de otras areas de la empre-
sa). Se debe especificar también a quién pueden o deben solicitar ayuda
para cada tipo de situacién, ya que en grandes empresas no pueden
solicitarle al Community Manager ayuda basica para temas triviales,
porque él no daria abasto.

Formacion y motivacion
Digamos que, habiendo llegado a este punto, ya sorteamos la etapa en

gue los objetivos fueron comprendidos. Ahora deberemos reforzar otros
aspectos de las habilidades del equipo, tales como:

e Producto y servicio: j;todos entienden qué hace y qué vende la em-
presa? ;Todos comprenden quiénes son nuestros clientes? ;Por qué
compran los que compran? ;Quién es la competencia? ;Como esta for-
mulada la estructura de la empresa? ;A qué gerencias podria resultarle
util la informacién que vayamos recabando? Estas son algunas de las
cuestiones que se deberan ir observando segun el tipo y la naturaleza
de la empresa.

e Herramientas de Social Media: si bien el Community Manager es
quien debe tener un amplio panorama de lo que ofrece el mercado,
cada integrante del equipo tiene que ser un experto en las herramien-
tas que maneja. Debe conocer cada detalle, estar al dia con respecto a
las novedades y saber cada truco disponible.
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Herramientas

de monitoreo

Comunicacion
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Y
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de Social Media

Figura 6. Los ejes basicos de la formacidn que debera recibir el equipo.

e Herramientas de monitoreo: quienes estén a cargo de las herramien-
tas de monitoreo también estaran a cargo del analisis de los resulta-
dos. No seran meros recolectores de cifras y datos sino que tendran
que convertir todo lo que obtengan en informacién vy, luego, en cono-
cimiento. Por lo tanto, seria conveniente (considerando la magnitud de
la empresa) capacitar a estas personas en conceptos fundamentales de
inteligencia de negocios.

e Comunicacion y negociacion: por altimo, quienes sean los responsa-
bles directos de comunicarse con los clientes y la comunidad en gene-
ral deberan reforzar su capacidad de comunicacion y de resoluciéon de
conflictos ademas de aprender algo sobre técnicas de negociacion.

Herramientas de monitoreo

Como ya hemos mencionado en capitulos anteriores y seguiremos ahon-
dando en el Capitulo 7, la clave de todo es medir: no se puede corregir
lo que no se puede medir. Ademas de las métricas conocidas de SEOQ y SEM,
debemos aprender a interpretar, comprender y analizar los resultados obte-
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nidos a través de las herramientas destinadas a realizar el seguimiento de
nuestro proyecto de Social Media. No todo es trafico y menciones, y lo mas
interesante sera escuchar, atender, dialogar con clientes y personas en ge-
neral para recibir el feedback de modo concreto y objetivo.

“/- spedl rnm SINee 2006 ? HOLP  REGISTIR &2 LOGIN

A NZ0 =n, o gERS .=

Measure your temperature 2.0

Are your social media burning up?

Dare you to medsure them yourselt

UNDERSTANDING ALIANZO YOUR TOP RANKS

AUANZO RANK e
-2 ¥ f wm

Figura 7. Hay muchas herramientas y muy buenas, pero es una pérdida
de tiempo y de fuerzas usar mas de las necesarias.

Al igual que en el punto anterior, la recomendacién es la misma: de-
bemos investigar las herramientas, testearlas con cuentas ya estableci-
das y funcionando, pedir demostraciones y perfiles de prueba a quienes
venden herramientas pagas. En definitiva, de lo que se trata es de no
ahorrar en exploracion.

Debemos reconocer que tenemos una ventaja eligiendo herramientas de
monitoreo con respecto a la eleccion de las herramientas de Social Media.
En este caso, un error no es tan grave. Si al cabo de cierto tiempo perci-
bimos que no estamos teniendo los mejores resultados en funcion de las
métricas que definimos, entonces podemos cambiar y no serd un desastre,
como ocurre cuando creamos una comunidad en cierta plataforma y, des-
pués de un tiempo, nos damos cuenta de que hicimos una mala eleccién.
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Figura 8. Continuamente surgen herramientas, y es un trabajo
de tiempo completo estar al dia para aprovechar cualquier oportunidad.

Mediciones, desvios y ajustes

Cuando tenemos los resultados, finalmente sabremos si lo estuvimos
haciendo bien, mal o regular. Es el momento de tomar las métricas que
definimos (como se explica en el Capitulo 7) y compararlas con los objeti-
vos propuestos. Existe la creencia de que un desvio se debe a una diferen-

'

A la hora de elegir las herramientas, lo mejor es probar, investigar y, por ultimo, decidir.

No hay una receta méagica para saber si, por ejemplo, debemos usar Facebook o no, pero
investigando entenderemos los usos y alcances normales de cada herramienta y asi, en
funcién de nuestro proyecto, sabremos si funcionaré. Vale investigar con colegas, hacer
pruebas y leer todo lo posible antes de tomar la decisién.
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cia que nos juega en contra, pero un desvio también es una diferencia a
favor. En definitiva, tenemos que estudiar qué ha sucedido para analizar
las causas y corregir las medidas cuando nos fue mal, y analizar las cau-
sas y aprender cuando nos fue bien.

Para poner un ejemplo, puede que como parte de toda la planifica-
cion estratégica nos hayamos propuesto una submeta de conseguir
1.000 seguidores en Twitter durante el primer mes y al finalizar el pe-
riodo nos encontramos con 700. Tal vez hayamos sido demasiado opti-
mistas al definir la submeta o nos hayamos basado en sensaciones y
no en datos racionales. En ese caso, solo debemos admitir el error
al establecer la métrica y seguir adelante.

Pero también pudo haber sucedido que nuestro contenido no haya sido
lo suficientemente atractivo o interesante como para conseguir los 1.000 y
si seguimos analizando, nos daremos cuenta de que, ademas, lo que nosotros
consideramos interesante es visto de otra manera por nuestro target. De este
modo, debemos analizar cada desvio de cada métrica principal o secunda-
ria para planificar los ajustes y hacer las correcciones que sean necesarias.

3000+ CTR -50%
Reach -45%
2500_ | 40%

Impresiones Clicks

Figura 9. Ante la duda frente a los datos que arroje
una herramienta, es conveniente utilizar otra para cotejar.
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Comunicacion de resultados

Ha llegado el momento de presentar los resultados del primer periodo
a gerentes, directores, presidente de la empresa, duefio o a quienes co-
rresponda segln la estructura organizativa.

Debemos ser cuidadosos en el informe en cuanto a no abrumar con
graficos y reportes con datos excesivos. Solo debemos incluir los necesa-
rios. Lo mas importante de la presentaciéon son las conclusiones,
en donde el Community Manager expresara su opinion personal basada

en métricas concretas acerca de como va la marcha del proyecto en
cuanto a su aporte al plan estratégico total e integrado de la organizacion.

Para terminar este capitulo, vale recordar las palabras de Peter Drucker:
“Los planes son solamente buenas intenciones a menos que degeneren
inmediatamente en trabajo duro”.

4’44

En este capitulo analizamos las razones por las que es conveniente planificar todo en deta-
lle, cuidar la reputacion online, y prestar atencion a los objetivos, la estrategia y la tactica.
Ademas, vimos la importancia de plantear objetivos y plazos factibles, y las ventajas de
comunicarlos claramente. Para terminar, analizamos de qué manera hacer mediciones, des-
vios y ajustes, para luego comunicar los resultados.
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Actividades

TEST DE AUTOEVALUACION

;Cuéles son las ventajas de planificar?
¢A qué se denomina reputacion online?
;Qué son los objetivos?

;Cuales son las primeras fases de una planificacion que se relacionan con la
estrategia?

=W N =

ol

;Qué es una tactica?
;Coémo conviene comunicar los objetivos?

7 :De qué manera es conveniente transmitir los resultados?

PROFESOR EN LINEA

Si tiene alguna consulta técnica relacionada con el contenido, puede contactarse
con nuestros expertos: profesor@redusers.com
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Herramientas
de Social Media

En este capitulo aprenderemos a diferenciar utilidades entre distintas
herramientas y a utilizar cada una de ellas seguin la estrategia
planteada. Ademas, comprenderemos que no todas las redes y
servicios son necesarios para cumplir con nuestros objetivos.

==l
vDe la estrategia a la tactica.....136 Blogs y herramientas %
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De la estrategia a la tactica

Después de haber entendido por qué necesitamos una comunidad, qué
caracteristicas tendra, qué objetivos debemos cumplir y de qué manera
gestionaremos las conversaciones, ha llegado el momento de empezar a
estudiar las tacticas y los recursos necesarios.

Es imposible determinar cuantas redes sociales existen y cuantas aplica-
ciones hay para cada una de ellas, ya que continuamente se esta lanzando
una nueva red en algin lugar. Lo que debemos tener en claro es que necesi-
tamos solo algunas de las herramientas que el mercado nos brinda y que el
desafio en esta etapa es elegir las adecuadas. Por supuesto, para saber
cuales si y cudles no, debemos conocer las opciones del medio social del
modo mas amplio posible. En este capitulo daremos un vistazo a las herra-
mientas mas utilizadas en las estrategias sociales exitosas. El Community
Manager debera conocerlas todas para decidir con certeza cuales utilizar v,
luego de elegirlas, es necesario que sea un entendido en cada una de ellas.

£ NING

CREATE YOUR PERFECT
SOCIAL WEBSITE

Fast and easy setup, custom profiles,

subscriptions, video and apps. Shick themes
and easy design, you'll be up and running in

minutes

""LEARN MORE

Figura 1. Ademas de las redes sociales comerciales,
podemos crear nuestras propias comunidades.
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Facebook y herramientas asociadas

El proyecto que hoy conocemos como Facebook (www.facebook.com) es
una red social creada en 2004 por Mark Zuckerberg, junto con tres amigos y
compaifieros de cuarto de Harvard. En sus inicios se llamaba Facemash y ha-
bia sido desarrollada solo por diversion: Mark ponia dos fotos de estudiantes
de su universidad y otros alumnos votaban al mas lindo/a. Esas imagenes
fueron obtenidas mediante hackeo a bases protegidas de Harvard. La web
generd 450 visitas y 22.000 vistas de fotos en las primeras 4 horas online.

La web fue dada de baja, pero en febrero de 2004, Zuckerberg lanzé
thefacebook.com, que tenia un funcionamiento mas parecido al de la
red actual, aunque con acceso restringido a los estudiantes de Harvard.
Luego se agregd la Universidad de Yale y, posteriormente, casi todas
las universidades de los Estados Unidos y Canada. Para fines de 2005
ya se habian incorporado universidades de otros paises y empleados
de Apple y Microsoft.

Facebook es actualmente la red social mas importante, no solo del
momento sino de la historia, debido a que ninguna antes habia alcan-
zado mayor cantidad de usuarios, siendo solo seguida por Twitter. Para
muchas personas, Facebook es la tnica red social de la que forman
parte y es por eso que es la primera eleccién de las empresas y organi-
zaciones a la hora de realizar campaiias, en especial, desde las paginas
especificas para este fin.

Esta es, sin dudas, la red social y mundial mas popular, para uso tanto personal como de

negocios. Permite compartir fotografias, videos y textas, y tiene una excelente integracion
con otras herramientas sociales. Facebook sirve para relacionarnos, comunicar, saber qué
piensan de nosotros, responder inquietudes, encontrar potenciales clientes o usuarios de
nuestros servicios, gestionar conversaciones y publicitar.
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Figura 2. Dificilmente encontremos paises en los que Facebook
no tenga usuarios, a menos que existan prohibiciones politicas.

Los servicios que fue ofreciendo Facebook han cambiado a lo largo del
tiempo. Algunos aparecieron y siguen vigentes, mientras que otros se es-
fumaron rapidamente (como Facebook Deals, que pretendia competir con
Groupon en las compras colectivas). Muchos fueron modificados con la
aparicion del nuevo Facebook, una serie de cambios drasticos anuncia-
dos en una conferencia (F8) en 2011, tendientes a documentar el dia a dia
de los usuarios desde su nacimiento, impulsados por una linea de tiem-
po (timeline) dentro del perfil.

A continuacioén, nos dedicamos a repasar los mejores servicios y aplica-
ciones disponibles en la actualidad para Facebook y que pueden integrarse
dentro de nuestro perfil para potenciarlo.

FAQ Page

Esta es una aplicacion de Facebook que permite agregar a nuestra fan
page (pagina de empresa) un FAQ (Frequently Asked Questions), es decir,
la seccion de preguntas mas habituales que hacen los usuarios o clientes.
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Figura 3. El Timel1ine fue el tltimo gran cambio de interfaz
que produjo Facebook, aunque no todos lo recibieron con agrado.

ContactMe

Esta aplicacion (disponible en www.contactme.com) permite ge-
nerar un formulario de contacto desde donde los fans o clientes
pueden completar sus datos con un fin determinado, como solicitar
informaciéon. La consulta llega al mail indicado por el administrador vy,
al mismo tiempo, va generando una base de datos. El formulario puede
ser personalizado por el administrador de manera muy sencilla, con la
salvedad de que la mayoria de los campos agregados estan disponibles
en la version paga o premium.

La version paga tiene sustanciales diferencias con la gratuita y
varias caracteristicas adicionales, como el manejo de agenda, tareas,
posibilidad de integrar notas, adjuntar archivos y acceder desde un
teléfono celular, entre otras.

Tal como se autodefine, ContactMe es un sistema de CRM simple y un
administrador de contactos para empresas pequefias. Hasta el momento,
solo existe la version en inglés.
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Figura 4. La version gratuita de ContactMe resulta de mucha utilidad
por su simpleza, tanto para el administrador como para el usuario.

NetworkedBlogs

Se trata de una aplicacion para blogs integrada en Facebook que facilita
su proyeccion a través de la red social. Con ella podemos dar a conocer
nuestro blog, seguir otros de nuestro interés, leer los de nuestros se-
guidores, conocer los que nuestros amigos en Facebook siguen y muchas
otras funciones de gran valor para el mundo 2.0.

Participar en comunidades de blogs es una buena opcién siempre y
cuando se esté compartiendo contenido de calidad. Es importante ofre-
cer una sindicacion en nuestro blog para permitir que los suscrip-
tores estén informados a menudo de nuestras actualizaciones. Networ-
kedBlogs posee esta capacidad a través de Facebook, ademas de otras
funcionalidades muy utiles:

e Proyectar un blog de modo que amigos o seguidores en Facebook
estén continuamente informados cada vez que se introduzca algan
nuevo post.

e Votar por otros blogs que nos parezcan interesantes.
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e Compartir informacién de valor con suscriptores y seguidores
en Facebook.
Buscar blogs de interés y compartir los posts que resulten mas relevantes.
e Enviar una invitacion a los contactos para que participen con su blog
y lean el propio.
e Buscar los blogs que estan leyendo los amigos en Facebook para en-
tender qué temas les interesan.
e Compartir en el perfil otros sitios de nuestra propiedad.
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Figura 5. NetworkedBlogs funciona también como
un administrador de nuestros blogs preferidos,
ya sean propios o de terceros.

Twitter for Pages

Permite publicar cada actualizacién de Twitter (tweet) en el muro de la
pagina de fans, con lo que se refuerza el nimero de seguidores que reci-
ben esas actualizaciones.

Lo mejor de todo es que cada uno decide el aspecto de su presencia
en Twitter, sin importar en donde aparezca.
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SlideShare

Aunque en esta seccién nos estamos refiriendo a SlideShare (www.
slideshare.net) como recurso extra de Facebook, cabe destacar que es
una red social por si sola que permite compartir informacién en modo de
presentaciones, generalmente archivos de PowerPoint y formatos PDF ge-
nerados por Adobe Acrobat. Independientemente de Facebook, admite
tener seguidores como cualquier otra red social.

Community Manager,
ese gran _
desconocido

Figura 6. Si la empresa desea compartir presentaciones
o folletos de productos, SlideShare es la red indicada.

Més adelante en el capitulo, veremos las especificidades de YouTube y Vimeo como redes

cuyo objetivo es compartir videos. Aqui las mencionamos como aplicaciones para usar desde
Facebook y asi mantener un vinculo entre un canal de YouTube y la pagina en Facebook. You-
Tube for Pages tiene unos 4,5 millones de usuarios.
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Polls Survey tab for Pages

Permite personalizar la pagina de Facebook utilizando aplicaciones
para lo que necesitemos. Las opciones van desde promociones, Twitter,
blogs, noticias y HTML para un micrositio hasta crear encuestas (polls) y
luego ver los resultados consolidados. Todo esto se puede hacer de forma
gratuita, aunque también tiene otra caracteristica llamada Promeo, que es
paga, y almacena inscripciones para concursos, sorteos o regalos.
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Figura 7. Gerenciar la pagina en Facebook tiene sus implicancias
y es necesario poner toda la energia necesaria en esta tarea.

Hootsuite (http://hootsuite.com) es una herramienta totalmente online y tiene sec-
cion de reportes, con posibles integraciones con las métricas de Google. Ademas,
en Hootsuite podemos ver cuéles son los mensajes mas populares en los que se hizo

clic, entre otras caracteristicas.
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LikeButton.me

Es una coleccién de links compartidos por nuestros amigos de Face-
book y links recientes o de los ultimos dias con mas Likes (hace referencia
a la aceptacion de un determinado post), relacionados con uno de los topi-
cos de Categories (Categorias); estos ultimos pueden ser de cualquier sitio
del mundo. Facebook, con su plugin social, es el responsable del funciona-
miento de esta web y no accede a informacién personal para hacerlo. Ade-
mas, se pueden agregar websites para ver qué links han sido compartidos
por nuestros amigos o Likes totales de una web especifica.

Twitter y herramientas asociadas

En 2006, un joven llamado Jack Dorsey, estudiante de la Universidad
de New York, después de trabajar sin descanso durante algo menos de 10
dias, desarrollé uno de los productos de Social Media mas interesantes
desde que comenzo la historia 2.0.

Su nombre inicial fue Twttr, inspirado
en lo que ya era Flickr, el servicio de foto-
grafias. Después de solo 5 afos, Twitter
es la red social de comunicacion online en
140 caracteres mas importante del mundo.

Figura 8. Jack Dorsey, el creador
de Twitter, ya creaba software para
resolver problemas logisticos a los 14 afios.

;Para qué sirve?
Twitter es una de las herramientas mas importantes del mundo 2.0 ac-
tual y rapidamente se esta convirtiendo en una fuente de informacioén en

tiempo real. A continuacién, reproducimos algunas de sus utilidades en
funcion del Community Management:
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e Conectar: relacionarse en tiempo real con clientes, conocidos, pros-
pectos, votantes, seguidores, fans o como se llamen en cada actividad.

e Vender: de acuerdo con un estudio de Compete (Wwww.compete.com),
Twitter es mas efectivo a la hora de dirigir la actividad de compra que
Facebook. El 56% de los que siguen una marca en Twitter indic6 que es
mas propenso a hacer una compra, comparado con el 47% de aquellos
que hicieron clic en Me gusta en Facebook.

e Asentarse como experto: si somos expertos en alglin tema, este es
el medio para que muchos se enteren. Contribuye a la formacién de la
reputacién online.

e Abrir nuevas oportunidades: qué mejor lugar que Twitter para co-
menzar de cero un nuevo proyecto y darlo a conocer.

e Monitorear a la competencia: aunque otras companias no informen
sobre sus acciones en Twitter, alguien lo hara y de manera inmediata.
Por esto, Twitter ayuda a contestar o contrarrestar las acciones de la
competencia mucho mas rapidamente.

e Reforzar las relaciones profesionales: permite estar presente a lo
largo del tiempo y esa presencia continua refuerza relaciones a largo
v mediano plazo.

e Estar mas y mejor informado: puntos de vista diferentes se vierten
en Twitter todo el tiempo y si tenemos la sensibilidad para analizar
cada concepto y darle la importancia que merece, podemos adquirir
una ventaja competitiva.

Twitter es, en definitiva, una red social de contenidos: estas herramientas pertenecen al

grupo de las denominadas microblogging, también conocidas como nanoblogging, y son
un servicio que permite a sus usuarios enviar y publicar mensajes breves (140 caracteres
para el caso de Twitter).
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Figura 9. La utilidad de Twitter depende de los objetivos que planteemos.
Sin ellos, puede convertirse en tan solo una pérdida de tiempo.

Preguntemos, que nos contestaran: siempre alguien en algun lu-
gar tendra una respuesta a nuestra pregunta, por mas especifica que
sea. Se puede acceder a informacién de interés sin siquiera saber

que existia previamente.

Probar mercado antes de un desarrollo: es una poderosa herra-
mienta de sondeos de opinién. Las personas pueden mentir durante
una encuesta tipica aun sin razones aparentes, pero en Twitter todo es
mas transparente, aunque a veces resulte duro.

Aumento de la productividad: recibir valor sin tener que buscar. Las
personas suelen ser mucho mas solidarias y comparten gustosas infor-
macioén de todo tipo. Por supuesto, se recomienda reciprocidad.
Dialogo bidireccional: el usuario tiene acceso instantaneo a la marca y
la marca, acceso al usuario. En este doble flujo de informacién, la riqueza
y lo directo implican una personalizacion de cada caso que se presente.
Viralidad y popularidad: primero nuestros contenidos se propagan y
luego consiguen mas votos o menciones, lo que hace que se propaguen
alun mas y eso nos traiga un aumento notable de visibilidad.
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e Identidad e imagen: analiza cémo nos perciben los demas y alinea
nuestro posicionamiento actual a la estrategia que hemos disenado.

e Hacer Focus Group: basta con escuchar al mercado. En Twitter las
conversaciones son verdaderamente reales.

e Investigar y tomar notas: Twitter es una fuente inagotable de ideas.
Aumenta la productividad, ya que la informaci6én valiosa llega sin tener
que buscarla.

e Atencion al cliente: acorta los tiempos de respuesta. Ayuda a encon-
trar una solucién rapida a una queja y, de este modo, transforma a un
cliente enojado en un promotor. Ademas, se obtiene una mayor pro-
ductividad con menores costos. Y no olvidemos que encontrar una so-
lucién rapida a una queja es aumentar la satisfaccion total del cliente.

Las listas de Twitter

Es comun preguntarse para qué sirven las listas en Twitter. En pocas
palabras, son Utiles para organizar los tweets y gestionar la infor-
macion de la cuenta, con la posibilidad de personalizar los contenidos
y etiquetarlos.

Este recurso es muy importante porque brinda algunas facilidades para
el uso diario de la red social. Ademas, podemos organizar las listas por gru-
pos o por tematicas. Y, si son publicas, los demas usuarios también pueden
seguirlas si les resultan de interés. Veamos algunas utilidades de las listas:

e Organizacion: para aquellas cuentas con muchos usuarios seguidos
y muchos seguidores, es muy util para organizar todo lo que postean
segun los temas y tener siempre a mano los mas importantes para una
rapida lectura.

e Seguir sucesos o eventos en Twitter: de la misma manera que el
caso anterior, cuando se generan eventos se puede armar una lista y
seguir los comentarios relacionados.

¢ Para decidir si seguir o no a un usuario: cuando se sigue a una lista
de Twitter en realidad no se estd siguiendo a cada miembro de esa lista;
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por lo tanto, sus tweets no van a aparecer en la pagina principal, pero

es posible revisarlos a través de la lista y decidir acerca de su relevancia.
e Utilizarla como lector de Feeds: a veces seguimos cuentas que nos

sirven para ver cuando un blog o pagina fue actualizado. Si a estas

cuentas las unimos en una misma lista, podemos ver cuando se actuali-

zan y no perderlas en la pagina principal.

TweetScan

Este es un servicio sencillo para encontrar menciones dentro de
Twitter, por lo que podriamos clasificarlo dentro de las herramientas
de monitoreo. Ademas, resuelve uno de los principales problemas que
presenta Twitter, relacionado con el almacenamiento de los tweets, y
por esta cualidad tan importante es una herramienta de ayuda en la
gestion de medios sociales.

Twitter solo puede mostrar los tweets enviados en las ultimas dos se-
manas, pero con herramientas como TweetScan podemos almacenarlos
para verlos siempre que los necesitemos. Aunque esto puede no resultar
muy interesante para una gran cantidad de usuarios comunes, si es util
para empresas que busquen almacenar las relaciones establecidas con sus
seguidores vy, asi, ver la evolucién de su trabajo.

Podemos escoger entre nuestros propios tweets, nuestras respuestas a
otros usuarios, los mensajes privados e, incluso, los que hemos marcado

"4"4"4

Twitter ofrece un servicio de listas muy interesante y completo. A su vez, existen dos

herramientas que podemos aprovechar para extender sus funciones. Estos son los
proyectos TweetBe.at (http://tweetbe.at/list-manager) y Formulists (disponible en
http://formulists.com).
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como favoritos. Una vez hecho esto, y después de identificarnos con nues-
tras credenciales, TweetScan se encargara de ofrecernos un archivo com-
primido que contiene un HTML para visualizar de forma rapida los ulti-
mos 1000 tweets, incluyendo informacion interesante como la fecha o el
cliente desde el que fueron enviados. Tendremos también otro archivo con
formato CSV que podemos abrir con Excel y que nos ofrece practicamente
la misma informacién. En definitiva, podemos realizar una copia de res-
guardo de la cuenta.
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Figura 10. Con TweetScan se pueden realizar copias
de resguardo segmentadas de los mensajes dentro de Twitter.

Hashtags

El nombre de este utilitario no podria ser mas explicito: es una simple
herramienta (disponible en http://hashtags.org) que permite seguir dife-
rentes hasthags en tiempo real. Es muy util para visualizar como se va
desarrollando una etiqueta a través del tiempo. Muestra cual es el nivel de
tweets que usa ese hashtag, sea o no Trending Topic (es decir, palabras
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que se detectan como muy nombradas), lo que nos sirve como pista para
enterarnos de si un tema se ha vuelto inesperadamente popular. Son, en
definitiva, las palabras mas usadas en el Gltimo momento, que nos permi-
ten descubrir las novedades mas frescas.

Recordemos que el término hashtag identifica a una cadena de ca-
racteres que esta formada por una o varias palabras concatenadas y
precedidas por un signo numeral (#). Una etiqueta de este tipo repre-
senta un tema en el que cualquier usuario puede hacer un aporte o ver-
ter su opinion personal con solo escribirla al final de su mensaje (por
ejemplo, #communitymanager).
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Figura 11. Cualquier cadena de caracteres precedida por el signo
numeral se convierte en un hashtag, en este caso, #buenosaires.

TwitPic
Este servicio permite compartir fotos en tiempo real en Twitter. Su di-

reccion es twitpic.com; puede usarse de forma independiente y requiere
una cuenta o iniciar sesion con la que ya disponemos en Twitter. Casi la
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mitad de las imagenes compartidas en esta red provienen de este sitio,
aunque no es oficial. Por el momento, solo esta disponible en inglés.

Pollowers y encuestas

Para finalizar, destacamos este servicio (disponible en www.pollowers.
com) que ayuda a realizar preguntas con opciones multiples para com-
partirlas con nuestros seguidores. Simplemente, con generar las preguntas
e ingresar nuestro nombre de usuario, estas herramientas generan un
mensaje con enlace hacia la encuesta.

Las encuestas para Twitter son sencillas y tienen un gran poder de
propagacién y amplio apoyo por parte de los seguidores. Si en algiin mo-
mento es necesario preguntar y hacer participar a los usuarios, este recurso
es de los mas utiles. Se destaca por su sencillez, tanto para los followers
como para el Community Manager. Otra herramienta similar es TwtPoll
(www.twtpoll.com), que ofrece versiones pagas con ventajas diferenciales.

LinkedIn y herramientas asociadas

Esta es una red social similar a Facebook pero de perfil profesional, con
decenas de millones de personas en mas de 200 paises que representan a
150 sectores de la economia. Estd en permanente crecimiento, con nuevos
usuarios segundo a segundo (www.linkedin.com).

Para buscar menciones de un hashtag existe Tagalus (www.tagal.us), que funciona como

diccionario para localizar, conocer y crear definiciones de (hash) tags. Tweetmeme (http://
tweetmeme.com) es una herramienta de busqueda en Twitter. Muestra los links mas com-
partidos del momento o de la tltima semana o mes. Permite también buscar por categoria.
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tualizar informacioén personal y profesional, y
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de la persona y es posible ac-
modificarla cuando sea necesa-

rio. También se pueden publicar articulos, preguntas y respuestas o debates,
y participar en grupos de interés, entre las funciones mas utilizadas.
LinkedIn sigue directrices de privacidad estrictas segun las cuales to-

das las conexiones realizadas son mutuamen
nas solo aparecen en la red de LinkedIn, con
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Figura 12. Entre otras cuestiones,
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LinkedIn cambid

la forma de buscar y ofrecer empleo.

La importancia de los contactos

Para empezar a usar LinkedIn, es necesario establecer una red de
contactos. La red nos ofrece una manera muy facil de importar nuestros
contactos de Qutlook o cuentas de correo como Gmail, AOL o Yahoo.
Simplemente, vamos a la pestafia Contactos y realizamos la conexién. Una
vez importados, podemos decidir con cudles de ellos queremos conectar-

nos a traveés de LinkedIn.
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Gracias a nuestro perfil también podemos

. " i EL PERFIL EN
realizar busquedas de contactos a través de
los datos de educacion (escuelas, universi- LINKEDIN ES EL
dades, cursos) o laborales (datos de empre- CURRICULUM
sas anteriores en las que hemos trabajado o
ONLINE DE LA

colaborado de alguna manera), en las que nos

mostrara listas de gente que los comparten. PERSONA
Del mismo modo, a través del buscador situa-

do en la parte superior derecha, también pode-

mos realizar busquedas avanzadas para intentar

encontrar contactos con datos mas concretos.

Utilizacion de grupos

Los grupos de LinkedIn son una manera efectiva de conocer, comuni-
carse y mantenerse en contacto con personas relacionadas con nuestra
profesion o area de interés. Dependiendo del grupo y de nuestra impor-
tancia en él, hay distintos limites. Por ejemplo, podemos ser modera-
dores, administradores o simplemente miembros; o podemos invitar a
otras personas al grupo. Ademas, para todos los grupos hay limites en
cuanto a la cantidad de administradores, miembros maximos, grupos a
los se puede pertenecer, etcétera.

Linkedin sirve para publicitar el perfil personal desde lo profesional, para generar redes

que puedan utilizarse en futuras oportunidades de negocios, busquedas laborales, proyec-
tos de inversion, etcétera; para recomendar y ser recomendado, para encontrar y pertene-
cer a grupos de interés, para buscar empresas y empleos, y para mantenerse en contacto
con colegas de trabajo y amigos, entre otras opciones.
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Linked a Tipo de cuenta Basica

Inicio Perfil Contactos Grupos Empleos Buzén Empresas Mas

idirede /@ Marketing de Abogados

La practica del derecho requiere de conocimientos técnicos, pero también organizacionales
destinados a ejercer la abogacia de la manera mas eficiente

Este grupo nuclea a abogados/as y a estudios juridicos con el fin de intercambiar experiencias
en materia de marketing, gestion de despachos profesionales y de gerencias de legales

_H Compartir grupo /|, Marcar como

Unirse al grupo

Figura 13. Hay grupos para casi todo lo que uno pueda
imaginar en el ambito empresarial y profesional.

Los grupos rednen a personas previamente registradas en LinkedIn
que estan unidas por una afinidad del ambito profesional, como por ejem-
plo abogados. Pero el grupo puede ser aiun mas especifico y reunir a los
abogados o consultores interesados exclusivamente en el marketing rela-
cionado con la profesion.

Los grupos en LinkedIn permiten mantenerse al tanto de las discusio-
nes y conversaciones en el propio sector profesional, para comentar y
participar activamente en ellas y seguir a las personas mas influyentes del
grupo (un listado de cuatro son destacados por semana). También se pue-
de participar en encuestas creadas por y para usuarios del grupo e ir vien-
do los resultados en graficos. En los comienzos, debiamos ser miembros
para participar en un grupo, pero ahora también hay grupos abiertos y no
hace falta ser miembro para participar.

Una de las caracteristicas mas utilizadas es la que permite a los miem-
bros anunciar un empleo o buscarlo dentro del grupo, apuntando asi a
un target especifico de interesados. Los ultimos registros indican que el 80%
de los empleos en los Estados Unidos son generados a través de LinkedIn.
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Beneficio Grupo abierto Grupo solo para miembros

Visibilidad de la discusion Cualquiera Solo los miembros

Indexacidn por los motores de bisqueda

Compartir en Twitter y Facebook

Opcion del manager

Cualquiera en Linkedin puede contribuir

Figura 14. La (ltima novedad en LinkedIn son los grupos abiertos,
que dinamizan todavia mas el mercado laboral.

Foursquare y herramientas asociadas

La red social Foursquare (https://es.foursquare.com) figura entre
las mas importantes y con mayor proyeccion, a pesar de ser una de las
menos antiguas. Fundada en 2009 por Dennis Crowley y Naveen Selvadu-
rai, recién en enero de 2010 estuvo disponible en todo el mundo.

Esta red se basa en la geolocalizacion vy, si bien podemos entrar a la
Web y ver la actividad y los perfiles de nuestros amigos desde una com-
putadora, para hacer uso de esta red se requiere de un dispositivo movil.
Las aplicaciones disponibles funcionan como un GPS, ubicando nuestra
localizacién y mostrandonos los lugares que hay cerca, ya sean comer-
cios, museos, gimnasios, restaurants, cines, escuelas e, incluso, barcos
y aviones. Las personas hacen check-in en estos lugares (llamados ve-
nues) y ganan puntos, pero ademas, segin el lugar o la cantidad de pun-
tos registrados, se adquieren también badges (medallas). Estos puntos y
badges sirven para comparar los logros propios con los de otros amigos
viendo sus perfiles. Los usuarios, ademas, pueden crear una lista de co-
sas por hacer (To Do List) para marcar los lugares a los que quisieran ir
y tildarlos una vez que ya los visitaron.
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Promocion geolocalizada

Hasta aca pareciera ser que Foursquare no es de gran utilidad mas que
para diversién. Pero algo muy importante que podemos destacar es que cada
vez que hacemos check-in en un lugar, lo compartimos con todos nuestros
amigos y, ademas, tenemos la posibilidad de comunicarlo por Facebook o
Twitter. Entonces, por ejemplo, las empresas pueden entrar en la red Fours-
quare y ofrecer descuentos o beneficios por promocionar su marca con el
check-in. Estas promociones reciben el nombre de Specials, y las aplicaciones
tienen un menu para buscar directamente las venues que posean una.
Por ejemplo, al hacer check-in en uno de los locales de la cadena Subway en
la Argentina, con la compra de cualquier combo nos dan una cookie gratis.

foursquare

SAVE MONEY AND
UNLOCK REWARDS

With foursquare Specials, get _

savings and rewards at your - § (St mtit et R
favorite places. Check-ins can eamn et sy e

you 20% off your bill, a freebie for b At

bringing your friends_ or even a

SEcudl paria Syt hap e e

Figura 15. Las empresas estan comenzando a comprender la importancia de las
promociones geolocalizadas, pero todavia no es posible ver una estrategia combinada.

Ademas de la seccién Partner, otra categoria es Expertise, que sirve
para reflejar nuestros habitos o gustos, midiéndolos en badges. De esta
manera, si hacemos muchos check-in en pizzerias, podemos ganar la bad-
ge Pizzaiolo. La otra categoria, que en realidad es la primera, se llama, sim-
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plemente, Foursquare y contiene los badges normales de la red, como
Newhie, que ganamos por hacer nuestro primer check-in en cualquier ve-
nue, o I'm on a Boat, por estar en un barco.

Foursquare sirve, entonces, como una gran herramienta para hacer
publicidad a un precio variable, precio que representa el beneficio que
se otorgara al cliente que hizo el check-in, de modo que si no funciona, no
hay nada que gastar o dejar de ganar. Cuando una persona hace check-in
mas veces que cualquier otra en un mismo lugar, se convierte en Mayor.
Este muchas veces recibe un beneficio adicional como premio por su leal-
tad, por lo que pronto este sistema se estara utilizando en estrategias re-
lacionales o programas de fidelizacion.

Existen varias maneras de realizar un Special. Ademas de la habitual,
que es un beneficio por cada simple check-in, existen otras variantes como
Swarm Special, que se da cuando una cierta cantidad de personas hace
check-in en el comercio al mismo tiempo, por ejemplo 30 para que se pue-
da acceder al beneficio. Esa cantidad es especificada por el administrador y
puede ponerse un limite diario a la cantidad de veces que esta disponible.

Otras muy utilizadas son el Friends Special, con el que se puede obtener
el beneficio solo luego de hacer check-in junto con amigos que tengamos
en la red. Flash Special inicamente esta disponible si nuestro check-in se
encuentra dentro de los primeros a partir de cierta hora a definir. Mientras
tanto, el Newhie Special es solo para el primer check-in, y el Loyalty Special
es para desarrollar la lealtad del cliente.

Actualmente Starbucks es, quizas, la empresa mas importante dentro de Foursquare y has-

ta tiene su propia medalla en la seccion Partner, que abarca las medallas pagadas por las
marcas. Participan ya varias empresas, y ademas de la llamada Starbucks Tribute, también
existe VH1 Fanatic (de Vh1, canal de la cadena de MTV) y Pepsi Summer Fun, entre otras.
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Recomendaciones para Foursquare

Es muy recomendado el uso de Foursquare para los comercios y las
marcas. La gran disponibilidad y flexibilidad de los tipos de Special hace
que pueda adecuarse a diferentes estrategias y necesidades. Es publicidad
directa no intrusiva, ya que el cliente ingresa porque lo desea.

Figura 16. La aerolinea KLM sorprende con regalos entregados
a sus pasajeros que se identifican en determinado aeropuerto.

Lo que podemos hacer, por ejemplo, es reclamar oficialmente la venue
para administrarla. Desde https://es.foursquare.com/business se ma-
neja todo lo relativo a las campafias. Cuando entramos a una venue, ade-
mas aparece un link a la derecha para reclamar la administracion si nadie
lo hace. A menos que se modifique, si no nos encontramos en los Estados
Unidos, podemos hacerlo solo por e-mail.

Es muy importante entender lo que se esta haciendo al poner en marcha
un Special y no hacerlo simplemente por moda. Los empleados involucrados
deben entenderlo, comprender de qué trata la campafa que estamos hacien-
do vy saber cuando un Special se ha desbloqueado para autorizar el beneficio.
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Respecto de los badges y puntos, por ahora no tienen fines comerciales
y funcionan como un incentivo para que los usuarios utilicen la red.

Blogs y herramientas asociadas

No profundizaremos mas en el tema de los blogs ya que hablamos de
ellos en el Capitulo 3 al hacer referencia a los foros. Sin embargo, a modo
de sintesis, podemos tomar la definicion de Blogia (www.blogia.com) para
definir a los blogs. Un blog, también conocido como weblog o bitacora, es
un sitio web que recopila cronologicamente textos o articulos de uno o va-
rios autores, con el mas reciente en primer lugar. Habitualmente, en cada
articulo, los lectores pueden escribir sus comentarios, y el autor darles res-
puesta, de modo que es posible establecer un didlogo. El uso o la tematica
de cada blog es particular: los hay de tipo personal, periodistico, empresa-
rial o corporativo, tecnologico, educativo, etcétera. En las siguientes pagi-
nas veremos las mejores herramientas y servicios para manejarlos.

CINE, TVY JUEGOS

iComo seria la persecucion de Bullitt en 2012? Hela aqui
B e i contranos
EEERE »ves =

Figura 17. En el inicio, los blogs parecian haber sido creados para periodistas,
pero hoy se utilizan con diferentes objetivos de comunicacion.
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Blogger

Es una de las herramientas para crear blogs mas utilizadas del mercado,
junto con WordPress. Basta con ingresar en www.blogger.com y comenzar
a crear el blog siguiendo las indicaciones, que resultan por demas claras.

Blogger provee una serie de recursos online que facilitan la creacion
y la personalizacion. Ademas, tiene una variedad muy amplia de gadgets
o widgets (pequefias aplicaciones), cuya inserciéon va haciendo cada vez
mas completo el blog para, por ejemplo, permitir notificaciones por correo
a los suscriptores.

Entre sus objetivos figuran dar facil acceso a funciones frecuentemente
usadas y proveer de informacion visual. Los widgets pueden hacer todo lo
que la imaginacion desee e interactuar con servicios e informacion distribui-
da en internet. Pueden ser vistosos relojes en pantalla, notas, calculadoras,
calendarios, agendas, juegos, ventanas con informacion del tiempo en una
ciudad, etcétera. No debemos abusar de la inclusion de widgets porque se
produce una poluciéon visual que le quita atractivo y funcionalidad al blog.

WordPress

Es una herramienta para crear blogs de forma gratuita, con la posibi-
lidad de tener mas de uno con la misma cuenta. Una ventaja que tiene
frente a Blogger es que permite descubrir de manera mucho mas sencilla
distintos blogs que nos interesan. Ademas, si bien al principio puede cos-
tar adaptarse debido a todos los menus que existen, al acostumbrarnos
vemos que es muy sencillo administrar los blogs y posts, compartirlos
en otras redes sociales, afiadir widgets y crear encuestas.

Existen dos alternativas para comenzar a utilizar WordPress: desde
http://wordpress.com administramos todo de modo online, en tanto
que desde http://wordpress.org debemos bajar un programa a nuestro
equipo y seguir ciertos lineamientos.

Wordpress.com: permite alojar multiples blogs de forma gratuita y
nos deja elegir entre algunos temas para personalizarlos (fuente, disefo,
etcétera). Ademas, tenemos que soportar publicidades en nuestro blog.
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La version paga, denominada Pro, mejora los problemas mencionados v,
también, ofrece mas espacio, VideoPress y la posibilidad de usar dominios
propios. Esta version online es mucho mas sencilla de utilizar, y la seguridad
ofrecida es mucho mas alta en cuanto a spam y copias de resguardo.
Wordpress.org: en este caso, el usuario se encarga del alojamiento
del blog, por lo que resulta mas complejo. Las copias de resguardo y
los problemas de spam deben ser resueltos por el administrador, lo que
requiere tener cierto conocimiento técnico. Los beneficios son amplios
si se trata de un gran proyecto de blog, ya que podemos crear nuestros
propios temas, subir plugins personales y cambiar el codigo PHP. No esta
aconsejado para personas que tienen escasos conocimientos técnicos.

Herramientas multimedia

Ahora pasamos a destacar aquellos servicios y sitios que nos permiten
manejar contenido multimedia, como por ejemplo ser videos, que resultan
claves para la promocion online.

YouTube

Este proyecto (ubicado en www.youtube.com) fue creado por tres
exempleados de PayPal (www.paypal.com). Desde que uno de ellos subid
el primer video a la Web el 23 de abril de 2005, YouTube no detuvo su
crecimiento y se transformo rapidamente en el sitio de videos mas grande

444

Si necesitamos buscar blogs, Google Blog Search es una interesante extensién de las

busquedas comunes de Google. En este caso, los resultados que se devuelven son blogs de
todo tipo, no solo de su producto Blogger. Su direccion es www.google.com/blogsearch.
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y popular del mundo. En 2006 fue adquirido por Google y en la actualidad
es una subsidiaria de esta empresa.
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Figura 18. Este es el primer video subido a YouTube, y pese
a ser poco interesante, suma cerca de trece millones de visitas.
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YouTube posee una inmensa cantidad de contenido (aunque no todo
es de buena calidad) que va desde series o fracciones de ellas, hasta
clases o explicaciones, videos musicales, spots publicitarios y bloopers
caseros. Cualquier persona puede subir un video al sitio siempre y
cuando no viole los términos y condiciones, sus categorias prohibidas
y el material con copyright. Tiene una gran importancia en la mayoria
de los paises excepto en aquellos en los que fue bloqueado (como Chi-
na, Pakistan y Marruecos, entre otros).

Existen muchos videos que han alcanzado varios millones de reproduc-
ciones en un corto periodo, lo que convierte a esta herramienta en vital
para campaias publicitarias, sobre todo porque sus videos pueden ser
vistos no solo desde la Web original sino también desde blogs en los que
se los inserta, en redes sociales, webs personales y mas. De hecho, es una
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de las tres herramientas principales por donde se debe empezar a la hora
de realizar campanas, junto con Facebook y, en general, también Twitter.

LA GACETA

Lanes, 07 de Noviembre de 2001 1113

AA&ae

Disney ofrecera contenido exclusivo en
YouTube

Es parte de ia nueva propuesta de la plataforma de videos.

E-]
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servicio, v Dinsey se convirtid en una de las primeras sefiales
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Figura 19. Las marcas van creando de a poco canales en YouTube
con contenido exclusivo, que integra sus estrategias en medios sociales.

Actualmente, YouTube puede ser considerada como una red social ba-
sada en videos, ya que sigue muchos de los movimientos de amigos o ca-
nales a los que estamos suscriptos, asi como videos que han gustado o los
nuevos que se han publicado.

Una empresa o marca puede crear su propio canal, personalizar cada
uno de los aspectos y exponer material segiin sus objetivos. Estos canales
suelen ser indispensables en las estrategias desarrollados por los Commu-
nity Managers avezados.

Vimeo

Creado en el afio 2004, podria compararselo con YouTube, pero solo
porque permite ver videos creados por otros usuarios. A diferencia de otros
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proyectos, Vimeo (http://vimeo.com) no admite la publicacién de videos
que no hayan sido creados por los usuarios, de ahi su nombre: Video, con
la palabra Me (Yo, en inglés) insertada. Si bien debido a esto tiene mucho
menos contenido que YouTube, el sitio apunta a la calidad en todos sus
aspectos. Aunque no es muy alto el porcentaje de los videos que estan en
alta definicién, los que no entran en esta categoria igualmente tienen mejor
calidad que en otros sitios similares, por la forma en que estan codificados.
Vimeo tiene una version Plus que, por un pago anual, elimina las res-
tricciones de usuario en la cantidad de videos HD que puede subir semanal-
mente, expande el peso total por semana y aumenta la prioridad para subir
el material. Ofrece también grupos ilimitados, canales y albumes, personali-
zacion completa y desaparicion de publicidades, entre otras caracteristicas.

Flickr

Asi como otras importantes webs sociales, Flickr (www.flickr.com) tam-
bién fue creado en el afio 2004 y adquirido por Yahoo! en 2005 como el su-
cesor de su servicio Photos. Esta comunidad se ha generado para compartir
fotos con otros usuarios, aunque también es muy usada por bloggers para
alojar sus imagenes, ya que asi sus contactos pueden comentarlas y afiadirlas
a listas de favoritos de manera separada del post. Las fotos pueden ser orga-
nizadas ademas de compartidas y es posible formar o participar en grupos
en los que varios usuarios suben fotos con un tema relevante pactado por
sus miembros creadores. Para comenzar a cargar fotos, es necesario regis-

444

Dailymotion (www.dailymotion.com) es la segunda web de video sharing mas importante del

mundo, por supuesto, detras de YouTube, con mas de 93 millones de visitantes Unicos por
mes. Sivamos a generar videos, puede ser una buena idea subirlos también en este sitio.
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trarse o conectarse con Facebook o Google, aunque no hace falta tener una
cuenta para visualizar imagenes (siempre y cuando estas sean publicas).

El sitio ofrece un interesante servicio de etiquetas con las que podemos
encontrar fotografias relacionadas segun temas de interés. Otras caracte-
risticas destacables son: permitir la edicién de fotos a través de Picnik
(www.picnik.com), ranking de etiquetas para ver las mas populares y
estadisticas en la modalidad paga. Esta ultima quita varias restricciones
en cuanto a la cantidad y calidad de datos que pueden subirse a la Web.

Otras redes y herramientas

Para terminar con este capitulo de servicios y proyectos utiles, reco-
mendamos otras herramientas indispensables para quien se desempefia
como Community Manager. Como ya dijimos, debemos conocer y manejar
la mayor cantidad de sitios distintos.

Google+

Esta es una de las redes sociales mas nuevas y estd disponible en
https://plus.google.com. Se trata de un intento directo de Google por
arrebatarle el trono a Facebook, enfocandose en sus debilidades principa-
les y tratando de cubrirlas. Hablamos de cuestiones de privacidad, perso-
nas con quienes compartimos nuestras publicaciones, clasificacion de los
amigos, cuentas verificadas, etcétera.

Los resultados que devuelve esta blsqueda son solo videos. Podemos especificar si quere-

mos videos de alta calidad, de qué duracion, si debe tener Close Caption (subtitulos no muy
precisos hechos automaticamente) y si el resultado debe provenir de una web especifica.
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Las paginas de empresas por el momento no son gran cosa; solo un
espacio diferenciado no muy distinto de los perfiles personales. Es posible
utilizar Hangouts, caracteristica principal de la red, para hacer videocon-
ferencias y hablar online a una gran cantidad de individuos. Las paginas
de empresas también pueden ser verificadas.

Google+ es simple, facil de entender y visualmente agradable. Sin em-
bargo, gran parte del mundo se ha acostumbrado mucho a Facebook y esa
es, quizas, la principal raz6n por la que no logra el crecimiento esperado.

Google ha resignado o modificado sus otros servicios para impulsar su
nuevo proyecto. Plus esta integrado completamente con YouTube y Pica-
sa (http://picasa.google.com); también se dio de baja el servicio Buzz,
que nunca logr6é despegar por completo. El chat es muy sencillo de usar y
permite enviar archivos de forma rapida. Se integr6 ademas el +1, equiva-
lente al Me gusta de Facebook y que ya se habia comenzado a usar para
guardar o compartir links con otros usuarios de Google.

Esta herramienta no ha alcanzado su techo aun, por lo que es recomen-
dable que el Community Manager la tenga en cuenta en su estrategia aun-
que no pueda basarse totalmente en ella.

MySpace

Creada por Chris DeWolfe y Tom Anderson en 2003, MySpace supo ser
el gigante de las redes sociales y estuvo en la posicion niamero 1 en EE.UU.
en junio de 2006 (por arriba, incluso, de Google). En ese mismo afo alcan-
z0 la cuenta niumero 100 millones y, en 2007, la firma estaba valuada en
12.000 millones de délares. Aunque hoy esta en franco declive, todavia no
es posible descartar a MySpace y es por eso que la mencionamos en este
libro. Esto es cierto, sobre todo, si el Community Manager esta disefiando
estrategias relacionadas con el mundo de la musica.

En la actualidad, tiene 30 millones de usuarios y se la utiliza casi exclu-
sivamente para que bandas y artistas creen sus perfiles y un pequefio pla-
ylist con canciones. Cuando entramos al sitio, lo que vemos son noticias
referidas a grupos musicales y a cantantes.
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Delicious

Esta es una red (http://delicious.com) que permite guardar links, cla-
sificarlos con tags y compartirlos con otros usuarios. De esta manera, en
lugar de almacenarlos en los favoritos del navegador, cuya informaciéon no
puede ser vista por otros, los guardamos en Delicious para crear una folc-
sonomia (clasificacion social y colaborativa de la informacion por medio de
tags). Delicious es, quizas, el ejemplo mas claro para entender la Web 2.0:
lo que antes se hacia de forma personal y privada ahora se hace socialmen-
te. Delicious no es una red social para crear sino para compartir lo que ya
existe en la Web (aunque también se pueden conservar de forma privada).
Cuando nos registramos, se nos sugiere que arrastremos una especie de
insignia o icono a nuestra barra de favoritos y nos explican su uso: cuando
vemos una web que nos interesa guardar, tocamos en ese botén para poder
compartirlo. La informacién que se nos pide es una imagen, nombre, des-
cripcion y etiqueta, principalmente. Aunque el tag es opcional, es de esta
manera como la web crece, por lo que es recomendable poner alguno.

Una caracteristica muy importante es la creacion de Stacks: una espe-
cie de carpeta en donde guardamos links relacionados entre si o sobre el
mismo tema para lograr una mejor organizacion. Ademas, cuando busca-
mos links compartidos por otros usuarios, Delicious los separa por temas
0 muestra los mas recientes y populares. Al entrar podemos seguir el
Stack como si se tratara de un usuario de Twitter, o seguir al creador.

4’44

En este capitulo conocimos las utilidades de las principales redes sociales para los

Community Managers. Hicimos un recorrido por Facebook y herramientas asociadas,
vimos para qué sirve y como usar Twitter, y las caracteristicas principales de LinkedIn
y de Foursquare. Ademas, analizamos las redes de blogs y de multimedia mas emplea-
das, y repasamos otras adicionales.
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Actividades

TEST DE AUTOEVALUACION

;De qué manera podemos implementar una encuesta en Facebook?
¢Utilizaria Twitter para vender un producto?

;Qué utilidad tienen las listas en Twitter?

;Qué es un hashtag? ;Cudl es su utilidad?

;Qué herramientas podria utilizar para crear un blog?

;Con qué servicio podriamos organizar una encuesta desde Twitter?

¢;Cual es el principal objetivo de una red como LinkedIn?

00 N O 1 A W NN =

;Para qué puede servirle Foursquare a una empresa?

PROFESOR EN LINEA

Si tiene alguna consulta técnica relacionada con el contenido, puede contactarse
con nuestros expertos: profesor@redusers.com
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Herramientas
de monitorizacion

En este capitulo comprenderemos la importancia de las mediciones a
la hora de evaluar los logros. Ademas, veremos que cada proyecto es
Unico y que no todas las herramientas son adecuadas para todos los
casos, por lo que es necesario conocerlas bien para elegir solo las que
resulten mas apropiadas.

e
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Meétricas para redes sociales

Lo primero que debemos hacer antes de empezar a medir una estrategia
de redes sociales es tener claros los objetivos que queremos conseguir. ;Que-
remos aumentar beneficios? ;Queremos crear una comunidad? ;Generar una
imagen de marca? Sin objetivos no hay medicion que tenga sentido alguno.
Para entenderlo con un ejemplo, podemos valernos de la explicacion de Pere
Rovira, quien fue director en el Grupo Elisa Interactive, de Espafia. Si reuni-
mos el nombre de unas calles, lo que tenemos son datos. Si ponemos esas
calles en un mapa, sabremos cuan grandes son y cO6mo se cruzan unas con
otras: eso es informacion. Pero si trazamos la ruta sobre el mapa con la calle
donde estamos hacia la calle donde queremos llegar, eso es conocimiento.

Si medimos sin saber a qué calle queremos llegar, por mucho que sepamos
el punto donde estamos y como las calles adyacentes se cruzan entre si, no
nos sera facil alcanzar nuestro destino. Nuestro objetivo en redes sociales es
trazar esa ruta (definir la estrategia), pasar de recopilar los datos (medir) a
conocer donde estamos y cuanto nos falta por recorrer, y hacia dénde debe-
mos tirar para conseguir llegar a nuestro destino (objetivo final).

Tipos de métricas

En este punto debemos hacer una diferenciacion de las métricas o indi-
cadores, dependiendo de los objetivos. Podemos dividir cada herramienta
de Social Media por objetivo pretendido. Twitter, entonces, abarca la pro-
mocién y los influenciadores; LinkedIn, el conocimiento y las experiencias;
Facebook, la interaccién con la marca.

Para seguir entendiendo la idea de monitorizacién tenemos que hacer
otra distincién, en este caso, entre dos conceptos indispensables:

e KPI: del inglés Key Performance Indicators (indicadores clave de
desempenio); miden el nivel del desempefo de los procesos, enfocan-
dose en el como e indicando el rendimiento de esos procesos de ma-
nera que se pueda alcanzar el objetivo fijado.
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e Métricas de negocios: son aquellos indicadores que nos diran si esta-
mos o no alcanzando nuestros objetivos. A partir de ellos, podremos
tomar decisiones sobre la marcha y ajustar, mejorar o cambiar partes

de nuestro plan de Social Media (en este caso).

- Usuarios

- Suscriptores RSS

- Followers Twitter

- Fans en Facebook

- Amigos en otros 2.0

Vitalidad

(interacciones)

- Comentarios blog y foros

- Comentarios, Me gusta (FB),
favoritos, @mentions en Twitter

Figura 1. Cada Community Manager debe disefar su propio conjunto
de KPI, segln los objetivos que se proponga en cada caso.

Tamaiio
(fans)

Actividad
(tréfico)

- Backtweets a URLs

* Enlaces entrantes (backlinks)
- Retweets

- Clicks

Las KPI mas significativas

A continuacion, reproducimos algunas de las KPI mas utiles para los
Community Managers. Aunque no son todas, a partir de ellas es posible

(referencias)

deducir las demas. Estan separadas por sitio, debido a que varian de una

red social a otra.
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e Facebook: nimero de fans (geolocalizacién), de usuarios activos,
de likes (“Me gusta”) y de vistas de publicaciones. En cantidad de in-
teracciones: comentarios, menciones, publicaciones en foros, videos,
opiniones, publicaciones en muros.

e Twitter: nimero de seguidores (geolocalizados/demograficos), canti-
dad de tweets (promedio), numero de clics y de RT (retweets o tweets
que fueron reenviados), rangos horarios de mayor actividad, mencio-
nes, contenido y valoracion (positiva, negativa, neutra), influencia,
alcance, relevancia, #FollowFridays, #FF.

e LinkedIn: nimero de followers, contactos y recomendaciones, can-
tidad de comentarios recibidos y de posts, vistas de paginas, visitas
de miembros vy visitantes unicos.

e Blogs: cantidad y calidad de comentarios, réplicas y likes sobre un
post, cantidad de suscriptores (RSS, email).

(En donde estamos?

En un plan de Social Media resulta vital entender en déonde estamos;
algo asi como tener una radiografia del momento cero para ver donde
nos encontramos y cual seria el target de nuestros usuarios. Lo esencial es
investigar nuestra situacion, luego hacer una monitorizacién de nuestras
acciones o marca y, por ultimo, realizar la gestion correspondiente.

Para situarnos en el hoy, disponemos de una herramienta muy interesante
provista por Google, que es Doubleclick Ad Planner (www.google.com/
adplanner). Si bien ha sido concebida para ayudarnos a planificar publicidad
en Google AdWords, podemos usarla para obtener informacién muy util con
el fin de comenzar la planificacién en Social Media. Con solo introducir una
URL que nos interese veremos datos como estadisticas de trafico, usuarios
exclusivos diarios, informacion demografica, otros sitios visitados, intereses
del publico, palabras claves mas buscadas, etcétera.

Conociendo todos estos datos de la web de la empresa o inclusive
de un blog, ya tenemos las primeras pautas para comenzar el proceso
de planificacién respecto de qué redes utilizar, entre otras cosas.
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Figura 2. Google Ad Planner en detalle. El servicio
nos ofrece una radiografia inicial de nuestro proyecto web.

Tablero de control casero

Si bien las herramientas pagas pueden tener, en mayor o menor medi-
da, un tablero de control que permite evaluar la marcha de nuestro plan
de Social Media con la informacion recopilada, no incluyen un cuadro
que resuma los resultados actuales y muestre, ademas, comparativos por
periodos. Es posible ver resultados por tipo de red pero no hay un gran
tablero general que permita interpretar con un golpe de vista la situacion,
mas alla de la profundidad de los analisis que se puedan hacer en cada
caso para tomar decisiones de cualquier tipo.

Dada la necesidad y vistas las falencias que atn presenta el mercado,
el Community Manager deberia crear, a partir de una planilla de calculos,
su cuadro de mando o tablero de control, aunque deba pasar periddica-
mente los resultados a mano desde cada herramienta que esté utilizando.

Es indispensable considerar cada red social utilizada en la estrategia,
KPI por periodo, detalle de las acciones y desvios de los objetivos fijados
mostrados, en la medida de lo posible, en valores absolutos y relativos.
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Figura 3. Twitter Counter (http://twittercounter.com) ofrece
estadisticas frescas sobre cualquier usuario de la red de microblogging.

Reportes y mediciones de trafico

A continuacion, presentamos algunas herramientas destacadas para
el analisis del trafico en la Web. Si bien este es un tema algo controversial
en tanto la fidelidad de los datos que obtenemos a veces deja mucho que
desear, pueden servirnos para orientarnos y mejorar el plan estratégico.

Compete

Este servicio (www.compete.com) mide el trafico de una web y lo
muestra en graficos, comparandolo con los principales competidores.
Su servicio es bastante completo, en especial en la version Pro que indica
qué palabras claves funcionan para nuestros competidores y por qué ellos
tienen mas o menos trafico que nosotros. El Ginico inconveniente es que
la informacién puede estar un poco desactualizada, tanto como un mes,
lo que en Social Media significa mucho tiempo. Ademas, por el momento,
solo muestra la informacién de los Estados Unidos.
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Google Analytics

Este es un servicio gratuito de Google (www.google.com/intl/es/
analytics) que muestra estadisticas relacionadas con el trafico de un si-
tio. Sin lugar a dudas, es el mas usado de su clase: lo utiliza el 57% de los
10.000 websites mas visitados del planeta.

A diferencia de otras herramientas, para comenzar a usarlo se requiere
tener cierto conocimiento, ya que es preciso afiadir unas lineas de codigo
en lenguaje JavaScript a cada una de las paginas que se desea analizar.
Este codigo recopila la informacién del visitante (IP, ciudad, navegador,
sistema operativo, etcétera) y la envia a Google, quien la almacena para
que el duefo del sitio pueda accederla. Para comenzar a usar el servicio,
el usuario con cuenta en Google debe crear un perfil, que correspondera
a una sola web (maximo 50 perfiles por usuario).

Se lo emplea, en términos generales, para entender coOmo interactian
los usuarios con un sitio web, qué palabras claves atraen a los internau-
tas, qué tipo de publicidad obtiene mas respuestas, qué paginas de destino
y contenido reportan mas ingresos, etcétera. Ademas, no solo nos indica la
cantidad de visitas sino que también nos muestra procedencia, visitantes
nuevos versus recurrentes, frecuencia y visitas recientes, interacciones,
cantidad de tiempo en el sitio, navegador utilizado y, lo mas importante, con-
versiones (es decir, ocurrié lo que necesitibamos que ocurra). El sistema esta
integrado con AdWords para controlar la efectividad de nuestros anuncios.

SocialBakers

Este sitio (www.socialbakers.com) permite conocer estadisticas
de Facebook, Twitter, Google+, LinkedIn y YouTube. Veremos las marcas
o0 cuentas mas populares mundialmente y, por pais, su crecimiento du-
rante los Glltimos seis meses y otros datos similares. Para acceder a esas
estadisticas de manera completa y monitorear una cuenta propia, hay que
acceder a la version Pro, que por supuesto es paga. Ademas, se ofrece un
servicio pago para mejorar las Brand Page de Facebook, permitiendo pro-
gramar posts y afadir aplicaciones, entre otras acciones.
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Figura 4. SocialBakers indica que Coca-Cola es tan popular en Facebook
como en el mundo real, encabezando el ranking con casi 40 millones de fans.

Conversaciones

En este punto, trataremos una variable que resulta clave para
cualquier CM: las conversaciones. Las herramientas que mostramos
a continuacion nos permiten medir la reputaciéon de las marcas y los
temas que manejamos, asi como también conocer las menciones en las
distintas plataformas.

Samepoint

Esta es una herramienta utilizada con frecuencia para medir la reputa-
cion de las marcas. Sin embargo, debido a su sistema de analisis del senti-
miento del comentario sobre la base del reconocimiento de palabras, pue-
de fallar bastante (encuentra palabras, pero no analiza su uso en el con-
texto). Ademas, al buscar, por ejemplo, “Home Depot”, puede aparecer un
texto (en este caso un post) cuyo titulo es “I hate Home Depot” (odio Home
Depot) y decir que no encontrdé ningin término negativo. De todos modos,
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es util como aproximacion general para saber si el comentario es posi-
tivo o negativo, aunque no hay que prestarle tanta atencién a la barra roja
y verde que se forma a partir de cuantas palabras hay de cada uno.

Es capaz de efectuar bisquedas en varias areas, como personas,
blogs, videos, microblogs, noticias y agencias del gobierno; y dentro
de esas categorias existen subdivisiones. El link para acceder al sitio es
www.samepoint.com.

Yahoo Groups

Este servicio es muy popular y tiene divisiones por paises. Por ejem-
plo, en la Argentina se lo encuentra en http://ar.groups.yahoo.com.
Son grupos de discusién a los que podemos unirnos de manera sencilla,
en nuestro caso, para ver lo que se dice sobre nuestra marca. Ademas de
posts del tipo foro, los grupos pueden contener fotos, directorios de links,
calendario de eventos y encuestas, entre otros elementos. El servicio esta
disponible desde 1998, cuenta con 115 millones de usuarios y 10 millones
de grupos organizados por categorias y palabras clave.

Addict-o-matic

Para muchos especialistas, Addict-o-matic (http://addictomatic.com)
es una de las herramientas gratuitas mas importantes a la hora de monito-
rear reputacion. En pocas palabras, permite encontrar noticias o informa-

\&/ :TE RESULTA UTIL?

Lo que estas leyendo es el fruto del trabajo de cienlos de personas que ponen todo de si para lograr un mejor

producto. Utilizar versiones “pirata” desalienta la inversion y da lugar a pul_)licaciunes de menor calidad.
NO ATENTES CONTRA LA LECTURA. NO ATENTES CONTRA TI. COMPRA SOLO PRODUCTOS ORIGINALES.

ones se comercializan en Kio! puesto ibreria
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cion reciente sobre un término. Las noticias provienen de muchos de los
sitios mas populares, como YouTube, Flickr, Digg, Delicious, Yahoo Search,
Ask.com, Google Blog Search, Technorati y Newsvine, entre otros. Esta
variedad de fuentes la hace realmente potente y confiable. Podemos,
ademas, personalizar la busqueda y mover las ventanas para acomodar

la informacién proveniente de cada sitio. También es posible agregar

0 quitar sitios de buisqueda dentro de los disponibles.
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Figura 5. La facilidad para personalizar los paneles le confiere
a Addict-o-matic un atractivo verdaderamente superior.

Entre otras caracteristicas, provee informacion de mas de 200 blogs po-
pulares, por ahora solo de los Estados Unidos. Permite configurar un RSS
para optimizar el proceso de notificacion de cambios y la pagina de resul-
tados puede personalizarse para ver solo las fuentes que nos interesen.

Medicion en blogs

Aunque su popularidad esté en descenso, los blogs siguen siendo una par-
te importante de internet. Las cosas que suceden dentro de la blogosfera pue-
den pasarnos inadvertidas si no contamos con las herramientas necesarias.
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Meltwater IceRocket

Este servicio (www.icerocket.com) es uno de los buscadores de
blogs en tiempo real mas populares, aunque ahora sus busquedas se
extienden a Twitter, Facebook e imagenes.

Cuando realizamos una bisqueda, aparece al costado el tiempo que
transcurri6 desde que se mencion6 la palabra que queremos localizar
hasta ahora, empezando por la aparicién mas reciente.Su caracteristica
de Big Buzz nos muestra todos los resultados entre blogs, imagenes,
videos, Twitter y Facebook, hecho que lo convierte en uno de los me-
jores buscadores sociales. Los resultados son claros, aunque no ofrece
ningin tipo de estadistica.

Technorati

Esta herramienta busca los top posts del momento relacionados
con los términos que indicamos. Tiene categorias predeterminadas
que muestran un ranking de los top blogs sobre el tema. Se trata de
otra buena herramienta para conocer blogs y buscar informacién en
ellos. Technorati (http://technorati.com) requiere crear una cuenta
para obtener mayores datos estadisticos sobre la llegada de nuestro
blog y monitorear los resultados que despierta o mantiene en silencio
el contenido que publicamos.

Buzz y brand

El Buzz Marketing, o marketing del boca en boca, es una técnica basa-
da en la extension del rumor y el intercambio de informacién de perso-
na a persona, sean conocidos entre si o no. ;Cuantas veces un amigo nos
recomendd la compra de un producto? ;Cuantas veces nos dijeron que no
compraramos tal o cual cosa?

En este contexto, las tacticas mas efectivas se basan en los “evangelis-
tas”, personas que se fanatizan por una marca y se encargan de transmitir
sus experiencias a los demas. Como ya vimos al hablar del concepto de
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societing en el Capitulo 2, es mas influyente un cliente que nos reco-
mienda la compra que todo lo que nos pueda decir la misma marca. Por
ejemplo, un equipo iPad es un producto maravilloso porque lo dicen los
usuarios, no tanto porque lo diga Apple.

Twtrland

Desde esta plataforma (http://twtrland.com), a partir del nombre de
usuario, es posible verificar y ver cuantos RT realiza, cuantos tweet sin
enlaces, cuantos con enlace, cuantos check-ins y algunas otras estadisti-
cas. Estas permiten conocer al usuario y determinar, por ejemplo, si vale
la pena seguirlo; en definitiva, si puede o0 no aportarnos algo. Twtrland
también es util para controlar a la competencia y compararla con nuestra
propia actividad en las redes.

Trendsmap

Este servicio (http://trendsmap.com) nos permite visualizar en un
mapa gigante y en tiempo real los Twitter Trends de todo el mundo, para
estar al tanto de lo que pasa en un determinado lugar. Tiene una seccién
de Trending Videos y brinda la posibilidad de buscar tendencias por
paises, regiones y ciudades. A la inversa, sefiala también un Trend Topic
en los lugares en que lo es.

Este proyecto (http://boardreader.com) se encarga de buscar palabras y devolver los

sitios en los que fueron mencionadas, junto con un grafico de actividad de dichas men-
ciones. También permite realizar una busqueda avanzada con mas especificaciones.
Posee rankings de top sites, foros, peliculas, videos, noticias y articulos.
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x) Trendsmap
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Figura 6. Trendsmap resulta un tanto confuso en su diseno pero,
de todos modos, arroja buenos indicadores geolocalizados.

TwentyFeet

Es una excelente herramienta de medicién que envia semanalmente los
datos de las cuentas. Permite tener una cuenta gratis o, para dos o mas,
el servicio es pago. En la medicion de Twitter otorga como datos el creci-
miento de los followers, la reputacion, las conversaciones que se generan
en torno a nuestros tweets, los favoritos y la cantidad de posts por dia.

'
NOTIFICACIONES CON TWEETBEEP

Esta herramienta (http://tweetbeep.com) envia alertas por e-mail a cada hora, informando

sobre actividades en la cuenta de Twitter, tales como menciones o, por ejemplo, si twee-
tearon la web o blog asociados (y quién lo hizo). Hay una opcién Premium con notificaciones
cada 15 minutos que, ademas, evita las publicidades.
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Es un informe semanal que se manda por e-mail. Envia graficos, da un
promedio de los nimeros estadisticos esperados y si fueron superados
0 no. Se consigue en www.twentyfeet.com.
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Figura 7. TwentyFeet es de las mejores herramientas que podemos
encontrar. Cada item de seguimiento tiene un grafico claro y util.

Google Trends

Esta es, quizas, la herramienta mas sencilla y rapida para analizar
tendencias. Ingresamos en el sistema una o mas palabras separadas por
comas y, en un simple grafico que va desde el afio 2004 hasta la actuali-
dad, veremos el volumen comparado de biisqueda sobre ese topic (no
esta medido en nimero de personas), con etiquetas para los momentos y
las noticias importantes. Ofrece también un listado separado de las diez
ciudades, paises e idiomas que mas hablaron sobre el tema. Ademas, se
puede buscar sobre una region especifica y no en todo el mundo, y sobre
un momento especifico y no en toda la historia. Es importante saber que
solo trabaja con busquedas en Google y no tiene en cuenta entradas de
Facebook o Twitter. Si la palabra no tiene mucho volumen, no mostrara
resultados. Su sitio es www.google.com/trends.
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Google Insights

Podemos definir esta funcion de Google
(www.google.com/insights/search) como NOS DA DETALLES
“la busqueda de las busquedas”. Insights ofrece SOBRE EL VOLUMEN
informacion gratuita y completa sobre el volu-

GOOGLE INSIGHTS

men de buisqueda del término que necesitamos. DE BUSQUEDA DE UN

Podemos buscar en la Web, noticias, imagenes TERMINO

o productos; en todo el mundo o en una regién

determinada; desde el afio 2004 hasta el presen-

te o en un afio especifico; en todas las catego-

rias o en una sola. Lo mas importante es que se

pueden buscar varios términos a la vez para comparar los resultados.
Permite ver las regiones en las que mas se han hecho busquedas rela-

cionadas, junto con un mapa con los paises coloreados segun la intensi-

dad. También veremos las top busquedas que acompaiian a la palabra.

Es una herramienta poco conocida pero, debido a su claridad, aporta con-

fiablidad, rapidez de uso y costo nulo. Forma parte del set de herramien-

tas Google que todo Community Manager deberia, al menos, conocer.

sararest over tme V foncan 7 ey madinay

Figura 8. Google Insights es una herramienta muy valiosa si se entiende como encajan
los datos en el proceso de control y planificacion. De lo contrario, es un reporte mas.
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Attentio

Esta empresa (http://attentio.com) ofrece herramientas muy com-
pletas para monitorear redes sociales, pero no se limita solo a ellas:
identifica sobre qué temas se habla, acerca de una determinada marca,
y con qué sentimientos. Los resultados pueden ser mostrados en
todo tipo de tablas o graficos, dependiendo de la herramienta de la
que se trate. Tiene capacidad para leer textos en mas de 22 idiomas
y capta la informacion de todo el mundo.

Los servicios que ofrece son pagos pero con precios mas bajos que
la mayoria de los métodos de investigacion de mercado tradicionales.
También es posible registrarse para tener acceso a una demo. Varias
empresas importantes la utilizan, como Toyota, Motorola, Club Med,
Nokia, Intel, HP y Skype, entre otras. Se recomienda en empresas gran-
des o de gran impacto social.

HowSociable

Con este servicio (www.howsociable.com) se puede medir cuan
visible o participativa es una marca en las redes sociales. El resultado
es un niimero no muy grande (por ejemplo, Starbucks esta alrededor
de 8.5) de manera general y otros para cada red por separado. Se puede
hacer poco con la version gratuita y, de hecho, no se pueden ver esos

'

Esta herramienta (http://socialmention.com) busca una marca, personas o palabras en

general en blogs, microblogging, videos, comentarios, noticias y mas; y muestra los ultimos
resultados relacionados. Informa la cantidad de comentarios positivos, neutros o nega-
tivos, palabras claves mas usadas, hashtags y fuentes, entre otros datos (tiles. Permite
realizar busquedas avanzadas y crear alertas via mail o RSS.
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numeros de todas las redes sociales. En la version paga es posible
seguir mas de una empresa, ver la influencia de esa marca en todas las
redes (aunque sea cero), tener datos histéricos en un grafico y las men-
ciones de gran impacto.
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Figura 9. HowSociable determina cuan visible es una marca
en el mundo virtual, aunque su version gratuita es muy limitada.

Google Alerts

El servicio de alertas de Google (www.google.com/alerts) permite
crear disparadores que informan cuando ha ocurrido un cambio en
alguna web vy si se ha utilizado el o los términos pedidos. Podemos
pedir los resultados solo en webs, blogs, libros o el medio que mas
nos convenga. Tenemos tres formas de administrar la frecuencia de
las notificaciones: una vez por dia, una vez por semana o mientras
van sucediendo. Esto debe ser decidido por el Community Manager en
funcién del tipo de proyecto. Por ejemplo, si se tratara de un candidato
politico, deberia recibir las alertas mientras éstas se van generando.
El sistema puede enviar las alertas por mail o feed.
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Figura 10. Las alertas de Google
pueden notificarnos de cambios y actualizaciones
sobre temas que sigamos en internet.

Algunos operadores que pueden resultarnos de utilidad para optimi-
zar el resultado de Google Alerts son:

e Comillas (“ ”): permiten realizar busquedas exactas de frases, por
ejemplo, “Hugo Alberto Brunetta” solo traera los resultados que
tengan completo ese nombre.

e (Codigo (Site:): permite buscar en un sitio especifico, por ejemplo,
site:Twitter.com @hbrunetta dara como resultado todas las men-
ciones en Twitter.com realizadas desde la cuenta de Hugo Brunetta.

e Signo menos (-): permite excluir de la bisqueda un término espe-
cifico; por ejemplo, @hbrunetta -RT dara como resultado todas las
menciones de Hugo Brunetta en internet, excluyendo los RT.

e Signo asterisco (*): permite utilizar un comodin en la busqueda,
que puede ser reemplazado por cualquier palabra; por ejemplo,
Hugo * “Brunetta” dara como resultado todo lo que empiece por
“Hugo” y termine con “Brunetta”, sin importar el contenido que se
encuentre en el medio de estas palabras.
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Omgili

Este es un buscador de conversaciones y discusiones en foros, disponi-
ble en http://omgili.com. Permite ir al hilo completo en la web original y
compartir los resultados en Google+ y Facebook para seguir el debate con
los contactos en esas redes. En algunos resultados podemos ver videos o
productos relacionados y permite realizar una busqueda avanzada.

Twazzup

Esta herramienta (www.twazzup.com) brinda informaciéon muy
completa sobre la influencia que una palabra buscada tiene en Twitter.
Esa informacion incluye palabras claves relacionadas, noticias, tweets
en tiempo real, hashtags y tweets destacados por las personas que mas
utilizan la palabra en sus mensajes.

Kred

El proyecto Kred (http://kred.com) es, quizas, la mejor herramienta
para medir nuestro alcance (outreach) e influencia (influence) en Twitter,
de modo sencillo y gratuito. El resultado es representado con una medalla:
posee una escala que va de 0 a 1000 para la influencia y de 0 a 10 para el
alcance. La influencia aumenta cuando nos retwitean, responden o siguen,

y el alcance es al revés, cuando nosotros lo hacemos. Podemos ver también la
actividad mas reciente, tanto nuestra como de nuestros amigos. Su badge es
personalizable y podemos mostrarla en nuestra web. Posee reglas claras que
especifican como se obtienen los puntos y coémo hace las mediciones el sitio.

Alltop

Se trata de un buscador de blogs disponible en http://alltop.com.
Muestra los mejores blogs y posts relacionados con un area o tema especifi-
co, como por ejemplo Marketing, Heavy Metal o Apple. Ofrece una lista de
las palabras mas buscadas organizada en el men( superior por categorias.
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Herramientas para Twitter

El microblogging es una fuente de informacion en tiempo real y tiene
un dinamismo sin igual. Alrededor de Twitter nacieron cientos de herra-
mientas y servicios que recopilamos en esta seccion.

Twitter Search (https://twitter.com/search-home), el buscador
oficial en tiempo real para encontrar conversaciones sociales.

Twitaholic (http://twitaholic.com) nos permite ver quién es lider
dentro de un mercado, ciudad o pais en Twitter y esta basado en el niime-
ro de seguidores que tienen los usuarios.

TweetStats (www.tweetstats.com) mide la actividad de una cuenta
en Twitter sefialando con graficos los resultados, y BrandTweet Statistics
(http://stats.brandtweet.com) presenta las estadisticas de las conversa-
ciones con diferentes ratios, usando el Twitter Score.

Your Temet Timaling = 1.5 twaets pur duy (19 | 3 vweets pur month (ped

i
- f :
i
§ } |
i L ‘II II ‘_Illl

Ciick on amy month sbowe to 200m in and see staty Just for that month!

Figura 11. Con solo ingresar el nombre de la cuenta
de Twitter, TweetStats arma un grafico con informacion
de tweets por hora, por mes y otros detalles.

Para finalizar, destacamos a Tweetwasters (http://tweetwasters.
com), un servicio que muestra el tiempo que pasamos escribiendo en
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Twitter para que sepamos si lo estamos invirtiendo bien; desde ya, no
puede calcular el que pasamos pensando el tweet que vamos a escribir,
pero es un buen indicador para monitorear nuestra productividad.

Soluciones para Social CRM

El Social CRM es el préximo e inmediato paso que deben dar las empre-
sas. El CRM tradicional, basado en un conocimiento del cliente a partir
de la informacion transaccional y de producto, corresponde a una estrate-
gia que ya no representa ventajas competitivas.

Paul Greenberg elabor6 una definicion muy acertada de lo que se
entiende por Social CRM (sCRM): “es una filosofia y una estrategia de
negocio, soportada por una plataforma tecnolégica, reglas de negocio,
procesos y caracteristicas sociales, disefiada para conectar con los clientes
a través de una conversacién colaborativa de cara a generar un beneficio
mutuo en un entorno de confianza y transparencia para los negocios. Es la
respuesta de las compaiias al actual control de la conversaciéon por parte
del cliente”. Dada la importancia, entonces, del Social CRM, le dedicaremos
una pequefia parte a las herramientas en torno a él.

Bazaarvoice

Ha sido concebida pensando en el sector retail (comercio minorista)
y en los modelos de e-commerce. Esta disponible en www.bazaarvoice.
com y provee una plataforma que habilita la funcionalidad de realizar
valoraciones de producto a los consumidores y compartir sus estima-
ciones e historias.

Fue desarrollada con el fin de integrar la informacioén social en los pro-
cesos comerciales, detectando informacién comercial relevante y llevan-
dola a la fuerza de ventas. Captura y ordena informacién como noticias,
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perfiles, relaciones y mas; y enriquece la informacioén de contacto con los
perfiles sociales que necesitan los vendedores. Si bien posee una versiéon
sin costo, es la versiéon Pro la que entrega las mejores funcionalidades.
Puede probarse en www.insideview.com.

Salesforce

Es una suite de CRM (www.salesforce.com) que, a través de sus he-
rramientas —como Chatter, Ideas y Jagsaw—, se orienta principalmente a
los procesos de venta para compafiias B2B. Con la adquisicion de Radian6
incluye capacidades de monitorizaciéon para la gestion del servicio al
cliente, que completan las necesidades de una empresa.

LiveWorld

Proporciona una plataforma (www.liveworld.com) para la creacion
de comunidades que sirvan como una extension de la marca. Su principal
fortaleza se basa en las capacidades de moderacion de la comunidad,
que permite su rdpido crecimiento. Requiere un alto grado de personali-
zacion y, por lo tanto, un importante volumen y costo de servicios pro-
fesionales, que son ofrecidos directamente por la compaiiia sin contar
con un modelo de asociados hasta el momento.

Para medir la influencia de un tema o contenido en internet son (tiles Empire Avenue

(http://empireavenue.com), que permite hacer mas efectivas las redes sociales a través
de diversas mediciones, ademds de ayudarnos a expandir nuestra red de contactos; y
Peerindex (www.peerindex.com), un servicio que sigue nuestras huellas y la resonancia
de cada cosa que hacemos, ademas de compararnos con otros amigos y companeros.
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Kana

Es una solucion de monitorizaciéon de redes sociales basada en Text
Mining (mineria de texto), que permite capturar, categorizar y enrutar
los comentarios de los clientes en las redes sociales. Posee capacidades
de lenguaje natural para la contextualizacion de los comentarios y se con-
sigue en www.kana.com/social-crm/stack.php.

Medir, medir y repetir

Como conclusion de este capitulo, podemos remarcar la importancia
que tiene la medicion en una estrategia de Social Media. El hecho de que
existan tantas herramientas no es casual: lo que no se puede medir no
se puede corregir.

La diferencia entre un Community Manager profesional y una persona
que maneja las redes sociales es, precisamente, la importancia que el pri-
mero les da a las mediciones dentro de un plan de Social Media y Social
CRM. No tengamos miedo de medir y comprobar qué hay que corregir;
tengamos panico de convencernos de que las cosas estan saliendo perfec-
tamente bien. Mantenernos ignorantes no modifica la realidad: siempre
debemos medir y ajustar nuestro plan al nuevo contexto.

En este capitulo conocimos diversas herramientas de monitorizacion y vimos la gran

importancia que tienen las métricas para analizar cada red social. Aprendimos de qué
manera podemos obtener reportes y mediciones de trafico, hacer mediciones en blogs,
como hacer seguimiento del boca en boca, y soluciones para tener un control de lo que
sucede en Twitter y con el Social CRM.
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Actividades

TEST DE AUTOEVALUACION

¢(Cudles son los tipos de métricas?
2 :Cuéles son las KPIs més significativas para Facebook?

3 ;Qué métricas se pueden utilizar para medir la actividad de un tema en
Twitter?

;Qué herramientas pueden utilizarse para obtener mediciones de trafico?
5 ;Qué es un tablero de control?

6 :Cudl es el principal objetivo al hacer mediciones?

PROFESOR EN LINEA

Si tiene alguna consulta técnica relacionada con el contenido, puede contactarse
con nuestros expertos: profesor@redusers.com
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Visualizar el nuevo mundo

Tratar de hacer futurologia seria una irresponsabilidad, pero es impor-
tante reflexionar acerca del futuro a partir de la velocidad de los cambios
que observamos en el presente. La velocidad del sonido, la velocidad de la
luz, lo que deseemos tomar como referencia: nada es mas rapido que los
cambios que se producen en internet. Por eso tenemos que pensar, infor-
marnos y aprender continuamente y a toda velocidad.

Por otro lado, estamos sufriendo cambios increibles en el mundo del
marketing y la publicidad. El dinero destinado a campafias online llega
a superar al del resto de los medios masivos debido a que la gente pasa
cada vez menos tiempo frente a la television o escuchando la radio, pero
pasa mas navegando en internet, comunicandose en linea y participando
en redes sociales. Y aun cuando estan viendo la televisiéon, comentan el
programa en las redes, un hecho frecuente sobre todo en reality shows,
en partidos de diferentes deportes y mientras
EL DINERO PARA debaten ce.m‘didatos politicos. Probablemente,

_ estemos viviendo el presente como nunca an-
CAMPANAS ONLINE tes habia pasado en la historia de la humani-
YA SUPERA AL DE dad: Twitter se convierte en muchos casos en

algo asi como el reality de nuestras vidas.
LOS OTROS MEDIOS Ni la inseguridad que genera decirles a los
MASIVOS ladrones qué estamos haciendo nos detiene.
El sitio PleaseRobMe, algo asi como “Por
favor, robame” (http://pleaserobme.com),
nos muestra la localizacion de usuarios de
Twitter que la twitean. Esto nos hace ver con
otros ojos nuestra publicidad en la red: la localizacién “Juan esta en el
Recoleta Mall” puede ser leida como “Juan estd en el Recoleta Mall, por lo
tanto, no esta en casa”. Aunque es cierto que con ese tweet no se puede
saber dénde estd esa casa, seguramente ese usuario alguna vez dijo algo
como “Estoy en casa” con la localizacion del lugar desde donde envid el
tweet. Por alguna razon, creemos que las redes sociales son para la gente
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honesta y que los delincuentes no tendran la habilidad de ver esta infor-
macién tan rica, pero todos evolucionan a la par del mundo.

PLEASE ROB ME

= S o 7~ - i

ke Eoans [ 21,055 people e i Be the fret of your friands. Meore Info
Check your own Twitter timeline for checkins s
hy
Are you curious If peopie can see your checkins? t n ._‘f’““"""
Enter your Twitter usemame and find out Fousquane
[ Your Twitler usemame ] r\- Taities
- @ooyaanamsisl
SV vagceee
Atamorboorn

Figura 1. Los expertos advierten que la moda de exhibicion en la Web
es insegura, porque facilita el acceso a los supuestos delincuentes.

Privacidad vs exhibicion

La tendencia a observar y dejarse observar aumenta casi sin limites.
Todo el tiempo contamos lo que nos ocurre sin temor a nada. Cada vez
mas personas indican su itinerario cuando salen de viaje; algunas con un
proposito determinado, por ejemplo, avisar a amigos y conocidos a qué
ciudad se van, y otras, simplemente, por el hecho de exhibirse.

Y en el futuro, ;seremos mas cautos? jParece que no! La tendencia va en
aumento y se amplia el rango de edad: lo que antes era cosa de jovenes ahora
es cosa de todos. Poco importa si esta velocidad y estos cambios estan bien
o mal, porque no podemos cambiar la realidad. Las personas en el futuro
seguiran facilitando aiin mas informacion propia y, si no somos capaces de
escuchar y aprender, seguiremos perdidos en una masa de datos sin sentido.
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~ TRUMAN:-

a -

Figura 2. La diferencia entre lo que vivimos y la pelicula “The Truman Show”
es que el protagonista no mostraba su vida voluntariamente.

Pensemos en la television, el medio que mas ha perdido frente a inter-
net. Podemos decir que no tiene mucha mas vida del modo que siempre
la hemos conocido: necesitamos decirle algo urgente al conductor de ese
programa, pero ahora, ya mismo, por favor. Y que nos conteste. En ese

44’4

Algunos jovenes no pueden vivir sin internet. Sienten (literalmente) que les falta el aire

y que todo termina si se acaba la Web. Esto es lo que asegura una encuesta realizada
en 15 paises: mas del 30% considera que internet es tan importante para su vida como
el aire, el agua, la comida o la vivienda, y més de la mitad cree que no podria vivir sin
tener acceso a la Red.

»  www.redusers.com



MARKETING DIGITAL (USERS| 5

sentido, la radio lo entendié primero y es mucho mas interactiva; tal vez
por eso haya un resurgimiento de este medio.

Es verdad que si tenemos una linea de telefonia mévil podriamos inte-
ractuar con muchos programas de la television a través de mensajes cor-
tos de SMS, pero esto no es interaccion: esto es venta monologada. En el
futuro, veremos la televisién y estaremos conectados con nuestros amigos
en Facebook, en un chat o enviando mensajes por Twitter.

Figura 3. En el futuro, ver la television dejara de
ser algo aislado para transformarse en un hecho social.

Del 2.0 al 3.0: la Web semantica

Hoy en dia, y va hace varios afios, desde 2004 para ser exactos, la Web
gque conocemos se encuentra en su version 2.0. ;Pero qué significa esto
exactamente? Tiempo atras, solo podiamos entrar en las paginas de internet
para ver y utilizar su contenido, y alli se terminaba todo. Para los visitan-
tes no habia modo de sefialar si les gustaba o no lo que veian, ni tampoco
lo que les interesaba ver. A su vez, para los administradores era imposible
saber si su busqueda de trafico para el sitio iba por el camino correcto.
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Gracias a los blogs, Facebook, Twitter, YouTube, otras redes y Google,
esa unidireccionalidad ha terminado para dar paso a la Web social, donde
fluye mucha mas informacion, de manera mas rapida, desde cualquier
parte del mundo y caracterizada, en gran parte, por la opinién. Hablamos
de poder comentar sobre una foto, noticia, video o post e indicar cual
es nuestro sentimiento hacia él. Ademas de las palabras, tenemos también
los badges sociales, como el Me gusta de Facebook o el +1 de Google,
que facilitan la tarea a la hora de dar apoyo a un contenido. En otras re-
des, en lugar de indicar que algo nos agrada, podemos mostrar lo contra-
rio: en YouTube, con sus pulgares; y en Digg, con sus Digg o Bury.

Para seguir marcando las tendencias, no podemos pasar por alto la inte-
ractividad del medio de comunicacién mas antiguo del mundo: el periédico
o diario. Imaginen qué poderosa herramienta es el diario actual, que puede
probar como seria la reaccién del publico frente a la promulgacién de una
determinada ley. Ante la noticia publicada en un diario en modo potencial,
surgen cientos o miles de voces dando su opinién al respecto. La interactivi-
dad del diario es algo maravilloso para absolutamente todas las partes. Si lo
estamos aprovechando o no, es otro tema, pero el Community Manager debe-
ra tener todas estas herramientas disponibles en su caja.

Como ya estamos viendo, algunas publicaciones en el mundo estan
abandonando su edicidén de papel para convertirse en periédicos ciento
por ciento digitales. Seguramente, el mismo camino seguiran los libros vy,
por mas que no nos guste la idea porque pasar las paginas de un libro no
tiene comparacion, todo es costumbre y el futuro esta sentenciado.

La nueva version

Pero en el titulo hablamos de 3.0 y l1a Web semantica, lo que se viene.
Se trata de perfeccionar nuestras bisquedas en la Web, aprovechando la
complejidad del lenguaje para que la computadora nos conteste humana-
mente. Se supone que se alcanzaran velocidades de conexion de 10 Mbps
promedio y en todas partes, por lo que el ancho de banda ampliado permi-
tird nuevas aplicaciones en linea.
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La Web esta formada por documentos que encontramos cuando busca-
mos, por ejemplo en Google, utilizando alguna de las palabras contenidas
en ellos. Como todos sabemos, no siembre que buscamos algo lo encon-
tramos. Cuanto mas especificos somos, mas dificil resulta, porque al usar
mas palabras, mas documentos se localizan.

El HTML describe la sintaxis (cobmo se escriben las cosas) pero no la se-
mantica (lo que las cosas significan). Actualmente, para la Web existen pala-
bras, no significados, por lo que las busquedas son similares a las formulas
de una planilla de calculo. Con la Web semantica podremos buscar frases
como: “quiero todos los autos rojos fabricados en Europa, pero no en Ale-
mania, y utilizados en Sudamérica, entre 1970 y 1980”. Diferentes parame-
tros corresponden a diferentes bases de datos, que se unen inteligentemen-
te para devolvernos el resultado que tenemos en mente. El buscador,
en cierto modo, interpreta la biisqueda y nos devuelve la respuesta.

La Web 3.0 es una mejor internet que la que hemos visto hasta ahora:
sabe quiénes somos, lo que leimos, lo que escribimos, los sitios a los que
entramos, lo que seguimos y calificamos, lo que nos gusta y lo que desea-
mos, para poder devolvernos lo que esperamos con toda precision.

Hemisferio Hemisferio
izquierdo derecho

Cerebro

Web 3.0
Intuitivo

Web 2.0
Racional

Figura 4. La Web 3.0 serg, en realidad, la era de la inteligencia
artificial habilitada para programas extensos de la Web.
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Entonces, queda claro que la diferencia entre la Web 2.0 y la 3.0 no es,
como dijo algain humorista por alli, un 1. Es mucho mas que eso. Prepara-
dos, porque los cambios no cesan y todo sigue a la velocidad de internet.
La Web 3.0 no solo comprendera a los buscadores en la computadora sino
que también alcanzara maoviles, TV, consolas de juego, publicidades y di-
ferentes tipos de medios y dispositivos. La vida sera personalizada.

El nuevo modelo relacional:
marca-consumidor

En un mundo en el que sobran las alternativas, y con una poblaciéon supe-
rinformada, ya no sirve hablarles a todos por igual. Ademas, los inmen-
sos costos de la publicidad masiva, cuya efectividad nunca podra medirse
con exactitud, obligaran a las empresas a abandonar la escopeta para utilizar
armas con mira laser. Para ser rentables, actualmente solo debemos vender-
les a los conocidos, aunque estos se cuenten por millones. E1 consumidor
ha cambiado y las empresas lo siguen tratando como siempre: en bloque.

Las compaiias gastan mucho tiempo y dinero en complejas herramien-
tas para conocer el grado de satisfaccion de sus clientes. Sin embargo, no
estan midiendo los factores adecuados. La mejor manera de predecir un
crecimiento en este aspecto estd representada por una pregunta: “;reco-
mendaria usted esta empresa a sus amigos?” Visto desde el Social Media
la pregunta seria: “cuando conversan, ;nos recomiendan?”

:Qué es relacionamiento?

No nos sorprende que, para mantener una buena relacién con la fa-
milia, amigos, compaferos de trabajo o la propia pareja, sea necesario
mantener contactos peridédicos y con significado. Por eso es frecuen-
te saludar por las navidades, por el cumpleafios, por el dia del amigo,
hacer regalos en ocasiones especiales y un sinfin de acciones en las que
se transmiten valores fundamentales tendientes a mantener una relacion.
Dificilmente alguien conciba una relacién sin ningin tipo de contacto.
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No es necesario poner ejemplos ni hacer analisis profundos para enten-
der que los clientes son personas antes que clientes. Por lo tanto, tienen
definido qué les gusta y qué no, cumplen afios, estan alegres o tristes,
etcétera; y si llegamos a tratarlos bien, probablemente se conviertan en
nuestros amigos y jamas nos abandonen.

[=]

Q .

s Comprometido

(7]

w

s

B Valorado

|-

B3

a Apreciado

)

s Interesado

i

2 Conocido

o

s

& IDesconomdo | |

Identificar Interactuar Reconocer
Medir Comprometer Retener

indice de rentabilidad del cliente

Figura 5. De esta manera podemos modelar un esquema de relacionamiento
inserto en los objetivos de nuestro plan general de Social Media.

:Por qué un nuevo modelo?

Sin lugar a dudas, no podemos ni debemos desconocer a los padres
tedricos del marketing uno a uno: Don Peppers y Martha Rogers. Ellos
simplificaron un viejo concepto, que era el de tratar a cada cliente en
forma diferente a partir de la individualizacion de las personas. Un
claro ejemplo de esto es lo que hacia el antiguo almacenero o tendero
que, conociendo los gustos de cada una de sus clientas, ofrecia especi-
ficamente lo que necesitaba cada una y hasta le mandaba saludos a su
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marido, mencionandolo por su nombre. En definitiva, era proactivo en
cuanto a las ofertas, y éstas eran individualizadas.

Se trata de darle a cada uno lo que espera, del modo en que lo espera
y en el momento en que lo espera. Saludarlo, ocuparse, recompensarlo,
interactuar: parece algo muy basico, pero a la fecha solo un pequefio
porcentaje de las empresas en el mundo aplican el marketing relacio-
nal con todas las letras.

Cuanta mas informacion valida se tenga sobre la persona que esta al
otro lado de la mesa, del teléfono o del mostrador, mucho mejor sera. A
un distribuidor de cine le seria muy util conocer con exactitud el dia y la
sala a la que los espectadores iran a ver su pelicula; cualquier discografica
desearia tener el email de los fans de sus artistas; y un fabricante de telé-
fonos celulares querria saber con antelacion qué aplicaciones prefieren los
usuarios que estan pensando cambiar de teléfono.

Por supuesto, hay negocios que tienen toda la informacion sofiada,
tal como un hotel, que no solo sabe cuando llegan y se marchan sus
clientes, cudles son sus datos de contacto y cudles son sus preferencias
de alojamiento. Si tiene los ojos abiertos sabe mucho mas que eso: si les
gustan las almohadas de plumén, si son vegetarianos, si juegan al golf,
si utilizan el spa o si toman whisky con hielo. Pero, probablemente, la
mayoria de los hoteles no utilice esta informacién para mejorar su nego-
cio. Entonces, si alguien tiene el poder en sus manos pero no lo sabe o
no lo aprovecha, no tiene ningun poder.

Cada vez que un usuario de internet aterriza en la pagina web de
un hotel, se produce una interaccion con la marca. Esta interacciéon pue-
de ser positiva y contribuir al fortalecimiento de la marca, o puede ser
negativa y erosionarla. Desgraciadamente para muchos hoteleros, con
frecuencia una visita a la pagina web del hotel se convierte en el ultimo
punto de contacto con esos clientes.

En este sentido, conocer a los visitantes de la pagina web del ho-
tel o de la cadena constituye un aspecto extremadamente importante a la
hora de disefiar la estrategia de marketing. Asi, cada segmento de usua-
rios deberia poder identificar con claridad las areas del sitio que les resul-
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tan relevantes. Los usuarios de internet no visitan la pagina web del hotel
como Fulanito o Menganita sino como turista de ocio, viajero de negocio,
coordinador de grupos, etcétera.

En resumen, una politica inteligente de fidelizacion de clientes pasa,
necesariamente, por una adecuada formacion e incentivo del equipo hu-
mano de la empresa, y los Community Managers no estan exentos.

Diferenciar Personalizar

Aprender
Medir
Escuchar
Relacionarse
Individualizar

Figura 6. El modelo relacional que debe aplicar
el Community Manager tiene que estar alineado con la estrategia
relacional de la empresa, basada en el cliente.

La nueva matriz relacional implica individualizar al cliente; escuchar, saber qué piensa

y qué espera de nosotros; aprender como es, qué le gusta, qué no le gusta, qué valora;
diferenciar por valor y después por necesidades; relacionarse, interactuar y acordar-
se; personalizar el producto o servicio; medir cada interaccion y la rentabilidad total
de cada cliente.
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El Mobile Marketing y sus alcances

El incremento en las ventas y la tecnologia de los dispositivos moéviles
esta cambiando la manera en la que los consumidores realizan sus com-
pras o se informan acerca de los productos que les interesan.

Hace apenas 15 anos, se encontraban en auge las PDA (del inglés Personal
Digital Assistant, asistente digital personal). Si bien estos dispositivos eran
geniales para organizar nuestras vidas, nadie hablaba de aplicaciones de mar-
cas para estos aparatos y, mucho menos, para los rasticos teléfonos celulares
que existian, cuyas principales mejoras eran su menor tamano y practicidad.

Con el tiempo, estos dispositivos fueron avanzando a una velocidad
relativamente rapida (comparados con otras tecnologias del siglo anterior)
vy hoy en dia es imposible predecir con certeza hasta donde llegaran las
capacidades de las tabletas y los teléfonos inteligentes (smartphones), que
funcionan sobre la base de aplicaciones. Son incluso mas sencillos de usar
que una computadora moderna. Pero, por supuesto, junto a ellas hubo
otro tipo de cambios tecnoldgicos y sociales.

Nuevas herramientas

Entre los cambios tecnoldgicos se encuentra la aparicion de los codi-
gos QR (Quick Response Barcode, o codigo de barras de respuesta rapida)
y la posibilidad de crear pequefios programas para moéviles llamados apli-
caciones. Aprender qué son los cédigos QR, como funcionan y cuando
es conveniente usarlos es util para el marketing y el Community Manager,
aungue su uso ho es ni vital ni necesario.

Existen muchos sitios en donde podemos generar esta clase de codigos
y alcanza con copiar el link de la web a donde queremos que el cédigo
nos dirija, aunque también podemos elegir un texto o una imagen. Luego
de realizar la conversién, nuestro coédigo aparece y podemos imprimirlo,
copiarlo y editarlo. Cuando un smartphone o tableta lee el c6digo con solo
apuntarlo con su camara (generalmente se requiere una aplicacién para
hacerlo), el equipo encuentra y abre la informacion codificada en él. Los
QR son una manera rapida de ver datos sobre un producto, pero hay cier-
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tos lugares y ocasiones en los que no deberia usarse. A muchas empresas
les gusta hacerlo, de todos modos, porque les da un toque de modernidad.
Un ejemplo de como no utilizar los cédigos QR se da cuando la informa-
cion que contendran es facilmente reemplazable por las mismas palabras. En
este caso, un codigo QR complica las cosas y deja sin la informacion a aque-
llos que no poseen un dispositivo para leerlo. Otro detalle es la edad del tar-
get: si son personas mayores o muy jovenes, lo mas probable es que no se-
pan qué es ese extrafio cuadrado y, mucho menos, para qué sirve. También es
importante pensar como se sentiran las personas al escanearlo. Por ejemplo,
si nuestro anuncio dice: “;Sufre de piojos? Encuentre la solucion escaneando
el siguiente codigo...” y se muestra en la via publica o en una estacion de
subte, es posible que las personas prefieran ocultar su problema en vez de
mostrarlo al mundo parandose frente al anuncio para escanear el cédigo.

Figura 7. La infinidad de aplicaciones practicas que ofrecen
los codigos QR parece nunca terminar.

Apps portatiles
En cuanto a las aplicaciones para moviles, éstas pueden ser de todo
tipo: libros, juegos, herramientas para la vida cotidiana y musica, entre
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otras. Muchas marcas han comenzado a crear sus propias aplicaciones;
algunas son solo para publicidad, pero otras tienen utilidad en la vida
real. Ejemplos de las primeras son las pastillas Tic Tac: su app es tan solo
una caja de pastillas virtual del tamafio de la pantalla que se comporta y
hace los mismos ruidos que una real; también esta la de Zippo, de igual
funcionamiento pero con su producto. Ambas sirven para generar lo que
en marketing se denomina branding.

Entre las apps de utilidad real quiza la mas famosa sea la de Pizza
Hut, que nos permite crear y ordenar nuestra pizza. La aplicacion de
Gibson (el mayor fabricante de guitarras eléctricas) para iPhone tiene,
entre otras cosas, un afinador para
guitarra y un metronomao.

Muchas son las marcas y empresas
que pueden crear aplicaciones tanto de

w ATET T 425PM 51%Em

o

utilidad como de publicidad, en espe-
cial, las de consumo masivo, no quizas
en empresas que venden productos
industriales. Estas aplicaciones son ge-
neralmente gratuitas, ya que el beneficio
que buscamos obtener es la estimula-
cion del consumo de nuestro producto
y la generacion de branding.

Figura 8. Gibson mejora la imagen de su
marca a través de una aplicacion movil que
ofrece, entre otras cosas, un metrénomo.

El otro cambio que acompafo6 al marketing para dispositivos maoviles
es el social, ya que las redes son accesibles desde casi cualquier celular
o tableta. Como se mencioné anteriormente, Foursquare permite hacer
check-ins en los locales que ofrezcan promociones en esa red para que los
consumidores obtengan beneficios. Simples comentarios en Facebook o
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Twitter que podemos leer incluso fuera de nuestra casa, o promociones en
Groupon, pueden cambiar nuestra idea sobre una compra. Por ejemplo, si
una persona junto con amigos planean realizar una compra determinada
y descubren con el celular que un lugar donde venden el producto tiene
descuento en Groupon y en otro cercano no, jcual sera el elegido siendo
los productos de similar calidad para ellos? Las personas hoy estan co-
nectadas no solo con muchas otras, sino también con dispositivos que les
proveen informacién en unos pocos segundos.

Esforzarnos menos por mas

En algunos paises, entre ellos los Estados Unidos, se estda comenzando
a pagar mediante Google Wallet (www.google.com/wallet), un sistema
que utiliza cédigos NFC (Near Field Communication) para facilitar las com-
pras. Si tenemos un teléfono compatible, solamente lo acercamos a la caja
registradora y esa es nuestra tarjeta de crédito.

Google ha desarrollado otro programa interesante, llamado Google
Goggles (www.google.com/mobile/goggles), que nos permite leer un
objeto o imagen como si se tratara de un cédigo QR. Es una herramienta
de realidad aumentada que obtiene datos de libros 0 monumentos, lee
tarjetas personales y guarda su
informacion en nuestro celular,
reconoce marcas por su logo y
mucho mas.

En definitiva, cada vez es me-
nor el esfuerzo que tenemos gque
hacer para conseguir informacion
y, por el momento, estos avances
no parecen tener limites.

Figura 9. Con Google Wallet
podemos convertir nuestro teléfono
inteligente en una tarjeta de crédito.
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Nuevas profesiones asociadas

Este apartado tiene un solo objetivo: ponernos sobre aviso de lo que se
viene. El Community Manager no estara solo y habra decenas de profesiones
asociadas, algunas que tendran el mismo rol pero nombres diferentes, suma-
das a otras que solo causaran confusion. La buena noticia es que si el merca-
do se esta haciendo mas grande es porque la profesion llegd para quedarse.

A continuacién, presentamos un listado de algunas de las profesiones
mas demandadas en Espafa (pais que esta a la vanguardia en temas de
Social Media), segiin una consultora experta en capacitacion profesional:

e Digital Marketing Manager: especialista en publicidad y promocién
en la red. También conocido como Social Media Manager.

e Blogger: lo que empez6 siendo un hobby para muchos, se ha converti-
do en un empleo remunerado para otros. Muchas compaifiias y marcas
contratan a profesionales para que mantengan vivos sus blogs o pagan
a blogueros independientes para que hablen sobre sus compaiiias.

e Diseiador web: sus funciones consisten en la planificacion, el disefio
vy la implementacion de sitios y paginas web.

e Especialista SEO o SEM: utiliza diferentes técnicas, tanto gratuitas
como pagas, para mejorar el posicionamiento de las empresas en los
buscadores mas importantes, principalmente en Google.

Ademas de las profesiones mencionadas, podemos encontrar las siguientes: Técnico en

seleccion 2.0, User Experience Manager, Social Media Analyst, Técnico en e-commerce,
Social Media Trainer, Social Contact Center Manager, Gestor de contenidos digitales, Pro-
ject Manager in Web 2.0, Desarrollador de aplicaciones mdviles, Responsable de reputacion
digital y Twiteador profesional.
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e Webmaster: es el responsable de que un portal de internet funcione
de manera 6ptima a nivel técnico. Es decir, se encarga de coordinar el
disefo, la estructura y la programacién del sitio web, asi como su man-
tenimiento y actualizaciones.

e Experto en analitica web: estudia la funcionalidad y la accesibilidad
web de la empresa, asi como sus problemas.

e Experto en usabilidad: garantiza la facilidad y la navegabilidad
de los sitios.

Como prepararse para los proximos anos

Lo primero que debemos entender es que si el cambio siempre ha sido
lo Ginico permanente, ahora lo es muchisimo mas. No debemos aferrar-
nos o encariinarnos con las herramientas y los servicios: en Social Media,
y en internet en general, lo que hoy parece establecido mafiana forma
parte del museo. Hemos escuchado tantas veces que esto o lo otro lleg6
para quedarse y es definitivo, que perdimos la cuenta de las herramien-
tas que manejamos.

Nos quitaran Twitter, nos quitaran Facebook y hasta nos quitaran
el furor por Pinterest, pero lo inico que nunca podran quitarnos es el
pensamiento estratégico. Del mismo modo que no aprendimos los
resultados de las sumas de todas las combinaciones posibles de cifras,

'

El servicio ofrecido por Alexa (www.alexa.com) es un clasico de los informes de trafico

mundial con detalles de ranking por paises. Su informacién es realmente interesante, aun-
que no siempre es exacta. Ademas, ofrece una extension para los navegadores que permite
ver cdmo se veia un sitio en el pasado, informa sobre sitios similares al que estamaos visitan-
do y qué busquedas le dan mas trafico a un sitio, entre otras opciones.
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porque lo que nos ensefiaron fue el método para sumar, lo que necesita-
mos es aprender a planificar estratégicamente. No se trata de volvernos
expertos en el uso de LinkedIn porque, aunque hoy necesitemos enten-

der a la perfeccion coOmo opera, sabemos que no estara para siempre.

Y ademas, debemos saber como prepararnos para el corto plazo:
pensar de nuevo las cosas que siempre hemos hecho, cambiar los pro-
cesos para mantenernos competitivos en el mercado. Si funciona, de-
bemos comenzar a intentar con otra cosa para que, cuando deje de
funcionar, ya estemos listos y delante de la competencia. Se trata, en
definitiva, de salir de la zona de comodidad.

Veamos un pequefio listado de tareas o puntos que conviene tener en
cuenta para estar listos, verdaderamente listos:

e No ahorrar en capacitacion: alguien dijo una vez que la profesion
del Community Manager no se ensefia, y seguramente esa persona cree
que serlo es twitear tonterias todo el dia; desde ya que tonto se nace,
pero CM se hace. Hay que invertir todo el tiempo que se pueda en
aprender, en investigar, asistir a conferencias, comprar libros, buscar
esos pequefos aportes de conocimientos que hacen la diferencia
entre ganar y perder. Como alguien dijo por alli, si cree que la educa-
cién es cara, entonces pruebe con la ignorancia. Hay que invertir en el
equipo y no temer a que el dia de mafiana los empleados se vayan ha-
cia otras latitudes. Peor que un empleado que se va es un empleado sin
formacién que sigue trabajando con nosotros.

e Mantener la cabeza abierta: todo esto es muy nuevo pero mafiana
serd viejo, no hay que resistirse a las tendencias y jamas partir del
supuesto de que cierta cosa no funcionara. Aunque tengamos razon,
cada teoria, herramienta o lo que fuera que mueva el mundo del Social
Media merece un juicio justo.

e No suponer, medir: si no medimos, nunca sabremos si lo estamos
haciendo bien. Suponer que las cosas funcionan es para quienes no
se atreven a sustentar con argumentos racionales, frente a terceros,
la marcha de los procesos. Si medimos desde temprano y algo no fun-
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ciona del todo bien, estaremos a tiempo de cambiar; de otro modo, ni
siquiera estaremos a tiempo de escapar.

e No creer que se es el unico: si uno lo hace, otros seguramente tam-
bién. No nos confiemos, porque la competencia se mueve, no descansa,
lee libros y se capacita.

Y para cerrar, es importante reflexionar para que no nos embargue la
confusion: hemos hablado de dinero, clientes, métricas, software, CRM,
herramientas de Social Media, herramientas de medicién, conversaciones
y mercados, pero nunca debemos perder el foco. Finalmente, siempre
se trata de relaciones entre personas y de hacer las cosas correctas para
nosotros y toda la sociedad.

'

En este capitulo analizamos las caracteristicas de la Web 2.0 y de la nueva 3.0, conocida
como web semantica. Vimos de qué manera funciona el nuevo modelo relacional marca-
consumidor, conocimos el Mobile Marketing y sus alcances, y repasamos las profesiones

que surgen en este nuevo mundo.
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Actividades

TEST DE AUTOEVALUACION

=

(Cuéles son las diferencias entre la Web 2.0 y la 3.07 ;Qué cambios implican
para los buscadores e internet?

;Cual es la funcion de un webmaster?
(Qué acciones comprende la nueva matriz del modelo relacional?
;Qué es un Digital Marketing Manager?

¢A qué se denomina Mobile Marketing?

A Gl A W N

¢Cuél es la importancia del pensamiento estratégico?

PROFESOR EN LINEA

Si tiene alguna consulta técnica relacionada con el contenido, puede contactarse
con nuestros expertos: profesor@redusers.com
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