Autor:

incoDias

GUILLERMO SANCHEZ VEGA

VPE:
Difusion:
Audiencia:

Documento:

Archivo:
Seccioén:

8.275,00
36.481
145.924

1/2
00031YNL
EMPRESAS

Fecha: 02/08/10

Pagina:10

Las redes sociales,
el gran reto
para las empresas

Los ‘social media’ ofrecen a las firmas una informacién valiosa
sobre los gustos y opiniones de los consumidores; el objetivo
de las compaiiias es saber escuchar, entender el mensaje y
aprovechar las oportunidades que brinda

GUILLERMO SANCHEZ VEGA Madrid

oyota eligié ¢l mal camino en in-
I ternet cuando recientemente se
tuvo que enfrentar a los fallos en
diversos modelos, tanto de su marca prin-
cipal como los de su ensena de lujo Lexus,
Segin diversos expertos, la automovilis-
tica japonesa no presto suficiente aten-
cion a las voces que demandaban mas in-
formacion y opto por no facilitar toda con
la que contaba. A diario, las aerolineas
son objeto de numerosas criticas en di-
versos foros en internet por sus proble-
mas operativos o por sus retrasos. Incluso
la petrolera BP, envuelta en la mayor cri-
sis institucional de su his-
toria, podrialimitar algo la
brutal erosion de su imagen
de marea a raiz del vertido
en el Golfo de México si es
capaz de mostrarse trans-
parente y de comunicar de
forma correcta sus esfuer-
208 por reparar el dafo.
Un ejemplo reciente es el
interés de Telefénica poren-
trar en el capital de Tuenti.
Los casos empresariales
son miultiples ¥, segin los
expertos, la realidad es la
misma. La mala publicidad

Es mds importante
loque digandeti

ca, “Va mucho mds alld, es un cambio fun-
damental en la forma en que las empre-
sas han de afrontar su manera de hacer
negocios”.

“Esto no es una moda’, declara en el
mismo sentido Enrique Dans, profesor
de Sistemas de Informacion en IE Busi-
ness School. “Dentro de 20 aios puede
SCT que ya no exista Facebook, pero habra
otra red social en la que se junte la gente”.
Alison Fennah, directora ejecutiva de la
EIAA (siglas en inglés de la Asociacion
Europea de Publicidad Interactiva), ase-
gurd que estamos “en un momento de
transicion, donde el significado del mar-
keting interactivo es cada vez mis am-
plio”

Asi, en opinion de los
expertos, las redes so-
ciales obligan a las em-
presas a cambiar sus es-
trategias promocionales.
“Somos cada vez menos
sensibles al hombardeo
publicitario tradicional’,
apunta Enrique Dans.
“Cada vez mis, muchos
potenciales consumido-
res prefieren informarse
sobre las virtudes de un
producto en la red, con-
sultando a foros o a

que se propaga a velocidad quc.lo E]uc.pucq'as gente conocida. “Cada
de vértigo por una red so-  decirtdmismo usuario de las redes sc ha
cial puede ser més dafiina  ALEJANDRO NAViO convertido en un medio
para la credibilidad de un Consejero delegado de comunicacién en si
producto que unacriticane-  de la agencia NCA mismo? anade Bonelly.

gativa en un periodico.

Webs como Facebook,

Twitter o Tuenti ofrecen a las empresas
una informacion valiosisima de como se
percibe su marca entre los consumido-
res, de cudles son los efectos de su pu-
blicidad o de sus lanzamientos y sobre
qué cosas han de mejorar si quieren per-
manecer en el mercado. “El consumidor
tiene ¢l poder en la actualidad”, asegura
Alcjandro Navio Berzosa, consejero de-
legado de NCA & Asociados. “Estd mis
que accptado que ¢s mas importante lo
que puedan decir de ti que lo que digas
ti mismo”.

“Las redes sociales no suponen tinica-
mente un camino para incrementar las
ventas”, apunta Rafael Bonelly, director
de estrategia digital y marketing social
dela agencia, “De hecho, ese objetivo hay
que lograrlo de forma indirecta”, expli-

De esta mancra, en su

opinion, las empresas
“son grandes generadores de contenidos”™
y los internautas son espejos que pueden
servir de amplificador.

Para dar cuenta de la importancia que
va cobrando esta realidad, el ejeeutivo de
NCA afiade, a modo de ejemplo, que Pepsi
decidi6 recientemente no invertir mas en
promocionar su marca en la Superbowl
-l partido final de la National Football
League, el principal campeonato profe-
sional de fitbol americano en EE UU-y
dedicar esos fondos a desarrollar su ima-
gen de marca en las redes. La automo-
vilistica Mercedes Benz se ha puesto
manos 4 la obra y estd aprovechando el
potencial que le ofrece internet, desviando
también recursos de los medios tradi-
cionales hacia las redes.

En opinion de los directivos de la agen-
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cid, las marcas no se pueden limitar a lan-
zar los mejores productos posibles. Ade-
mas, “han de establecer un didlogo cons-
tante con los consumidores, para poder
asi salisfacer sus deseos y ser mas res-
ponsables”. De esta manera, NCA esta-
blece cinco recomendaciones a las em-
presas para que saquen partido de los so-
cial media. La primera cs prestarie aten-
¢ion al fenémeno y escuchar a los con-
sumidores, lo que, “ademas, es gratis” En
segundo lugar, también hay hajaral ruedo
y “dialogar” con los consumidores. “Se
acab6 la unilateralidad”, explica Navio. “La
comunicacién debe ser multidireccional”™
Cada duda expresada en la pigina de la
empresa o en un twit ha de tener su res-
puesta.

Ademas, hay que medir y analizar lo
que se dice en los llamados social media

Huough the erchangs of

“En 20 aiios
puede haher
desaparecido
Facehook,
pero habra
redes
sociales”,
asegura
Enrique Dans

sobre la compaiia 0 la marca en cuestion.
Para ello, 1a propia NCA propone una he-
rramienta llamada Somes (acronimo de
Social Media Search) en la que se mide
a tiempo real las conversaciones que
puede tener una marca conercta en ese
momento. Este centro de monitoreo es
uno de los servicios que la agencia ofre-
cea sus clientes, e incluye tanto Facebook
como Alexa, Youtube, Twitter, Google
News o los blogs del buscador.

Una vez obtenidos los datos, hay que
disefar una estrategia adecuada de con-
versacién, aprovechando el alcance de
todos y cada uno de los planetas de la ga-
laxia de los social media para distribuir
los contenidos. Y, por iltimo, actuar sobre
los resultados obtenidos con el fin de me-
Jorar el producto o el servicio y, conse-
cuentemente, mejorar las ventas v la
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cuenta de resultados final. “Y, claro esta,
dejar el trabajo en manos de los profe-
sionales”, bromea Navio.

Y es que la tarea de las agencias es di-
ficil. El directivo asegura que los consu-
midores, por lo general, son cada vez
menos marquistas, y crear una marca en
la actualidad requiere otras estrategias
distintas, asegura. Por eso, las agencias
han de dejar de ser tan verticales y deben
trabajar con las empresas en todos los
campos posibles y a largo plazo. Es mas,
para lograr la meta de que tu cliente se
convierta en fan de tu marca no basta con
la presencia en internet. Es méis impor-
tante ain la reputacién que pueda
tener esa marca.

Por ello, las compaiiias cada vez mas
estdn haciendo hueco en sus organigra-
mas y en sus estrategias a las redes so-

LAS CLAVES

CINCO CONSEJOS PARA
LA SOCIEDAD 2.0

@ Escuchar lo que los con-
sumidores puedan decir
en las redes sociales.

© Dialogar con los clien-
tes; la comunicacion ha
de ser bidireccional.

@ Medir y analizar lo que
se esta diciendo en los
‘social media' sobre la
compaiiia.

© Diseilar una estrategia
adecuada de conversa-
cion, aprovechando todos
los recursos de la ‘galaxia
social'.

© Actuar para mejorar el
producto o el servicio.

ciales. En primer lugar, estd la opcién de
las agencias especializadas, con el encargo
de definir una estrategia enlared, como
explica Navio. Ademas, cobra cada vez
mas importancia la figura del community
manager. es decir, una persona encargada
de gestionar, construir y moderar co-
munidades en torno a una marea en in-
ternet. Ser community manager se ha
convertido en una de las profesiones de
moda. Tanto, que Fanta usa esta profe-
sion como reclamo en su publicidad. “La
empresa estd empezando a entender esta
realidad”, apunta Enrique Dans.
Actualmente, la mayor parte de las em-
presas del Ibex 35 cuenta ya con esta fi-
gura. Una de las tltimas ha sido Repsol,
que incorpor este cargo hace algo mas
de cuatro meses. En todo caso, la lama-
da sociedad 2.0 se mueve deprisa,
mucho més de lo que a veces se puede
abarcar. De hecho, ya hay un nuevo pues-
to que sustituird al community manager:
el gestor de social media, que ya se esti
incluyendo en las empresas de EE UU y
que poco a poco se importa a Espaiia.

LAS CIFRAS DE UNA REVOLUCION

ASIDUIDAD

EI 30% de las personas que
viven en Espana utilizé las
redes sociales al menos una
vez al dia en 2009, segin la
encuesta de Empleo del Tiem-
po 2009-2010 del Instituto
Nacional de Estadistica (INE).
Cada dia se emplea mas tiem-
po en usar redes sociales.
Sdlo en 2009, las personas
dedicaron casi dos horas, en
comparacién con la hora y 45
minutos de 2003.

PRESENCIA

Actualmente, el 60% de las
marcas que operan en Espana
cuenta con presencia en Fa-
cebook, segun el estudio de la
influencia de las marcas en la

sociedad 2.0 elaborado por
NCA, gracias a su herramien-
ta de medicion Somes. El 34%
tiene un canal en Youtube; el
33%, una cuenta en Flickr.
Apenas el 27% opera un blog
corporativo.

POSICIONAMIENTO
La mitad de las empresas que
actian en Espana desapi

cas, servicios e, incluso, de
los temas mas candentes”.

AUGE DE LAS REDES
Facebook cuenta con un total
de 500 millones de usuarios
en todo el mundo. En Espaiia
tiene 15,1 millones en la ac-
tualidad, lo que supone unin-
cremento interanual del 49%.
Blogger dispone de 11,4 millo-
nes de usuarios tnicos (un
6,5% mas), frente a los 6,8
millones de Tuenti (con una
subida del 17,2%).
WordPress.com, la herramien-
ta de gestion de blogs, tiene
una cartera de 5,3 millones de
usuarios Unicos (un 6% mas).
El buscador Taringa tiene 3,9
millones de usuarios (inicos,
con un repunte del 44,4%.

SUBEN LOS BLOGS
En la actualidad estan identi-
ficados mas de 126 millones
de blogs en todo el mundo y
cada 24 horas se abren mas
de 42.000 nuevos. En Espana,
hasta el momento, se contabi-
lizan un total de 166.000 bita-
coras, aungue estos datos de
ividad estan en ¢

cambio.

INTENCION

Nielsen Online calculd en un
informe reciente que la inten-
cién de compra de los consu-
midores aumenta en forno a
un 8% cada vez que un co-
mentario personal se sube al
muro de un usuario de Face-
book.

CONSUMO DE ViDED

EI 78% de los usuarios de in-
ternet consumen contenidos
audiovisuales, es decir mas de
19 millones de individuos. Vi-
sitar pagi weh desde el

cha el poder de las redes so-
ciales para impactar en sus
consumidores. Las grandes
superficies, los seguros y la
electrdnica son los sectores
que logran mejor posiciona-
miento. Segun el director ge-
neral de la agencia de medi-

movil, no es solo cosa de eje-
cutivos. Los jovenes y adoles-
centes también son un perfil
en auge. El consumo de inter-
net movil se incrementd un
45% en el Gltimo afio.

cion de audi Niel
Online Espaia, G

Reci 1te, la cadena es-

i

idense de cafeterias

Nuiiez, “internet camina hacia
una interaccion total con el
usuario en el que éste pueda
estar en contacto con sus
amigos desde cualquier
punto, utilizar la red como tri-
buna de opinion, legitimadora,
pero también censora de mar-

Starbucks se convirtio en la
primera empresa que logra
tener mas de 10 millones de
seguidores en Facebook.
Ahora cuenta con 11,3 millo-
nes de fans. La cantante Lady
Gaga congrega a 14,13 millo-
nes de aficionados.




