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Presentacion

Tras una trayectoria profesional de mas de quince afios en el sector
asegurador, en la que he tenido la oportunidad de participar y llevar a cabo
multiples desempeinos en Mutua de Propietarios; por parte de la direccion se
me ha encomendado llevar a término un nuevo proyecto de vital importancia
dentro de nuestro plan estratégico.

Mutua de Propietarios compafia decana del sector asegurador con mas de 175
afnos de actividad aseguradora, acorde con su nuevo planteamiento de marca y
siguiendo con su politica de especializacion apuesta por tener presencia en el
mundo digital.

Con la clara intencion de estar a la vanguardia de las nuevas tecnologias de
comunicacion siendo consciente de los cambios de conducta por parte del
consumidor nos proponemos tener presencia en las redes sociales y tener un
acceso mas directo e informal con nuestros mutualistas, colaboradores vy
publico en general.

A partir de la fecha tengo la satisfaccion de desempenar entre multiples
funciones la de Community Manager siendo el maximo responsable de llevar a
buen puerto, “objetivo nada facil“. Dado que nos enfrentamos a un paradigma
totalmente desconocido, emergente y en constante transformacion.

Es por ello que una vez mas tengo que agradecer a Mutua la confianza
depositada en mi persona y me gustaria compartir el presente estudio a quién
pueda interesar la tematica expuesta. Pretende resultar una guia practica de
como abordar un proyecto empresarial de esta magnitud y que pueda ser de
utilidad para los followers de singladuras similares.

Extender mi mas sincero agradecimiento a José Luis Perez Torres, junto al
claustro de profesores que imparten el master DEAF de la UB y a cada uno de
los diferentes ponentes del sector asegurador por su dedicacién y afan en
transmitir su conocimiento a un colectivo de asistentes con ganas de
impregnarse de nuevos saberes en el ambito empresarial asegurador.

A Ferran Rovira por sus certeras indicaciones y tutoria del presente estudio.

Cada vez mas, gana peso una afirmacion que en su momento se puso en
duda:

Quién no esta en internet, no existe.

Adjunto enlaces existentes en la red para adquirir conciencia por los lugares
que vamos a deambular y la tematica a tratar:

http://Ivimeo.com/7316463
http://Iwww.youtube.com/watch?v=PTm4IEdBgxU&feature=related







Resumen

Resulta evidente que nos encontramos inmersos en una realidad cambiante
con una clara influencia de los avances tecnoldgicos hasta el punto de
experimentar nuevos habitos de interactuar y de relacionarnos con otras
personas. Se estan modificando las conductas de consumo que conllevan a
que cualquier decision por insignificante que pueda parecer sea consultada en
un ente globalizado denominado Internet. Prueba de ello la tenemos cuando
nos planteamos realizar una compra, actividad ludica y/o precisamos cualquier
menester sea del ambito que sea, acudiremos en primera instancia a consultar
las paginas web de referencia, redes sociales, blogs y foros de opinién... En
definitiva cualquier informacion que nos satisfaga nuestra curiosidad.

Este estudio pretende realizar una inmersion en el mundo tecnoldgico que nos
rodea y desde un prisma empresarial con Optica catalizadora del sector
asegurador establecer la influencia de este paradigma en los habitos de
consumo y como afectan a los canales de distribucion tal y como existen hoy
en dia.

Todos los indicadores apuntan en establecer que existe un desplazamiento de
la atencion del consumidor hacia las redes sociales y las empresas deberemos
aprender a usarlas, para no quedarnos fuera de juego en un mercado
altamente volatil y competitivo.

La intencion por parte del autor consistira en establecer si las redes sociales
realmente aportan un valor afiadido y hasta que punto estan modificando los
habitos de consumo. Intentaremos establecer criterios y/o métodos
cuantitativos y cualitativos para establecer el retorno de la inversion al canal.
Se analizara el Plan Social Media y la figura del Community Manager que sera
el encargado de lidiar con las nuevas tecnologias.

Resum

Es més que evident que ens trobem immersos en una realitat canviant amb una
clara influéncia dels avangos tecnologics fins el punt d’experimentar nous ha-
bits d’interactuar i de relacionar-nos amb altres persones. S’estan modificant
les conductes de consum, que comporten, que qualsevol decisio per insignifi-
cant que pugui semblar sigui consultada en un ens globalitzat denominat Inter-
net. Prova d’aix0 la tenim quan ens plantegem realitzar una compra, activitat
ludica i/o precisem qualsevol menester sigui de I'ambit que sigui, acudirem en
primera instancia a consultar les pagines web de referéncia, xarxes socials,
blogs i forums d’opinié... En definitiva qualsevol informacié que ens satisfaci la
nostra curiositat.

El present estudi pretén realitzar una immersié al mén tecnologic que ens en-
volta i des d’ un prisma empresarial amb Optica catalitzadora del sector assegu-
rador, establir la influéncia d’aquest paradigma en els habits de consum i com
afecten als canals de distribucio tal com existeixen avui dia.

Tots els indicadors apunten a establir que existeix un desplagcament de I'atencio
del consumidor cap a les xarxes socials i les empreses haurem d’aprendre a
fer-les sevir, per no quedar-nos fora de joc en un mercat altament volatil i com-



petitiu.

La intencid per part de I'autor consistira a establir si les xarxes socials realment
aporten un valor afegit i fins a quin punt estan modificant els habits de consum.
Intentarem establir criteris i/o métodes quantitatius i qualitatius per establir el
retorn de la inversié al canal.

S’analitzara el Plan Social Media i la figura del Community Manager que sera
I'encarregat de bregar amb les noves tecnologies.

Summary

Clearly, we are immersed in a changing reality with a clear influence of
technological advances to the point of experiencing new habits of interacting
and relating with others. Are changing consumer behavior leading to any
decision that may seem insignificant to be consulted in a globalized entity called
the Internet. Proof of this when we think we make a purchase, leisure activity
and / or precision-samos any defendant must be the scope that is, we will go in
the first instance to consult the reference sites, social networks, blogs and
forums of opinion. In short, any information that will satisfy our curiosity.

This study aims to take a dive in the technological world around us and from a
business prism with optical catalyst in the insurance industry to establish the
influence of this paradigm in consumer habits and how they affect the
distribution channels as they exist today.

All indicators point to establish that there is a shift in consumer attention to
social networks and companies must learn to use them, not to stay out of play
in a highly volatile and competitive market.

The intention of the author will be to establish whether social media really add
value and to what extent are changing consumer habits. Try to establish criteria
and / or quantitative and qualitative methods to establish the return on
investment to the channel. It will analyze the Social Media Plan and the figure of
Community Manager will be responsible for dealing with new technologies.
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Las redes sociales en el Sector Asegurador
Plan Social Media — EI Community Manager

1. Evolucion del fendomeno denominado Internet

Empecemos aportando datos acerca de la audencia y consumo de medios para
plantear y centrar la tematica que nos ocupa.

INTERNET EN EL MUNDO

En marzo de 2011 el numero de usuarios de Internet en el mundo supero los
dos mil millones alcanzando la cifra de 2.095 millones de usuarios, represen-
tando asi el 30,2% de la poblacion mundial.

INTERNET EN ESPANA

Segun el estudio realizado por la Encuesta General de Medios (EGM) realizada
por AIMC (Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion), el
numero de usuarios de Internet en Espafa en el 2011 supero los 22 millones y
medio de personas que representaron el 57,4% de la poblacion espanola.

1.1 Datos de audiencia y comportamiento de consumo de
medios en Espaina

El peso de Internet en la economia mundial se situa ya en torno al 3,4% del
PIB. En el caso de Espafia es del 2,2%. El impacto de la red se produce ade-
mas mayoritariamente en sectores tradicionales (el 75%) y ayuda a crear 2,6
puestos de trabajo por cada empleo que destruye. Ademas, Internet es respon-
sable del incremento del 10% de la productividad en las PYMEs. En resumen,
Internet se sigue relevando como pieza clave para transformar la economia,
una economia que, sin duda, seguira siendo cada vez mas digital.
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En el grafico observamos claramente que Internet se posiciona en el quinto
lugar en porcentaje de individuos que usan los medios de difusion, superando
ampliamente a medios tradicionales como puede ser el cine o la prensa escrita.
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El impacto de Internet como medio de difusion es el unico que mantiene un
constante incremento de “audiencia”’, destacando su fuerte porcentaje de pe-
netracion por parte del consumidor en contrapartida, la tendencia de los medios
mas tradicionales es a la baja.
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En cuanto a los rasgos generales del perfil de los internautas espafoles se
concluye que existe una leve mayoria de uso por parte de los hombres por en-
cima de las mujeres, predomina que son de clase “media” o “media alta”. El
rango con mas incidencia es el de los jovenes de 14 a 24 afos. Cuanto mas
jovenes y de mas elevada clase social, mayor es la penetracién en el segmen-
to. Mas del 50% de los usuarios tienen edades comprendidas entre los 14 y los
44 anos.
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EVOLUCION DEL USO DE INTERMET AYER
(DATOS POR OLA)
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1.1.1 Radiografia tipo del internauta espaiol

En base a la informacién expuesta hasta el momento y Segun la ultima
encuesta del Centro de Investigaciones Sociolégicas (CIS) intentaremos
extrapolar datos y confeccionar una radiografia tipo de lo que supone el
internauta espanol. Confirmamos la tendencia expuesta anteriormente de que
un 63,6% de la poblacion utiliza Internet versus un 36% que no lo hace. Que la
principal razén de su rechazo por parte de esta minoria es por desconocimiento
al no saber como se utiliza y/o porque no les interesa o no les gusta. Un 11%
apunta directamente que no lo necesita en su vida. Aqui podemos establecer
un paralelismo causa efecto con nuestra piramide poblacional que nos confirma
el factor rango edad como predominante. Por tanto su tendencia es alcista, las
nuevas generaciones venideras son totalmente tecnologicas.

Las primeras conclusiones que extraemos son:

Existe una amplia mayoria de la poblacién que usa habitual y reiteradamente el
mundo online mas de 18 millones de personas se conectaron el ultimo mes.
Mas de la mitad de los que si utilizan Internet reconocen que lo hacen varias
veces al dia. El 20% lo hace al menos una vez y un 9% de una a dos veces por
semana. Estos indicadores nos muestran el alto grado de dependencia por
parte de este colectivo.

La gran mayoria un 90% se conecta desde su domicilio particular y el ordena-
dor personal sigue siendo el elemento de conexién con Internet mas habitual
seguido de los dispositivos moviles y las tablets. La movilidad sera un factor
que aunque posiblemente no se refleja en la encuesta, tendra una tendencia
alcista en proximas estimaciones.

Un dato anecdodtico a tener en cuenta es la tendencia que conlleva la desapa-
ricion de las agendas PDA: solo el 0,6% accede a Internet a través de uno de
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estos dispositivos. Una vez mas se pone de manifiesto la poca durabilidad de
los productos en el mundo tecnoldgico y lo dificil que resulta amortizar tanto su
proceso de I+D como su lanzamiento al mercado. Como ya se vera mas ade-
lante, el reto por parte del mundo tecnoldgico consistira en producir nuevos
terminales a costes reducidos resultando un producto masa y conseguir demo-
cratizar el acceso al mundo virtual.

Los ciudadanos navegan y, sobre todo, lo hacen para consultar su correo elec-
tronico un 74% e informarse, mas del 61% reconoce que se conecta para leer
noticias, periddicos y revistas online, aunque el 46% apunta que Internet “es
una fuente secundaria pero importante” para saber lo que pasa en el mundo.
Para el 28% es la principal fuente de informacion.

Pregunta 16
¢ Podria decirme si ha utilizado Internet (cualquier uso: “www”, e-mail, FTP, Chat, etc.) en los Gltimos tres meses?

TOTAL SEXD EDAD

HOMBRE  MUJER 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65 y +

L2 63,6 67,8 59,6 96,5 91,4 826 66,2 425 13,8
Noo .. 36.1 32,2 39.9 3.5 5.6 17,2 33,8 57.5 85,0
No sabe To que &3 ... ... ... ...... ] N B .0 .0 .2 L0 L0 1.2

(N \'2482]| (1221) {1261) (231) (477) (522) (428) (325) (500}

Fuente Estudio n°® 2948 Barémetro de junio 2012 CIS (Centro de investigaciones sociolégicas)

Pregunta 18
¢.Con qué frecuencia utiliza Internet?

TOTAL SEXO EDAD

HOMBRE  MUJER 15-24 25-34 35-44 45-54 55-64 B5 y +

Varias veces al dia....._.......... 56,0 62,3 49.0 69,5 64 4 51,0 51,8 37,7 435
Una wez al dia.............._...... 20,4 18,6 22 .4 16,6 17,0 21,8 24 1 26,8 17,4
De tres a cinco veces por semana... 9.6 7.9 1.6 8,5 7.1 11,6 7.1 14,5 17,4
De una a dos veces por semana...... 10,1 8.5 12,0 3.1 8.9 10,9 12,1 16,9 15,9
Cada varias semanas................ 2.4 1.8 3 1,3 1.6 2.6 3.5 3,6 2.9
Casi numca. . ... ... ........_...... 1.4 1.0 1.8 9 ] 21 1.1 1.4 2.9
T 1 0 B .0 Rl .0 4 0 .0

IND o (1579) (B28) (751) (223) (436) (431) (282) (138) (69)
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Pregunta 21
Y, i para qué utiliza principalmente Internet? (Multimespuesta).

[Multirrespussta) TOTAL SEXND EDAD

HOHBRE  HUJER 18-24 25-34 35-44 45-54 35-84 85 y +

Realizar gestiones bancarias... .. .. 3.3 40.8 5.4 20,2 42,2 41.5 8.4 42,0 /1
Comprar algun producto o servicio
on-Tine (viajes, libros,

entradas). . ...l .o 40.3 3.4 T 431.8 3.0 28.8 28,3 7.5
Lear noticias on-line, pariddicos,

PN TEEAE. i 81,8 88,2 57,0 52,5 62,8 62,2 B4.5 62,3 71,0
Buscar informacion de saled. .. .. _. 342 30.1 3.7 25,6 3.7 7 4B 24 40,8
Buscar informacion de ofertas de

educacian, formacidn o cursos. .. 441 9.5 49,3 531.4 48.6 48.8 4.8 0.4 14,5
Encontrar informacicn de bienas y

SerVICTOs. . 5.0 7.2 2.5 0.0 3.7 8.8 8.5 ar.o 38,2
Descarga de misica, videos,

paliculas, ato......ooiiannnn... 41,8 47,1 5.7 65,8 52,1 40,8 7,0 12,8 12,0
Consultar wikis o enciclopedias

on-Tine para cbtenar

conocimiantos de alguna materia. 40,0 8.8 40,2 48,2 4a4.7 3.0 8.8 3.2 48,4
Gastiones con organismos de Ta

Bdministracidn (Padrdn,

Seguridad Social, Agencia

Tributaria, Ayuntamientos).... .. 6,0 iz 8 3o 21,5 38,2 41 .1 41 B .8 34 3
Llamadas telefdnicas por Intermet

(Talefonia IP).... . ... ........ 12,0 12.1 1.8 1.7 13.1 10,4 9.2 5.8 12,0
Fores., chats, mansajeria........... 18.9 .9 BT 63,7 48,3 0.8 24,1 12.3 1.8
Participar an redas sociales 42,7 41,8 43 B 7,2 58,7 7.4 24,5 14,5 14,5
Correo electrdnico. .. ....oooeenn. .. 74,5 T .6 78,5 78.E 74,8 6o0.E 75,4 85,2
Hantener su propic blog o pagina

wob, colgar fotos o wideos.. .. .. 16,5 17.1 i5. & 28.8 22,2 13,7 1.0 g7 2,8
Buscar emplac. ..................... 29.0 28.1 o2 3.8 . 27.8 12.1 8.0 1.4
Realizar alguna guaja.............. 12.9 13.5 12,3 .7 13.5 2.8 18.0 2,3 2.9
Havegar por Intarnat sin wn

chjetivo concrato. ... ... 1.7 44,2 2.8 48,2 48,2 38,7 4.4 35,5 38,1
Var Ta telavision. ... ... ... ..... 14,4 17.0 1.6 220 18,3 1 1.0 .0 4.3

¢, Qué productos y servicios se compran por Internet?

Segun las estadisticas del INE casi el 53% de los compradores por Internet se
interesaron por reservas y alojamientos vacacionales, seguido por la compra de
servicios para viajes casi un 50%. El ocio también representa un producto muy
demandado encabezado por la compra de entradas de espectaculos. También
aparecen indicadores de consumo:

Ropa y complementos, material deportivo, libros y prensa, electronica
/informatica, alimentacion...

Aunque con unos porcentajes muy bajos respecto los anteriores, aparecen las
primeras estadisticas de contratacion de servicios financieros y seguros por
este canal.

Los indicadores nos muestran que es evidente que todavia tenemos un amplio
recorrido por delante.
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PRODUCTOS COMPRADOS POR INTERNAUTAS ESPANOLES
(% COMPRADORES)

Alojamiento de vacacion es

Senitios para viajes

Eniradas para espectacuios
Matesial deportivo, ropa

Bienes para el hogar

Lioms, evisias, periddices (incuye lioros electrinicas)
Equipamiznto eiecirénica

Equipo insormatice {prdenadores y accesodos)
Praductos de alimentacion

Software de ordenador

Peliculas, musica

Software jusges omenader y videoconsolas
Semvicios de telecomunicaciones

Material sormativa on line

Compra de acHones, Sequros U otms servicios financieros
Medicamenios
O1ros products o SErVicios

Fuenie: INE

P Ciwa ot per De i sn 2000 TP il A it il welibdn ol nitdovi 5
1 ol i 8 20050

106 makiom
(il oy, 1T ol i o, 0050 0. 5

1
Fuente Telefonica

Pregunta 24b
¢Por qué no ha realizado ninguna compra por Internet? (Multirrespuesta)

(Multirrespuesta) TOTAL SEXO EDAD

HOMBRE ~ MUJER 18-24 25-34 35-44 45-54 55-84 65 y +

No se fia de Internet.............. 41,4 38,6 43,9 37.3 50,0 43,4 36,6 41,1 29,3
No le da seguridad pagar/mandar

dinero por Internet............. 17,7 16,0 19,2 6.9 14,2 20,8 23,2 20,5 19,5
No Te gusta dar sus datos

personales por Internet......... 10,6 8,6 12,4 6.9 9,5 12,1 9.9 13,7 14,6
Prefiere comprarilos en las tiendas

o establiecimientos.............. 22,8 24,1 21,7 25,5 24,3 20,2 19,7 26,0 26,8
Prefiere ver las cosas antes de

comprarlas...................... 171 16,4 17,7 25.5 8.1 16,8 16.9 21,9 22,0
Se oye hablar de fraudes y estafas

en Internet..................... 2,2 3.4 1,1 2,0 2,0 1.7 2,8 1.4 4,9
No e gusta, no le interesa, no le

atrae... ... 1,0 1,2 8 0 2,0 8 1.4 0 2,4

No 1o ha necesitado, no 1e ha

surgido la necesidad............ 3.7 4.9 2,5 2,9 5,4 2,3 4.9 2,7 2,4
No sabe hacerlo... 1,3 ,9 1,7 0 7 ,6 2,8 1,4 4,9
Otras respuestas.. 1,6 ,9 2,3 2,9 7 2,3 2.1 ,0 ,0
NS 1,3 2.2 6 3,9 7 .0 1.4 1.4 2.4
NG 1.6 2.2 1.1 2.0 2,0 1,2 2.1 0 2.4

(N) e e e (679) (324) (355) (102) (148) (173) (142) (73) (41)

Queda latente que todavia existe un recelo importante por parte de la poblacién
en el momento de contratar productos por Internet pero sigue siendo una fuen-
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te importante de consulta frente una toma de decision en el momento y/ o pro-
ceso de la compra.

Los frenos a la compra por Internet vienen producidos por un lado, a la prefe-
rencia por acudir a las tiendas fisicas y por otro, la inseguridad que se tiene al
realizar este tipo de transacciones.

Pregunta 25
Y, en su caso concreto, ¢para estar informado/a de la actualidad, Intemet es...?

TOTAL SEXO EDAD

HOMBRE  MUJER 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65 y +

Su fuente fundamental.............. 28,1 31,6 24,2 44 .4 36,7 24 1 17,7 14,5 15,9
Una fuente secundaria pero
impertante........ ... ... ... ... 46,0 48,0 45,9 38,3 43,8 50,8 50,7 47,1 39,1

Una fuente secundaria y poco

importante...................... 15,3 12,4 18,4 10,8 11,2 16,0 17,7 25,4 20,3
No utiliza Internet como fuente de

informacidén............... ... ... 8,0 7.0 9,1 6,7 6,7 7.7 10,3 8,7 11,6
NS 1 .2 ,0 4 ,0 .0 4 0 ,0
NG 2,5 2,7 2,4 1,3 1,8 1,4 3,2 4,3 13,0

(N) o (1579) (828) (751) (223) (438) (431) (282) (138) (89)

Mas de la mitad de los espafoles (58%) usan Internet de lunes a domingo a
través de PC, portatil, teléfono movil 6 PDA. El 7% lo hace a través de disposi-
tivos moviles. Casi la mitad de los espafoles (46%) tienen teléfono movil con
acceso a Internet.

Espafa supera la media europea y se coloca como el quinto pais en el que se
dedican mas horas a Internet (fuente Mediascope Europe Tendencias 2010).

13,6 horas/semana Internet se consolida como el medio mas consumido en
Espana. Le sigue la TV con 13 horas/semana.

Se esta produciendo un uso intenso (casi diario) de hombres entre 16 y 24
anos. 25 a 44 si es desde el Movil. El 21% de los esparfioles (28% de los inter-
nautas) consumen Internet y la televisién simultaneamente. 6pp% mas que
en 2008.

Informarse y comunicarse son las principales razones para uso del medio
Internet. El movil destaca en el uso del Email 85%, redes sociales 74% y Mes-
senger 69%.

Un 38% de los espaioles que buscan en Internet cambian su opinidn sobre
la marca que pensaban comprar.

http://www.redessociales.es/tag/estadisticas-redes-sociales/
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1.2 Las redes sociales como canal complementario

Cada vez mas usamos Internet para comunicarnos con familiares y amigos. Un
65% de espanoles se conectan a redes sociales y un 62% usa la mensajeria
instantanea desde su PC, al igual que ocurre con las redes sociales desde dis-
positivos moviles (74%)

El 22,4% del tiempo de los internautas se dedica a redes sociales (fuente In-
forme La Sociedad De la Informacién 2009 Telefonica).

El uso de las redes sociales esta experimentando un crecimiento exponencial.
De 5.643.099 a 7.450.233 han utilizado las redes sociales durante el ultimo
mes.

17.900.000 tienen creado un perfil en redes sociales como Facebook, Twitter,
LinKedin. (Fuente Informe La Sociedad De la Informacion 2009 Telefénica)

El 63% de los internautas espanoles estan en 2 o mas redes sociales.

El 41% se conecta cada semana a una red social y un 25% lo hace cada dia
El 25,4% de los usuarios de Internet se conectan a blogs profesionales.
Segun el informe de La sociedad de la informacion telefénica 2012

El uso de Internet y de las redes sociales es muy intenso en nuestro pais. Los
espafoles son mas activos que los usuarios europeos. En concreto, Espafia
supera en 7pp a la media de Europa, en 7pp en usuarios creadores de conteni-
do en red, en 8pp en usuarios conversadores, en 8pp en usuarios criticos o que
realizan comentarios, en 9pp en usuarios recolectores de informacion y en
10pp en usuarios que mantienen perfiles y visitan regularmente redes sociales.

Mencionado informe nos confirma, la consolidacion y la evolucion de la conec-
tividad de la sociedad. Cada ano surgen nuevas tecnologias de acceso y dis-
positivos que nos conllevan de un modo diferente a consumir contenidos digita-
les. Cada vez mas se esta configurando una vida digital, paralela e interconec-
tada con nuestra vida habitual, enriqueciéndose y retroalimentandose mutua-
mente.

El gran desafio que se nos presenta a las sociedades venideras, consistira en
la integracion y consolidacion, sin tensiones ni inseguridades de estos dos
mundos: el virtual/digital con el fisico tradicional.

El impacto que las redes sociales tienen en la comunicacion se puede observar
en el gran crecimiento que esta teniendo este tipo de herramienta como medio
para comunicarse con familiares y amigos. Asi, durante el aino 2011 se produce
un aumento de 5 puntos porcentuales en la utilizacion de las redes sociales con
este fin, mientras que otros medios mas tradicionales como el teléfono fijo e
incluso los SMS sufren reducciones de 6 puntos porcentuales y 8 puntos por-
centuales respectivamente.

La utilizacion de las redes sociales para comunicarse esta muy vinculada a la
edad de las personas y de hecho, se repite el patron de otras tendencias que
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comienzan en los segmentos mas jovenes y que posteriormente se trasladan al
resto de la sociedad, por lo que es de esperar un crecimiento importante en
este aspecto en los proximos afos.

Es especialmente relevante la gran intensidad de uso que se realiza de las re-
des sociales como herramienta de comunicacion entre los mas jovenes, que de
hecho, ha superado al mévil con un 79,2% de usuarios diarios. Se puede decir
que comunicar se ha convertido en el nuevo entretenimiento de la gente. No
obstante, hay que sefialar que si bien los jovenes son grandes comunicadores
digitales no lo hacen a costa de la comunicacion en persona, que sigue siendo
la mas frecuente en este grupo con el 89,4%.

La tendencia a la hiper comunicacién también se refleja en el uso de multiples
canales, que en el caso de los jovenes alcanza una media de 4,2 mientras que
hace un afio se situaba en 3,3. Es decir, cada vez se usan mas medios para
comunicarse con cada vez mas personas.

Bajo este entorno esta apareciendo un nuevo tipo de usuario, el comunicador
permanente, que esta conectado en tiempo real y que hace un uso muy inten-
sivo de la red. Este estado implica una intensidad de uso mas alta que el co-
nectarse varias veces al dia y viene a suponer un cambio de paradigma en el
comportamiento de los usuarios cambiando el concepto de comunicacion por el
de conexion. Como se observa en la figura, ya existe un numero considerable
de usuarios de redes sociales que estan permanentemente conectados. Por
otro lado destacan los usuarios de Twitter con un 12,2%, las mujeres con un
10,5% frente a un 7,8% de los hombres y los jovenes entre 14 y 19 afos con
11,5%.

Figura 14. Usuarios de cada red social que hacen un uso muy intensivo de la misma (Espaiia)

Fuente: Telefdnica.

Otro fendmeno que estan favoreciendo estos nuevos medios de comunicacion
tiene que ver con el aumento considerable del numero de personas con las que
se mantienen contactos, apareciendo asi un concepto que podria denominarse
como la “long-tail” de las relaciones. En este sentido cabe destacar que de-
pendiendo del medio usado para conectarse con otras personas este grupo de
relaciones es mayor o menor. En el caso de los usuarios de teléfono fijo el nu-
mero medio de contactos con el que se comunica un usuario de manera habi-
tual es de 7,2, con el teléfono movil es de 10,3, y con las redes sociales 25,
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incluso por encima del numero de contactos medio de la comunicacién en per-
sona.

En resumen, los internautas espafoles estan adoptando de manera muy inten-
siva habitos sociales en la red. Durante el ultimo afio, segun un estudio realiza-
do por Telefonica en colaboracion con Forrester, el porcentaje de internautas
que mantienen perfiles y visitan regularmente redes sociales se ha incrementa-
do en 17pp (del 39% al 56%) y el de internautas que se unen a la “conversa-
cion en la red” ha crecido 21pp (pasando del 28% al 49%). Los espafioles son
ademas mucho mas activos que la media de los usuarios europeos. En concre-
to, Espafa supera en 7pp a la media de Europa 7 (compuesta por Espafa, Re-
ino Unido, Francia, Alemania, Italia, Holanda y Suecia) en usuarios creadores
de contenido en red, en 8pp en usuarios conversadores, en 8pp en usuarios
criticos o que realizan comentarios, en 9pp en usuarios recolectores de infor-
macion y en 10pp en usuarios que mantienen perfiles y visitan regularmente
redes sociales.

La construccion de comunidades entorno a las marcas es una tendencia que se
esta consolidando a lo largo de 2010. Ello permite que se compartan ofertas,
opiniones y en general que se socialice la informacion en relacion a los produc-
tos y servicios que vende una empresa y permite ademas establecer un dialogo
entre usuarios e incluso entre usuarios y marcas. En esta nueva tendencia las
redes sociales tienen un peso muy importante, de hecho, segun un reciente
estudio, mas de la mitad de los usuarios de la red declaran unirse y seguir la
actividad de las marcas a través de redes sociales como Facebook. Esta mis-
ma red social es usada también como plataforma de busqueda de informacion
sobre marcas ya que el 40% de usuarios asi lo ha hecho alguna vez. Del mis-
mo modo y tal y como sucede con los foros de usuarios, se recurre también
explicitamente a la comunidad para evaluar productos. En resumen, la Web 2.0
esta facilitando este intercambio entre usuarios, con aplicaciones que permiten
puntuar los productos, o recomendarlos fomentando la transparencia en este
sentido.

1.3 La conducta de compra por parte del consumidor

La conducta de compra por parte del consumidor ya depende en gran medida
de Internet el 38% (35% en 2008) de los espafioles ha cambiado su intencién
de compra después de haber realizado una consulta por Internet (fuente Medi-
aescope Europe Tendencias 2010).

Internet es cada vez mas influyente en el proceso de compra destacando el
fendmeno ROPO (Research Online Purchase Offline). Busqueda online com-
pra offline; aunque la mayoria de compras se realicen de manera fisica, la bus-
queda de informacion se lleva a cabo de manera online. En Espaia se calcula
que el volumen asociado al concepto ROPO es de 38.000 M € frente a un vo-
lumen de consumo online de 14.000 M €, lo que supone un ratio de 2,7 y mues-
tra el elevado potencial de crecimiento del comercio online.
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Las opiniones de los amigos son las mas influyentes

Cudndo consideramos comprar un producto o servicio, ¢ cudl es la informacidn
gue repercute mas en la dedsidn?
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Fuente: German Martinez sept. 2010 —El marketing antes y después de Facebook”

Si bien la penetracién del comercio electronico no es todo lo alta que cabria
esperar en Espafia lo cierto es que en los ultimos afios la influencia de Internet
en el consumo se ha incrementado notablemente al pasar a ser importante en
otras etapas de la compra, sobretodo en la etapa anterior y en la posterior. In-
ternet se ha convertido en un medio muy relevante a la hora de tomar una de-
cision de compra, de hecho, segun un reciente estudio, el 68% de los internau-
tas en Espana afirman que las personas que no usan Internet pierden oportuni-
dades a la hora de encontrar ofertas. Los consumidores estan mejor informa-
dos y pueden ser mas activos a la hora de comentar experiencias y opiniones
sobre productos y servicios.

Segun un reciente estudio de Mckinsey, en EE.UU. el 56% de las empresas
utilizan las redes sociales para mejorar la relacion y las ventas con los clientes.

El 64% las utilizan para su comunicacion interna y el 40% en su relacion con
los proveedores y socios.

Segun un estudio realizado por webhosting, en octubre de 2011, Espafia al-
canzo los 1.560 millones de dominios genéricos situandose en el noveno lugar
del ranking mundial. Ademas, en agosto de este afo los dominios territoriales
bajo el codigo de pais .es crecieron en un 13,2% respecto al mismo periodo del
afno anterior alcanzando un total de 1.386.044 dominios.

A partir de un informe publicado por Sophos relativo al primer trimestre de 2011
se concluye que Espafia se situa en el noveno puesto del ranking de los prime-
ros paises emisores de spam en todo el mundo, siendo el responsable del
2,8% de todo el spam que circula a nivel mundial, un porcentaje que no ha de-
jado de crecer en los ultimos trimestres.
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1.4 Nuevas tendencias de uso y consumo
(brechas de cambio en el mundo digital)

El 2011 ha sido el afio del smartphone, habiendo superado al PC como termi-
nal inteligente mas vendido en el mundo.

Los PCs portatiles estan presentes en casi el 50% de los hogares, con un cre-
cimiento del 15% respecto al afio 2010 al mismo tiempo que otros dispositivos
como los tablets se posicionan de manera muy fuerte en el mercado, cuyo ex-
ponente mas representativo es el iPad de Apple, que ha experimentado una
tasa de crecimiento interanual cercana al 300% con mas de 60 millones de uni-
dades vendidas en todo el mundo durante el afio. También han surgido los e-
readers y e-books que debido a su bajo coste (- 100€) facilitan su implantacion,
completando asi el amplio abanico de dispositivos que facilitan el acceso a la
red en decrecimiento del ordenador como centro de la vida digital.

Hay que destacar también que este nuevo universo de dispositivos esta modifi-
cando los habitos de consumo de contenidos, siendo cada vez mas personal,
deslocalizado, en movilidad, intensivo y social.

Empieza la era post-PC

Durante los ultimos 30 anos el ordenador personal ha ocupado una posicion
central en nuestra vida digital y ha sido la puerta principal de acceso a la red.
La miniaturizacion y el abaratamiento de los costes de produccién hicieron po-
sible el desarrollo y la comercializacion masiva de ordenadores personales que
han llegado a presentar altas cuotas de penetracion en las sociedades mas
desarrolladas. Sin embargo, durante los ultimos afos otros dispositivos han ido
proliferando y han ido adquiriendo un peso cada vez mayor tanto en lo que se
refiere a la realizacion de tareas que implican la gestién de contenidos digitales
como desde el punto de vista de acceso a la red.

Hay que destacar que el smartphone se esta convirtiendo en un gestor de con-
tenidos personales y profesionales esencial para la mayoria de las personas.
Los usuarios utilizan cada vez mas este dispositivo para acceder a contenido
en la red, en sustitucion del PC, incluso desde el propio hogar, de hecho, un
tercio de los propietarios de smartphone lo prefieren al PC incluso teniéndolo
cerca para hacer tareas como la lectura del correo electronico o la navegacion
Web.

La popularizacion de estos nuevos dispositivos tiene que ver con la utilidad que
proporcionan basada en gran parte en la nueva forma de interactuar con la tec-
nologia que facilitan. Los tradicionales teclados y mandos han sido sustituidos
en estos dispositivos por pantallas tactiles asi como por controles de movimien-
to y voz que hacen posible interactuar con los terminales de una manera cada
vez mas natural.

En el caso de los tablets y los smartphone las pantallas multitactiles permiten
una navegacion sencilla e intuitiva, facilitando el deslizamiento de los dedos por
la pantalla para desplazar los textos, agrandar las imagenes, etc. Otra caracte-
ristica muy importante es que la interfaz muestra una respuesta inmediata, muy
fluida, lo que sin duda es el secreto de su éxito.
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La era post-PC no significa pues que el PC vaya a dejar de utilizarse por com-
pleto, sino que el uso de los dispositivos se diversificara segun necesidades.
Sin duda, el futuro se plantea multidispositivo sin un modelo claramente domi-
nante, pero si adaptado a las diferentes actividades y perfiles de los usuarios.

De un modelo basado en la posesion del contenido se esta evolucionando a un
modelo en el que lo importante es el acceso al contenido en si, esté donde es-
té. Se trata de la modalidad de acceso online o en streaming. En esta linea el
acceso a los servicios y aplicaciones también esta siguiendo esta evolucion a
través de paradigmas como el cloud.

(al de usuarios de (a red se ha unido a alguna
MAICA A traviés de una red social

El de usuarios de |4 red ha buscado informacion
de una marca o sus productos en una red social

&l de |os ewropeos (WEZT) realizaron compras por
Tntemet en 2009 (el doble que en 2004)

EL5LY de los enropeos usan |4 red para informarse
sobre productos Y servicios

EL10 de ewropeos (UEZT) usd |a red en subastas
onling pam vender bienes Yy sewvicos (el doble que

en 2004)

£l de los intemautas no compradores prefieren
las tiendas fizicas

pal de los intemantas no compradores perciboe
fatta de seguridad al realizar la transaccion

Bl 527 de los idemautas en Espana afirman que las
personas qué no usan Intemet pierden oportunidades
A la hom de encontrar ofertas.
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2. Las empresas del sector asegurador y las re-
des Sociales

Podemos afirmar que el mundo 'on line' ha revolucionado el sector asegurador,
como tantos otros, y el posicionamiento en la red supone un interés especial
por parte de las empresas. Todas las compaiias queremos tener presencia en
la red para poder atraer clientes o estar en ellas por si nos consultan y asi no
perder la oportunidad de negocio que nos puede ofrecer este mundo en pleno
proceso de expansion. No estar en ellas o no disponer de un buen posiciona-
miento (aparecer en las primeras posiciones de una busqueda) puede significar
una desventaja competitiva frente la competencia o desaprovechar el sin fin de
ventajas que nos facilita el mundo virtual.

2.1 ;Qué son la redes sociales?

Basicamente las redes sociales resultan una manera de comunicarse entre las
personas, consiste en establecer una conexion entre individuos unidos por al-
guna caracteristica y/o interés en comun. En los tiempos en que nos encontra-
mos, en un mundo que gira alrededor de la tecnologia, Internet multiplica estas
conexiones de una manera exponencial. Podemos establecer que Internet su-
pone el canal por excelencia para establecer y dinamizar mencionada comuni-
cacion.

Si buscamos el significado de lo que son las redes sociales segun Wikipedia
se define como estructuras sociales compuestas de grupos de personas, las
cuales estan conectadas por uno o varios tipos de relaciones, tales como amis-
tad, parentesco, intereses comunes o que comparten conocimientos. Puede
haber muchos tipos de lazos entre los nodos. La investigacion multidisciplinar
ha mostrado que las redes sociales operan en muchos niveles, desde las rela-
ciones de parentesco hasta las relaciones de organizaciones a nivel estatal (se
habla en este caso de Redes politicas). Desempefiando un papel critico en la
determinacién de la agenda politica y el grado en el cual los individuos o las
organizaciones alcanzan sus objetivos o reciben influencias.

El analisis de redes sociales estudia esta estructura social aplicando la Teo-
ria de Grafos e identificando las entidades como "nodos" o "vértices" y las rela-
ciones como "enlaces" o "aristas". La estructura del grafo resultante es a me-
nudo muy compleja. Como se ha dicho, En su forma mas simple, una red social
es un mapa de todos los lazos relevantes entre todos los nodos estudiados. Se
habla en este caso de redes "socio céntricas" o "completas". Otra opcién es
identificar la red que envuelve a una persona (en los diferentes contextos socia-
les en los que interactua); en este caso se habla de "red personal".

La red social también puede ser utilizada para medir el capital social (es decir,
el valor que un individuo obtiene de los recursos accesibles a través de su red
social). Estos conceptos se muestran, a menudo, en un diagrama donde los
nodos son puntos y los lazos, lineas.

Red social también se suele referir a las plataformas en Internet. Las redes so-
ciales de Internet cuyo propdsito es facilitar la comunicacion y otros temas so-
ciales en el sitio Web.
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2.2 ;Por qué y cuando una empresa debe tener presencia en la
Red?

Esta posibilidad de interactuar con las personas que se les plantea a las em-
presas permite que puedan contactar con sus clientes, ya sean habituales o
potenciales, con sus colaboradores, saber que opinan, establecer el motivo de
las reclamaciones, establecer un nuevo servicio de atencion al cliente mas di-
namico.

Tener presencia en las redes nos permite acceder bilateralmente con nuestro
publico de una manera mas rapida. Un publico cada vez mas tecnologico y
dependiente de la red, que demanda contactar e interactuar con las empresas
utilizando este canal. No se trata solo de tener presencia en la red con una pa-
gina Web, sino de abrirnos a ella. Permitir que nuestros clientes opinen y valo-
ren nuestros servicios. Interactuar con ellos de una manera mas informal, mas
préxima y lo mas importante que lo publiciten a sus contactos.

Las redes nos proporcionan un feedback contindo e inmediato. Nos permiten
plantear consultas a tiempo real y establecer si gusta o no un nuevo producto o
servicio antes de lanzarlo al mercado. Bien utilizadas también nos permite que
los propios clientes propongan contenidos o nuevas coberturas que se estan
demandado en el mercado.

Si sabemos utilizar estas herramientas estableceremos un vinculo de conexion
y acercamiento al cliente, este ya no se vera como tal ya que al interactuar con
nosotros de la misma manera y al utilizar el mismo canal (redes sociales) que
lo hace con sus amigos nos permite que tengamos presencia en su hacer coti-
diano.

Para ello no solo debemos hablar de nuestra actividad, para fortalecer el nexo
de unién debemos escuchar, facilitar contenido de interés, interactuar en su
mundo para fomentar y afianzar esta relacion de confianza.

Las redes sociales también favorecen la deslocalizacion ya no importa el hecho
de donde estamos, al abrirnos al mundo virtual tenemos acceso a millones de
nuevos usuarios que pueden convertirse en posibles clientes. El emplazamien-
to deja de tener su relevante importancia, en este caso se premia y expande el
contenido de nuestro producto y/o servicio. Podemos establecer que este canal
esta modificando la estrategia a seguir del marketing tradicional tal y como lo
conocemos (las P’ de Porter).

Tener presencia en las redes sociales es sindnimo de estar al dia. Nos muestra
como una empresa moderna actualizada acorde con los tiempos que transcu-
rren. Disponer de presencia social en la red significa que nos hemos preocupa-
do por estar al dia y que estamos evolucionando paralelamente con nuestro
entorno. Genera un valor afadido para nuestros clientes y colaboradores.
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Una buena politica empresarial de presencia en las redes sociales nos permite
competir versus otras companfias que también lo hacen o que todavia no han
dado el salto.

2.3. Situacién del sector asegurador en las Redes Sociales

Datos sectoriales segun el informe “Internet y el seguro electronico 2011” de
ICEA nos pueden ser de utilidad para atender las cuestiones planteadas res-
pecto la motivacion que nos conlleva al sector asegurador de nuestra presencia
en las Redes Sociales.

El volumen de negocio directo por Internet en el afio 2010 se situd, cerca de
317 millones de euros. Este volumen significa alrededor del 0,55% del total de
las primas de seguro espafol. En relacién a la nueva produccion, se estima
que la venta por Internet obtuvo un volumen de primas proximo a 92 millones
de euros, con mas de 251.000 pdlizas.

Los productos con mayor demanda de venta online son los automoviles y sa-
lud, representando el 85,6% y el 10% respectivamente de las primas del volu-
men de negocio por Internet.

En 2010 el volumen de negocio directo por Internet, para el ramo de Automovi-
les, fue de 268 millones de euros, y el numero de podlizas estimado cerca de
691.000.

En el ramo de Salud, estas estimaciones fueron de 33 millones y medio de eu-
ros en el volumen de primas, y de mas de 52.000 en el numero de pdlizas.

Las cifras correspondientes a la nueva produccién fueron, para el ramo de Au-
tomoviles 78 millones de euros y 208.000 pdlizas y para el ramo de Salud al-
canzaron 4 millones de euros y 14.000 pdlizas.

En la primera fase anterior a la contratacién, el 95% de las entidades analiza-
das facilitan una primera informacién y posteriormente ofrecen la posibilidad de
solicitar informacion adicional y/o contratacion por otro medio. Un 89% de las
aseguradoras el servicio de proporcionar informacion estatica y no interactiva
de los productos es el segundo mas frecuente entre las companias.

En cuanto a la fase de venta, el servicio de la venta online es prestado por el
70% de las compaiiias y es ofrecido con un nivel alto de desarrollo por un 48%
de ellas. El porcentaje de entidades que posibilitan el cobro online es inferior
situandose en un 42%.

Respecto a la fase de postventa, se concluye que los tres servicios mas comu-
nes prestados por las companias de la muestra son: el 81% permiten hacer el
envio de sugerencias, reclamaciones, quejas, etc., el 76% posibilita la consulta
de detalles de la pdliza y el 75% de la muestra permite el ejercicio de los dere-
chos de acceso, rectificacion, cancelacion y oposicion (derechos ARCO).
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En el ano 2011 el gasto medio de las compafias aseguradoras destinado para
servicios de Internet fue de 1.102.814 euros. El 33,5% del total del gasto en
Internet fue invertido en la partida del personal, mientras que un 32,4% se des-
tin6é a servicios de consultoria. El gasto en publicidad supuso el 11,5% sobre el
total, siguiéndole la partida de software con un 9,1%, las comunicaciones con
un 7% y en ultimo lugar se posiciona el hardware con un 6,5%.

La estrategia que mas esta presente entre las aseguradoras es la de “ofrecer
informacion”, al estar contemplada por el 95,8% del total. Las siguientes estra-
tegias mas comunes entre las entidades son “fomentar la imagen” y “relacion
con el cliente”, ambas con el mismo porcentaje (89,6%).

La media mensual de pdlizas vendidas online, en el primer semestre del afo,
alcanz¢ la cifra de 3.111 y la relativa a aquellas pdlizas cuya venta se inicié por
Internet y que posteriormente se cerrd por otro medio se situé en 1.186 pdlizas.

Polizas wendidas online {media mensual por entidad) Polizas vanta a4 inicia online (media mensual por sntidad)

3111 1.186

El ratio de conversion referido a la venta online es el porcentaje de visitantes a
un sitio Web que realizan la compra del producto. Asi, entre las compafias de
la muestra que ofrecen el servicio de venta online a través de su pagina Web,
el ratio de conversion alcanzé un porcentaje del 9% en el primer semestre de
2011.

Ratio ds converasion {refarido a la venta online an &l primer semeatrs de 2011)

Q0%

Entre las aseguradoras que tienen presencia en comparadores, el porcentaje
de primas del negocio Internet que fue generado a través de ellos, correspon-
dié aun 15% y el de las polizas fue de un 22,7%.

Porcentajs del negocio internet generado por comparadores

F"rimha {primer semesire de 2011) Polizas (primer ssemestre de 2011)
15,0% 22 T

Fuente ICEA
. El puesto de Community Manager existe en el 29,6% de las com-
pafiias participantes en el estudio de ICEA.
o El 29,6% de las entidades que conforman la muestra tienen una
politica interna de uso de redes sociales para los empleados.
. El sitio Web del 29,6% de las aseguradoras ofrece una sindica-
cion de contenidos RSS.
o El porcentaje de las comparfiias en las que existe un sitio web es-
pecifico para una comunidad de usuarios se situa en el 18,9%.
o El 59,3% de las entidades de la muestra utilizan Internet para re-
cabar informacién sobre candidatos.
. El 55,6% de las aseguradoras recaban ideas para el desarrollo de

Su negocio a traves de Internet.
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Las compaiias que cuentan con un blog corporativo representan el 22,6% del
total de la muestra. De éstas, el 58,3% tienen blog interno y el 50% blog exter-
no.

El 47,2% de las entidades que han participado en el estudio de ICEA estan
presentes en alguna red social. Las redes mas destacadas entre dichas com-
pafias son: Facebook, en la que estan registradas el 96% de ellas; Youtube,
en la que estan presentes el 88%; Twitter, con una presencia del 80%.

Redes sociales an las que estan presentss las sntidades % Entidades
Facebook 96, 0%
Youhdos 8B,0%
Twitiar 80,0%
Wikipedia 40, 0%
Linkedin 40, 0%
Xing 4 0%
Ofos 20,0%

El 44,4% de las compariias aseguradoras que han sido objeto de estudio tienen
presencia en algun comparador de seguros. Los principales comparadores en-
tre dichas entidades son: Seguros Broker, en el que estan presentes el 54,2%
de ellas; Arpem, utilizado también por un 54,2%; Rastreator, con una frecuen-
cia del 50%.

Comparadores en los gue estan presentss las entidades % Entidades
Seguros Broker 54,2%
Amem 54,2%
Rastreator 50, 0%
Asesor Segums 45, 8%
Lapaliza 3r,5%
Acierto 25,0%
Tupaliza 12,5%
O#os 25,0%

Los tres proyectos en desarrollo mas comunes entre las aseguradoras de la
muestra son: la mejora de la funcionalidad de la Web (74,1%), la venta online
(48,1%) y la presencia en redes sociales (46,3%).

T41%
45 1%
' 45,3%
352% 33,3%
25.9%
3,7%
[ " |
T T T T T T
Mejarar venia onliine Redes sociales  Usabiidad Extmnet Adaptacion a Intranet Otros
funcienalidad e a5 keyes
b web
Fuente: ICEA
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No obstante, los usuarios de seguros en la red no estan pendientes de la mar-
ca a la hora de buscar informacion y realizar contrataciones. Asi, el 72% de los
internautas que contrataron seguros realizaron busquedas al acceder a la cate-
goria de seguros. Y casi una de cada tres busquedas de usuarios que contra-
tan seguros de manera 'on line' no incluye nombres de marca, segun el estudio
'Asegura tu estrategia online', realizado por Nielsen y centrado en el ramo de
Autos. Esto demuestra que el camino de posicionamiento de las marcas en
este sentido es muy amplio, como afirmo el director de Media Analytics & So-
cial Media de la firma, David Sanchez.

Segun los ultimos informes sobre el Sector Asegurador en Internet elaborado
por Capgemini Consulting nos confirman que practicamente la totalidad de las
entidades (casi el 90%) otorga una importancia alta o muy alta tanto al fenébme-
no social media como al de movilidad. Una de las conclusiones presentadas es
que un 42% de las compariias aseguradoras han captado mas de un 10% del
negocio a través de Internet en el 2011. EI denominador comun de todas las
entidades es que son conscientes de los cambios que se estan produciendo y
la importancia que tienen las redes sociales para los asegurados / mutualistas,
empleados, para la marca, etc.... concluyendo que hay que tener presencia en
las redes sociales como sea. Hay que estar para ver que pasa.

Tenemos que ser conscientes que esta posicidn de estar en las redes sin una
estrategia bien definida puede ser totalmente desfavorable para los intereses
de la compainiia. Las redes sociales constituyen uno de los principales motores
de la transformacion del mundo digital y consecuentemente las compariias de-
beremos saber usarlas convenientemente ya que en caso contrario pueden
resultar muy dafinas para nuestras organizaciones.

Coincido con Joaquina San Martin Directora de Capgemini Consulting en que
las redes sociales impactan en la operativa de negocio de cualquier compainiia
aseguradora:

. Marketing / Branding: la imagen y la marca de la compainiia se ve
favorecida / reforzada en las redes sociales.
. Area Comercial: Los propios asegurados publicitan los servicios y

ofertas de la compafiia, protegiendo asi la cartera y favoreciendo la nue-
va contratacion. Los usuarios de las mismas, se convierten en prescrip-
tores de nuestros productos y servicios.

. Comunicacion directa con los mutualistas y clientes asegurados:
nos permiten establecer a tiempo real sus opiniones, tendencias, inquie-
tudes, quejas, etc....

o Desarrollo de nuevos productos: prestando atencidon nos pueden
ser de gran utilidad a la hora de desarrollar, segmentar y testar nuestros
productos a un coste reducido.

. Gestion del fraude: significa un acceso a informacion adicional
que bien utilizada nos permite detectar irregularidades y/o malas practi-
cas a tiempo real.

. Gestion interna: afianzar lazos de relacion con los colaboradores y
posibles nuevos agentes. Publicitar ofertas laborales, captacién de agen-
tes, etc....
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No obstante la misma fuente nos indica que en el 2011, solo un 18 por ciento
de las aseguradoras con presencia en las redes sociales reconoce tener una
estrategia consolidada de gestion en las mismas, so6lo un 30 por ciento dispo-
nen de la figura del Community Manager, solo un 38 por ciento realizan accio-
nes de difusion y comercializacion de productos, solo el 3 de las 20 entidades
mas importantes tienen mas de 10.000 seguidores en Facebook.

Por tanto podemos afirmar que en la mayoria de los casos no se ha definido
una estrategia corporativa que haya valorado el impacto que pueden suponer
en los tres ejes principales de una empresa, personas/organizacion, procesos y
tecnologia, para aprovechar todas las oportunidades que ofrecen.

En lo referente al mundo de las redes sociales la oportunidad se encuentra
fundamentalmente en el analisis e interpretacion de la ingente cantidad de in-
formacion que ahora esta disponible, informacion no estructurada que puede y
debe ser utilizada tanto en la estrategia multicanal de la compafiia como en los
sistemas de Business Intelligence con la informacion obtenida.

La industria aseguradora tiene frente si, el reto de hacer despegar de una vez
por todas su presencia en el mundo virtual y consecuentemente dinamizar sus
estrategias para potenciar de una manera clara y definitiva su presencia en el
espacio Internet.

Redes sociales y movilidad, moda y oportunidad

Resulta evidente que los conceptos de social media y movilidad estan de moda
hasta tal punto que las personas hemos desarrollado nuevos habitos en el mo-
do de interactuar con otras personas, organizaciones, informacion y tecnologia.
Estos nuevos habitos han pasado a formar parte de los modelos de relacion
actuales, por lo que ofrecen nuevas oportunidades a las organizaciones para
incrementar las posibilidades y la calidad de las relaciones con sus clientes.

Una rapida observacion de la situacion del sector asegurador corrobora que
también aqui existe esta inquietud. Crece de forma constante el numero de en-
tidades del sector que poseen Apps y/o disponen de cuentas en diferentes re-
des sociales. Sin embargo, pese a esta realidad, cada vez es mas notable la
ausencia de un planteamiento estratégico que permita aprovechar al maximo el
potencial que ofrecen, siendo la practica totalidad de las iniciativas de caracter
tactico.

Simultaneamente, en la mayoria de los casos no se ha definido una estrategia
corporativa que haya valorado el impacto que pueden suponer estos dos cana-
les en los tres ejes principales de una empresa, personas/organizacion, proce-
sos y tecnologia, para aprovechar todas las oportunidades que ofrecen. Estas
oportunidades difieren en funcion del canal. En el ambito de movilidad las opor-
tunidades se estructuran en dos tendencias claramente establecidas:

1.- Clientes: fidelizacion y acceso a nuevos segmentos Implementacion de
Apps, fundamentalmente basadas en soluciones nativas, que incorporaran fun-
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cionalidad de tarificacion y contratacién asi como de prestacion de servicio y
asesoramiento.

2.- Empleados y/o colaboradores: aumento de la productividad y calidad del
servicio

Aplicaciones plenamente funcionales dirigidas a la fuerza comercial, agentes,
peritos, reparadores, etc., no necesariamente desarrolladas como aplicaciones
nativas y que buscan maximizar la productividad de aquellas personas que tra-
bajan fuera de la oficina a la vez que se optimiza la calidad del servicio ofrecido
a los clientes.

En definitiva, puede afirmarse que en el sector se han dado los pasos tacticos
que demandaba la evolucién que han tenidos estos canales, pero también que
las companias no se han detenido a pensar y elaborar una estrategia a medio y
largo plazo que permita aprovechar al maximo las oportunidades que ofrecen.

Otro dato interesante del estudio se refiere a la importancia que se concede al
branding, la comunicacion e imagen de la entidad dentro del canal Internet. Se-
gun los datos, un 56% de las aseguradoras le otorgan una importancia muy alta
al igual que la relacién con el cliente, también tiene un peso muy importante
dentro de las mismas.

El informe de 2012 pone de manifiesto la evolucion del canal Internet dentro del
sector seguros y, aunque su evolucion no es exponencial tal y como cabria es-
perar, se mantiene constante a lo largo de los afios.

Esta lenta evolucién se debe a factores como falta de desarrollo tecnologico
para asegurar la ejecucion de las gestiones 100% on-line, factores socio-
culturales y el desconocimiento de los productos por parte de los clientes.

Pese a estos factores, la evolucion es imparable, ya que cada vez aumenta el
numero de usuarios de la red debido a su agilidad y comodidad. Estos usuarios
exigen a las entidades que mejoren en sus websites las gestiones online y que
cubran como un servicio mas las posibilidades de conexion (mobility) genera-
das por las nuevas aplicaciones (tablets y smarthphones).

Ademas del factor movilidad, las entidades aseguradoras han detectado la im-
portancia que tanto las redes sociales (Twitter, Facebook, etc....) como los
blogs especificos estan adquiriendo dentro de nuestra sociedad y empiezan a
estar presentes en los mismos tal y como hicieron en su momento con los bus-
cadores de seguros.

Internet ofrece ventajas a las aseguradoras que las resarce de las inversiones
que realizan para desarrollar y mantener la estructura de Internet:

e Menores costes de adquisicidn de la poliza.

e Utilidad para realizar campafias de marketing y promociones con costes
mucho mas reducidos y un impacto muy alto.

¢ Orientacion al cliente hacia su autoservicio (tanto en la adquisicion como
en la gestion de la prestacion).
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Se puede afirmar que, pese a que las entidades aseguradoras no valoran como
imprescindible todo el potencial que Internet les puede ofrecer, el desarrollo al
que se ha asistido en los ultimos afios es patente y lo sera aun mayor en los
proximos afos debido a:

e Las costumbres de los usuarios, que ya demandan poder conectarse
donde y cuando quieran a través de aplicaciones nativas.

e Las multiples posibilidades que ofreceran los terminales de conexion
(smartphones, tablets, etc...).

Tras un desarrollo inicial de Internet muy importante dentro del sector (websi-
tes, funcionalidades basicas de negocio, etc...), en los ultimos afos las entida-
des se habian limitado a la incorporacion de nuevos ramos, cada vez mas
complejos, para su contratacion asi como al aumento de las funcionalidades
permitidas a los clientes (consulta de pdlizas, declaracion de siniestros, etc...),
dejando de lado los grandes desafios que Internet plantea al sector asegura-
dor.

Todo ello constata la importancia que estan adquiriendo las redes sociales. Sin
embargo, a pesar de que la mayoria (64%) declara tener definida una estrate-
gia corporativa al respecto y en gran medida son conscientes de la posible re-
percusion de las redes para su negocio, falta concretar dénde y en qué grado
se va a producir dicha repercusion. Mas alla de su uso en la reputacion de
marca, el refuerzo de campafnas de marketing o la atencion a clientes, no hay
una vision clara de qué mas se puede hacer con las redes sociales para influir,
por ejemplo, en el incremento de las pdlizas, la contratacion, la reduccién del
riesgo.

En relacion a las estrategias sobre el canal movil, un 40% de compafiias decla-
ra contar con una estrategia definida, mientras un 56% tienen pensado desarro-
llarla pero no lo han hecho todavia por no saber hacia donde dirigir sus esfuer-
zos en este sentido. Solo un 25% de las entidades encuestadas han declarado
que dedicaran un presupuesto de mas de 200.000 euros al desarrollo de apli-
caciones para nuevos dispositivos (smartphones, tablets, WebTV....).
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Ranking de las compaiiias aseguradoras segun Innovacién Aseguradora:
La presencia de las entidades de seguros en Internet 82 edicién Junio de
2012

ASPECTO

EVALUADO HPUESTO Froe e
PAGINA WEB »
éctar santalucia | G LAGuN ARO
Seguos de Sal TEEE mEEes

ATENCION AL | ﬁa
CLIENTE M insudiracta, com

FACEBOOK . ok
Sanitas /| J santalucia
T I
TWITTER ("\) CESCE e j
d-l‘ur, l?rl:: t.
[ 4 L]
"oUTUBE | anitas |, > |Génesis
Innovacion aseguradora
AR | WIS | SEEIm DS | MARTNTLY UL
= PUNTOS LN T o [ L
e 86 ma e e 1
o ™ 54 o | omu | ow o 1 5
ek ! 18 &n B 3 1
T Lo s ™ e | me | sms 1
. & 5 i e wa B N 1+
Lassun apa = e =58 [ e an & 2 3
ooy serincs r man | s | s n | as r 1 B
e sa a8 axss E L LE B 5 1 B
ersce 5458 sam e 545 . K 3
S 0.9 B’ S0El -1 s e 0 ¥ f
case w38 s = ses | sam | sess n 1 1
e 5158 e s B s 655 = 2 ¥
T scensia A = e e s =, 1 1
LmEs, DRECTA sua = e B @ an " 1 | !
R man A mr sagn e = 4 l,
MO ALECREAY g mo = L 14 @an % - l,
e pasToRR ETE] ] = =, o BT 1] 3 T
= | e anen = 198 am n = 3
0 Y CAICION 1] - X g1 g am B s34 -} il t
= 018 , it 00 = M = o 1

Fuente innovacién Aseguradora

Las redes sociales son una oportunidad para vincularse con el usuario y tam-
bién pueden contribuir a mejorar la imagen de marca e, indirectamente, el au-
mento de beneficios. Sin embargo el mayor error de las empresas consiste en
pensar que el camino para conseguirlo es saturar al usuario de informacién
sobre sus actividades.

La regla principal de las redes sociales es mostrar interés por el usuario y ese

interés no se demuestra sobrecargandolo con contenidos corporativos. De he-
cho, la principal razén de que las empresas reciban un “no me gusta” por parte
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del usuario (algo mas frecuente en las redes) es compartir mucho e interactuar
poco.

El seguidor de una marca no busca informacion de la misma sino un vinculo
emocional previo a la relacion comercial. Lo que no debemos hacer es intentar
vender antes que conocer y escuchar al posible comprador.

Adjunto nota de prensa del pasado mes de mayo publicada por Innovacion
Aseguradora en la que se pone de manifiesto que segun datos de la Direccidon
General de Seguros y Fondos de Pensiones el canal de Internet pese al decre-
cimiento general que presenta el sector asegurador sigue experimentado una
evolucion favorable.

La DGSFP ha publicado el ultimo informe sobre las cifras del sector asegura-
dor, donde se constata que ante el retroceso total del sector en cuento al im-
porte de primas emitidas, el Unico canal que crece en cartera y nueva produc-
cion es el de Internet.

Como se puede ver en la tabla siguiente el canal de Internet mantiene un cre-
cimiento de casi un 20% en primas de cartera y mas de un 13,5% en la emision
de nueva produccion. Por lo que se ve es un canal, que si bien el numero total
de primas emitido es muy bajo con respecto al total tiene un crecimiento esta-
ble en un entorno de decrecimiento y turbulencias, por algo sera.

DISTRIBUCION AGREGADA POR PRIMAS Y CANALES®

VOLUMEN CARTERA MNUEVA FRODUCCION
2009 2010 2009 2010
PRIMAS b4 PRIMAS y 4 PRIMAS 4 PRIMAS T
Agentes exclusivos 15.039 24,52 14.030 23,88 3784 14,23 3.408 13.81
Agentes vinculados 255 0,42 491 0.54 93 0,35 306 1.24
OBS-exclusivos 9.145 14,91 9.899 14,85 4775 25,48 7.387 2993
OBS-vinculados 13233 21.58 12.511 21,30 9.018 33,92 8.168 33.10
Comedores 10.888 17.76 10.022 17.04 3.482 13.10 3094 12,54
Oficinas de la Enfidad 9.830 14,03 8.504 14.438 2476 9.31 1.650 6,69
Portal de Internet 289 0.47 344 0.59 81 0.30 92 037
QOfres Canaoles 2444 4,31 2939 5.00 830 3,31 573 232
TOTAL 41323 100,00 58744 100,00 24 589 100.0 24 478 100,00
ggi:E:SOE;EEzEGUROS- 24.182 42,70 24543 41.78 7.359 27.68 4.808 27.59
QB3
[exclusivos + 22378 36,49 22.410 3815 15793 59,40 15.555 6303
vinculados)

(*] Datos en millones de euros

Para poder extraer informacian sobre el potencial de crecimiento de los diferentes canales resulia
interesante comparar las cifras sobre volumen fotal de primas infermediadas con &l de la nueva
produccién. De este modo se puede analizar la capacidad de crecimiento de los distintos fipos
de mediadores desde el punio de vista de su habilidad para generar nueva produccion de polizas
descontando, respecto a los datos anteriormente presentados, el efecto puramente confinuista
de las renavaciones de cartera.
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Segun un estudio reciente por parte de The Nielsen Company nos muestra los
factores que influyen en la contratacion de seguros de autos por parte de los
usuarios habituados a navegar por la red.

Resumen ejecutivo — ; Qué factores influyen en la contratacion?

1.992.000 individuos visitan sites de seguros online 9

El 43% pidi6 presupuesto online, y el 4% acabé contratando. é =

sociales
6% sobre contratacién o renovacién del seguro

17.000 mensajes sobre seguros de coches en medios Q

m\l;“? De los comentarios con sentimiento: 9
come™ * 52% son Positivos
* 48% son Negativos -
?
5 de los 15 principales sites por n° de visitantes son [ ORE.
comparadores de seguros N\
Buscadores
* 53% de los presupuestos online se origina en buscadores ,,u&j‘

* 72% en el caso de las contrataciones L3S

Y (1) ncite ¢

2012 The Nielse

<1 ¢Cuanto se habla en medios sociales?
Mas de 1.000 mensajes de usuarios en foros y blogs sobre contratacion/renovacion

En comparacién con otros temas de interés general como el movimiento social 15M o la ONG Greenpeace, el ruido
generado en los medios sociales respecto a Seguros de automocién estaria por encima del nivel de conversaciones
sobre coches hibridos, y es un 19% inferior al volumen de comentarios que generd la notoria “dieta Dukan‘.

E16% de los mensajes hacian ala i6 2

Benchamarking
Volumen de Buzz categoria vs. otros temas de interés

Share of Voice

15M 3.729

Contrataciény
Renovacion 6%

[ —
Dieta Dukan 6.691 ‘

somoct _
& 17.546
automocién Buzz Seguros de

automocién

e
Coches hibridos 21.868

Greenpeace 48.947

Fuente: Buzzmetrics, mensajes recogidos en foros y blogs espafioles en 2011

@pincite ¢

ﬁ ¢ Qué sites obtuvieron mayores tasas de conversién?

Top sites por proporcién de usuarios que acaban contratando

Linea Directa, RACCy Direct Seguros ieron tasas de n entre p ye én superiores a la
media de la categoria (el 10% de quienes piden presupuesto contratan online)

P ¢ Qué % de los usuarios 2 Qué % contrata entre ¢ Qué % contrata
w seinformay pide quienes piden entre quienes se
presupuesto? presupuesto? informan?
Verti 71.9%  Linea Directa 17.1% Linea Directa | 7.+
Rastreator.com 59,6% !
- RACC 16.9% verti [N ¢ 5%
ClickSeguros 56.7%
directseguros 133% racc | s+
MAPFRE 54,5%
Verti 9.4% iSTISEgiios e 5.3%
Fénix Directo 54,1% 9.4% UK
Groupama 53.9% MAPFRE 53% warrre [ 29%
Acierto.com 52.9% Mutua Madrilefia 42% cicksegures [Hll 22
1% i ) 0
Linea Directa 43.4% Fénix Directo 40% Fenix Directo [l 22%
Segurcjoven 428% Mutua
ClickSegurcs 3.8% Madrilefia | R
Zurich 1.2% B
Seguros.es 41.2% .
Asesorseguros.com 40,0% J”
directseguros 39,8%
; N Fuente: Neksen NetView “Nota: St aparecen enfidades con base muesiral
Mutua Madrileha 39.2% Base: Categoria Sequros Automocién. Mayo o 2011 representatia

@pincite
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3. Plan Social Media

Fuente I nternet

Una vez planteada nuestra necesidad de mantener una presencia activa en la
red, se nos plantean un sin fin de interrogantes basicos. Tales como por donde
empezar, que vamos a decir, el como lo vamos a hacer, el donde,.... Resultan-
do la necesidad de establecer un plan de actuacién para llevar a buen término
nuestro objetivo y no cometer errores que nos conlleven a resultados totalmen-
te contrarios a los deseados.

Para hacer un plan de Social Media hay que determinar unos objetivos, ya que
si, desde el inicio estos estan claros, nos permitira segmentar mas facilmente a
los usuarios y podremos determinar qué tipo de contenidos y qué fines deben
cumplir.

Basicamente para la construccion del plan es importante tener en cuenta que
todo debe girar alrededor de la creacién y fortalecimiento de la marca, ya sea
de nuestros productos o de la compainiia, y que todas las acciones deben estar
dentro de una estrategia. COmo queremos que nos vean, que imagen de marca
queremos mostrar al publico en general.

Por tanto el primer punto a tratar antes de realizar nuestro Plan consistira en
establecer nuestra imagen de marca y como queremos que se nos conozca en
la red.

Una vez tenemos creado nuestro perfil empresarial y hemos definido que que-
remos comunicar debemos establecer el DONDE vamos a tener presencia y
consecuentemente donde estan nuestros clientes e identificar quienes son. Por
tanto nuestro proximo objetivo consistira en definir en que plataformas vamos a
participar.
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Una vez detectados tenemos que relacionarnos con ellos para saber que dicen
y que demandan. Establecer su grado de conocimiento sobre nuestra marca y
gue opinan acerca de nosotros.

Posteriormente, ver el grado de interactividad que se les va permitir en la red,
es decir hasta qué niveles pueden interactuar. Una red social, grupo de discu-
sion o foro se puede volver inmanejable sino se piensa estratégicamente esta
parte.

Una vez disponemos de toda esta informacion nos resultara mas facil definir en
que plataformas vamos a estar presentes.

También es importante empezar a pensar en un tipo de contenido para ofrecer
y como gestionarlo. Cada plataforma utiliza un lenguaje y formas de expresarse
diferentes que difieren a los sistemas de comunicacion establecidos hasta el
momento. La creacién de una red a veces es un proceso largo, al que se le
debe invertir recurso humano y tiempo, pero sobretodo tener algo bueno qué
decir.

De la buena ejecucidon de los primeros pasos establecidos, depende el éxito
del plan y la buena definicion de la plataforma y la adaptacién de contenidos.
Un Plan Social Media no nos garantizara el éxito pero si que nos ayuda a pre-
parar el camino y nos puede evitar cometer errores o en caso de conflicto saber
como tenemos que actuar para solventarlo.

Adjunto un planteamiento de Plan social Media desarrollado y utilizado en la
actualidad. El desglose de los puntos seran tratados y desarrollados a lo largo
del presente estudio.

3.1 Planteamiento Plan Social Media
1. Investigacion de reputacion online.

Establecer Keywords.
Monitorizacidn de la red.Definicion de objetivos y target.

2. Localizar plataformas online (redes sociales y comunidades
online).
Analisis de la competencia en la red.
3. Definicion estrategia y acciones online.
4, Protocolos de Comunicacidn, gestidon y crisis. (Guia de uso y
estilo)
5. Plan de accién / Implantacion
6. Medicion de los objetivos del Plan.

Monitorizacion, o rastreo de la red para ver qué se habla de nosotros. Extrac-
cion de la reputacion online de nuestra empresa. Hay que saber quiénes ha-
blan, que dicen, donde lo hacen y sobre qué temas.

Para ello deberemos establecer las Keywords palabras claves de nuestra acti-
vidad, marca producto y/o servicio.
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¢, Qué palabras claves son relevantes para nuestra campafia de comunicacion?
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Las palabras claves utilizadas tienen que estar previamente definidas y se
aconseja que sean designadas acorde con las politicas de posicionamiento
SEO de las companias. (Search Engine Optimization) optimizacion para los
motores de busqueda.

Monitorizar la red consiste en utilizar herramientas de medicion existentes en la
misma para que nos informe de donde aparecen y quién las utiliza. El conteni-
do de Internet se mueve por motores de busqueda o indexadores de contenido,
como pueden ser Google o Yahoo entre otros. Cuando realizamos una bus-
queda introduces la palabra o nombre y el buscador automaticamente te ofrece
un sinfin de paginas relacionadas con la busqueda designada.

Si tecleamos nuestra marca automaticamente apareceran enlaces que tienen
alguna relacion con la misma. Motivo por el que siempre queremos salir los
primeros.

Uno de los estudios que se hacen sobre los resultados de busqueda son los de
eye-tracking, basandose en los puntos en los que una persona mira la pantalla
cuando realiza una consulta.

La tendencia por parte del usuario cuan-
do realiza una busqueda, es que solo
atiende a la informacidén que aparece en
la parte superior de la izquierda de la
pantalla hasta la cuarta o quinta posicidn
y no acostumbra a pasar de las dos pri-
meras paginas.

Nuestro objetivo tiene que ser aparecer
en estas posiciones.

Fuente elaboracion propia Mutua de Propietarios
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A la hora de establecer las bases a seguir se tiene que tener en cuenta citadas
areas de negocio ya que impactan directamente en sus competencias.

3.2 A quién afecta

Su alcance repercute a toda la estructura ya sea a nivel interno como fuera de
la organizacion, por lo que podemos afirmar que su alcance e implantacion es
de 360°.

Por parte de las organizaciones puede existir cierta reticencia a establecer este
tipo de planes ya que supone abrir las puertas de tu empresa a un mundo to-
talmente desconocido que no sigue unas pautas predefinidas y no se rige por
numeros absolutos. Aunque presenta un gran potencial, requiere necesaria-
mente de una gestidn profesional y todavia no se ha demostrado que estemos
frente “LA herramienta del futuro” (aunque va camino de ello). Ademas, requie-
re una inversion inicial y un mantenimiento continuado, lo que genera preocu-
pacion ante la amenaza de una posible “burbuja” y/o tendencia pasajera gene-
rada por los criticos del sector tecnoldgico. Pero todos los indicadores apuntan
que en mayor o menor medida se ajustara dentro de las organizaciones como
una via de comunicacion eficaz, rapida, cercana y transparente.

Lo bueno y lo malo del Social Media es que no existen féormulas predetermina-
das. Hasta el momento se han probado multiples estrategias y se han seguido
diferentes modelos para cada proyecto, pero todavia no se ha podio comprobar
su efectividad. Requiere de una elevada dosis de creatividad y capacidad de
planificar y replantear las estrategias adecuadas para alcanzar los objetivos
deseados.

Esto le da no solo fuerza a la capacidad transformadora del Social Media en
cuanto a la relacidon entre las organizaciones y sus clientes/usuarios, sino tam-
bién a su capacidad para fortalecer los vinculos emocionales, de pertenencia y
de identificacion que se establecen entre los individuos y las marcas. El Social
Media se mueve en corrientes paralelas de accion: emotivas y concretas. Las
primeras, hacen referencia a los propios individuos y sus sentimientos; los se-
gundos, porque acoge los tradicionales canales de comunicacion y los lleva a
una nueva dimension: local, social y movil. Por ello, lo mejor que podemos ha-
cer es aprovechar esas ventajas para diferenciarnos y para crear nuestro pro-
pio entorno de desarrollo.

Lo confirman McDonald y Bradley: “Any organization can get lucky and have a
single successful implementation of social media. Social leaders, on the other
hand, build collaborative capability through a learning process that starts with
understanding their current attitude and taking the steps required to building
confidence and trust. This turns a single social media success into a sustained
source of competitive advantage®.
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A titulo informativo y a modo de resumen; adjunto post que puede sernos de
interés ya que marca una estrategia empresarial para tener presencia en la red
de una forma muy bien resumida:

10 estrategias parala empresa en el Social Media

Una estrategia bien definida es fundamental para movernos con eficacia y es-
tablecer relaciones de calidad en el terreno de los Social Media

Cualquier empresa 0 negocio, por pequeiios o grandes que sean, necesitan
una estrategia empresarial. Del buen planteamiento de la estrategia y de su
correcta ejecucion dependerd, no sélo el cumplimiento de los objetivos marca-
dos, sino incluso la misma supervivencia de la empresa o negocio.

Los nuevos territorios de Internet, con sus peculiaridades y con sus potenciali-
dades, obligan al mundo empresarial a adaptar sus conocimientos y sus estra-
tegias a esta nueva realidad y a estos nuevos territorios. Territorios que incor-
poran nuevas leyes y que hacen mas necesario que nunca la existencia de una
estrategia empresarial. De ella dependerd el éxito o el fracaso en este nuevo
terreno comercial y empresarial.

Uno de los objetivos fundamentales de las empresas en este nuevo medio ha
de ser el de hacer llegar sus mensajes a los consumidores y obtener de ellos
un alto grado de vinculacién, e incluso de identificacion y complicidad. Pero la
empresa debe ser consciente que para ello debe saber mostrar su cara mas
humana a pesar de moverse en el terreno de los negocios. Para ello, la estra-
tegia a seguir ha de incluir diez pasos fundamentales:

1.- Establecer un responsable de comunicacion para las redes sociales. Es
decir, nombrar a un Social Media Manager que se responsabilice de interactuar
con el resto de usuarios y de aportar un contenido atractivo y de calidad. Este
contenido puede ser generado por otros departamentos de la empresa pero
deber& confluir en la persona del Social Media Manager o Community Mana-
ger. Es importante establecer siempre un responsable.

2.- Definir muy claramente nuestro Target. Debemos saber con mucha clari-
dad a qué tipo de publico queremos dirigirnos, y cuanto mas concretamente
mejor. De nuestro target dependera que utilicemos una u otra red social, o bien
gue empleemos otros medios como un blog o una Web. El target es importanti-
simo para que podamos definir campafas comerciales ganadoras o generado-
ras de negocio.

3.- Establecer con claridad nuestros objetivos. Estos han de ser posibles y
medibles. La posibilidad de realizar la medicion de nuestros objetivos es fun-
damental para que podamos evaluar su cumplimiento y establecer a qué se
deben las posibles desviaciones. Esta posibilidad de medicién nos otorga la
posibilidad de identificar y de modificar los puntos mas débiles de nuestra es-
trategia de marketing.

4.- Generacion de contenido atractivo. Para conseguir crear y generar un
contenido atractivo y de calidad, antes deberemos haber establecido claramen-
te nuestro target. S6lo asi conseguiremos generar un contenido adecuado y
gue pueda resultar de interés para nuestro publico objetivo.
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5.- Adaptar nuestro mensaje y nuestro lenguaje a la red social en la que
estemos participando. Cada red social tiene sus propias caracteristicas y codi-
gos que debemos respetar. No es lo mismo publicar una informacién en Face-
book que referirse a ella en Twitter o publicarla ampliamente en nuestro blog o
Web corporativa. Cada uno de estos medios requerira una forma distinta de
ofrecer una misma informacioén, o incluso de no ofrecerla en determinado me-
dio.

6.- Incentivar y promover la participacién de nuestros seguidores y del resto
de usuarios. Las opiniones que puedan ofrecernos respecto a nuestra empresa
y productos, e incluso respecto a la competencia, serd una muy valiosa infor-
macion para nosotros y para nuestra estrategia.

7.- Tratar a nuestros seguidores con exclusividad, ofreciéndoles ventajas
por el hecho de seguirnos. Estas ventajas pueden ser el acceso a contenidos
exclusivos, la realizacién de sorteos, el adelanto de los productos mas novedo-
sos de nuestra empresa, o bien el ofrecimiento de algunos descuentos en
nuestros productos.

8.- Agradecer de forma personal todas las consultas o sugerencias que nos
realicen nuestros seguidores. Debemos recordar que uno de los mayores es-
fuerzos a realizar por las empresas en el nuevo territorio marcado por Internet
es el de su humanizacion. La empresa ha de dar siempre una cara humana.

9.- Lacomunicacion en las redes sociales ha de ser siempre simple y dire-
cta, abandonando el uso excesivo de tecnicismos y adoptando un lenguaje ge-
neralmente coloquial. Tampoco deberemos hablar constantemente de la bon-
dad de nuestros productos, pues el resultado puede ser una pérdida de credibi-
lidad. Debemos recordar siempre lo siguiente: "Si vendemos comida para pe-
rros, no hablemos de la comida, hablemos de los perros"”.

10.- Estar siempre alerta y abierto a las nuevas experiencias y féormulas que
nos ofrece constantemente la red. Internet no es nuestro enemigo sino una
nueva herramienta muy poderosa que nos ayudara a triunfar. Debemos abrir-
nos y no dudar en probar nuevas herramientas, nuevas estrategias, innovar y
no olvidar nunca que el aprendizaje constante sera la base de nuestro éxito.

Fuente : post publicado en Internet 03-may-2012 |manol Gonzd ez Paradela

10 estrategias para la empresa en el Social Media | Suite101.net
http://suite101.net/article/10-estrategias-para-la-empresa-en-el-social-media-
a79424#ixzz24962ID8i
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4. La figura del Community Manager

“Las marcas necesitan saber qué se dice en la Red sobre ellas, sus productos, sus cam-
pafias de marketing o sus competidores. Y deben tomar acciones para que estas comu-
nidades sean aliados que ayuden a construir su imagen y reputacion. Los community

managers actian como los oidos y lavoz de la empresa en estos grupos.”
EXPANSION 19.07.2010

4.1 ; Que es un Community Manager?

Podemos afirmar que la figura del Community Manager es el resultado de la
revolucién tecnolégica denominada 2.0. Nos encontramos frente un nuevo pa-
radigma social donde los consumidores se expresan libremente en las redes
sociales. Las empresas estan experimentando que ya no son el centro de las
relaciones y las marcas se ven obligadas a girar alrededor de las personas pa-
ra saber que estan demandando.

No podemos obviar a las comunidades de usuarios que nos rodean y que utili-
zan activamente herramientas sociales de Internet, desde los blogs a Facebook
en las que manifiestan y opinan abiertamente sobre su entorno cotidiano.

Basicamente el CM actua como los oidos y la voz de la empresa en estos gru-
pos. Debe velar por la reputacion online de la compaifiia, identificando riesgos
y oportunidades a través del trato con las comunidades mas relevantes del sec-
tor y/o actividad. Su principal mision consiste en establecer nuevas formas de
colaboracion interactuar con ellas y establecer vinculos que permitan identifi-
car sus necesidades.

También denominado en la Wikipedia como responsable de comunidad virtual,
digital, en linea o de Internet; o gestor. Apunta a ser un campo nuevo dentro del
mercadotecnia, la Publicidad online y la documentacion, resulta una profesion
emergente.

Asi, un buen Community Manager es la persona encargada de crear, gestionar
y dinamizar una comunidad de usuarios en Internet con independencia de la
plataforma que empleen. La figura se remonta al origen de las comunidades
virtuales como "The well" y luego sigui6 teniendo relevancia en el ambito de las
listas de distribucion, los grupos de noticias y los foros Web.

Crear, analizar, entender y direccionar la informacién producida para las redes
sociales, monitorizar acciones que se ejecutan, crear estrategias de comunica-
cion digital, entre otras tantas, son las funciones de un Community Manager,
con un unico objetivo que sera establecer una comunicacién que lejos de silen-
ciar, censurar o ignorar a sus clientes, sea transparente, abierta y honesta,
permitiendo apalancar las posibilidades de un nuevo modelo de “innovacion
Abierta”, ofreciendo asi nuevas formas de comunicacion mas relevantes en las
que el cliente se sienta parte activa de la organizacion.
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Segun Aerco (Asociacion Espafiola de Responsables de Comunidades Online)
el Community Manager (CM), es una figura que encuentra sus raices en el
«gestor o moderador de comunidades online», y que comienza a perfilarse co-
mo una funcién corporativa, independientemente de que la organizacion posea
una comunidad online «propietaria» o no.

Establecen dos tipos de Community Managers:

El gestor de comunidades online «ad-hoc» y el gestor de la comunidad de la
marca. El primero mas veterano y el segundo creciendo al mismo tiempo que
se populariza el uso de blogs, plataformas de micro blogging como Twitter o
redes sociales como Facebook.

Encontrar el perfil de un CM que cumpla con ambas caracteristicas demanda-
das no supone tarea facil. Dentro de una organizacion pueden darse multiples
profesionales con dilatada experiencia y alto knowhow del negocio, pero difi-
cilmente estaran acostumbrados al manejo de las nuevas y emergentes herra-
mientas digitales, por lo que nos encontramos frente una figura con una alta
demanda.

Un CM tiene que tener una capacidad estratégica de comunicacién, marketing
y relaciones publicas. En segundo lugar, debe tratarse de una persona con una
gran dosis de empatia capaz de usar el tono y las formas de comunicacion que
quiere establecer la empresa tanto hacia dentro como su proyeccion al exterior.
Ademas habria que afadir que fuera un profesional con contacto directo con la
direccion de la empresa, conocedor de la estrategia y las necesidades de la
organizacion que representa. Por ultimo debe ser capaz de dar soluciones a las
personas que se relacionan con la empresa, con los clientes y consumidores
por lo que debera tener acceso a todas las areas funcionales para poder inter-
actuar en cada momento como se requiera.

Caracteristicas y/o requisitos que debe tener un CM segun AERCO
En cuanto a sus aptitudes técnicas debera presentar:

Conocimiento sectorial: tener una cierta «expertise» sectorial, para afianzar la
credibilidad y la reputacion.

Conocimientos de marketing, publicidad y comunicacion corporativa: para en-
tender objetivos de negocio y alinear su actividad con los mismos.

Redaccion: debe escribir bien y le debe gustar hacerlo.

Un punto «geek»: pasion por las nuevas tecnologias, por Internet y la Web 2.0.
sera el encargado de testar las nuevas herramientas y aplicaciones

Creatividad: en la economia de la atencion y de la sobreabundancia de la in-

formacion, las mentes creativas tienen mas posibilidades de ganar cuota de
atencion.
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Experiencia en comunicacion online: conocer los canales mas adecuados y
tener buenos contactos en Internet.

Cultura 2.0: Conocedor y habituado a los valores y normas de conducta del
nuevo mundo emergente.

Sus habilidades sociales deberan ser:
Buen conversador: buen comunicador en general y buen conversador en parti-
cular: saber escuchar, saber responder.

Resolutivo: da respuesta de forma rapida y adecuada.

Agitador: incentivar la participacion, para hacer de la comunidad un espacio
vivo y dinamico.

Empatico: para ser capaz de ponerse en el lugar de los demas.

Asertivo: tener caracter y personalidad propios, defendiendo sus opiniones
frente a los demas.

Comprensivo: valorar las opiniones del resto de participantes en la comunidad.
Trabajo en equipo: coordinar, colaborary compartir.

Cabecilla: liderar desde la participacidon y saber encontrar lideres dentro de la
comunidad.

Moderador: capaz de mantener un ambiente cordial entre todos los usuarios.
Relajando tensiones, pero manteniéndose firme frente las malas acciones.
Incentivador: plantear retos a los usuarios y detectar las carencias en la comu-

nidad.

Sus actitudes deberan ser:
Util: un buen compafiero, al que le gusta servir y ser de ayuda a los demas.

Abierto: entiende y aprecia la diversidad. Evita ser categorico; entiende que en
Internet hay gente que sabe mas que uno mismo, y esta dispuesto a darle voz
a esos conocimientos, sin querer sentar catedra a toda costa.

Accesible: es cercano en el trato.

«Always on»: vive con conexion permanente o frecuente a la red.

Conector: detecta y facilita oportunidades, conectando a miembros de la comu-
nidad entre si.

«Early adopter»: le gusta estar a la ultima, se podria denominar cazador de
tendencias.
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Evangelista: es un apasionado de la marca, de la empresa y de la vida.

Defensor de la comunidad: representa a los clientes y usuarios ante la empre-
sa. Le gusta la gente.

Transparente: en las normas y en la igualdad entre los usuarios.

4.2 Funciones y responsabilidades

Principales Funciones del COMMUNITY MANAGER

- Monitorizacién y elaboracién de informes (metodologia propia)

e Escucha activa de conversaciones sobre la marca o producto
e Seguimiento de la competencia
e Medicion de indicadores y analisis de tendencias

- Participacién en comunidades

e Creacion y mantenimiento de perfiles
e Reconocimiento de la participacion
e Canalizacidon de consultas y respuestas predefinidas

- Creacidn y distribucion de contenidos

e Gestidn del blog corporativo
e Publicacion de imagenes, podcasts o videos
e Gestidn de concursos e incentivos a la participacion

Responsabilidades y tareas segun Aerco

El papel del CM va mucho mas alla de la del «evangelizador», que transmite a
una audiencia las bondades de determinada empresa o servicio. Debe ejercer
un papel «transformador» dentro y fuera de la empresa, con un elevado com-
ponente critico y cuestionando y proponiendo mejoras a la estrategia de la
compainia.

Entender la figura del CM como un «animador», o un nuevo elemento de mar-
keting que «ejerce» su funcion en redes sociales, es un error. El verdadero po-
tencial esta en establecer una relacion de confianza con la comunidad de usua-
rios o simpatizantes de la marca, recoger el feedback de los mismos y utilizarlo
para proponer mejoras internas.

Si resumiéramos la mision del CM en cinco tareas, podrian ser las siguientes:

1. Escuchar. Monitorizar constantemente la red en busca de conversaciones
sobre nuestra empresa, nuestros competidores o nuestro mercado.



2. Circular esta informacién internamente. A raiz de esta escucha, debe ser
capaz de extraer lo relevante de la misma, crear un discurso entendible y
hacérselo llegar a las personas correspondientes dentro de la organizacion.

3. Explicar la posicion de la empresa a la comunidad. El CM es la voz de la
empresa hacia la comunidad, una voz positiva y abierta que transforma la “jer-
ga interna” de la compafiia en un lenguaje inteligible.

Responde y conversa activamente en todos los medios sociales en los que la
empresa tenga presencia activa (perfil) o en los que se produzcan menciones
relevantes.

Escribe articulos en el blog de la empresa o en otros medios sociales, usando
todas las posibilidades multimedia a su alcance. Y selecciona y comparte ade-
mas contenidos de interés para la comunidad.

4. Buscar lideres, tanto interna como externamente. La relacion entre la comu-
nidad y la empresa esta sustentada en la labor de sus lideres y personas de
alto potencial. El CM debe ser capaz de identificar y “reclutar” a estos lideres,
no soélo entre la comunidad sino, y sobre todo, dentro de la propia empresa.

5. Encontrar vias de colaboracion entre la comunidad y la empresa. La mayoria
de directivos desconoce cémo la comunidad puede ayudar a hacer crecer su
empresa. No es algo que hayan utilizado nunca en su carrera, ni que hayan
estudiado en las escuelas de negocios. El CM les debe mostrar “el camino” y
ayudarles a disefiar una estrategia clara de colaboracion.

De estas cinco funciones, hay dos absolutamente imprescindibles: la primera y
la segunda. No contar con una monitorizacién activa y precisa de las conversa-
ciones en Internet es el camino mas seguro hacia el fracaso.

Pero tan importante es escuchar como saber transmitir lo aprendido a las per-
sonas apropiadas y en el formato apropiado, con un asesoramiento adecuado
sobre las medidas a tomar. Cuando esto no sucede, y esta monitorizacion se
deja en manos de personas sin conocimiento y experiencia en comunicacion
2.0 suele llevar a la «sobre reaccién» ante cualquier tipo de critica en Internet.
Esta reaccion excesiva ante la critica lo unico que hace es justificar y amplificar
estas criticas (un fenomeno que se conoce como «efecto Barbra Streisand»).

Cuando no hay un CM para asesorar al respecto, las empresas cometen el
error de reaccionar ante una critica en un blog con acciones tan peculiares (y
reales) como denunciar al que ha puesto el comentario, hacerle seguir por de-
tectives, amenazarle, escribir comentarios falsos defendiendo a la empresa por
parte de «supuestos» consumidores, y una larga serie de disparates.

Respecto a las tareas, tercera, cuarta y quinta se trata de un camino que estan
emprendiendo con gran éxito las empresas mas innovadoras del mundo, sean
grandes o pequenas.

http://www.youtube.com/watch?v=CbWJ62WJ5eQd&feature=related
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Fuente: Youtube Las funciones del Community Manager - Elena Benito-Ruiz 2010

De un post de un foro para CM he extraido los pecados inconfesables de un
Community Manager en el que enumera los errores o0 mas bien lo que no debe
hacer un CM.

http://lapesadiella.conV

o Este error conlleva “destierro inmediato”. NO monitorizar las cuen-
tas de tus clientes. Hay que estar constantemente escuchando todo lo
que se diga acerca de las empresas y marcas que representamos en las
redes sociales.

. Si te defines como un verdadero Community Manager, no puedes
afirmar desconocer las mejores herramientas. Conocer su funcionamien-
to y las prestaciones de cada una de ellas es vital

. Estar ausente de las Redes durante mas de 15 horas seguidas.
Esto no te lo van a perdonar. La constancia lleva un premio interno que
se llama aprendizaje.

. Contestar en los muros sin tener datos. Dejando al descubierto la
poca informacion de la que dispones. Preparate para una avalancha de
malos comentarios.

. Contestar de malas maneras. Contestar con mayusculas y poner
demasiado énfasis en todo lo que escribes. Ahi te quedan pocas horas
de vida...

o Creer que ya lo sabes todo. Cada dia se aprenden cosas nue-
vas. Nuevas aplicaciones, herramientas, opciones, métodos nuevos. No
te estanques y se autodidacta y proactivo.

. Dejar comentarios sin contestar. Llegar 4 horas mas tarde des-
pués de un comentario negativo. Esto puede acarrear problemas para
detener una posible crisis.

. Si afrontamos una crisis de reputacion o a la opinidn negativa de
un usuario, hemos de proceder éticamente. Hacer de los conflictos un
problema personal es un pecado capital y uno de los grandes errores de
todo Community Manager.

. No corregir la ortografia. Esto es muy importante, y sobre todo
evitar utilizar formas escritas abreviadas o dificilmente legibles.

o Todo Community Manager que se precie, sabe que, a no ser que
se trate de un medio de comunicacion o 'fabrica de contenidos', postear
o compartir informacion de forma reiterativa o abusar de los mensajes
con caracter comercial o promocional, es Spam seguro. De manera que
espacia bien tus intervenciones y no molestes, crea expectativas de ca-
lidad.

46



. No prestar suficiente atencidon al trabajo y evitar los descuidos.
Sobre todo en el caso de quienes llevan diferentes cuentas o compagi-
nan su gestion con su propia cuenta personal. Un comentario, o una
opinion desafortunada en la cuenta equivoca puede arruinar algo mas
que nuestro trabajo.

Si las empresas no pueden contratar una persona especializada, pueden optar
por la externalizacién o subcontratacion de este servicio. No obstante se debe-
ra tener especial cuidado ya que aunque el CM no forme parte de nuestra plan-
tilla debera ser un gran conocedor de los productos /servicios de la empresa.
Por mucho que tenga un amplio dominio de como utilizar las redes, podemos
incurrir el riesgo que se esté difundiendo informacion incorrecta acerca de
nuestra marca. O que al trabajar para diferentes marcas se confunda a la hora
de contar las excelencias de cada una y estés publicitando en tu blog a la com-
petencia y/o producto que no te pertenece. Pero como todo existen agencias
que cuentan con verdaderos profesionales que pueden desempefar citadas
funciones perfectamente.

A qué departamento se adscribe la figura del Community Manager?

No existe a dia de hoy una convencion a este respecto. Los medios sociales,
suponen un ataque a la linea de flotacion de la organizacion clasica de las em-
presas, y afectan a areas tan dispares como la comunicacion, la investigacion
de mercados o la fidelizacion de clientes.

Por esta razén, hoy dia el CM suele estar adscrito al departamento mas inno-
vador de la empresa, aquel que toma la iniciativa en el uso de las redes socia-
les. Lo habitual es que el CM pertenezca a los departamentos de comunica-
cion o marketing, aunque en algunos casos dependen de tecnologia o de inno-
vacion.

Una organizacion mediana o grande, deberia empezar a replantearse su orga-
nizacion desde la base, y pensar que la gestién de los medios sociales comien-
za a ser una funcién en si misma.

De esta forma, 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 situen en primera
linea, puesto que sus funciones y responsabilidades estan ligadas con las ta-
reas de los relaciones publicas y los directores de comunicacién. Sus acciones
estan planteadas como en los planes de comunicacion clasicos. Se analiza el
mapa de publicos (stakeholders) a los que dirigirse, objetivo, estrategia, mensa-
je, canal y accion a desarrollar, 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 codigos de la comunicacién corporativa tra-
dicional. El director de marketing deberia estar igualmente muy cercano a este
perfil, independientemente de que fuese de su departamento o de otro. Una
vez mas, el marketing considerado desde una perspectiva amplia, incorpora la
funcion de publicidad, ventas, comunicacion, atencion al cliente, investigacion
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de mercado, etc, y con todas ellas estara relacionado el puesto, de una forma u
otra. Si la empresa es pequena, la funcion de Community Management (que
puede ser compartida con otras funciones, por una misma persona) deberia
ejercerla alguien relacionado con esas areas.

4.2.1 Como tiene que reportar el CM

Tal y como hemos visto hasta el momento no existe una manera definida y/o
establecida de valorar las acciones llevadas a término por parte de esta figura
pero como en toda accion necesitamos valorar la su reaccién. Es por ello que
intentaremos establecer las métricas necesarias para valorar el rendimiento de
las acciones llevadas a cabo por parte del CM.

Segun lapesadiella.com.

Un buen CM, es aquel que reporta. Sabe realizar informes completos a cerca
de su labor en la red. Cumple con sus objetivos y mantiene informados a sus
clientes. Siempre que puede se pone en contacto con ellos y resuelve las du-
das que sus clientes tengan.

Recientemente en un foro encontré un post que trata el asunto y nos expone de
una forma muy clara la manera de reportar y medir las acciones. Es por ello
que me gustaria compartir en el presente estudio a titulo de resumen de que es
un CM, como actua y que es lo que hace. En el mismo se establece la obliga-
toriedad de llevar registros y ejemplifica la manera de reportar dentro de las
empresas.

Seis principios para elaborar reportes de Social Media para Community Mana-
gers

Por Senior Manager, en 6 de julio de 2011

El cliente necesita saber “en qué” ha invertido su dinero, y los reportes son la
mejor manera de mostrarlo.

- Una estrategia de Social Media no sirve para nada si no se puede medir.

- No hacemos nada estableciendo objetivos, si luego no los monitorizamos.

Existen cientos de reportes y plantillas de seguimiento que pueden confeccio-
narse a partir de los KPI (Key Performance Indicators, o Indicadores Clave de
Desemperfio) que se hayan establecido al principio del Plan Social Media, pero
todas deben cumplir con los siguientes seis principios, basados en los archico-
nocidos: “Qué, quién, cuando, como, dénde y por qué”, pero aplicados al So-
cial Media

1. Qué informacién debe reflejarse:

Los datos deben poseer un balance entre lo cuantitativo y lo cualitativo, en una
proporcion coherente con el tamafo de la empresa, con las redes utilizadas y
con el numero de profesionales involucrados; pero todo enfocado hacia las me-
tas y objetivos.

Han de reflejar los datos numéricos que arroja la implementacion de la estrate-
gia, ordenados por fecha y por KPI, de forma que puedan sumarse o restarse
(segun el caso), pero siempre dejando un registro de la evolucién.
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Dependiendo de la estrategia, del modelo de negocio y del tipo de marca, es
conveniente incluir también datos sobre la competencia.

2. A quién deben reportarse:

Sin importar el tipo, la estrategia o la complejidad organizativa de la empresa,
los reportes han de ser elaborados en funcién del cliente; es decir, con el tono,
el vocabulario, la semantica, la sintaxis y la redaccion enfocados en el enten-
dimiento total de la informacion por parte de alguien que no ha estado expuesto
al mundo 2.0 ni a su cultura.

Por lo general se designa a la persona que los ha de recibir por parte de la em-
presa cliente, siendo aplicable enviar una copia al responsable de la estrategia.

3. Cuando se hacen los registros y cuando se entregan:

Han de disefiarse plantillas de registro y seguimiento diario, sobre todo para
poder tener el pulso del “sentiment” (positivo, negativo y neutro). No obstante,
los reportes de contenido y/o informacion sensible o critica tendran que entre-
garse de forma semanal.

Los reportes mensuales y trimestrales pueden ser un resumen de los semana-
les, incluyendo los paralelos de la informacion representativa, mas no crucial,
para la toma de decisiones.

4. Como reportar:

Deben ser reportes sencillos en su estructura, pero potentes en la informacion
que muestran, siempre enfocados en los resultados, asi como en los aspectos
mas determinantes. De nada sirve saber que han bajado los seguidores en twit-
ter, si no hay una respuesta que me indique las posibles causas; es decir, no
es “reportar por reportar”, hace falta complementarlos con analisis y comenta-
rios sobre los resultados, asi como con posibles propuestas de desviaciones y
correcciones.

No se trata de contar lo que el Community Manager hace cada dia, sino de re-
latar lo que realmente esta “sucediendo” en cada red en base a un analisis de
las variables involucradas y los hechos acaecidos, ese es el valor de la infor-
macion que nos permitira tomar decisiones si fuese necesario.

5. Donde han de entregarse:

Los reportes de seguimiento diario deberan estar accesibles a los involucrados
utilizando herramientas como “DropBox”, “Zyncro” o “BaseCamp”. Los reportes
semanales, mensuales y otros, pueden “enmarcarse” con alguna grafica y
“acompafarse” de comentarios para luego ser presentados en persona, o bien
ser colgados para su revision y analisis en los espacios en donde mas visibles
puedan estar; esto incluye tanto a aplicaciones virtuales, como a imprimirlo y

colgarlo en el tablon de la pared de siempre.

6. Por qué necesitamos reportes:

Un Plan de Social Media es una evolucion constante en la que marcamos un
camino para llegar a los objetivos, un camino lleno de baches y “peligros” (lite-
ralmente), y en el que necesitamos una guia para poder determinar qué funcio-
na y qué no. El Social Media aplicado en forma de método es simple ensayo y
error (o ensayo y acierto), y no hay tiempo para perder el tiempo. Es por eso
que necesitamos saber qué sucede ahora mismo, justo cuando las cosas ocu-
rren, y no la semana que viene. El valor de las cifras en Social Media es incal-
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culable, y medir la estrategia para saber los resultados de lo que estamos ha-
ciendo, al final lo es todo.

Los reportes disefiados apropiadamente son cdmo una especie de mapa que
nos permite avanzar en nuestro plan de social media.

Nos permiten aprender una amplia variedad de aspectos relacionados al pre-
sente y al futuro de la estrategia, por lo que su disefio ha de contar con grafi-
cos, analisis y sobre todo componentes anecddticos relevantes para seguir
evolucionando en la tactica establecida.
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5. Analisis de las principales comunidades vir-
tuales

5.1. Principales plataformas on line

Number of Users on Popular Social Networking Sites

901 Million

Fuente Internet
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Segun las estadisticas la plataforma con mas usuarios que existe en la red hoy
en dia sin duda es Facebook con mas de 900 millones de usuarios adscri-
tos. Le sigue Twitter con 555 millones. Estos datos reflejan y afianzan nues-
tro interés empresarial por estar presente y sobre todo en ser capaces de cap-
tar la atencion de estas macro comunidades. Deberemos también estar atentos
y seguir las nuevas plataformas emergentes que estan ganando adeptos de
una manera exponencial.

Recordemos que segun ya se ha comentado en apartados anteriores los usua-
rios de las redes sociales son adeptos a ellas simultaneamente. Significando
que nuestros potenciales clientes utilizan cada una segun su versatilidad. De
ello nos obliga a interactuar como ellos en el formato establecido para cada
plataforma pero con el mismo mensaje y coherencia ya que no debemos dis-
torsionar o confundir al consumidor.

Analizaremos las principales plataformas existentes, como tener presencia en
las mismas y valoraciones por parte de los profesionales que las utilizan coti-
dianamente.

5.1.1 Facebook

Al generar la busqueda de Facebook en la red se nos define como una empre-
sa creada por Mark Zuckerberg y fundada por Eduardo Saverin, Chris Hughes,
Dustin Moskovitz y Mark Zuckerberg consistente en un sitio web de redes so-
ciales. Originalmente era un sitio para estudiantes de la Universidad de Harvard
pero actualmente esta abierto a cualquier persona que tenga una cuenta de
correo electronico. Los usuarios pueden participar en una o mas redes socia-
les, en relacion con su situacion académica, su lugar de trabajo o regidén geo-
grafica.

Ha recibido mucha atencién en la blogosfera y en los medios de comunicacion
al convertirse en una plataforma sobre la que terceros pueden desarrollar apli-
caciones y hacer negocio a partir de la red social.

A mediados de 2007 lanzo las versiones en francés, aleman y espaiiol princi-
palmente para impulsar su expansion fuera de Estados Unidos, ya que sus
usuarios se concentran en Estados Unidos, Canada y Reino Unido. Facebook
cuenta con mas de 900 millones de miembros, y traducciones a 70 idiomas. Su
infraestructura principal esta formada por una red de mas de 50 000 servidores.

El 9 de abril de 2012, se anuncié que Facebook adquirié Instagram por mil mi-
llones de dolares.

De acuerdo a Alexa.com, la pagina subié del lugar numero 60 de las mas visi-
tadas al numero 7 en un afo. Actualmente se encuentra en la tercera posicion
La pagina es la mas popular para subir fotografias, con estadisticas de mas de
83 millones de fotos subidas a diario. En el afio 2007, habia siete mil (7000)
aplicaciones en el sitio, cien agregadas cada dia y en enero de 2010 superaban
las 500.000.
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Tener presencia en Facebook significa formar parte de la mayor red social exis-
tente hoy en dia. Esta plataforma representa la red social por excelencia y esta
considerada como la plataforma mas conocida del mundo y con mas usuarios
activos. En ella los usuarios pueden compartir e interactuar con contenido ge-
nerado por otros usuarios de la red, incluidas las marcas.

Facebook es una plataforma web de interaccion social en la que sus usuarios
cada vez estan dedicando mas tiempo de uso en Internet. Acorde con las nue-
vas aplicaciones existentes sus conexiones se realizan a tiempo real desde
cualquier terminal ya sea movil como fijo. Su capacidad de generar y consumir
informacion es muy elevada, por tanto, supone una oportunidad para las em-
presas.

Tenemos que ser conscientes que a nivel empresarial como creadores de con-
tenido e informacién de nuestra marca, vamos a tener que competir con los
amigos de cada usuario para captar su atencion. Por lo que tendremos que
ganarnos su confianza y conseguir un alto grado de vinculacion para mantener
nuestra presencia.

Las recomendaciones de compra y las menciones a marcas y productos estan
al orden del dia. Teniendo en cuenta la cantidad de horas invertidas por millo-
nes de usuarios ya es motivo suficiente para plantearnos nuestra presencia en
Facebook.

¢, Qué podemos buscar como empresa en Facebook?

. Nuevo medio de difusién de gran alcance.

. Alternativa o complementaria a nuestra pagina Web como tal.

. Mejora nuestro posicionamiento.

o Nos permiten aportaciones del publico en general que en definiti-
va son nuestros clientes y que nos pueden ser de gran utilidad

. Encontrar colaboradores de nuestra actividad.

. Establecer colaboraciones empresariales en nuevas zonas y/o
sectores.

. Seguimiento sectorial de nuestra actividad.

Motivos por los que la gente nos puede seguir en Facebook
Segun un estudio de eMarketer del 2010, adjunto las principales razones que
motivan a la gente a seguir y/o hacerse fan de una marca en EEUU.

Para recibir descuentos y promociones. 25%

Soy cliente de la companiia.21%

Para que otros vean que me gusta esta marca. 18%

Por diversion y entretenimiento. 10%

Para estar bien informado de la marca 8%

Para tener acceso a contenido exclusivo 6%

Por recomendacion de algun conocido. 5%

Para formar parte de una comunidad con ideas afines 4%
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Customers Want Deals and Offers on Facebook

Features that Are Important from a Retailer/Brand's Leading Fan Page Benefits According to Facebook
Facebook Fan Page According to US Online Buyers Fans Worldwide, Jan 2011

Who "Like” a Retailer/Brand, April 2011 % of respomndents

% of respondents —

Latest mews about the brand

Seek out sales and promotion codes
new product information

Share a positive/negative customer service experience

¥ Contests and glveaways

Participate in a poll or sweapstakes

Sales, discounts, coupons and Inlﬂllﬂ_ﬂll'!

Paruse a sbore ad | 55%,
I, = e ————
Read updates in my newsfeed (e.g.. new products, new site | 475
features, company Nnews) .
e ————— R Aag e S St M

a5%

Participate in a conversation with the company or other fans

4% Access to free downloads and virtual gifts
41
Buy from a fan store ™
% I enjoy feeling part of a bramd community
Upload a photo/vidao HE
1% Allows me to share my thowghts and ideas

| 32%

It gives me & sense of status
13%

They also want news, product info and conversations

eMarketer 2010
Estructura de Facebook

e Lista de amigos: En ella, el usuario puede agregar a cualquier per-
sona que conozca y esté registrada, siempre que acepte su invitacion.
En Facebook se pueden localizar amigos con quienes se perdio el con-
tacto o agregar otros nuevos con quienes intercambiar fotos 0 mensajes.
Para ello, el servidor de Facebook posee herramientas de busqueda vy
de sugerencia de amigos.

e Grupos y paginas: Es una de las utilidades de mayor desarrollo re-
ciente. Se trata de reunir personas con intereses comunes. En los gru-
pos se pueden anadir fotos, videos, mensajes, etc. Las paginas, se
crean con fines especificos y a diferencia de los grupos no contienen fo-
ros de discusidn, ya que estan encaminadas hacia marcas o personajes
especificos y no hacia ningun tipo de convocatoria.

Ademas, los grupos también tienen su normativa, entre la cual se incluye
la prohibicién de grupos con tematicas discriminatorias o que inciten al
odio y falten al respeto y la honra de las personas. Si bien esto no se
cumple en muchas ocasiones, existe la opcion de denunciar y reportar
los grupos que vayan contra esta regla, por lo cual Facebook incluye un
enlace en cada grupo el cual se dirige hacia un cuadro de reclamos y
quejas.

e Muro: el muro (wall) es un espacio en cada perfil de usuario que
permite que los amigos escriban mensajes para que el usuario los vea.
Solo es visible para usuarios registrados. Permite ingresar imagenes y
poner cualquier tipo de logotipos en tu publicacién. Una mejora llamada



supermuro permite incrustar animaciones flash, etc. En noviembre de
2011, Facebook comenzé a implementar un sustituto del muro, el cual
llevara por nombre biografia.

e Fotos: Segun Facebook, hay: 5 mil millones de fotos de usuario.

e Regalos: los regalos o gifts son pequefios iconos con un mensaje.
Los regalos dados a un usuario aparecen en la pared con el mensaje del
donante, a menos que el donante decida dar el regalo en privado, en cu-
yo caso el nombre y el mensaje del donante no se exhibe a otros usua-
rios.

Una opcion "andénima" esta también disponible, por la cual cualquier per-
sona con el acceso del perfil puede ver el regalo, pero solamente el des-
tinatario vera el mensaje.

Algunos regalos son gratuitos y el resto cuestan un ddlar, (es necesario
un numero de tarjeta de crédito o cuenta Paypal).

e App Center: contendra de las mejores apps disponibles para la red
social. Mostrara los habitos de cada persona, las aplicaciones que estén
mas relacionadas con su actividad diaria. Se podra ingresar a la tienda
desde Internet como dispositivos moviles. Cada aplicacién tendra una
pagina con descripcidn, que incluira imagenes y opiniones de usuarios.

e Aplicaciones: Son pequenas aplicaciones con las que puedes ave-
riguar tu galleta de la suerte, quien es tu mejor amigo, descubrir cosas
de tu personalidad...

e Juegos: la mayoria de aplicaciones encontradas en Facebook se re-
lacionan con juegos de rol, juegos parecidos al Trivial Pursuit (p. ej. geo-
grafia), o pruebas de habilidades (digitacion, memoria).

Si somos capaces de dominar las herramientas de esta plataforma podremos
obtener un sinfin de informacién acerca de nuestros clientes. Se podran esta-
blecer perfiles, segmentar por aficiones, por lugares, etc...

Facebook nos ofrece
o Perfiles: Pensado para personas fisicas no consiste una opcion
valida para las empresas aunque algunas hayan optado por su utiliza-
cion va en contra de la politica de Facebook y existe alguna limitacion
como el numero de contactos a 5.000.
o Grupos: abiertos o cerrados agrupan a multiples usuarios intere-
sados por una tematica comun en la que comparten contenidos, mensa-
jes, imagenes.
Se accede a ellos desde htpp://www.facebook.com/groups/
o Paginas: estan pensadas para promocionar y difundir informacion
de organizaciones, empresas, personajes publicos o grupos de musica.

La mejor manera de promocionarnos sera mediante la creacion de una pagina.
Recordemos que un 96% de las compafias aseguradoras tienen creada su
propia pagina de empresa en esta plataforma.

Adjunto copia de la pagina de empresa en Facebook de la compafiia de segu-

ros Sanitas que es la mejor posicionada segun el ultimo ranking de Innovacion
Aseguradora.

55



facebook Buscar personas, lugares y cosas ) Mrede | fres

SANITAS
¢TE GUSTA CUIDARTE?

: Sani% B

Sanitas g4 Me gusta Mensaje %

A 1,719 personas les gusta esta pagina ' 112 personas estan hablando de esto

Salud/Bellzza o
Ponte en forma v saludable con los trucos de Sanitas. il _ t =
et s sanitas. 5] w7 1.719 [EVEEE, 1 51 JEAd

Informacin Fotos Me gusta HNewslztter Videos

[ publicacién Foto / Video Publicacianes recientes de otros en Sanitas ver bodos

Escribe algo.... IO o5 Manuel Garcia
8l i tiernpo Fue d= 4:18. Bajar de las 4 horas tendra que qued

Sanitas David Sanisidro
Hace 20 horas Mi tiempa Fue de 3:15 davado ol que estime en la foto

£La vida en pareja nos hace mas felices? http: /it Iy fvivir_pareja Més publicaciones

Fuente: Facebook

Adjunto manuales de uso de Facebook para quién este interesado en profundi-
zar sobre esta plataforma.

http://www.imh.es/dokumentazio-irekia/manuales/manual-facebook-redes-
sociales-para-usuario-y-para-empresa
http://www.slideshare.net/Agnetagsu/tutorial-facebook-2012

http://ads.ak.facebook.com/ads/FacebookAds/Localized Marketing Collat
eral--Best Practice Guide ES.pdf

5.1.2 Twitter

Un simil que comparto y que se acostumbra a utilizar para definir que represen-
ta la plataforma de Twitter es compararlo con la plaza de un pueblo del siglo
XXI, lugar de encuentro con los amigos, donde nos encontramos gente, comen-
tamos temas, nos informamos y recomendamos productos, sitios, servicios,
etc... resultando nuestra referencia mas rapida y nos informamos de todo lo
que pasa alrededor nuestro. Asi es Twitter, como una plaza virtual donde acu-
de la gente. Esta red social es un conector, un acelerador de enlaces e infor-
macion. Si una marca o negocio no esta en ella, otra ocupara su lugar.

Twitter es una red social de microblogging que permite a sus usuarios enviar
mensajes con una longitud maxima de 140 caracteres denominados “tuits” y
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permite seguir a otros usuarios segun posibles intereses que puedan tener en
comun. El envio de los mensajes se puede realizar desde la propia plataforma
Web oficial de Twitter, asi como desde diversas aplicaciones acorde el terminal
que se utilice, ya sea PC, Smartphone o tablet. No obstante su uso mas comun
esta vinculado al moévil y su valor afiadido es que al tratarse de mensajeria ins-
tantanea es a tiempo real. Frecuentemente una noticia llegan antes por esta via
que por los medios de comunicacién tradicionales. A no ser que estos ya ten-
gan su presencia en esta plataforma.

Otra ventaja que nos ofrece, es que te permite compartir mensajes con tus
amigos, compartir y comentar en tu timeline las noticias divulgadas por los ca-
nales de informacion puedes seguir y que te sigan. Publicar cualquier conteni-
do, enlace, foto y videos sobre cualquier tematica que desees. Que haces,
donde vas, con quién estas, compartir un momento, una imagen, un producto o
servicio.

Para las empresas Twitter resulta ser un buen aliado aunque no generen tanto
engagment como pueden se los personajes famosos. Estos personajes con
millones de seguidores utilizan este canal para conectar con simpatizantes de
su marca y darle un uso mas profesional experimentando un incremento de
fans y seguidores.

Para ser conscientes de las dimensiones de esta plataforma digital adjunto da-
tos y enlace que nos muestra su uso a nivel mundial.

http://semiocast.com/publications/2012 07 30 Twitter reaches half a billion

accounts 140m in_the US
By BlaBlaBla On agosto 1, 2012 -

Top 20 countries in terms of Twitter accounts

Rank & country 0 10 20 30 40 - 100 110 120 130 140 150
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Brazil

Japan
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Indonesia

India

Mexico
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Canada

9 | Spain
10 |Philippines
11 | Turkey
12 | Colombia
13 | Venezuela
14 | Russia
15 | South Korea
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17 | Argentina
18 | France
19 | Germany
20 | Haly
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La consultora francesa Semiocast ha lanzado hoy un informe sobre el estado
de la red social Twitter con motivo de la ruptura de la barrera de los 500 millo-
nes de usuarios.

El informe arroja datos interesantes en cuanto al uso por paises de la red de
microblogging. Entre estos datos destaca tanto el liderazgo de Estado Unidos
en numero de usuarios, mas de 140 millones que representan el 27% del total,
como el imparable aumento de Brasil, donde en seis meses se han creado 7,9
millones de cuentas nuevas.

Pero lo realmente interesante del estudio es que paises como Indonesia o Ja-
pon con un menor numero de usuarios que Estados Unidos, sean las que ma-
yor numero de tweets publican lo que refleja el gran uso que se hace de esta
red en el continente asiatico.

En Espana el incremento es también imparable. Actualmente existen unos
11 millones de cuentas de las cuales, casi tres millones se crearon en el
primer semestre de 2012. Este dato coloca a Espaiia en el noveno puesto
en cuanto a numero de usuarios totales.

En lo referido al numero de tweets publicados en nuestro pais, hay que des-
cender hasta el puesto numero 15 para encontrar la primera ciudad espanola,
Madrid. La unica del TOP 20.

Al cuestionarnos los motivos por los que debemos tener presencia empresa-
rialmente en Twitter nos surgen los siguientes puntos:

o Lazos emocionales. Twitter es una herramienta de comunicacién
muy potente. Es emocional, adictiva, movil, facil. Es impulsiva mas que
cualquier Web o blog. Nos permite estar donde se encuentra la gente,
saber lo que piensa, que hace. En definitiva estar cerca de ellos.

o Branding. Nos permite propagar nuestra marca, estar presentes.

. Networking. Representa una eficaz herramienta para establecer
relaciones personales y profesionales.

. Facilidad de uso. Mantener una cuenta de empresa en twitter es
bastante mas sencillo y menos costoso que mantener un blog corporati-
VO.

o Actualizacion. Nos muestra como empresa innovadora que mane-

ja las nuevas herramientas tecnoldgicas
Algunas ventajas que nos puede ofrecer:

o Escucha. Nos encontramos frente una herramienta fantastica para
practicar la escucha activa. Saber que dicen y que opinan para conse-
cuentemente mejorar y adaptar nuestra oferta. Escuchar nos ayuda a in-
novar.

o Conversacion. Al tratarse de una herramienta de comunicacion
resultara ser bidireccional. Por lo que nos permitira mantener una co-
municacion acorde con nuestro interlocutor y equidistara de las tipicas
notas de prensa corporativas.
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o Trafico. Esta herramienta nos permitira dinamizar nuestros conte-
nidos y obtendremos un aumento de trafico hacia nuestra Web y/o blog
corporativo.

o Ventas. Por dificil que pueda parecer mediante la escucha activa
podemos vender y mejoramos nuestra venta indirecta.

Una muestra de la tematica expuesta hasta el momento. De cémo una compa-
fia aseguradora puede interactuar con el consumidor y fomentar la contrata-
cion de sus productos mediante esta plataforma es Direct Seguros. Recorde-
mos que segun el ranking de Innovaciéon Aseguradora es la que aparece mas
bien valorada.

@DirectSeguros.

2

se
\ s Brecio
£

 Direct Seguros ¥ Seguir
DirectSeguros 870
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Direct Seguros
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i telefono te llamamos para hacerte una oferta barata para tu
seguro )

5.1.3 LinkedIn

LinkedIn definido como un sitio Web orientado a negocios, fue fundado en di-
ciembre de 2002 y lanzado en mayo de 2003. Considerada como una red so-
cial principalmente para el entorno profesional. Sus fundadores fueron Reid
Hoffman, Allen Blue, Konstantin Guericke, Eric Ly y Jean-Luc Vaillant.

En octubre de 2008, tenia mas de 25 millones de usuarios registrados exten-
diéndose a 150 industrias. A principios de 2012, dispone de mas de 150 millo-
nes de usuarios registrados, de mas de 200 paises, que abarcan todas las em-
presas de la lista de la revista Fortune de las 500 mayores empresas estadou-
nidenses.

El 19 de mayo de 2011 se convirtio en la primera red social estadounidense en

poner acciones en la bolsa de valores, con un precio inicial de US$45. La aco-
gida de la red social por parte de los inversionistas fue tal que sus acciones
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subieron 109%, hasta los 94 ddlares y su monto bursatil alcanz6 los 8.900 mi-
llones de dolares en wall Street.

LinkedIn es una red profesional que esta orientada al establecimiento de con-
tactos entre profesionales: compafieros de trabajo, proveedores, clientes, com-
pafieros de estudio.

Esta plataforma se ha ganado el puesto de red social profesional de referencia.
Tradicionalmente ha sido considerada una plataforma de networking o de cap-
tacién de nuevos talentos para las organizaciones. Pero su constante evolucion
y sus nuevas funcionalidades permiten que sea utilizada para contactar y esta-
blecer colaboraciones empresariales.

Motivos para que nuestra organizacion haga uso de esta plataforma:
o Es un excelente espacio para descubrir talento, conocer y contac-

tar con profesionales para nuestras empresas. Dispone de un buen bus-
cador que te permite segmentar facilmente.

o Nos permite publicitar ofertas de empleo a través de nuestro perfil
de empresa.

o Engagment con nuestros empleados con su participacion en los
grupos o en las preguntas y respuestas.

. Busqueda de clientes y colaboradores. Puedes solicitar a tus con-
tactos que te recomienden o presenten a una persona o empresa.

. Nos posiciona como expertos en nuestra actividad al participar ac-

tivamente en foros de opinion. Presenta un gran contenido técnico.

Si mantenemos una presencia activa ya que no solo basta con cumplimentar el
perfil sino que debemos mantenerlo y actualizarlo con informacion de valor re-
sultara un espacio al que podemos sacarle un amplio rendimiento incremen-
tando nuestra visibilidad de marca. Nos permite realizar Branding.

Otra posibilidad a tener en cuenta es que nos permite la posibilidad de lanzar
promociones a nuestra red de contactos en funcion de la segmentacion de los
mismos utilizando las multiples herramientas que nos presenta esta plataforma.

Un ejemplo grafico que adjunto es el grupo creado en Linkedin para profesio-
nales de Social Media, bajo la denominacion de Community Managers Series.
En el que se discuten y publicitan experiencias, comentarios, blogs, nuevas
herramientas, etc...La propia aplicacion publicita la existencia del grupo a pro-
fesionales que tengan en su perfil alguna referencia a esta actividad y se pue-
den adherir si lo desean. El grupo consta de mas 3.700 seguidores.

¢, Os podéis imaginar el potencial que representa para nuestra marca y/o com-
pafiia tener presencia como expertos de nuestra actividad en esta plataforma
con mas de 150 millones de usuarios a nivel mundial?

Deberiamos revisar nuestra estrategia de empresa y potenciar su uso ya que
podemos sacarle mas provecho a bajo coste.
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Adjunto copia de algunos post colgados en la red que nos ilustran como utilizar
esta red Social tanto a nivel personal como su utilizacién con un punto de vista
empresarial.

http://alt1040.com/2011/05/cinco-consejos-para-usar-mejor-linkedin

LinkedIn es una de las redes sociales mas infravaloradas del momento, y al
mismo tiempo es de las pocas que pueden otorgarte un beneficio real, en po-
cos meses. Siempre he pensado que el problema principal con LinkedIn es
conceptual, nos acercamos a ella esperando un Twitter o Facebook, y en al-
gunos casos necesitamos que nos pueda ayudar a conseguir nuestro préximo
trabajo, una vez que no tenemos trabajo. Y esta red profesional no funciona
asi. Para tener éxito personal y profesional con LinkedIln hay que trabajar mas
duro que con otras redes sociales, no hay satisfaccion inmediata, followers faci-
les, ni likes regalados.

Esta red tiene un crecimiento muy importante en nuestros paises, y cada dia
escucho mas historias de personas que han conseguido un mejor trabajo gra-
cias a Linkedin. Es cosa de poco tiempo para que termine explotando en popu-
laridad, como otras redes sociales. Por otro lado, hay elementos que la hacen
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util aunque no busques trabajo. Funciona para que tengas un Curriculum Vitae
actualizado, y los grupos de esta red son verdaderas minas de informacion.

A continuacién 5 consejos que te ayudaran a usar mejor la red profesional Lin-
kedln y a conseguir el trabajo de tus suefos:

1. Completa tu profile al 100%. Uno de los principales errores que
la gente comete es dejar su perfil incompleto. Si tus datos son insuficien-
tes las posibilidades de lograr algo en LinkedIn disminuyen muchisimo.
Incluso puede ser contraproducente, las personas y compaifias que te
encuentren, no tendran un panorama completo de tus capacidades pro-
fesionales, pensaran de inmediato que no estas calificado para el traba-
jo.

2. Unete a varios grupos. Este es el secreto del éxito en LinkedIn,
al unirte y participar en los grupos tendras una mayor posibilidad para
ser encontrado por posibles empleadores. Al mismo tiempo estaras
creando relaciones con otros profesionales en tu area de conocimiento.
Aprenderas cosas nuevas y ayudaras a otras personas. Cuando usas
los grupos de Linkedln comienzan a ocurrir muchas cosas interesantes
para ti.

3. Si tienes una compaiia o estas fundando una, crea el perfil
de ella dentro de la red. Es casi automatico que cuando colocas que
estas fundando una empresa, y la gente puede ir a ver los datos princi-
pales en LinkedIn, que tu buzén se comienza a llenar de preguntas de
tus contactos. ¢ Hay puestos de trabajo disponibles?, ;cual es el objetivo
de la empresa?, ;qué servicios y productos tendras?, etc. Es una exce-
lente forma de promocionar un emprendimiento nuevo.

4. Pon una foto profesional, no un simple avatar. Trata de colocar
una foto que te represente a nivel profesional. No estas en Facebook
conquistando chicas, ni en una actitud relajada como en Twitter. Aunque
muchas veces lo ideal es tener el mismo avatar en todas las redes so-
ciales, piénsalo un poco mas a la hora de poner una foto en LinkedIn.

5. Solicita a colegas y amigos recomendaciones. A mucha gente
y compafiias le encanta leer lo que otras personas tienen que decir so-
bre ti. Una buena recomendacion, creada con pasion y honestidad pue-
de ser la puerta de entrada para una nueva oportunidad laboral. No ten-
gas miedo de solicitar recomendaciones, y se gentil cuando te las pidan.

http://www.territoriocreativo.es/etc/2011/04/%c2%bfque-pueden-hacer-linkedin-
y-sus-100-millones-de-usuarios-por-tu-empresa.html

Hace poco la red social profesional Linkedln alcanzé la nada despreciable cifra
de 100 millones de usuarios y lo hizo de una forma discreta, sin esa ansiedad
mediatica con la que se sigue el progresivo acercamiento de su “rival” Face-
book a la magica cifra de los 700 millones de adeptos. Ademas, el hecho de
que el 56% de los usuarios de Linkedln sean de fuera de los Estados Unidos
atestigua el caracter global de su comunidad.
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En los ultimos meses ambas redes sociales han incluido de manera constante
una serie de modificaciones importantes. Mientras Facebook buscaba conver-
tirse en un espacio mas amigable para usuarios profesionales y corporativos,
LinkedIn apostaba por crear un entorno mas social para su plataforma,
integrando otros canales como Twitter y blogs, incluyendo la posibilidad de se-
guir a ciertos usuarios al margen de que formen de tu red de contactos o fo-
mentando el uso de grupos (algunos con mas de 100.000 miembros) como es-
pacios de debate y para compartir informacion.

Ademas, ha mejorado su framework en javascript para mejorar la velocidad de
carga y ofrecer una navegaciéon mas comoda, centrando sus esfuerzos a conti-
nuacion en potenciar la comunidad de desarrolladores de su API (que lleva
abierta desde 2009) para favorecer la aparicion de nuevas aplicaciones que
permitiran a los usuarios autentificarse en paginas externas con su perfil de
LinkedIn, visualizar perfiles de usuarios o compafias, recomendar productos,
colocar widgets en tus paginas o blogs y muchas mas funcionalidades afadi-
das.

Tradicionalmente, LinkedIn ha sido considerada una plataforma de networ-
king o de captacién de nuevos talentos para las empresas, pero los nuevos
cambios han contribuido a hacerla una herramienta mucho mas flexible y apta
para realizar acciones de B2B:

e Incrementar la visibilidad de tu marca. No solo mediante un perfil
corporativo bien disefiado y empleando las keywords de forma inteligen-
te, sino creando y dinamizando un grupo de interés para tu target o
uniéndote a uno ya existente, teniendo una participacion activa que te
permita posicionarte dentro del grupo como un miembro valioso. Los es-
pacios de “Respuestas” o el recientemente incorporado “Noticias” tam-
bién pueden servirte para generar branding.

e Localizar nuevos clientes potenciales y establecer relaciones con
ellos. Rastrea la red, recuerda la teoria de los seis grados de separacion
y pide a tus contactos que te presenten a tus posibles para clientes in-
corporarlos a tu red y relacionarte con ellos de una forma mas directa y
eficaz.

e Aunque seguramente el numero de miembros de tu comunidad sea
mas reducido, cuentas con la ventaja de la hiper segmentacidén que te
permitira (si has hecho bien la tarea de construir tu red profesional de
contactos) realizar campaias para promocionar nuevos productos o
servicios a través de las diversas herramientas de la plataforma.

5.1.4 Youtube

No podemos denominarla como una red social en si misma, pero con el tiempo
ha adquirido funciones sociales, al ser un producto de Google conlleva su cre-
cimiento siendo un pilar de Google+.

YouTube es un sitio Web en el cual los usuarios pueden subir y compartir vi-
deos. Fue creado por tres antiguos empleados de Paypal en febrero de 2005.
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En octubre de 2006 fue adquirido por Google a cambio de 1.650 millones de $,
y actualmente opera como una de sus filiales.

YouTube usa un reproductor en linea basado en Adobe Flash para servir su
contenido aunque también puede ser un reproductor basado en el estandar
HTML5 que es soportado por los navegadores Web mas importantes. Es muy
popular gracias a la posibilidad de alojar videos personales de manera sencilla.

Con YouTube podemos mostrar nuestros productos y actividad empresarial de
una manera diferente mas informal totalmente espontanea con formatos mas
proximos al consumidor. O en su defecto puede complementar las plataformas
comentadas con anterioridad ya que nos permite colgar nuestras imagenes en
nuestros blogs o enlaces a Facebook y Twitter.

Los usuarios tienen la posibilidad de visitar y comentar nuestros contenidos o lo
que es mas importante compartirlos con sus contactos en las diferentes redes
sociales.

Actualmente se trata de uno de los lugares mas visitados de Internet el tercero
segun el ranking de Alexa y que no requiere que los usuarios estén registrados
es totalmente anénimo.

Posibilidades que nos puede ofrecer esta canal:

. Podemos mostrarnos al publico en general sobre un producto y/o
servicio.

. Presentaciones de proximos lanzamientos y/o eventos.

. Captar nuevos seguidores gracias al etiquetado de de videos.

. Feedback directo con el consumidor.

o Supone un ahorro considerable de costes en publicidad.

. Mejora el posicionamiento.

Mutua de Castallano | Catals
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5.2 Plataformas emergentes

5.2.1 Google plus

Facebook sigue siendo la “reina” de las redes sociales y Twitter el Rey de la
“viralizacion”, eso es un hecho. Pero cada vez mas, se hace evidente que “algo
esta pasando” con Google Plus, pues aunque el ritmo de crecimiento sigue ra-
lentizado, G+ sigue con su adquisicion continua de seguidores, y vuelve a des-
pertar el interés de los usuarios, sobre todo de las marcas.

Google+ representa una herramienta muy versatil y con una buena calidad vi-
sual y sobre todo, con una gran dosis de “engagement”.

Una de las cosas que mas destaca sobre otras redes sociales es la facilidad de
gestionar la informacion a compartir dependiendo de tus grupos de amigos, que
en Google+ se denominan circulos.

Amigo
deamigo

Amigo Desconocido

de amigo

Amigo
de amigo

Ami
dera"m ;a

Circulos ampliados

Fuente emezeta.com @manz

Asi pues, cuando publicamos mensajes, fotos o algun tipo de informacion en
Google+, tenemos a nuestra disposicion las siguientes opciones:

. Personas concretas: La informacion se puede compartir con
usuarios individuales o direcciones de email directamente.

. Tus circulos: La informacion se comparte solo con las personas
que estan dentro de alguno de tus circulos. También puedes seleccionar
un circulo concreto si quieres restringir aun mas o enviar solo a grupos
de persona determinados.

. Circulos ampliados: La informacion se comparte con las perso-
nas de tus circulos, y ademas, con las personas directas de los circulos
de tus amigos... Vamos, tus circulos y los circulos de tus amigos.
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. Publico: La informacion se comparte con todo el mundo.

En la Home principal con un interfaz muy visual aparecen 11 campos que nos
permite hacernos una idea muy rapida de su funcionamiento:

En la parte de la izquierda aparece el perfil del usuario, las novedades de nues-
tros circulos y chats que incorpora el sistema de mensajeria Googletalk del
Gmail. En la parte central nos permite publicar contenidos, imagenes, enla-
ces... y proceder a su envio en funcion de la privacidad deseada por parte del
usuario.

A la derecha nos muestra de una manera muy visual tus circulos/contactos,
sugerencias, invitaciones o quedadas.

Allistado de publicaciones (zona 11) también se le llama stream o timeline.

Fuente emezeta.com @manz

Segun post adjunto citaré las principales razones para usar esta herramienta

11 ventajosas razones para volver la vista a Google Plus
Por Senior Manager, en 8 de junio de 2012

1.- Integracién con el resto de servicios Google

Considerada como la mayor ventaja de Google+ sin duda es su integracion
con todos los servicios de Google (Gmail, YouTube, Docs, Blogger, etc). De
hecho, G+ ya esta integrado en la barra de navegacion de casi todos los pro-
ductos de Google. Con esto, Google te permite monitorizar todos lo que sucede
en tu entorno mientras compartes contenidos con las personas que tienes en
tus circulos sin la necesidad de abandonar ninguna aplicacion de Google.



2.- Google Places es ahora Google+ Locales

G+ Local posee muchas mas posibilidades de interaccion y de intercambio con
otros productos Google, y es evidente que es mucho mas sociable que su ho-
mologo de Facebook (Places).

3.- Los hangouts

Los hangouts de Google+ son una gran ventaja que no poseen otras redes,
pues nos permiten interactuar en tiempo real con otros usuarios, al mismo
tiempo, permiten establecer un contacto mas directo con nuestros seguidores.
Lo mejor, es que ya se pueden incluir documentos para mostrar.

4 - La aplicacién para smartphone es mejor

La aplicacion de Facebook para iPhone resulta ser lenta y su actualizacion no
va acorde con los mandatos ya realizados. En cambio, la de G+ funciona con
rapidez y actualizada. Por parte de los usuarios de Android ponen de manifies-
to que suben contenido a G+ con una facilidad y rapidez que no tenemos los
usuarios de otras plataformas en nuestras aplicaciones méviles.

5.- Mejores analiticas

Google integra sus “Analytics” en sus paginas de empresa de G+, de forma que
las marcas puedan obtener informacion valiosa sobre quiénes son sus “fans”,
asi como el contenido que sus usuarios estan compartiendo.

6.- Los “Circulos” de amigos

Aunque al principio se puso en duda el concepto del “circulo”, esta demostrado
que estda mas en consonancia con la manera en que las personas gestionan a
sus amigos en la vida real, por algo decimos “mi circulo de amigos”. La verdad
es que tenemos diferentes escalas de amistad, por lo que interactuamos con
nuestros amigos de formas muy diferentes. Por lo tanto, puede que los circulos
terminen desbancando al concepto “amigos” (o listas) de Facebook.

7 .- Etiquetado de imagenes

El etiquetado de fotos es algo que las personas se toman muy en serio, ya que
lo consideran como una especie de intrusion en su privacidad. En G+ también
se puede “etiquetar” a las personas de forma similar que en Facebook, pero
hay una gran diferencia en comparacion, y es que G+ avisa siempre de que se
ha etiquetado a alguien, mientras que en Facebook se ha de configurar esta
funcion.

8.- No tienes que sequir a nadie

El hecho de que no tengas la necesidad de seguir o no seguir como en Twitter,
ni que tengas que solicitar la amistad de alguien o aceptar a otras personas
como en Facebook o Linkedin, es una gran ventaja. El hecho de poder incluir
en tus circulos (de titulo oculto) a las personas, elimina el estrés propio del
compromiso social que podemos tener al aceptar a otros usuarios, asi que la
reciprocidad es mucho mas frecuente.
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9.- Es mas facil encontrar para lueqgo compartir

Mientras que los usuarios de Facebook, Twitter y Linkedin deben abandonar
estas plataformas para “buscar’. Google+ tiene una ventaja gigantesca, y es
que cuenta con su propio buscador integrado a la red social, lo que agiliza el
proceso de buscar “cosas” para luego compartirlas.

10.- Para difundir eventos

Mayor facilidad de publicacién sin limitaciones de caracteres, y la usabilidad y
legibilidad de G+ frente a Twitter o Facebook para publicitar eventos.

11.- Es muy Uutil para posicionar contenidos

Google se ha asegurado de que los contenidos publicados en G+ “se posicio-
nen”, y eso es una de las mas claras ventajas de esta red social. Asi que mien-
tras lo que publicamos en Facebook o Twitter no es realmente “indexado”, lo
que se publica en Google Plus si, y una vez demostrada la importancia que
supone el posicionamiento SEO, esta simple cuestién puede marcar la diferen-
cia.

Google Plus ya tiene mas de 100 millones de usuarios activos, y nos resulta
muy dificil no compararla con Facebook.

G+ despierta de nuevo el interés de los usuarios, sobre todo de las marcas, ya
que nos interesa mucho el posicionamiento y es algo que Google nos puede
ofrecer.

Adjunto enlaces de interés para obtener mas informacion de uso y manejo de
esta plataforma:

http://www.emezeta.com/articulos/manual-de-uso-de-google-
plus#ixzz251zvJEuQ

5.2.2.-Printerest

Segun Wikipedia: es una red social para encontrar, compartir, filtrar y organizar
principalmente imagenes, pero también video. Permite la curacion digital de
contenidos con tableros personales tematicos con los que organizar y compartir
contenidos multimedia.

Pinterest, la red social que te permite almacenar, compartir y organizar image-
nes y videos, posee ya mas de 12 millones de usuarios. Segun Shareaholic,
esta enviando mas trafico de referencia que LinkedIn, Google+ y Youtube jun-
tos, superando al mismisimo Twitter.
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Pinterast - ; Quién la usa?
En menos de un ano, ha alcanzado s s swsemmpn

los 11,7 mill. de usuarios en
EE.UU. (datos de Comscore). 4

Red social de crecimiento mas ! y
rapido en EE.UU. i y

El perfil mayoritario de usuarios g
son mujeres entre 25 y 34 afos, =
con una media de uso de 100 min.

al mes.

Aunque todavia no ha alcanzado su maximo potencial en nuestro pais, todo
apunta a que alcanzara niveles de crecimiento similares a los de EEUU. Lo que
si es cierto, es que ya hay varias marcas espafnolas sacandole rendimiento y
enviando trafico de calidad a sus webs, blogs o tiendas online.

Segun ALVARO IBANEZ 'ALVY' (Especial para RTVE.es) 22.02.2012 nos ex-
pone y define lo que representa Printerest como una de las plataformas emer-
gentes en las redes sociales:

La red social de moda se llama Pinterest. Es un elegante servicio al que toda-
via solo se puede acceder "con invitacion", lo cual esta ayudando a aumentar
su interés y el ansia por probarlo entre los asiduos a las redes sociales.

Una interfaz sencilla, bonita y muy cuidada, un concepto igual de simple y una
puesta en marcha exitosa han sido todo lo que ha hecho falta para que tras
experimentar un crecimiento explosivo ya esté recibiendo la atencion de los
focos de la fama, igual que en el pasado les sucedié a tantos otros servicios
similares, los mas parecidos quiza Path o Instagram

El concepto es ir pinchando en un tablon fotos y videos que el usuario encuen-
tra al navegar.

El concepto en Pinterest es tan simple como ir pinchando en un tablén las
fotos y videos que el usuario se va encontrando al navegar por Internet.
Se utiliza la metafora del tablon (board) y los pinchos o chinchetas (pins) igual
que en Twitter se habla de los tuits o en Google+ de los +1.

A esto se anaden las habituales conexiones con amigos, seguidores (followers)
y seguidos (followed) y funciones como la republicacion (repins, similares a los
retuits).

¢ Como se 'pinea’ una imagen?

La forma de hacerlo es muy simple: afadiendo un “botén favorito” a la barra del
navegador, y pulsandolo cuando se esta sobre una pagina con imagenes que
se quieren republicar. Se escoge la foto, se categoriza y se publica.
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En Pinterest la portada del usuario se transforma en una especie de colla-
ge interminable con todas esas imagenes y videos, a las que si acaso
acompafian algunas palabras: 500 caracteres es el limite.

Durante la configuracion, para lo que basta registrarse con unos pocos datos (o
una cuenta de Twitter o Facebook) se afiaden automaticamente algunas tema-
ticas y seguidores selectos, de modo que el resultado nada mas empezar es
una pantalla repleta de imagenes interesantes — un buen truco para enganchar
a la gente.

Quienes hayan usado Pinterest y durante los ultimos afios el servicio de micro-
blogging Tumbr notaran cierto parecido. No en vano en ambos el efecto mas
importante es compartir los contenidos masivamente, sin que importe su
origen.

La clave son las "republicaciones" o "repines", que se encadenan de unos
usuarios a otros. De hecho, los micro blogs de Tumblr o los tableros de Pinte-
rest de la mayor parte de los usuarios carecen de cualquier tipo de contenido
original: son simplemente la suma de cientos de recortes obtenidos de otros
lugares, sin que muchas veces se mencione ni siquiera la autoria original o la
fuente de procedencia. ¢ Puede suponer esto un problema legal?

Mas adelante hay un analisis mas detallado al respecto. Actualmente Pinterest
esta siendo usado por aficionados a Internet de todo tipo, sobretodo por muje-
res entre 25 y 44 afios; segun un estudio de ComScore, solo un 20% de hom-
bres usan el servicio, frente a un 80$% de mujeres. También hay algunas empre-
sas y marcas probando sus usos potenciales para difundir imagenes interesan-
tes, fotografias de modelos, moda, y similares.

Parece por un lado un servicio que se puede usar para todo pero tampoco ter-
mina de afinar entre un publico determinado: probablemente necesite algo mas
de maduracidn para encontrar su hueco.

Mientras el servicio todavia no esta ni siquiera abierto oficialmente, los expertos
tratan de analizar cual sera su orientacidon estratégica, sus formas de ingresos
(publicidad y comisiones por afiliacion de sitios de comercio electrénico estan
entre las mas obvias) o si alcanzara las cifras millonarias de Google+, Face-
book o Twitter.

Todo ello necesitara de unos cuantos meses para que se asiente y la comuni-
dad pueda digerirlo: con tanta red social muchos ya no tienen siquiera tiempo
de "probarlo todo" en estos tiempos que corren.
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Los problemas de derechos de las publicaciones en Pinterest

Debido a su orientacion que hace masiva la publicacion y republicacién de ma-
teriales graficos, Pinterest se enfrenta un particular problema: las complica-
ciones legales que puede suponerle tal cantidad de material protegido por
copyright circulando por su red social.

En mayor o menor medida, este problema lo tienen practicamente todos los
sitios de Internet: un periddico que toma imagenes de Internet sin citar la fuen-
te; los blogs, que utilizan imagenes y videos de otros para ilustrar sus anota-
ciones o los agregadores de contenidos, como Flipboard o Google Reader, que
descargan y copian los contenidos de blogs y peridédicos para mostrarlos, al
completo o en forma de resumenes, en el navegador o en las tabletas como el
iPad sin que el usuario necesite visitar las webs originales.

Todos ellos "se llevan" algo sin permiso bajo la premisa de que es bueno para
el usuario — aunque no siempre el propietario de los derechos esté de acuerdo
con que esto se haga.

Por otro lado, el sentido comun dictamina que hay que tener en cuenta al me-
nos tres cosas: cuan masivo es el uso que se le da a esos materiales, de
qué otros contenidos va acompanado y si esa republicacién puede resul-
tar beneficiosa para el sitio web original.

Si sitios como Facebook, Google+ o Netvibes publican una version en baja re-
solucion de una imagen (o0 un texto resumido) no parece probable que tengan
problemas. Si un blog acompafia una imagen a pequefo tamafo, en un contex-
to divulgativo, junto con textos explicativos y otros materiales originales, proba-
blemente tampoco. Si Google se guarda los textos, las imagenes o las noticias
en su buscador o en Google News para indexarlos y organizarlos y luego reen-
viar su amplia audiencia a las webs originales puede pensarse que incluso esta
haciendo un favor a esos creadores de contenidos.

Sin embargo, Pinterest esta muy al limite de la "zona gris" en este aspecto.
Extrae una copia completa en alta resolucion del contenido original

Al igual que le sucedié a Flipboard, la "revista personalizada para iPad", su téc-
nica consiste en extraer una copia completa en alta resolucion del contenido
original y ofrecerlo en su propia Web: muchas veces no hay forma de llegar al
original. Tampoco parece que ese contenido vaya demasiado acompafiado,
como en el caso de blogs o periodicos, sino que con suerte participa en en una
suerte de mega mix en el que las propias imagenes y videos son la chicha del
servicio.
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Y, una vez extraido ese contenido de la fuente original, la gente no necesita
visitarla para disfrutar de ella: adios a los ingresos publicitarios o las posibles
ventas de productos.

Legalmente, incluso la utilizacién de una sola imagen, sea cual sea su tamario,
se enlace a la fuente original o no, se cite la fuente o no, puede ser constitutiva
de una violacion de derechos de propiedad intelectual — y excepciones a esto
hay muy pocas.

Los legitimos propietarios pueden pedir su retirada y denunciar a quien haga
uso de ellas, ya sea un usuario, una red social o un servicio agregador. Muchas
empresas, como podria hacer Pinterest, se escudan en que "son los usuarios
los responsables de lo que se publica", pero en casos en que no se consigue
localizar a los usuarios pueden hacer responsables de sus actos a la empresa
en cuestiéon — sobre todo si no colabora para retirar los contenidos. En los ca-
sos mas extremos, median denuncias y es juez quien dictamine quién lleva ra-
z6n — al menos hasta que la Ley Sinde-Wert entre en accidn.

En la practica, en la mayor parte de los casos, impera el sentido comun y
se permite la libre circulacion de imagenes y videos para usos razonables. Pero
en el sentido mas estricto, cuando un propietario de derechos considera que se
esta haciendo mal uso de sus contenidos, puede ejercer sus derechos.

Y no pensemos solo en los posibles dafios econdmicos: hay gente que prefiere
no ver sus fotografias usadas para promocionar cierto tipo de contenidos (por
ej. con fines politicos, ideoldgicos o comerciales) y hacen uso de sus derechos
para evitarlo.

Flipboard solucion6 el problema afiadiendo una visualizacion a pagina comple-
ta de las paginas originales de las que se extraen los articulos e imagenes que
componen su "revista personalizada". Pinterest ha optado por otra solucion:
facilitar un codigo HTML para quien no quiera que le "roben" las imagenes.

Pinterest facilita un cédigo a las empresas que no quieren ser 'pineadas'

72



La idea es tosca y un tanto burda: no se puede obligar a todas las webs del
mundo a anadir un codigo especial para no ser copiadas —imaginemos que
hubiera que hacerlo para el sinfin de servicios similares que existen.

Hubiera sido mejor idea usar el conocido estandar del protocolo ROBOTS.TXT
como hace Google para dejar fuera a quienes por alguna razén no quieren apa-
recer en su indice. Otras opciones de la industria en este sentido pasan por
hacer acuerdos, compartir ingresos (cuando los haya) con las webs de las que
se extraen los contenidos o hacer optativa (y no "por defecto") la posibilidad
que se extraigan los contenidos.

En cualquier caso, la creciente popularidad de Pinterest ha reavivado estas
polémicas relativas a los derechos de autor y al enfrentamiento entre los
propietarios de servicios Web y los titulares de los copyright.

Es algo que muchas veces se solucionaria de buenas maneras y usando el
puro sentido comun, pero que en otras ocasiones puede desembocar en un
sinfin de problemas o en acuerdos que requieran de millones y millones de do-
lares: véase lo que tuvo que hacer Google tras adquirir YouTube para evitar las
demandas de la industria cinematografica y de la television.

Adjunto 9 consejos que constan en un articulo de Bloguisimo para captar se-
guidores y enviar trafico de calidad a tu Web o blog mediante esta plataforma:

9 pasos para captar sequidores en Pinterest y mandar trafico de calidad a
tu blog

1. Agrega el botén de ‘Sigueme en Pinterest’ y ‘pinear’. ;Quieres empezar
a viralizar el contenido de tu site en Pinterest? Si la respuesta es si, empieza
por incluir el boton de pinear al final de tus articulos. También puedes incluir el
boton de ‘sigueme en Pinterest’ para captar followers desde tu blog.

2. Interactua con tu comunidad. Sigue a gente y empresas afines a tu tema-
tica. Como en todas las redes sociales, es de vital importancia generar conteni-
do de interés e interactuar con tu comunidad para darte a conocer. Repinea
contenido de otros ‘pineteresters’, deja comentarios y haz likes. También pue-
des fomentar la participacion preguntando a tus followers o animandoles a opi-
nar desde la descripcion.

3. Optimiza el SEO. Elige bien la url y escribe las descripciones de tus pins
utilizando palabras clave. También estate atento a los titulos de tus tableros ya
que poseen etiquetas H1, H3 y strong y al nombre y apellidos de tu Pinterest.
Los links de Pinterest son ‘do follow’.

4. Investiga a tus seguidores. Observa qué estan pineando tus seguidores y
toma nota. Investiga qué puntos tienen en comun e incluye informacién que
pueda ser de interés para ellos. No importa si difiere un poco de la tematica de
tu marca.

5. Identifica a los usuarios mas influyentes e interactua con ellos. A través
de herramientas como Pinreach o Pitfluencer (esta ultima de pago), podras in-
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detificarlos. Interactua con ellos e investiga qué contenido les esta funcionando.
No solo a través de Pinterest, sino también hazte notar en otras Redes Socia-
les y Blogs.

Truco: Si introduces la url http://pinterest.com/source/’'webdetuempresa’
podras saber quienes estan incluyendo imagenes de tu Web (o de la compe-
tencia) en Pinterest.

6. Utiliza herramientas para optimizar tu estrategia en Pinterest. Al igual
que Facebook y Twitter poseen un monton de herramientas que nos permiten
obtener mejores resultados, Pinterest no iba a ser menos y ya tiene multitud de
ellas. Podriamos destacar:

Pinreach. Se la considera el Klout de Pinterest y, ademas de darte una pun-
tuacion, ofrece una analitica bastante completa. Datos como pins, repins, co-
mentarios o cuales son los usuarios mas influyentes son datos que te seran de
gran ayuda.

Pinterest email app te permite incluir en tus newsletters el boton de ‘Sigueme
en Pinterest’ y asi hacer saber a tus contactos que estas en la Red Social.
Ademas de incluir el boton de Pinterest, te permite incluir los botones de otras
Redes Sociales.

Snapito te permite realizar capturas de pantalla de los sites que visitas. Sim-
plemente debes entrar en la Web de snapito, introducir la url de la pantalla que
quieres capturar Lista para pinear. Para pinear la imagen debes pulsar la fle-
cha de al lado del botdn ‘snap’.

Pinerly. Una completa herramienta de analitica, cuenta con un tablero en el
qgue incluso puedes crear campanas.

Curalate. Esta herramienta, aunque es de pago, es muy interesante. Te permi-
te conocer qué usuarios estan afadiendo contenido de tu empresa a su tablon
de Pinterest, conocer mas a fondo a tus fans y monitorizar las conversaciones
que giran en torno a tu marca entre otras cosas. Ofrece un dashboard muy
completo. Hay una opcion de prueba gratuita.

7. Introduce la url de destino de tu imagen. Al final de la descripcidn, intro-
duce la url de la imagen que has introducido hacia tu blog o Web. Puedes ultili-
zar un acortador de urls.

8. Anade hashtags. Como en Twitter, puedes afiadir hashtags en las descrip-
ciones de tus pins. No te excedas para no arriesgarte a que te consideren
spam. 2 o 3 estan bien. Investiga cuales utilizan tus seguidores e influenciado-
res.

9. Instala el botén de ‘pin it’ en tu buscador. Mientras estas navegando por
Internet, ves una imagen que te llama la atencion y quieres pinearla. Nada mas
rapido y sencillo que tener el boton de pinear instalado en tu navegador.
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Adjunto enlaces de interés para los que quieran profundizar en la materia y/o
acceder a manuales de uso:
http://[pinterest.com

Printerest for Business (Hubspot):
http://blog.hubspot.com/Portals/249/docs/ebooks/howtousepinterestforbu
siness.pdf

http://www.slideshare.net/Walnuters/manual-pinterest
http://www-en-rhed-ando.blogspot.com.es/2011/08/quia-para-
principiantes-como-usar.html

Video tutorial de Printerest en YouTube:

http://www.youtube.com/watch?v=2sReMA3SIfc
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6. Herramientas de medicion

6.1 ;Se habla de nosotros en la red? ¢ Donde y quién habla de
nosotros?

Uno de los puntos tratados con anterioridad en el momento de abordar el Plan
Social Media o cuando se hacian referencias a una de las multiples funciones a
llevar a cabo por parte de un CM consiste en detectar si se habla de nuestra
marca, el como y el donde. Se dice que para bien o para mal lo importante es
saber si se habla de uno mismo. Una critica mal utilizada o no atendida puede
representar un riesgo para nuestra organizacion.

Por parte de los expertos, califican de error situar a la empresa en el centro de
las relaciones, con capacidad para controlar unidireccionalmente sus mensajes.
Ahora, las marcas giran alrededor de las personas. Y éstas se expresan libre-
mente en las redes sociales. “Las compafias se tienen que dar cuenta de que
las marcas no les pertenecen a ellos, sino a sus usuarios”.

Antes, un cliente insatisfecho compartia su malestar con su circulo cercano. El
dafio que podia causar a la marca era muy limitado. Ahora, la viralidad de las
herramientas de Internet puede convertir unos casos aislados en una grave
amenaza para la reputacién de la empresa. Ademas, cualquier producto o ser-
vicio de una compaiia queda comentado, valorado y discutido en Internet. Se
trata de una informacion muy valiosa para que las empresas puedan mejorar
sus productos o su atencion al cliente.

1. Lo primero es sacar una foto en tiempo real de la compafiia en In-
ternet: hay que saber quiénes hablan sobre ella, dénde lo hacen y sobre
qué temas.

2. A partir de ahi, se tienen que establecer los objetivos de la em-
presa, y empezar a dinamizar su presencia 2.0, algo que exige pacien-
cia, determinacion y constancia.

Para lograr mencionados objetivos que forman parte de nuestro Plan Social
Media estableceremos las principales herramientas para establecer nuestra
posicién en la red. Mas adelante las mismas herramientas también nos serviran
para establecer métricas de seguimiento de nuestros planes de accion, situa-
cion de crisis y70 medir resultados.

6.2 Principales herramientas de medicion

-Google Analytics es un servicio gratuito de estadisticas y sitios Web, que
ofrece Google. Se pueden obtener informes en funcién de los parametros esta-
blecidos, (marketing, sistemas) como el seguimiento de usuarios exclusivos, el
rendimiento del segmento de usuarios, los resultados de una camparna de mar-
keting, el marketing de motores de busqueda, las pruebas de version de anun-
cios, el rendimiento obtenido de un contenido, el analisis de navegacion, los
objetivos y proceso de redireccionamiento o los parametros de disefio Web
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Esta herramienta se desarrollé en base a la compra de Urchin (hasta entonces
la mayor companiia de analisis estadistico de paginas Web) por parte de Goo-

gle.

Dentro de Google existen muchas aplicaciones que nos pueden ser de utilidad
a la hora de establecer sistemas de medicion y seguimiento. Tales como Goo-
gle Alerts, Google blogs, Google Adwords. Nos permiten detectar blogs, ras-
trear quiénes son y de donde vienen las personas que clickean en nuestros
enlaces y/o que nos avisen si utilizan las palabras claves designadas (key-
words).

I 4 Pagina principal

Actividades

ver: | @ <| 1-7de7 | €| 2
( Red social original y accion Actividades sociales
M 1. Googlet: +1 2.200

2. Facebook: Me gusta 2013

3 Delicious: marcador 1.459
4. Read it later: Leido 1.234 14%

5. Google+: Compartir 1.034

Herramientas de medicién para su empresa

L- .
Estadisticas de varios canales Soluciones para maviles Informes sociales

-ALEXA: Herramienta que mide el ranking de sitios en Internet.

Conocida como una subsidiaria de la compafia Amazon.com con base en Ca-
lifornia. Nos aporta informacidén acerca de la cantidad de visitas que recibe un
sitio Web vy los clasifica en un ranking. Alexa recoge informacién de los usua-
rios que tienen instalado Alexa Toolbar, lo cual le permite generar estadisticas
acerca de la cantidad de visitas y de los enlaces relacionados.

Alexa también proporciona una grafica donde se puede apreciar perfectamente
el crecimiento/decrecimiento de las visitas a una pagina Web, ademas de la
informacion diaria (solo las 100.000 primeras paginas de la clasificacion), me-
dia semanal y media de los ultimos tres meses.

Sus mediciones son las mas respetadas de Internet, muchos Sponsors y
anunciantes parten de la posicidon en dicho ranking para promocionar y vender
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sus productos. Es una forma de medir la audiencia que tiene cada pagina Web
del mundo.

Top sites: Google, Faceebok, Youtube, Yahoo...

A
@ Alexa The Web Information Company

Products Top Sites Site Info What's Hot Toolbar Dashboard
. Search for more ﬁ
facebook.com Thiz site's metrics are not certified. v

Facehoak

A sacial utility that connects people, to keep up with friends, upload photos, share links and videos

Statistics Summary for facebook.com

Facehook is the second most popular site in the world according to the three-rmonth Alesa trafic rankings. Search engines
refer approximately 5% of visits to it. This site has been online since... Show More

Alexa Traffic Rank Reputation
&2 =2 7.703.433 YT TTY
Global Rank O Rank in @0 Sites Linking In 0 740 Reviews

. Did you know? ‘You can enhance your Site Listing by displaying your Visitors and Pageviews. Find out how!

Search Analytics  Audience  ContactInfo  Rewiews — Related Links — Clickstream

Traffic Rank Reach % Pa o Par ser  Hounce % Time on Site Sea

Daily Traffic Rank Trend Traffic rank for facebook.com:
facebook.com
T

T Traffic Rank Change

0.1
Yesterday 1 0
7 day 10
[ 1 month 1 14
1
2F E
3E, 1 I

|
Jun Jul Aug
Trailing @ months [+ |

Cnmnare farehank cnm tn:

-ICEROCKET

Nos permite conocer el impacto de nuestra marca dentro de Internet, saber
que se dice de nosotros, donde se nos nombra (Blogs, Twitter, Facebook),
descubrir nuevos temas o tendencias en las diferentes comunidades de Inter-
net.

El sitio IceRocket es un recurso gratuito para las personas que buscan contro-
lar su marca, esta financiado por la publicidad. IceRocket tiene una API que
otorga licencias a empresas de monitoreo de medios sociales, asi como agen-
cias de relaciones publicas.

También nos permite establecer comparativas entre marcas y medir su reper-

cusién. Hacer un seguimiento de las mismas utilizando las multiples herramien-
tas que te proporcionan las Trend Tool: Trend terms y Display Labels.
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Mutua de Propietarios proteccién de gastos

17 days ago by Daniel Ratto
Toda <. sucediera la situacion del desemplea involuntario, o también incapacidad temparal por
Past Week accidente y enfermedad, y hospitalizacién como ven son amplias las coberturas. También

Mutua de Propietarios nueva cobertura de reclamacin por impago de gastos. Esta es
una muy buena naticia con la alta tasa de paro ...

Anytime Sequros. el blog de los - sequrasysequros es - Rank: 1583 - ® 48 references
Choose Dates

Past Wonth

MUTUA DE PROPIETARIOS : Proteccién de Gastos Comunitarios
20 days ago by Martal Sequros
MUTUA DE PROPIETARIOS sensible & Ia complicada situacian de desemplea qus existe en nussiro pais, que fects l
buer de las C de Propi , porlas pmmemas de cobro de los gastos comunitarios,
all languages 7] n!vece la posibilidad, de forma optativa, tanto en la nueva pmduccmn como ..
Wartal Sequros - martalsequros. blogspot.com

Mutua de Propietarios nueva coberiura de reclamacién por impago de gastos ...
J~ Results Trend 60 days ago by Daniel Ratto
Sequros, el blog de los ... - sequrasysequros es - Rank: 15,935 - ® 45 references

Mutua de Propietarios: Inspencion Técnica de Edificios Gestion Intedra

Results RSS 117 days ago hnyatmE\ Mamn. X .
Trend Tool: "mutua de propietarios" VS "seguros
comunidades" VS "comunidades de propietarios" VS
"seguro impago de alquileres" VS "impago de alquileres"
0. Daily Blogs Citation Trend by © 2012 IceRocket.com
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Blog Posts 2
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Mews =
Spotts Stories 2 oo
Gelebrity News 2
£ ooone
Blog Tools < 00002 /\ /_\/\
> Trend Tool .
Add Your Blog Jan 2g Feb 05 Feb 12 Feb 19 Feb 26
Ping Us Date
Search API 'yt ce propietarios’ 0 "securos comunidades”
Lays v s s s s e s
Trend Terms / Back to search results Pusls perday Average % Total posts
Senvices “routua de propietarios” 0.07 0.0000 2
Blog Track “sequros comunidades” 0.00 0.0000 0
og Tracker
RSS Builder “comunidades de propietarios” 1.07 0.0002 32
Ice Sp "sequra impago de alguileres” 0.0a 0.0000 o
“impago de alguileres” 0.00 0.0000 0
What do you think?
Specify Trend Terms

-Socialmention para empezar a monitorear

http://laaprendizdecommunitymanager.wordpress.com/2012/07/23/socialmentio
n-para-empezar-a-monitorear

social

28% 2:1

strength sentiment

25% 45%

passion reach

por laaprendiz en julio 23, 2012

SocialMention es una herramienta especializada en realizar busquedas en
blogs, redes sociales, sitios para publicar enlaces, imagenes o videos. Se trata
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de un instrumento muy sencillo para rastrear términos concretos y descubrir
qué se dice o se comenta de un producto o servicio, un tema o una persona.
Herramienta gratuita recomendada a a todos los CM que estan empezando a
trabajar y a monitorizar. Permite conocer al detalle cual es el estado actual de
tu marca dentro de Internet, en las diferentes plataformas, Twitter, Face-
book, FriendFeed, YouTube, Digg, Google, etc.

Para el Community Manager es el modo mas facil de conocer qué se opina de
un tema y puede ayudar a encontrar menciones de tu producto o servicio. En la
columna de la izquierda se pueden ver las distintas valoraciones sobre el tér-
mino buscado. Se valora el sentimiento positivo o negativo de los comentarios
que se han rastreado o la pasion con la que se han comentado. También apa-
rece el grado de influencia y algunos datos mas.

En SocialMention no se pueden definir qué medios se revisan, ni crear campa-
nas o configurar alertas. Pero como digo, puede ser un primer paso para
aprender a monitorear los comentarios y saber qué se estda comentando sobre
un tema.

Adjunto un enlace colgado en la red sobre esta herramienta donde se explica
un poco mas sobre ella.

http://www.youtube.com/watch?v=rElywvpFLGE

-BOARDREADER; Este buscador es util para conocer las paginas web donde
se encuentra la marca. En ella, se incluye también un grafico que muestra in-
formacion de la evolucién del producto, ademas de recoger informacion de re-
des sociales.

Esta pagina no te debe faltar, si deseas conocer todos los datos que te acer-
quen mejor a tu cliente y saber sus necesidades gracias a la informacion que te
brinda sobre tu producto.

- DELICIOUS: es un servicio de gestion de marcadores sociales en Web. Per-
mite agregar los marcadores que clasicamente se guardaban en los navegado-
res y categorizarlos con un sistema de etiquetado denominado folcsonomias
(tags). No solo puede almacenar sitios webs, sino que también permite compar-
tirlos con otros usuarios de Delicious y determinar cuantos tienen un determi-
nado enlace guardado en sus marcadores.

Uno de los secretos de su éxito sea quizas la sencillez de su interfaz, usando
HTML muy simple y un sistema de Urls legible. Ademas posee un flexible ser-
vicio de sindicacion Web mediante RSS y una API que permite hacer rapida-
mente aplicaciones que trabajen con Delicious.

Nos permite establecer nuestra reputacién social en la red. ;Como estamos
etiquetados?

- El uso de las diferentes plataformas Twitter, Facebook LinkedIn y You tube
también disponen de herramientas de medicidn y seguimiento que nos pueden
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ofrecer una valiosa informacion en cuanto al nimero de seguidores, tenden-
cias. Por citar algunas podemos nombrar:

Twitter Serach: y Twitter Counter: Nos permiten emplear la opcion de bus-
queda para ver que estan diciendo sobre nosotros sin hacer una mencion en
particular y complementar asi la herramienta de menciones y Hastags .o tam-
bién hacer nos permite establecer cuantas personas nos siguen o los RT de
nuestros tuits.

Facebook Insights: nos permite establecer y segmentar los gustos, habitos de
nuestros followers con un simple “me gusta de nuestra pagina”.

YOUTUBE Nos permite ver el numero de visitas de los contenidos colgados y
comprobar si nos siguen, si se generan comentarios, reenvios, etc....

Debido a las multiples herramientas de control es aconsejable establecer tablas
de seguimiento de la monitorizacion. Adjunto posible modelo a tener en cuenta.

EJERCICIO 2:

Investigar nuestra reputacién online. Rellenar la siguiente
tabla:

CANAL NR. MENCIONES POSITIVAS NEGATIVAS

En funcién de la actividad de la empresa, cualquier modelo nos puede ser de
utilidad basicamente precisamos estructurar la informaciéon de campo recopilda:

La marca y/o producto
Adjuntar la Url

La plataforma
Comentarios

Numerarlos
) Atribuir § son positivos 0 negativos. Se puede establecer un escalado de mayor a
menor. +++/++/+/0/-/--/---.
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7. La reputacién on line / gestidn de crisis

En el mundo offline, un cliente insatisfecho puede acudir directamente al servi-
cio de atencidn al cliente o en un establecimiento pedir el libro de reclamacio-
nes. Posteriormente se puede dedicar ha hablar mal de nuestra marca a toda
persona que le pueda prestar atencién. En definitiva el dafio o repercusion del
mismo esta acotado a un radio de accion mas o menos controlado. Se puede
establecer una estimacion de la repercusion que tendremos que afrontar. Sin
embargo tengamos presencia o no en las redes sociales, actualmente un clien-
te insatisfecho puede provocar un efecto viral negativo de dimensiones que no
somos capaces de controlar.

Es mas en las redes sociales no hace falta que sea un cliente descontento sino
que también pueden darse ataques a nuestra marca por parte de individuos
que buscan notoriedad o simplemente deseen boicotear alguna accion llevada
a término.

A este tipo de personajes se les denominan troll.

En la jerga de Internet un troll describe a una persona que publica mensajes
provocativos, irrelevantes y fuera de tema en una comunidad on line, bien sea
un foro de discusién, sala de chat o blog, con la clara intencién de provocar o
molestar con fines diversos y de divertimento, a los usuarios y lectores en una
respuesta emocional o, de otra manera, alterar la conversacién normal en un
tema de discusion, logrando que los mismos usuarios se enfaden y se enfren-
ten entre si. El troll puede crear mensajes con diferente tipo de contenido como
groserias, ofensas, mentiras dificiles de detectar, con la intencion de confundir
y ocasionar sentimientos encontrados en los demas.

Manejar correctamente este tipo de situaciones puede significar la diferencia de
atajar la problematica o facilitar su propagacién. En estos casos la frase que se
utiliza normalmente es don't fell the troll. Ignora las criticas que no estén fun-
damentadas o a los usuarios que critican por criticar por mucho ruido que ha-
gan. Algo tan tradicional como el dicho a palabras necias oidos sordos pero en
un entorno algo mas tecnoldgico.

Otro factor que puede provocar alguna reaccion por parte de los usuarios es
un mal comentario y/o accién por el responsable de la empresa que maneja las
comunicaciones o una accion de la misma organizacidon que provoca el enfado
por parte de los usuarios.

7.1 La escucha activa como prevencién de una crisis en las re-
des sociales

Cuando se nos pregunta como se puede evitar que se produzca una situacion

de crisis dentro de de las redes sociales la mejor respuesta es evitandola. Nos
debemos plantear si a nivel empresarial se han tomado todas las medidas ne-
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cesarias para que no se produzca. En definitiva aplicando el refran prevenir
vale mas que curar, debemos establecer estrategias y protocolos de actuacion
tanto si se produce como no.

En ambos casos deberemos establecer dos componentes de vital importancia
el de coherencia y el de escucha. Si queremos tener presencia en la red ten-
dremos que ser coherentes con nuestra estrategia y saber como debemos ma-
nejarlas. Evitar mensajes ambiguos y confusos es una buena manera de evitar
que se produzcan altercados.

Siempre tenemos que saber escuchar y saber pulsar el estado de animo / sen-
timiento por parte de nuestro cliente respecto nosotros.

¢, Cuando podemos establecer que nos encontramos frente una crisis?
Basicamente cuando detectamos que la reputacién de nuestra empresa resulta
perjudicada y suponga una amenaza para su imagen de marca.

¢, Cual puede ser su origen?

El foco puede resultar dispar, una informacion inadecuada, descoordinacion
interna, criticas por parte de clientes descontentos o accion mal intencionada.
No debe olvidarse que uno de los riesgos mas importantes es que en Internet
todo queda escrito: la memoria de Internet es infinita.

7.2 ;Como debemos actuar? ;Que se debe hacer?

Una vez que el problema se ha presentado, la mejor solucion es simplemente
enfrentarlo y tratar en lo posible de tener una respuesta objetiva que sea veraz
y real. Si podemos resolver la problematica demanada o no, si estamos
esforzandonos por resolver su problema, que sea la verdad y comunicarlo de
esa manera. Cuando un cliente se queja y reclama, no significa que sea
nuestro enemigo, sino unicamente nos exige que le resolvamos su problema.

El cliente se siente satisfecho cuando la empresa esta detras, trata de contes-
tarle y es honesta en sus respuestas. Lo peor en las redes sociales es tener
una respuesta a medias, porque esto es lo que generara esta bola de nieve de
negativismo incontrolada. La reputacion de la empresa tendra un gran
problema y todo quedara escrito.

Protocolos de Comunicacion, gestion y crisis

Es muy importante establecer normas de la comunidad y que estén publicadas
en todos los medios / plataformas.

Deberemos revisar clausulas de privacidad de la Web vy tenerlas presentes en
las nuevas plataformas donde vayamos a tener presencia. Establecer manua-
les de estilo y codigos de conducta tanto a nivel interno como externo. Offline
como online.



Nuestro Plan de Social Media debera establecer todos los protocolos de actua-
cion acorde con los planteamientos del plan de comunicacion y/o de marketing.

Después, hay algunas preguntas que debemos respondernos:

. ¢ Quién forma parte de tu equipo de crisis? (nombre, cargo, e-
mail, teléfono).

. ¢ Quién es tu portavoz?

. ¢ Quiénes forman parte de tu grupo de consejeros de confianza?

. ¢ Quiénes son tus “stakeholders” off line principales, a quienes in-

formar de todo durante la crisis? (empleados, clientes, periodistas, crea-
dores de opinion, bloggers, etc...)

. ¢ Quienes son tus “stakeholders” online y cuales son sus datos de
contacto?
. ¢, Cual es tu blog u otro canal corporativo y quién se encargara de

insertar las noticias relacionadas con la crisis?

PLAN DE CRISIS

Una vez decididas estas cuestiones, se establece el siguiente plan de crisis, a
titulo de manual de actuacion en caso de que algo suceda. (Amenazas, comen-
tarios negativos...).

1. Descubrir qué ha ocurrido, enterarnos y delimitar dafios. Monitorizar

El primer paso en cualquier crisis es la deteccion del problema. Cuanto mas
rapidos y proactivos seamos, mas facil nos resultara controlar el fuego y su
propagacion. La deteccion temprana pasa por una escucha activa de las redes
sociales y cualquier medio representativo por parte de nuestro publico. Median-
te encuestas o preguntas a nuestros stakeholders, obtendremos datos de gran
importancia cualitativa. Paralelamente, es necesario realizar una investigacion
exhaustiva de nuestra reputacion online: ratings, recomendaciones, Google
Network reputacion, multimedia, popularidad de nuestro website, popularidad
de nuestro blog, noticias del sector, perfiles personales y profesionales, entre
otros elementos a revisar.

Es fundamental acotar el problema y dedicar las primeras horas a la recopila-
cion de datos para reportar y confeccionar un a estrategia acorde a la dimen-
sion de la incidencia que nos enfrentamos.

2. Decidir si los hechos son relevantes. Identificar a los usuarios “instiga-
dores”

El resultado sera asertivo, si la respuesta a mas de una de las siguiente afirma-
ciones es aplicable:
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Empezada Gran Se ha Comentada
por detractores conversacion propagado por escritores

importantes online mucho influyentes

Es importante identificar quién esta detras, normalmente el origen detonante
resulta ser un grupo acotado y el resto acostumbra a ser un efecto dominé (se
dejan llevar por la situacion sin ser causa afectada directamente). Ser conoce-
dores del foco del problema nos permitira ser mas precisos en acciones poste-
riores y podremos ofrecer respuestas personalizadas. Segregando el grupo en
pequefios usuarios descontentos y no solo atacaremos directamente a la raiz
del problema sino que obtendremos una valiosa informacién para solventar y
consecuentemente prevenir en ocasiones futuras.

3. Convocar al gabinete de crisis

Segun procedimientos y acorde con el Plan Social Media se debe activar el
protocolo de actuacion. El CM no debe afrontar la situacion en solitario, acorde
con la decision por parte de la direccidn y/o responsables de tener presencia en
las diferentes redes, seran los mismos los que deberan tomar parte implicita en
la crisis, ya que en funcion de su abasto se deberan tomar decisiones de gran
alcance.

En funcion de la estructura de la organizacion y del problema, la composicion
del gabinete puede ser no la misma, pero por normativa deberia estar com-
puesto por los responsables de marketing, atencion al cliente, operaciones,
departamento legal y atencion al cliente.

En el caso de Mutua de Propietarios el equipo estara formado por:

o La Direccién Comercial de la Compania.
J El Community Manager.
J Responsable de Marketing.

En funcion de la dimension de la crisis se convoca y/o interviene el comité de
direccion de la compaiia que son conocedores del protocolo establecido repor-
tando a la direccion General.

4. Buscar la opinion de consejeros de confianza.

A veces es preciso contrastar opiniones, es por ello que deberemos consen-
suar criterios con personas afines a nuestra organizacion que sean conocedo-
res de la problematica que nos ocupa y puedan asesorarnos en la materia.

5. Establecer el mensaje correcto y ejecucion del plan de accion:

Admitir errores y disculparse.

Ser abierto y honesto.

Explicar como ha ocurrido.

Explicar qué se va a hacer para solucionar el conflicto o problema.
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e Exponer los pasos que se van a seguir para prevenir posibles ca-
sos futuros.

¢ No hablar off the record.

e Contar con que cada comunicacion que se publique tendra mucha
repercusion.

e Interiorizar el mensaje por parte de la organizacion y expandirlo.

6. Que la conversacion se establezca en nuestros propios medios (websi-
te, blog o los estimados en cada caso)

7. Una vez superada la situacion:

e Analizar todo lo sucedido y mejorar los procedimientos si es preci-
SO.

e Anfadir nuevas palabras clave a nuestra monitorizacion (el control
habitual).

e Buscar ayuda en nuestro equipo técnico para las implementacio-
nes.

Monitorizar mas exhaustivamente durante 30 dias.

Aprender de los errores con cambios en nuestro procedimiento.
Campana de comunicacién mas fuerte.

Incluir mas contenido “positivo” en nuestros sites y blogs.

8. Buena campaina de SEO para el mantenimiento

Adjunto un modelo de normas de uso insertado en la pagina de empresa de
Facebook de Mutua de Propietarios y que también consta en el apartado de
protocolo de comunicacion del Plan Social Media de la Compania. Al disponer
de este documento colgado en nuestra pagina de Facebook nos permite esta-
blecer un marco de actuacion y de conducta con nuestros followers. En el caso
de que ocurra algun incidente podremos recordar que existe un codigo de usos
al que debemos someternos y someternos al mismo.

facebook 62 Buscar personas, ligares y cosas . Mutuade  Identidad Busca
ios — Cambiar a Mutua de Propietatios
I ] I Mutua de Propietarios Notas ~ + Escribir una nota
Notas de Mutua de Propietarios — Borraderes de Mutua de Propietarios Notas de otras paginas
NDRMAS DE USD EN FACEBDOK - MUTUA DE PROPIETARIDS B

http://dtoriob.wordpress.com/2012,/07/17/con
-evitar-la-regla-de-equidad-y-la-regla-

NORMAS DE USO EN FACEBOOK - MUTUA DE PROPIETARIOS proporcional-en-seguros;

HOUSE RULES FACEBOOK De Ignacio Mavascues * Martes, 17 de Julio ds 2012

jueves, 31 de mayo de 2012

:] NORMAS DE USO EN FACEBOOK -
Bienvenido a la pagina de Mutua de Propietarios en Facebook, MUTUA DE PROPIETARIOS

De Mubua de Propietarios - jueves, 31 de
Mutua de Propietarios ha creado esta pagina para poder relacionarnos con nuestros cientes mayo de 2012
mutualistas vfo personas que estén interesadas en nuestra actividad, Nuestra inkencidn
consiste en establecer Una comunicat. .

Wer nota complets © Me gusta © Comentar

Farebook @ 2012 * Espafiol (Espafia) Acerca de  Crear un anundo *© Crear una paina * Desarrolladores © Emplen * Privacidad © Cookies * Condiciones * Ayuda

Elaboracién propia
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NORMAS DE USO EN FACEBOOK - MUTUA DE PROPIETARIOS
HOUSE RULES FACEBOOK

Bienvenido a la pagina de Mutua de Propietarios en Facebook.

Mutua de Propietarios ha creado esta pagina para poder relacionarnos con
nuestros clientes mutualistas y/o personas que estén interesadas en nuestra
actividad. Nuestra intencion consiste en establecer una comunicacion en la que
podamos escuchar e informar de una manera fluida y amena.

Al utilizar o acceder a esta pagina, te comprometes a cumplir con los Términos
y Condiciones de uso de Facebook. Agradecemos todos los post que se apor-
ten, no obstante es importante tener en cuenta que los comentarios publicados
por los seguidores de la pagina de Facebook de Mutua de Propietarios no refle-
jan necesariamente las opiniones de nuestra entidad, ni tampoco nos hacemos
responsables de su veracidad.

El administrador de la pagina se reserva el derecho a eliminar los mensajes
que no cumplan con las normas establecidas y bloquear a cualquier usuario
reincidente que las vulnere (spams).

Se han establecido una serie de normas de obligatorio cumplimento para todos
los participes para garantizar una correcta participacion y evitar posibles con-
flictos de convivencia.

o Es de obligatorio cumplimiento en la pagina el respeto y la educa-
cion, estando terminantemente prohibidos los contenidos que inciten a la
violencia, el racismo, el sexismo o guarden relacién con motivos politicos
y/o religiosos, asi como cualquier otra sujeta a crear polémica o malestar
en la comunidad.

3 Los seguidores de Mutua de Propietarios deben mantener unas
normas de conducta apropiadas con el resto de followers, bien sean
personas fisicas como juridicas. No sera tolerado ningun insulto o falta
de respeto a las mismas. El respeto y la educacion también se aplicaran
a todos los contenidos, siendo considerados como tales los nhombres de
usuario y fotos de perfil.

3 No se permitira ningun contenido relacionado con temas de actos
no legales o delictivos en las aplicaciones de Mutua de Propietarios.

o Esta prohibido postear cualquier contenido/links de publicidad y/o
promocién de marca ajena a Mutua de Propietarios.

o El SPAM esta prohibido en cualquiera de sus formas dentro de las
paginas de Facebook.

o No esta permitido que ningun usuario diferente del administrador

de esta pagina publique material publicitario o mensajes cuya finalidad
sea lucrarse o hacer negocio.

. El uso de dos o mas ID de Facebook por una misma persona
puede suponer su expulsion. No esta permitido el uso de perfiles falsos
ajenos al perfil propio-

Al hacerte fan de esta pagina, consientes:
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1. El tratamiento de tus datos personales en el entorno de Facebook
conforme a sus politicas de privacidad.

2. El acceso de Mutua de Propietarios a los datos contenidos en la
lista de followers.

3. Que las noticias publicadas sobre el evento aparezcan en tu mu-
ro.

Mutua de Propietarios no utilizara los datos para otras finalidades que no estén
relacionadas con la gestion de este canal, ni para enviar a tu correo electrénico
informacion comercial adicional. Si quieres darte de baja, s6lo tienes que pin-
char sobre el hipervinculo que aparece abajo a la derecha "Dejar de ser fan".

Puedes ejercer los derechos de acceso, rectificacién, cancelacion y oposicion
en cualquier momento, mediante escrito, dirigido a Mutua de Propietarios (c/
Londres, 29, 08029, Barcelona) acompafiado de fotocopia de documento oficial
que te identifique.

En el contexto de este tratamiento debes tener en cuenta que Mutua de Propie-
tarios tan solo puede consultar o dar de baja tus datos como fan. Cualquier rec-
tificacion de los mismos debes realizarla a través de la configuracion de tu
usuario.

Gracias por vuestra colaboracion! ©
7.2.1 Que no se debe hacer

Adjunto post que nos describe la manera de perder la reputacién online en las
redes sociales. El mismo representa todo lo que no se debe hacer en el manejo
de las redes sociales.

10 formas de perder tu reputacion por una mala gestion de las redes so-
ciales

Todavia hoy en dia hay empresas que infravaloran el gran poder de las redes
sociales, ignoran su eficacia como canal de comunicacion entre la marca y sus
clientes. A consecuencia de ello, algunas organizaciones sufren graves crisis
de reputacion online, una situacion que se da con mas frecuencia de la que
pensamos. He aqui una relacién de las situaciones mas comunes que nos po-
demos encontrar:

1.- Obvian las quejas de los usuarios. El cliente se queja, en primera instan-
cia, en el blog de la marca debido a que el servicio recibido ha sido deficien-
te. Tras no obtener respuesta, se dirige al muro de Facebook de la empre-
sa; con el mismo resultado. Traslada su peticién a su muro personal de Fa-
cebook, esta vez con pruebas documentales; mientras reitera su queja en
Twitter, con un muy apropiado hashtag haciendo alusién al "buen servicio"
que le ha dado la empresa. La reclamacién puntual de un usuario insatisfe-
cho se ha convertido en un problema de considerable magnitud, que ha
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comprometido la reputacion de la empresa y se ha ido extendiendo irreme-
diablemente por la red.

2.- Subestiman el poder de las redes sociales. Crisis en el seno de la orga-
nizacién; un problema detectado en el proceso de fabricacién de su produc-
to estrella provoca que éste no cumpla las condiciones obligatorias sanita-
rias. Por fortuna no es perjudicial para la salud. La empresa decide cerrarse
en banda, emitir un par de escuetos comunicados a la prensa y hacer caso
omiso de la opinidn publica. El debate se echa a la calle y salpica, obvia-
mente, las redes sociales, donde los comentarios, en absoluto agradables,
campan a sus anchas por doquier, plagando el escenario del social media.

3.- Ataque por parte de un troll. Un ser sin escrupulos, usuario habitual de
las redes sociales, decide un buen dia arremeter fieramente contra un pro-
veedor de hardware en foros especializados. La empresa lo detecta, pero
decide seguir su practica habitual de no tomar partido en la contienda. El
fuego incendiario se expande por toda la red, devastando a su paso por
completo la reputacién online de la marca, sin que ésta mueva un solo de-
do. Es altamente recomendable no alimentar a los trolls, pero no hay que
permanecer impasible incluso después de que éste haya desaparecido.
Conviene controlar los distintos focos del fuego, con el fin de paliar los da-
Aos y una vez finalizado, iniciar un arduo proceso de reconstruccion y sa-
neamiento de la reputacién perdida.

4.- Inapropiada actuacion por parte del CM de la empresa. EI Community
Manager de la empresa, quien no es consciente de estar actuando bajo su
perfil corporativo, emite su valoracion personal sobre un tema acerca del
cual los seguidores de la marca a la que representa estan especialmente
sensibilizados. La respuesta de la comunidad no se hace esperar. Se desata
una auténtica tormenta de comentarios acerca de tan inapropiada opinion.
La empresa se ve desbordada. En esta ocasidén no se trata de despedir al
Community Manager, sino que, como portavoz de la empresa en redes so-
ciales, ha de salir a la palestra y ser consecuente con sus actos. Posterior-
mente se tomaran las medidas oportunas contra su persona.

5.- Carecen de presencia propia en redes sociales. La empresa X no cuenta
con perfil propio en redes sociales, no considera necesario tener presencia
en el medio online; no le da importancia a lo que en él pueda suceder. Uni-
camente posee un blog corporativo, donde no se permiten comentarios y
cuya ultima entrada se remonta a tiempos ancestrales. Esta empresa se
encuentra en situacion de inferioridad respecto a su competencia, incomu-
nicada con sus usuarios e indefensa ante posibles ataques a su reputacién
corporativa. Hoy en dia es inutil mantenerse al margen de las redes socia-
les. Inevitablemente su nhombre aparecera en este escenario, por lo que es
preferible que esté atento y disponga de los recursos necesarios para ac-
tuar.
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6.- Olvidan que el social media es un canal de comunicacion bidireccional.
La empresa tiene abiertos perfiles sociales corporativos, pero no monitoriza
la presencia de su marca en este medio. Tampoco revisa habitualmente la
entrada de los comentarios que recibe a través de sus perfiles. Unicamente
se limita a emitir con cierta periodicidad comunicados y mensajes, sin eva-
luar su repercusion. Ha olvidado que el social media es un canal bidireccio-
nal 2.0; donde ya no ostenta en exclusiva el poder de la palabra. Se ha
abierto una puerta a la comunicacidén que ya es imposible de cerrar, por lo
que ha de aprender a interactuar con sus usuarios y considerarles de igual
a igual.

7.- Formar a los portavoces de la empresa en materia de comunicacion 2.0.
En una aparicién publica el principal responsable de la empresa, cegado por
Su ego y prepotencia, es incapaz de reconocer su error y realiza unas decla-
raciones cargadas de excusas y vagos datos que en poco o nada sirven a la
prensa ni a la opinién publica. Es importante que sean los maximos respon-
sables de la empresa quienes hagan acto de presencia, pero hay que edu-
carles debidamente para que sepan como han de actuar.

8.- Desconocen que el personal interno posee voz propia. Un empleado de
la empresa critica el mal funcionamiento de la misma desde su perfil perso-
nal en Facebook. De su comentario se hacen eco miles de personas, hasta
desencadenar una verdadera corriente de opinion negativa hacia la marca.
Hay que concienciar a los trabajadores de que son interlocutores directos de
la marca y por supuesto, tenerlos contentos y cumplir toda la legislacion vi-
gente respecto a salud laboral, contratacién y cualquier otro aspecto laboral.

9.- Niegan los hechos. La empresa se niega en rotundo a admitir que su
empresa esté pasando por una grave situacién econémica, un hecho que es
a todas luces mas que evidente. En su lugar, optan por intentar aparentar
normalidad y vivir al margen de los comentarios que bullen en la red. Des-
graciadamente, la verdad cae por su propio peso, hundiendo con ella la
imagen de la marca, que permanecera soterrada bajo los escombros.

10.- La empresa se siente herida y ataca directamente a su contrincante.
Ante una critica a la empresa por parte de un usuario, decide sacar la artille-
ria pesada y arremeter directamente contra su oponente. Con esta ofensiva
postura unicamente consigue agravar la situacion y dafar seriamente su re-
putacion online. Las redes sociales no son el escenario donde celebrar una
batalla campal, sino un lugar publico abierto al didlogo. Los usuarios en la
mayoria de las ocasiones se acercan a ti para demandar tu atencion, de-
fender sus intereses no implica atacar los tuyos. Interpreta las criticas como
oportunidades de mejora y utilizalas en beneficio propio. Todos saldréis ga-
nando.
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7.3 Como convertir una crisis en una oportunidad de negocio

En el ejemplo adjunto de como reaccionar ante una crisis en las redes sociales
y consecuentemente al realizar un buen seguimiento de la misma la reconver-
timos en una oportunidad para nuestra organizacion. Tenemos que ser cons-
ciente que de la misma manera que se nos reclama, una vez solventada la
situacion se nos publicita nuestro buen hacer y conseguimos afianzar nuestro
sentimiento de marca. Una manera mas de hacer Branding.

Si canalizamos adecuadamente la queja el resto de consumidores se veran
tratados como a ellos les gustaria en caso de encontrarse en la situacion de-
mandada. Hecho que conllevara a que nos prescriban para futuros casos se-
mejantes.

http://www.puromarketing.com/42/13238/formas-perder-reputacion-mala-
gestionredessociales.html?goback=%2Eqde 2400154 member 121467559

¢ Como reaccionar ante una crisis en redes sociales?

Como reaccionaria si usted fuera el Community Manager de una importante
empresa y un dia amanece y encuentra un sinnumero de comentarios negati-
vos en su muro de Facebook o su cuenta de twitter? Escalofriante ¢ cierto?

En realidad no es una pregunta hipotética, ya existen bastantes casos docu-
mentados de empresas que se han tenido que enfrentar a esta situacion. En
gran parte de las situaciones las reacciones de las organizaciones afectadas no
han sido las mas adecuadas, lo que afortunadamente, desde una Optica opti-
mista nos han proporcionado mucho conocimiento para la implementacion de
estrategias de reaccion que funcionan tanto para grandes corporativos como
pequenas empresas.

Actualmente tenemos claro que la presencia en Internet no se limita unicamen-
te a que las empresas cuenten con paginas Web, sino que casi por decreto
estas deberan estar enlazadas a las redes sociales.

Todo hasta ahi perfecto, pero en ningun momento se preguntan de todas las
posibles situaciones que podrian llegar a enfrentar en cuanto a la interaccidn
con los usuario de las redes sociales.

Esta muy generalizada entre las empresas la creencia erronea de que si se
llegara presentar una crisis seria facil de manejar, ya que en realidad, nadie
esta planeando hacer algo que haga enojar a los cliente, pero después de todo,
somos humanos y los errores son posibles.

Las crisis en las redes sociales obviamente no es algo planeado, pero por lo
general se presentan cuando menos se esperan. Causadas desde un error en
la comunicacion dentro de la empresa hasta un simple error de dedo, en defini-
tiva no es algo que se pueda controlar al 100% y pueden tener impactos en la
credibilidad de la marca o perder clientes, por lo tanto es importante tener pla-
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nes de reaccion para que, dentro de lo posible, logremos convertir esas crisis
en oportunidades positivas.

Los principales puntos que nos debe de permitir lograr un plan de reaccion son:

e Detectar una crisis de Social Media en el menor tiempo posible.

e Dar guias especificas a los responsables de codmo reaccionar exac-
tamente.

e Tomar control de la situacion en el menor tiempo posible.

e Convertirse, de ser necesario, en fuente de informacion confiable re-
lacionada con la crisis.

e Conseguir el apoyo de los seguidores o clientes que aun no muestra
disgusto o inconformidad.

La gran mayoria de las crisis potenciales en redes sociales pueden ser detec-
tadas a tiempo si se cuenta con un plan, y el dafo puede ser minimizado de
igual forma.

Con base en casos estudiados de crisis en redes sociales, podemos enumerar
algunos de los errores mas comunes que deberiamos de evitar:

e Borra comentarios negativos

¢ No darle la importancia que merece cualquier ataque de comentarios
negativos.

e Ignorar, es decir, no responder o hacer como si nada estuviera pa-
sando.

e Responder de manera agresiva o con justificaciones sin fundamento

Las acciones que deberiamos de tomar son las siguientes:

e Permitir a los clientes o usuarios que se expresen libremente y ex-
pongan su descontento.

e Responder a todos y cada uno de los comentarios negativos de ma-
nera personalizada

e Asumir toda la responsabilidad del problema del cual se estén que-
jando

e Generar una respuesta oficial de la empresa donde aborde el temay
se de una explicacion detallada.

Estas acciones en una primera etapa lograran evitar una espiral de comenta-
rios negativo ya que haran que el publico que observaba la situacion quede a la
expectativa y no necesariamente participe en la generacion de mas comenta-
rios negativos, por otra parte nos presentamos como una empresa que escu-
cha a sus clientes y que da la cara. Consiguiendo que los animos se calmen.

Es probable que con estas acciones una vez que se inicie la crisis la gente co-

menzara a reconocer la seriedad de la empresa y cambien de tono los comen-
tarios a uno mas positivo.
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Esto es una manera muy eficiente de convertir una posible crisis en redes so-
ciales en una oportunidad para fortalecer las relaciones con los clientes.

http://www.articulosya.com/article/19289/como-reaccionar-ante-una-crisis-en-
redes-sociales.aspx

7.4 Que es la Responsabilidad Social Corporativa

La responsabilidad social corporativa (RSC), también llamada responsabi-
lidad social empresarial (R.S.E.), segun Wikipedia puede definirse como la
contribucion activa y voluntaria al mejoramiento social, econémico y ambiental
por parte de las empresas, generalmente con el objetivo de mejorar su situa-
cion competitiva y valorativa y su valor afiadido. El sistema de evaluacién de
desempeio conjunto de la organizacion en estas areas es conocido como el
triple resultado.

La responsabilidad social corporativa va mas alla del cumplimiento de las leyes
y las normas, dando por supuesto su respeto y su estricto cumplimiento. El
cumplimiento de estas normativas basicas no se corresponde con la Respon-
sabilidad Social, sino con las obligaciones que cualquier empresa debe cumplir
simplemente por el hecho de realizar su actividad. Seria dificilmente compren-
sible que una empresa alegara actividades de RSE si no ha cumplido o no
cumple con la legislacion de referencia para su actividad.

Responsabilidad social corporativa y redes sociales

Enrique Bonsén - 11/05/2011 — Cinco dias

El desarrollo de la Web 2.0 y de las redes sociales introduce nuevos elementos
en el modelo de comunicacion empresarial. No se trata solo de que las empre-
sas incorporen estos nuevos canales a sus estrategias de comunicacion, sino
también, y dado que la conversacion sobre sus productos, servicios y activida-
des ya se esta produciendo espontaneamente en los social media, de involu-
crarse en dicha conversacion.

En la actualidad, la imagen corporativa esta muy influenciada por los pensa-
mientos y las conversaciones de los consumidores a través de las redes socia-
les. El didlogo entre consumidores y empresas puede ser muy beneficioso para
ambos y generar o fortalecer un sentimiento de comunidad. Cuando los con-
sumidores son tratados como ciudadanos pueden contribuir a difundir el men-
saje de la compaifiia, opinar sobre el estilo de un nuevo producto, ayudar a me-
jorar un servicio, a crear una marca, etc.

El uso creciente de las redes sociales en el mundo empresarial, analizado en
los mas recientes trabajos de investigacion, constituye una clara evidencia de
la voluntad de las empresas lideres de interactuar de una manera mas transpa-
rente con sus stakeholders a través de estas nuevas tecnologias.

En la medida en que los dirigentes empresariales se esfuerzan por conseguir

entidades mas sostenibles y socialmente responsables, el empleo de los me-
dios sociales es primordial. Al fin y al cabo, mientras que la responsabilidad
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social corporativa (RSC) es la expresion del compromiso de una corporacion
con el bien publico, las redes sociales permiten la interaccion y el dialogo con
ese mismo publico. En este sentido, las redes han empezado a desempeiar un
papel importante en la forma en que las empresas presentan a la sociedad sus
politicas de responsabilidad social corporativa que tienden a considerarse cada
vez mas un elemento de innovacion y no solo un conjunto de lineas de actua-
cion para evitar problemas.

En la opinidn de algunos expertos, un buen numero de empresas utiliza las re-
des sociales para tratar de generar un interés viral sobre el trabajo socialmente
responsable que estan realizando. Cada vez mas compaiias dialogan con sus
stakeholders sobre las causas que les interesan y las estrategias para poder
cooperar en ellas y generar un impacto positivo en el mundo.

De acuerdo con esta capacidad de facilitar a las empresas la comunicacién y el
compromiso con sus clientes, empleados, inversores y otros stakeholders, las
redes sociales van a potenciar los comportamientos socialmente responsables
dando lugar a lo que bien podriamos denominar RSC 2.0, o RSC2 como refe-
rencia directa al efecto RSC x RSC (responsabilidad social corporativa x redes
sociales de comunicacion).

Dicho efecto multiplicador también se produciria en casos de practicas irres-
ponsables, cuyos ejemplos mas recientes nos situan en las revoluciones de
Tunez y Egipto, paises en los que miles de ciudadanos descontentos con las
practicas de sus Gobiernos han utilizado los medios sociales para difundirlas,
demandar reformas y convocar a la rebelion pacifica hasta la consecucion de
sus obijetivos.

Por ultimo, y respecto al grado de utilizacion de las redes sociales en el ambito
de la responsabilidad social corporativa, el informe Social media sustainability
index (Social media influence, 2010) analiza las practicas de comunicacion me-
diante redes sociales de 287 empresas norteamericanas y europeas incluidas
en el Dow Jones Sustainability Index. Entre las conclusiones del informe desta-
camos las siguientes: el 85% de las empresas analizadas utiliza medios socia-
les en su estrategia de comunicacién (relaciones publicas, atencion al cliente o
marketing); en relacion con la sostenibilidad o la responsabilidad social corpo-
rativa, el 22,5% utiliza medios sociales especificos para comunicar actuaciones
relacionadas con ellas, el 19,5% utiliza los canales de medios sociales genera-
les y el 58% restante no comunica nada; por sectores, el tecnolégico es el que
mas utiliza los medios sociales para comunicaciones RSC, y por empresas,
General Electric, IBM, Ford, Starbucks y Allianz son las mejor valoradas.

7.5 Guias de uso y estilo. Cédigos de uso

Este tipo de documentos deben formar parte del apartado de protocolos y pro-
cedimientos de un Plan Social Media de cualquier empresa bien dimensionada
que se plantee tener una presencia activa en las redes y lo mas importante de
una manera organizada y regulada.
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Donde vemos que este tema ha tenido una principal influencia y han sido pre-
cursores en su difusion, ha sido en el sector publico. En el que algunos orga-
nismos se han preocupado para estar mas cerca de la ciudadania pero dentro
de unos formatos establecidos.

El hecho de que organismos oficiales como la Generalitat de Cataluia, el Go-
bierno Vasco dispongan de Guias de usos y estilo en las redes sociales nos
indica que solo el hecho de su existencia supone una apertura por parte de la
Administracion hacia la relevancia de las Redes y Medios sociales. Las guias
de uso y estilo se han publicitado y se tiene acceso a los mismos dentro de la
red, siempre que se nombre su procedencia.

Por parte de estos organismos y con la clara intencion de adaptarse a los nue-
vos tiempos abogan por su utilizacion pero estableciendo una racionalizacion
de su uso, con el fin de evitar posibles distorsiones en la relacidén con los ciu-
dadanos y otras organizaciones publicas o privadas.

En el caso de la Generalitat indican que su objetivo no es limitar el uso de las
redes sociales, sino establecer un marco de referencia, “La guia se publica con
la intencion de disponer de unas pautas comunes para que los departamentos,
servicios y marcas de la Generalitat puedan estar presentes de manera cohe-
rente y homogénea”, explican en el Gencat blog.

La Generalidad de Catalufia ha elaborado el Manual de redacci6 i estil de
I'Oficina Virtual de Tramits (OVT) y la Guia de usos y estilo en las redes socia-
les. EI manual explica los criterios y las pautas para la red interna de responsa-
ble de la OVT mientras que la guia se publica con la intencién de disponer de
unas pautas comunes para que los departamentos, servicios y marcas de la
Generalidad puedan estar presentes de manera coherente y homogénea. La
guia, que se ha editado en catalan, castellano e inglés, es ya un manual de
referencia internacional. Ademas, es una obra dindmica y abierta, que va incor-
porando los criterios aportados por la experiencia de las personas que confor-
man la red Gencat, a partir de un funcionamiento pionero en la atencion técnica
y funcional mediante un modelo de comunidad de practica. ¢ Os animais a for-
mar parte de ella aportando vuestro conocimiento?

Lo cierto es que este tipo de manuales escasean, tanto entre los organismos
publicos, como entre las compafias privadas. El fabricante informatico IBM y
Apple son de las pocas multinacionales que se han preocupado de regular un
marco para sus empleados en el uso de las redes sociales. En el mundo em-
presarial el acceso a la ampliacion de los codigos de conducta como tal, son
de caracter restringido ya que son de uso interno.

En el caso de las empresas el fondo siempre debera ser la gestion de sus repu-
tacién on line, dentro de la estrategia global de reputacion corporativa.

Nos movemos en un nuevo escenario que vamos construyendo poco a poco y
en el que todos aprendemos dia a dia.

La publicacion de estas guias complementa a los conocidos codigos de uso
interno y de buenas practicas empresariales. Supone una buena noticia por
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varias razones pero, sobre todo, porque sirve como modelo para que otras or-
ganizaciones puedan empezar a trabajar en este ambito. Es un paso adelante
en la sensibilizacién del uso de estas herramientas tanto a nivel social como
empresarial, un punto de partida que seguro que animara a mas de una em-
presa a empezar a andar por este camino, que es el del presente y también el
del futuro.

Adjunto enlaces de guias de uso y estilo:

www.quiasalud.es

http://www.gencat.cat/xarxessocials/pdf/vl quia usos xarxa es.pdf
http://www.irekia.euskadi.net/assets/a documents/1218/Gui%CC%81a de uso
s v estilo en las Redes Sociales del Gobierno Vasco.pdf

http://www.ssreyes.org/acces/recursos/doc/Prensa vy comunicacion/36025117
9 92201295853.pdf
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8.- ¢ Como podemos medir los resultados?

La parte mas compleja de toda la tematica tratada hasta el momento es como
establecemos y/o medimos los resultados de nuestras acciones en las redes
sociales. ¢Que beneficio obtenemos al tener una presencia en las mismas?
¢ Como podemos aplicar modelos operacionales que nos permitan valorar la
inversion o como podemos establecer que nuestra politicas de actuacion en los
medios son las correctas? Sobretodo en un mundo emergente que sabemos
que es importante con una clara influencia pero que esta en constante ebulli-
cion de cambios.

8.1 Métrica y analitica para medir el éxito

Para abordar semejantes cuestiones y no perdernos en la masiva informacion
que disponemos deberemos aplicar dos conceptos basicos el cuantitativo y el
cualitativo.

Del primero mediante nuestras herramientas ya tratadas con anterioridad, po-
demos establecer volumenes de followers, visitantes, retuits, menciones etc...
seran indicadores que nos mediran nuestra presencia en la red y como nos
medimos frente la competencia.

El segundo y mas complejo consiste en establecer la proporcién de interés de
estos grupos entorno nuestra marca. Conceptos como el engagment, senti-
miento positivo y/o afinidad de nuestros seguidores son los que nos permitiran
establecer unos ratios de conversién mas certeros.

Un ejemplo practico es preguntarnos que utilidad tiene una promocién de rega-
lo al canal y/o comprar bases de datos para conseguir miles de seguidores en
Facebook si ninguno de ellos tiene un interés especial en adquirir un producto
de nuestra marca. Simplemente son miles de seguidores sin ninguna afinidad
gue nos dan representatividad en la red.

En cambio si publicitamos un servicio /producto que sea de interés por parte
del usuario sera el mismo el que nos publicite y recomiende su compra.

Es evidente que las métricas sociales influyen en el posicionamiento organico y
que son un indicador de las tendencias. Pero para mantener tu presencia en
las redes sociales y lo mas importante mantenerla tienes que apostar por la
calidad, es decir generar contenidos que sean buenos y que interesen (enten-
demos buenos por virales, que aporten significado, que sean novedosos, emo-
tivos, creativos etc...) de esta manera seran compartidos y redirigidos expo-
nencialmente.

Un ejemplo de esta tendencia lo encontramos en el propio Google. En el que
ha anunciado una nueva actualizacion de algoritmo que ira orientada contra el
‘webspam”, y asi supuestamente mejorar la calidad de los sitios que tiene en
sus SERPs.
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(Son las siglas de 'Search Engine Results Page' 'Pagina de Resultados del
Buscador'). "la pagina Web del buscador que incluye los resultados".

Segun afirman, en este cambio algoritmo se veran afectados aquellas webs
que no cumplan las directrices de calidad de Google.

Métricas para medir el éxito en las acciones en Redes Sociales
http://www.youtube.com/watch?v=YgBOnmk9pQOY &feature=related

Dentro de nuestra propia pagina de Fans en Facebook tenemos la opcion de
hacer un seguimiento de nuestra actividad (comentarios, me gusta...). Para
complementarlo existen multiples herramientas que nos pueden ser de utilidad:
Page Statistics (http://statistics.allfacebook.com/pages)

Application Statistics (http://statistics.allfacebook.com/applications)

Adonomics (http://adonomics.com/)

AppData (http://www.appdata.com/)

Socialistics (http://apps.facebook.com/socialistics/)

FacebookGrader
(http://www.facebook.com/apps/application.php?id=8118751998)

Existe gran cantidad de herramientas para medir Twitter pero las mas destaca-
das yo recomendadas en la red son:

Twitter Grader (http://twitter.grader.com/)
Twinfluence (http://twinfluence.com/)
Tweetburner (http://tweetburner.com/ )
TweetStats (http://tweetstats.com/)
Twitalyzer (http://www.twitalyzer.com/)
TweetEffec (http://www.tweeteffect.com/)
Twitter Analyzer (http://twitteranalyzer.com/ )
TweetRush (http://tweetrush.com/ )
TweetReach (http://tweetreach.com/ )
Twitterless (http://www.twitterless.com/ )
TwitterRatio (http://tffratio.com/Default.aspx )
TwitterSpy (http://twitspy.com/ )

Twittsscoop (http://www.twitscoop.com/ )
Twitter Friends (http://twitter-friends.com/ )
Trendistic (http://trendistic.com )

We Follow (http://wefollow.com )

FileTWT (http://www.filetwt.com )
TweetStats (http://tweetstats.com/ )

8.2 Cuadro de mando para un CM

Como se ha podido comprobar existe un sinfin de informacién por lo que debe-
remos priorizar y desechar la informacion que no resulte util. Enlazando con la
manera de reportar del CM; establecer un cuadro de mando nos servira para
medirnos y para que se nos mida o se nos retribuya en funcién de la evolucién
de nuestra marca, los objetivos marcados y las acciones llevadas a cabo.

100



En definitiva establecer un punto de partida y realizar un seguimiento acorde
con el Plan Social Media definido. Para realizar un adecuado seguimiento se
deberia establecer una revisidn como minimo trimestral.

No sirve de nada establecer objetivos si después no somos capaces de seguir-
los e incentivar al responsable encargado de la buena ejecucion de los mismos
en estos medios. Por lo que también deberemos monitorizar para medir los re-
sultados de nuestro plan de accién.

Aplicando el criterio ya expuesto al comienzo de este apartado (como podemos
medir los resultados) nos regiremos por dos conceptos basicos el cuantitativo y
el cualitativo.

Utilizando herramientas ya presentadas con anterioridad estableceremos nues-
tra notoriedad on line, posicionamiento y mediremos el trafico de visitas (volu-
menes de seguidores en las distintas plataformas que tengamos presencia).
Para establecer el objetivo a seguir podemos tomar datos sectoriales de refe-
rencia como rankings de Innovacion Aseguradora e Informes de ICEA para ver
gue como estamos versus a nuestra competencia acorde con nuestros indica-
dores internos. Un ejemplo seria tomar una compafiia de seguros analoga a la
nuestra y marcarnos un reto. O mejorar posiciones en el ranking de compafias.
A nivel interno se puede establecer objetivos de tener un numero determinado
de followers y/o “me gusta” en Facebook. Establecer un numero obligado de
Tuit y/o retuit en Twitter.

Las herramientas a utilizar para este concepto seran:

o Posicionamiento SEO: por el posicionamiento de nuestras pala-
bras claves podremos establecer la posicion de nuestra marca en los
buscadores. .

. Google Analytics. Nos permite establecer objetivos en cuanto a
numero de visitas, trafico derivado de las Redes Sociales.

o Alexa: Traffic Rank y Reputation Sites linking it. Seach traffic. Co-
mo en todo ranking nos indica nuestra evolucion si subimos o descen-

demos.

. Blogs y Foros con Icerocked. Nos permite establecer nuestra pre-
sencia en un numero determinado de foros.

. Seguidores vy like’s de Facebook. No es determinante pero si que
nos permite cuantificar el numero de nuestra comunidad.

o Tuit i retuit de Twitter. Nos aportan métricas totalmente cuantitati-
vas.

Para el adecuado control de la parte cualitativa, en el que podamos establecer
en que medida estamos generando un sentimiento positivo de nuestra marca y
consecuentemente nuestro engagment de nuestro plan de accion utilizaremos
algunas de las anteriores en la parte que nos ocupa y ademas:

. Sentimientos generado por Socialmention.

. Icerocked para establecer el sentimiento generado en los blogs y
Foros utilizando las Trend Tools
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o Acciones reputacion on line para preservar la reputacion de nues-
tra marca..

Senior Manager, en 6 de mayo de 2010
http://www.seniorm.com/principales-indicadores-parametros-medicion-
tomar-en-cuenta-para-iniciarse-estrategia-social-media.html

Principales indicadores de mediciéon a tomar en cuenta para iniciarse en
Social Media

Web/Blog

- Visitantes unicos por mes al blog o Web.

- Numero de visitantes por region.

- Total de articulos leidos.

- Numero de suscritos a tu feed RSS.

- Total de suscriptores por correo electronico.

- Numero de comentarios promedio por semana/mes.

- Numero de comentarios por numero de posts publicados.
- Recurrencia de los comentaristas (¢ identidad? influyentes o no influyentes ).
- Numero de enlaces.

- Numero de tweets a los articulos.

- Tiempo promedio en el sitio.

- Numero de retornos.

- Numero de resultados en Google.

Twitter

- Numero de seguidores.

- Numero de listas en la que te encuentras.

- Numero de Re-Tweets generados.

- Numero de menciones.

- Numero de mensajes directos.

- Numero de seguidores de la misma tematica o sector.
- Numero de clicks “puente” hacia la web o blog.

- Numero de Re-Tweets con #hashtags propios.

- Posicion en el #FF semanal.

XING/LinkedIn

- Numero de contactos.

- Numero de miembros en tu grupo.

- Numero de mensajes al grupo en proporcién al numero de miembros.
- Tipo de contactos (influyentes o no influyentes).

- Numero de asistentes a los eventos propuestos.

- Numero de visitas a tu perfil.

- Progresion del crecimiento de contactos.

- Numero de invitaciones de contacto aceptadas.

- Numero de clicks “puente” hacia la Web o blog.
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Facebook

- Numero de amigos.

- Numero de fans (fan page).

- Tipo de fans (influyentes o no influyentes).

- Numero de Comentarios en el muro.

- Numero de tags en fotos publicadas.

- Numero de invitaciones aceptadas.

- Numero de clicks “puente” hacia la Web o blog.

YouTube

- Numero de veces que se ha visto el video.
- Numero de suscritos a la cuenta.
- NUmero de comentarios.

8.3. Como interpretamos los datos. Social Media dentro de la
estrategia SEO

Para obtener un rendimiento cualitativo estamos obligados a generar contenido
de interés por tanto debera ser sobretodo de calidad y que permita su expan-
sion. Compartirlo en las redes sociales favorecera a que gane en visibilidad
obteniendo como resultado el aumento de seguidores y ampliando tu rango de
visibilidad.

Al definir la estrategia SEO y lo mas importante para obtener unos buenos re-
sultados se recomienda seguir los siguientes pasos:

Pasos del social media dentro de la estrategia SEO

SN
S—

S
-— k—J

L J " J SeoBlog.es

1. Crear contenido de calidad y viral: esta es la parte mas dificil y evidentemente sin ella no
se hace nada. Ademas de que el contenido sea de “calidad” hay que crearlo pensando hacerlo
lo més “sociable” y “viral” posible.

2. Compartelo en las redes sociales: es el paso previo a la “viralizacion”
3. Haz que se viralize: Esto ya no depende tanto de uno mismo sino de la comunidad que te
rodea.

4. Consigues enlaces y visibilidad: Un contenido de calidad y viral, suele pasar de las redes
sociales a blogs, medios, foros y paginas Web, con sus correspondientes enlaces
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5. Consigue mas seguidores: Con los pases anteriores cumplidos, el nimero de seguidores
suele aumentar.

6. Amplia tu rango de influencia Si tienes seguidores y contenido de calidad, tu rango de
influencia aumenta, con las buenas consecuencias que esto tiene para todo
7. Tu SEO mejora y tienes mas visitas: Después de que el contenido y tus perfiles han reco-
rrido los pasos anteriores, es decir, viralizarse, conseguir enlaces, visibilidad y aumentar tu
influencia, tu SEO mejora, tanto de forma concreta en ese contenido, como global a tu sitio
Web.

8. Vuelve a comenzar el proceso:

Evidentemente este es un proceso lento, ya que la reputacion e influencia no
se consigue de un dia para otro, y el contenido de calidad no sale de debajo de
las piedras, pero en cada vuelta que das al circulo la estrategia mejora expo-
nencialmente.

También puede que muchas veces el proceso falle en alguno de los pasos, ya
gue muchos de los puntos no dependen de nosotros mismos, pero también nos
servira para aprender y mejorar la siguiente vez.

Para finalizar con la tematica expuesta y ejemplificar, como establecer una me-
trica en las Redes sociales utilizando la misma metodologia del Social Marke-
ting .Adjunto post reciente al cierre del presente estudio en el que muestra de
una manera muy grafica como establecer el retorno de la inversion en las redes
Sociales.

Social Analytics: Medicidon del Marketing en redes sociales

Por Juan Manuel Elices el 05/07/2012

Cuando queremos medir nuestros esfuerzos de marketing online en medios
sociales la primera pregunta que se nos viene a la cabeza (o al menos la que
deberia) es cémo conecto mis esfuerzos en medios sociales con los ob-
jetivos de negocio de la empresa y el retorno de la inversién? Si no te ha-
ces esta pregunta estarias usando los medios sociales porque los demas lo
hacen o dicen que lo hacen jtodos lo hacen! y no porque verdaderamente haya
una estrategia detras que sustente tus esfuerzos. Desde mi experiencia, lo me-
jor que puedo ofrecer a la hora de hablar de la medicion de los medios sociales
o Social Analytics es compartir la misma metodologia que utilizamos en otros
ambitos de la optimizacidén sustentada en datos.

SOCIAL ANALYTICS £ DIGITAL BUSINESS

Cobertura de marca
Adquisicién
Conversion

Fidelizacion

© DIVISADERO 2012
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Entiendo la medicién de los medios sociales o Social Analytics como la meto-
dologia que nos permite aunar la medicion cuantitativa del marketing en medios
sociales con esfuerzos de potenciacion de marca, adquisicion, conversion y
fidelizacion. Conseguimos con ello medir esfuerzos en medios sociales, conec-
tarlos con objetivos de negocio y asi poder medir el retorno de la inversion.

Segun el ultimo informe de Marketing Sherpa (Nov 2011), Social Marketing Re-
port los medios sociales han cambiado la manera en la que compramos e in-
teractuamos con las marcas, pero los marketers todavia sienten que no cuen-
tan con una manera clara de poder medir como las inversiones en Social Media
pueden generar mas oportunidades de ventas.

Chart: Three-dimensional view of social marketing tactics

20% Sphere size indicates usage
Blogger relations

35% SEO for social sites

Blogging
30% 1 Multimedia .
content sharing

25%
Social sharing
buttons on
websites

Moderating

20% social networks

15% -
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10% Advertising on
social sites

Soclal sharing
buttons on email

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% BO% 90%

Degree of difficulty

Source: ©2011 MarketingSherpa Social Marketing Benchmark Survey

(\) mgrke[ mg sherpq Methodology: Fielded February 2011, N=3,342

En este informe se recogen las opiniones de mas 3,300 marketers compartien-
do su conocimiento en medios sociales y del que podemos extraer las siguien-
tes conclusiones. ¢ Con cual te identificas tu?:

1. 64% — Social Marketing es una tactica que puede prometer even-
tualmente un retorno de la inversion a largo plazo. Invirtamos, pero
de manera conservadora.

2. 20% — Social Marketing esta produciendo un ROI que ya es medible.
Continuemos invirtiendo en ello.

3. 10% — Social marketing es basicamente gratis. Continuemos en esta
linea.

4. 6% — Social marketing dificilmente puede generar un ROI. ; Por qué

deberiamos invertir en ello?

Seguro que cuando he mencionado la palabra ROI todos habéis pensado que
los medios sociales no son para vender y que las campafias no traen ventas.
Esto se debe a que Internet nos ha acostumbrado al corto placismo de las
cosas, y me atrevo a decir que los medios sociales son una inversién a
largo plazo.
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Si comparamos Internet o, mas concretamente, los medios sociales con otros
medios tradicionales como la TV o simplemente con Google Adwords, podria-
mos perfectamente afirmar que la TV es mas cortoplacista, ya que nos compor-
tamos como entes pasivos sin ningun tipo o poco compromiso y olvidamos
pronto. Mientras que en Internet, sin embargo, al hecho de seguir a una marca
o de darle al “Me gusta”, le acompafa un compromiso o vinculacion personal.
Por lo que el acompafamiento y la conversion se producen en el mas largo
plazo. Si las grandes marcas son capaces de ver con un anuncio de TV de 20"
coémo las ventas suben, yo me pregunto, cdmo no son capaces de ver lo mis-
mo a través de los medios sociales?

Tenemos que tener en cuenta que hasta ahora para medir el ROI real de los
medios sociales encontrabamos algunas limitaciones desde el lado de la medi-
cion. Sin embargo, desde el lanzamiento de los informes de Social Analytics en
Google Analytics, ya podemos medir el ROl Social de nuestros esfuerzos
en marketing de medios sociales. Este nuevo modulo de medicion social de
Google Analytics nos permite:

o Entender mejor la atribucion de los medios sociales en los resulta-
dos de negocio.

o Medir el rendimiento de nuestras camparfas sociales en base a obje-
tivos y conversiones.

« Entender cual de tu contenido es mas social.

o Tomar mejores y mas eficientes decisiones en tus planes de marke-
ting para medios sociales.

Disefo y construccidon de métricas y KPIs (Key Performance Indicators)

Dentro de la metodologia propia mencionada en la introduccién al Social Analy-
tics podemos abordar la definicion de la medicion en medios sociales bajo un
uso concreto de los mismos, con métricas accionables apoyadas en objetivos
del marketing online. A continuacion veremos un ejemplo de itinerario de dise-
Ao y construccion de métricas y KPIs para medios sociales para los objetivos
de: impacto en la adquisicion, inteligencia competitiva y conversion social.

Impacto en la adquisiciéon

Cuando hablamos de impacto en la adquisicion, no solo hablamos desde el
punto de vista del impacto que tienen los esfuerzos de adquisicion en medios
sociales en el retorno de la inversion (ROI) sino también del posible abarata-
miento de los costes en publicidad que pueden conllevar los mismos.
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Brand Reach

e
ACQUISITION gag

Impact on ROI

Ejemplo de 3 métricas para la medicion cuantitativa de los medios socia-
les en adquisicion.

Para ello se establecen métricas como el Alcance (eco o ruido potencial de
una accion a través de las menciones de producto realizadas por diferentes
personas) o el Engagement (capacidad de atraccion o retencion que tienen
nuestras acciones).

Inteligencia competitiva

Gracias a las posibilidades de medicién que ofrece la herramienta somos capa-
ces de conocer donde se encuentran nuestros competidores e incluso medir-
nos cuantitativamente respecto a ellos a través de indicadores como con el
numero de conversaciones que se producen o la cuota de conversacion
gue cada uno tiene en un espacio de conversacion concreto.

Social Audience @ @ @@
COMPETITIVE . - -
INTELLIGENCE

Ejemplo de 3 métricas para la medicion cuantitativa de la inteligencia
competitiva.

Otra métrica que nos permite medirnos respecto a nuestros competidores es la
Audiencia Social en base al numero de seguidores que tengamos en las dis-
tintas plataformas (Google +, Suscriptores de RSS, Followers en Twitter, Fans
en Facebook, etc...).
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Conversion social

Por ultimo, nos adentramos en la conversion social pero entendiendo conver-
sion como cualquier hito que se consiga en un medio social, ya sea la medi-
cion de la viralidad en las ventas, o la resolucién de incidencia a través de
los medios sociales como canal “no oficial” de atencion al cliente (indice de ca-
sos resueltos en twitter, indice de asuntos resueltos por otros usuarios...).

Ejemplo de 2 métricas para la mediciéon cuantitativa de la conversién so-
cial: porcentaje de incidencias resueltas socialmente y volumen de ventas
virales.

Para terminar, solo recordar que cuando tenemos unos objetivos de negocio
definidos y traducidos en objetivos de marketing podemos, conociendo las he-
rramientas adecuadas y el entorno 2.0, transformar los esfuerzos realizados en
medios sociales en métricas y KPIs concretos. Y si todavia eres parte de ese
6% que piensa que los medios sociales no producen ROI, no dudes en dejar en
comentarios las dudas que te surjan.

El modelo ROE (return on engagement) no es valido para que las empresas
espafnolas adopten estrategias sociales; con la situacion actual debemos ir a
soluciones orientadas al ROI (...on investment)

Calcular el ROI en social media es algo que todo el mundo trata de descifrar o
por lo menos hablan de ello — como si esto ultimo fuera a solucionar algo. Pa-
rece que las empresas han entrado en la mina de oro de social media. Aunque
algunos de ellos han quedado fuera del juego intentando averiguar si todo el
tiempo y esfuerzo merece la pena.

El Problema del ROI

El problema que veo aqui es que social media nunca tendra métricas generali-
zadas ni asumidas comunmente. Desde que empecé con esto hace ya alguno
afnos, he tratado siempre de encontrar maneras de medir el ROI de lo que ha-
cia en la Web social, pero en muchas ocasiones te das cuenta de que en oca-
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siones medir estos esfuerzos es algo que podria presentarse de muchas for-
mas. Tal y como podria pasar al calcular el retorno de la comunicacion tradicio-
nal, a menudo encontramos que no podemos calcular exactamente todo, asi
que necesitamos algunas aproximaciones creativas.

Retos del ROI en Social Media

Hay algunos retos al medir el ROI en social media, estos podrian ser los mas
destacados:

- El volumen de la actividad social media no esta siempre relacionado a sus
esfuerzos. Un anuncio provocador o el lanzamiento de un nuevo producto pue-
de generar menciones social media que podran no estar relacionadas al es-
fuerzo social media.

- El valor de social media es mucho mas que solo marketing, este podria impli-
car investigacion de mercados, atencion al cliente, RRPP, comportamiento del
cliente. Todos esos beneficios no podrian ser facilmente enlazados a un nume-
ro de ventas.

- Incluso lo que podemos contar no es siempre exacto. Cuando medimos la
web social, a menudo prestamos atencion al ultimo click que llevo a alguien a
nuestro sitio Web, las marcas miraran el trafico y posibles ventas generadas
desde las plataformas social media. El problema — por llamarlo de alguna ma-
nera — es que sabemos que en marketing tarda 7 puntos de contacto en crear
una impresién de marca y solo atribuyendo el ultimo click minimiza el papel que
las otras herramientas de marketing juegan.

- Las métricas tradicionales de alcance no funcionan porque la calidad de im-
presion en las plataformas social media podria ser muy diferente. Medimos los
medios de comunicacién tradicionales basandonos en cuenta gente esta ex-
puesta a este mensaje, pero en social media, el mensaje puede variar de posi-
tivo a negativo y desde pasivo a activo, haciendo asi determinar el calor de ca-
da impresion.

Estos son algunos de los retos que podriamos encontrarnos a la hora de en-
frentarnos a la medicion de social media marketing.

http://isragarcia.es/retos-de-medir-el-roi-en-social-media-
marketing?goback=.gde 2774389 member 141306818

http://www.analiticaweb.es/social-analytics-medicion-del-marketing-en-redes-
socia-

les/?utm_ source=feedburner&utm medium=feed&utm campaign=Feed%3A+M
VConsultoriaBlogAnaliticaWeb+%28MVC+E|+Blog+de+Analitica+\Web %29
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9. Implantacién del Plan Social Media

Una vez realizado el trabajo de campo en el que se ha establecido la necesidad
evidente por parte de nuestra marca de tener presencia en las redes sociales,
somos conscientes de la magnitud del mundo en el que nos adentramos. Que
somos conocedores de su funcionamiento, herramientas y procedimientos a
utilizar. Establecidas las ventajas, oportunidades, amenazas y debilidades que
nos ofrecen las Redes Sociales; es el momento para empezar a proyectar
nuestra implantacion en el mundo virtual.

Para ello establecemos tres fases:

1. Planteamiento de objetivos y/o expectativas esperadas.
2. Establecer nuestro Plan de Accion.
3. Seguimiento y control.

Planteamiento de objetivos y/o expectativas esperadas. Fase en la que nos
obliga a cuestionarnos conceptos tan basicos como los siguientes.

1.- Establecer nuestra imagen de marca. ; COmo queremos que se nos conoz-
ca? ¢ Cual va a ser nuestro logo?

2.- ;Qué mensaje vamos a difundir? ¢ Disponemos de un plan de comunica-
cion?.

3.- ¢ Para que queremos estar?

Cuando tengamos nuestra identidad digital creada, hayamos resuelto estas
primeras cuestiones y tengamos marcados los objetivos iniciales; designare-
mos un responsable de comunicacion para las redes sociales. Nuestro Com-
munity Manager que sera la persona encargada de desarrollar e implantar todo
el proceso de virtualizacion de nuestra marca.

¢ Disponemos de alguien en nuestra estructura suficientemente capacitado tan-
to a nivel tecnolégico como conocedor de nuestra actividad (Knowhow) para
llevar a buen término los objetivos encomendados? ¢ Cumple los requisitos es-
tablecidos para ser el CM de nuestra organizacion?

En funcion de los objetivos marcados ¢ Deseamos una implantacion rapida o
lenta?

Generar mucho contendido o poco. Tener una posicion de escucha activa o por
lo contrario ser muy proactivos. Si pretendemos una implantacion a corto plazo
y tener presencia por doquier, conlleva el aumento de la inversidén ya que debe-
remos designar personal de apoyo a nuestros CMs. ;Disponemos de un pre-
supuesto asignado para realizar esta labor? Implementar esta clase de proyec-
tos requieren de una inversion y deberemos ser conscientes de ello.

Una vez tengamos definido el equipo de trabajo y estructurado debidamente en
nuestra organizacion procederemos a:
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Establecer nuestro Plan de Accion

Nuestro CM acorde con las directrices de la direccion sera el encargado de
plasmar el Plan Social Media que conllevara a:

. Investigar nuestra reputacion on line. Se consensuaran las Key-
words juntamente con el responsable de Marketing y sistemas para su
correcto posicionamiento SEO.

. Monitorizacion de la red con las herramientas ya definidas.

. Definir la consecucion de los objetivos marcados emplazandolos
en el factor tiempo. Establecer reports y periocidad de los mismos.

. Localizar las comunidades a las que nos vamos a dirigir. Estable-

cer las plataformas en las que vamos a tener presencia. Tener claro los
perfiles que se van a utilizar y que grado de privacidad se va a permitir.
Acorde el estudio planteado se recomienda empezar paulatinamente.
Una vez familiarizados con la primera abordar la segunda y asi sucesi-
vamente ya que sino corremos el riesgo de la sobresaturacion. Es acon-
sejable empezar por Facebook o Twitter redirigiendo todo el trafico hacia
nuestra Web.

Es importante ser conscientes que cada vez que abrimos un perfil no so-
lo estamos obligados a publicar contenido de valor también tendremos
que responder y atender las peticiones de nuestra comunidad. Recuerda
accioén conlleva a reaccion.

Por lo que se debera proyectar con que periocidad se deben publicar en
cada plataforma. Mediremos y monitorizaremos que hace nuestra com-
petencia. Se estableceran objetivos en funcion de los rankings sectoria-
les como el de innovacion aseguradora y/o ICEA.

. Se debera establecer la estrategia de la Cia. y las acciones a lle-
var para su debida consecucién. Mantener informada a la direccion.
Evangelizar a toda la estructura para que adquieran conciencia y sean
participes.

. Se deberan establecer los protocolos de comunicacién, planes de
actuacion gestion de crisis. Guias de uso y estilo. Es aconsejable que
sean publicos y accesibles por si debemos usarlos en caso de crisis o
mala actuacion por parte de un usuario.

Al disponer de un buen planteamiento (Plan Social Media) de cobmo vamos a
desarrollar nuestra actividad en la red y tengamos una presencia activa, es
cuando deberemos establecer los parametros de Seguimiento y control:

Nuestro plan de implantacién requiere sobretodo de un seguimiento constante
ya que como hemos visto en el presente estudio existe una gran cantidad de
informacion y herramientas a manejar. Utilizaremos de una manera ordenada
todas las palancas que nos van a permitir poner en marcha toda la maquinaria
digital. No obstante al resultar un mundo en constante evolucion, estaremos
obligados a aprender e innovar en funcion de los éxitos y fracasos obtenidos.
Recordemos que por muy bien que tengamos definido nuestro plan, no es ga-
rantia de éxito pero si que nos ayudara a una buena consecucion de nuestros
objetivos.
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Se definira el cuadro de mando del CM y mediante una monitorizacion activa
estableceremos las métricas de seguimiento para evaluar el retorno de la in-
version realizada. Aplicando los criterios cuantitativos y cualitativos ya definidos
anteriormente.

Tenemos que ser conscientes que este tipo de implantaciones son a largo pla-
zo y requieren de una inversidn, un seguimiento constante y conllevan un bene-
ficio global para toda la organizacién. Recordemos que contribuye a la operati-
va de toda nuestra compafia mejorando y fortaleciendo nuestra imagen de
marca.
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10. Conclusiones

A lo largo del presente estudio se ha demostrado en que existe un fendmeno
denominado Internet, que no solo ha modificado nuestros habitos de consumo
sino que conlleva una nueva tendencia y estilo de vida. Se constata la consoli-
dacion y la evolucion de la conectividad de la sociedad. Cada vez mas se esta
configurando una vida digital, paralela e interconectada con nuestra vida habi-
tual, enriqueciéndose y retroalimentandose mutuamente.

El gran desafio que se nos presenta a las sociedades venideras, consistira en
la integracion y consolidacion, sin tensiones ni inseguridades de estos dos
mundos: el virtual/digital con el fisico tradicional.

El sector asegurador no resulta alieno a las nuevas tendencias del mercado y a
la transformacién de los canales de distribucion. Se estan produciendo los pa-
SOs necesarios para abordar los cambios y empiezan a materializarse los pri-
meros resultados. No obstante los usuarios demandan a las entidades que
mejoremos nuestras websites, mas agilidad en las gestiones online y mas pro
actividad en los servicios de conexion (mobility) generados por las nuevas
aplicaciones (tablets y Smartphone’s).

Ademas del factor movilidad, las entidades aseguradoras somos conscientes
de la importancia de las redes sociales (Twitter, Facebook, etc...) estan adqui-
riendo  dentro de nuestra sociedad y empiezan a estar presentes en los mis-
mos tal y como hicieron en su momento con los buscadores de seguros. Nues-
tros asegurados resultan ser prescriptores de nuestros servicios. Hecho que
nos conlleva a incrementar y fomentar la participacién de los mismos.

Hemos detectado las comunidades crecientes entorno a las marcas y se han
establecido las bases de comunicacién con las mismas. Nos siguen e informan
pero nos reclaman servicio y atencién. Que les escuchemos activamente y que
aportemos contenido de valor para afianzar nuestros lazos.

Se ha puesto de manifiesto que las redes sociales constituyen uno de los prin-
cipales motores de la transformacion del mundo digital y consecuentemente las
compafias deberemos saber usarlas convenientemente ya que en caso contra-
rio pueden resultar muy dafinas para nuestras organizaciones. Que un mal uso
de las mismas puede repercutir a toda nuestra organizacion, impactando direc-
tamente en la operativa de nuestro negocio.

Por lo que se establece la necesidad de un Plan Social Media para marcar ob-
jetivos y prevenir posibles amenazas. El Plan Social Media debe estar consen-
suado por los responsables de las compafias, aunque se designe a un Com-
munity Manager. Obligatoriamente se requiere de un entramado operacional
interno que le de soporte en sus acciones.

Las Redes Sociales nos aportan un valor afadido, nos permite proximidad e

informacion a corto plazo. Obtenemos ventajas mejorando nuestro branding y
posicionamiento.
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Disponemos de las herramientas suficientes para detectar el donde, como y
que se dice de nuestra marca y/o producto en las redes. Como interactuar con
las mismas y se han establecido criterios para medir el resultado de nuestras
acciones.

No obstante también se ha puesto de manifiesto que todavia nos queda un lar-
go recorrido por hacer. Todavia no somos 100% on line y que nuestra capaci-
dad de innovacion no es proporcional a la evolucién del mundo virtual que cre-
ce con una viralidad exponencial. Por lo que deberemos ser mas activos menos
cortoplacistas y aprender a establecer politicas acorde con su evolucion. ©
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e Glosario Internet PYMES Anetcom
Titulo del libro: Glosario basico de Internet y PYMES

Autor: Anetcom

Acerca de Glosario basico de Internet y PYMES
Diccionario con los términos mas frecuentes relacionados con Internet y las
PYMES. Incluye también términos mas especializados.

e Impacto de las redes sociales en los seguros El Economista ed. Lunes
02/07/2012 Joaquina San Martin Beloqui Capgemini Consulting.

IMPACTO DE LAS REDES SOCIALES EN LOS SEGUROS

A’J .:a
& Joaquina San
Martin Beloqui

Directora de Capgemini Consulting
oy endia todo el mundo habla de las
redes sociales, de laimportancia que

tienen para los mutualistas de una
compaiiia, para la marca, para los emplea-
dos... pero, sobre todo, de la necesidad de es-
tar en las redes sociales como sea. Esta posi-
cion de hay que estar, lejos de favorecer los
intereses de la compatfiia, puede causar efec-
tos negativos si no esti correctamente mane-
jada e imbricada en la estrategia de la asegu-
radora. Las redes sociales constituyen una de
las palancas fundamentales de la transforma-
cion digital que se estdn produciendo en las
compaiiias y especialmente en las asegura-
dora
A modo de resumen, podemos afirmar que
hay seis impactos destacables de las redes so-
ciales en la operativa de negocio de las ase-
guradoras:

— Marketing/branding: a través de las re-
des sociales, la aseguradora puede incremen-
tar el atractivo de la marca mediante la crea-
cién de una imagen de la compaiiia.

— Proceso comercial: la aseguradora pue-
de incidir en el crecimiento de la cartera de
clientes publicitando las ofertas y servicios
de la entidad en las redes sociales, sirviendo
como canal de publicidad
realizada por los mismos
asegurados cuando trans-
miten sus experiencias so-
bre determinados servi-
cios.

— Gestién de la relacién
con el cliente: las redes so-
ciales permiten potenciar
la comunicacion directa
entre la compaiiia y los
clientes, consiguiendo in-
formacién de los servicios
que presta, mejorando la calidad del servicio
vy transmitiendo de forma répida informacion
aun gran porcentaje de clientes a bajo coste.

— Desarrollo de nuevos productos/servi-

Sino se quiere
perder el tren de la
transformacion, hay
que elaborar una
estrategia propia

cios: se puede obtener provecho de la creati-
vidad, conocimiento y experiencia de nume-
rosas personas para desarrollar nuevos pro-
ductos y recoger en las redes las opiniones
sobre nuevas coberturas antes de que salgan
al mercado.

— Gestion del fraude: la informacion que
aparece en las redes sociales, correctamente
analizada, permite detec-
tar potenciales y reales ca-
sos de fraude.

— Impacto interno: se
pueden utilizar las redes
para la captacion y el re-
clutamiento de agentes,
presentacién de produc-
tos a mediadores, ete.

Con el fin de articular
todas estas palancas y apro-
vechar las bondades de las
redes sociales obteniendo
el maximo beneficio, las aseguradoras debe-
rian elaborar una estrategia consolidada de
gestion en redes sociales. No obstante, la rea-
lidad es bien distinta: segiin un estudio inter-

e Seo blog.es Social media dentro de la estrategia SEO.
http://www.slideshare.net/socialnerdia/the-state-of-social-media-and-social-

no realizado por Capgemini Consulting, so-
lo un 18 por ciento de las aseguradoras con
presencia en las redes sociales reconoce te-
ner una estrategia consolidada de gestién en
las mismas, s6lo un 30 por ciento disponen
de la figura del community manager, solo un
38 por ciento realizan acciones de difusiony
comercializacion de productos, sélo 3 de las
20 entidades mas importantes en Espatia tie-
nen mas de 10.000 seguidores en Facebook,
sélo, sélo, sdlo... jy no acabarfamos!

Por tanto, si las empresas aseguradoras no
quieren perder el tren de la transformacion
digital, tienen que elaborar su propia estra-
tegia en redes sociales, decidiendo para qué
quieren estar en las redes sociales y como
quieren estar, todo ello a través de un proce-
so estructurado y ordenado en el que es im-
prescindible la implicacion de la direccion de
la compaiiia aseguradora.

Ya no sirve decir “a ver qué hacen otras ase-
guradoras y ya veré qué hago yo”, porque
mientras tanto el tren va pasando, tal vez lle-
guemos tarde, y, como todos sabemos, los re-
trasos se pagan caros.

media-marketing-in-2012-10743590

e Benchmark report. 2011 social marketing. Marketing Sherpa LLC
http://blogs.hbr.org/cs/2012/07/most_organizations_still_fear.html

e http://www.youtube.com/watch?v=jccltxLmsBk

e http://www.youtube.com/watch?v=PTm4IEdBgxU

e http://www.imh.es/dokumentazio-irekia/manuales/manual-facebook-

redes-sociales-para-usuario-y-para-empresa

e http://www.slideshare.net/Agnetagsu/tutorial-facebook-2012

e http://ads.ak.facebook.com/ads/FacebookAds/Localized Marketing Coll

ateral--Best Practice Guide ES.pdf

e http://isragarcia.es/retos-de-medir-el-roi-en-social-media-

marketing?goback=%2Eqgde 2774389 member 141306818

e http://www.analiticaweb.es/social-analytics-medicion-del-marketing-en-

redes-
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sociales/?utm_source=feedburner&utm medium=feed&utm_campaign=Fee
d%3A+MVConsultoriaBlogAnaliticaWeb+%28MVC+E|+Blog+de+Analitica+
Web%29

¢ http://www.youtube.com/watch?NR=1&v=QF0XjU60rqw&feature=endscr
een (mkrelacional Sergio Maldonado).

e http://socialmediagovernance.com/

http://mashable.com/social-media/
http://www.clickz.com/type/column/category/media

¢ Politica interna en medios sociales de Appel
http://9to5mac.com/2011/12/02/reveal ed-apples-internal-policies-on-employee-social-
networking-specul ating-on-rumors-leaking-bloggi ng-and-more/

¢ Harvard Business Review

Most Organizations Still Fear Social Media

by Anthony J. Bradley and Mark P. McDonald | 7:00 AM July 20, 2012

In just a few years, social media has come to dominate many of our personal
communications. We collaborate daily, sometimes productively, sometimes not.
Most organizations, however, still view social media as a threat to productivity,
intellectual capital, security, privacy, management authority, or regulatory
compliance. In fact, this is the most common attitude among the more than 250
organizations that have taken our Social Readiness Assessment.

We're not surprised. When we first wrote about The Six Attitudes Leaders Take
Towards Social Media, our analysis showed that most organizations had yet to
embrace a positive attitude towards using social media for true business value.
Results of the Social Readiness Assessment reflect this continued struggle. But
they also show progress. Overall, respondents were split 50/50 between a
positive and challenged attitude towards social media with many indicating that
they recognize the potential for social media to address strategic needs and
generate durable change.

The figure below shows the distribution of the six social media attitudes we
identified.
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Paositive Attitude toward social media

Fusing

Forging 50%

Formulating

Flippant

35% 50%

Fearful

Folly
Challenged Attitude toward social media

Source: The Social Organization

Fearful, folly and flippant attitudes keep organizations from realizing the benefits
of mass collaboration. Simple social media solutions that generate 'likes' may
be easier to embrace but they offer little in the way of meaningful change.

The trouble with a fearful attitude is that an organization often doesn't take a
specific stance: it discourages and even prohibits the use of social media. While
this approach reduces the potential for undesirable behavior — that's the
reason for restriction — it also stifles any business value that might be derived
from grassroots use of social media.

In companies with a formulating attitude, organizational leadership recognizes
both the value of community collaboration and the need to be more organized
and strategic in its use. They actively plan how to use it with well-defined
purposes. They are no longer fearful of its misuse nor flippant about its potential
to drive results back into the organization.

Fearful Formulating Forging

Flippant

Progression Path to Becoming a Social Organization
Source: The Social Organization

Moving Beyond Fear

Social media sponsors who want to move beyond the three negative attitudes
tend to build their social media capability in one of two ways: They either use it
to demonstrate executive support and build confidence throughout the
organization, or they start small with a narrow and specific purpose. Note that
this is different than starting with a pilot. Social media pilots don't work because
they might limit the initial audience, which needs to grow organically and
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aggressively for success; or they tend to launch with a half-baked scope or
technology that doesn't inspire the community to participate.

The large grocery retailer SUPERVALU provides a good example of how to
overcome fear in an organization by demonstrating executive support. CEO and
President Craig Herkert saw social media as a way to respond faster to market
needs, create a flatter organization, and share ideas and innovations, according
to Wayne Shurts, the company's CIO. To this end, Herkert uses social media
both to communicate with the company and also to respond to questions and
comments directly and quickly. He encourages his executive team to participate
and even assigns comments and action items to them via social media where
everyone can see. This creates a cultural intimacy in a company with multiple
brands and acquired chains.

SUPERVALU's executive team's use of social media has encouraged the
formation of collaborative communities across the stores and departments.
Whereas ideas and experiences were previously kept within local store brands,
now collaborative communities have formed based on commonalities that exist
across the store brands. For example, a grass roots "Shores Stores Group"
formed among the more than 100 store managers with stores located in
vacation communities. These stores face unique challenges from staffing during
the busy season to handling peak demand during the summer months. The
tools, techniques, and approaches to handling these issues are unique to this
type of store and social media provides a platform for sharing ideas.

The second option to overcome fear entails defining a purpose that engages
people without threatening the organization. For example, instead of deploying
a social network for all its employees to collaborate more effectively (but only
starting with a pilot for the "western region"), a company can build a social
media solution for sales people to network specifically on how to successfully
identify and overcome the top three sales objections.

In other words, consider a starter set of social media purposes that are highly
magnetic to individuals to attract them into collaborative communities. Purposes
related to employee health and safety, customer support, or even organizing the
company picnic have all been used to move beyond fear and into action and
experience.

Any organization can get lucky and have a single successful implementation of
social media. Social leaders, on the other hand, build collaborative capability
through a learning process that starts with understanding their current attitude
and taking the steps required to building confidence and trust. This turns a
single social media success into a sustained source of competitive advantage.

More blog posts by Anthony J. Bradley and Mark P. McDonald
More on: Collaboration, Communication, Social media
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