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			¿Profesión u oficio? Comienzo este capítulo intentando abrir un debate sobre si consideramos más al community manager como una profesión o como un oficial. Desde hace muchos años, el community manager es una figura imprescindible y ha estado siempre ligado al mundo del marketing digital.

			Seguramente, habrá personas que lo consideren más un oficio que una profesión, pero también habrá quien piense lo contrario. Esto es lo bueno de poder abrir un debate de cualquier tema, que siempre habrá partidarios y detractores. Lo que sí tienes que entender es que la profesión de community manager ha ido evolucionando a lo largo del tiempo, del mismo modo que han evolucionado la forma y fondo de cómo trabajamos las redes sociales.

			¿Alguien se acuerda del último intento de redes sociales lanzado por Google llamado Google+? Yo creo que nadie; pues eso, el mundo social cambia y se transforma, aparecen nuevos canales sociales y otros desaparecen, esto es algo lógico y normal en la industria del marketing digital.

			
QUÉ ES UN COMMUNITY MANAGER Y CUÁLES SON SUS FUNCIONES

			Según Wikipedia, el community manager es “el responsable o gestor de comunidades de Internet, virtuales, digitales o en línea [también usado en inglés community manager u online community manager], es quien actúa como auditor de la marca en los medios sociales”. Lo cierto es que ha llovido mucho desde esta definición, tiene muchos años ya, porque, por ejemplo, hay gestores de comunidades digitales que nada tienen que ver con las redes sociales y viceversa; por lo tanto, se trata de una definición que ha quedado bastante obsoleta con la evolución del marketing y del mercado.

			En mi opinión, un community manager es el responsable de crear y administrar la presencia online de una marca en los diferentes canales sociales, con el objetivo de crear comunidad, dinamizar y generar conversación en torno a la misma, así como también fidelizar.

			Lo que genera cierta confusión con el término y la profesión del community manager es la parte que se refiere a la creación y gestión de una comunidad online o virtual, ya que existen muchas más formas de crear una comunidad virtual, además de las redes sociales, como son por ejemplo las comunidades privadas o membresías, donde se crean comunidades muy cualificadas a cambio de un pago mensual. Un ejemplo de comunidad muy exitosa es por ejemplo Sin Oficina, donde profesionales que trabajan desde cualquier parte del mundo se encuentran, intercambian opiniones, se ayudan, se forman y mucho más. Es un proyecto liderado por Bosco Soler.

			Hay quien también confunde como comunidad por ejemplo una lista de suscriptores del blog: una lista de difusión donde envías contenidos queda muy lejos de ser una comunidad donde todos sus miembros puedan hablar.

			Volviendo al caso del community manager, tenemos que tener en cuenta y partir de la base de que un community manager o gestor de redes sociales requiere mucho tiempo para poder obtener unos resultados medibles para una empresa o una marca. Trabajar las redes sociales como un canal es una estrategia a largo plazo y, por lo tanto, nunca se verán resultados a corto plazo.

			Pero ¿cuáles son las principales funciones de un community manager? En la figura 1.1 se resumen:
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			Figura 1.1. Principales funciones de un community manager.

			1.Conocer al público objetivo: Si no sabes a qué personas o grupo de personas te diriges, ¿cómo vas a saber qué tono y forma de comunicación vas a utilizar o qué tipo de contenidos vas a elegir?

			2.Analizar la competencia online: Es muy recomendable siempre, ya sea en una parte inicial del proyecto o en proyectos que se lleva mucho tiempo, realizar un análisis externo. Nos puede ayudar a entender cómo están trabajando nuestros competidores en las redes sociales y entender el por qué lo hacen así para que podamos extraer conclusiones cualificadas.

			3.Creación de un calendario editorial: El community manager tiene que trabajar siempre bajo un calendario editorial de contenidos. A lo largo del libro aprenderás cómo diseñar la estrategia y cómo en una de las partes de esta estrategia se desarrolla el calendario de contenidos que se irá publicando cada semana en cada red social.

			4.Curación de contenidos: El gestor de comunidades tiene que realizar la curación de contenidos de redes sociales del sector para ver cuáles son cualificados para subirlos al calendario de contenidos.

			5.Diseño de los contenidos: Alguien te podría decir que esto es algo que no debería hacer el community manager, sino que a él le tiene que llegar el contenido listo para publicar, pero la realidad es que en muchas ocasiones los community managers tienen que convertirse en generadores o creadores de contenidos; por lo tanto, es muy conveniente tener conocimientos de herramientas como Canva y conocimientos básicos de copywriting.

			6.Relaciones con influencers del sector: Es muy importante atraer embajadores de marca a nuestro propio canal social, personas o marcas que tienen muchos seguidores en redes sociales y que nos pueden ayudar y hacer un buen push a nuestro trabajo de redes sociales.

			7.Monitorización, medición, reporting y escucha activa: “Lo que no se mide no se puede mejorar”. Todos hemos escuchado esto un millón de veces, y créeme cuando te digo que todo el trabajo en redes sociales se puede medir, así que monitoriza y escucha activamente lo que se habla en cada canal social en torno a tu marca. Es muy importante realizar los informes de cada red social para enviarlos al cliente, para ver la evolución del trabajo realizado, normalmente se realizan con una periodicidad mensual.

			8.Generar contenidos para otros canales como el blog, podcast, etc.: Aunque esta función es menos habitual, sí que es interesante que el trabajo de redes sociales vaya de la mano con la estrategia de contenidos de un blog y de un podcast.

			9.Gestionar las crisis de redes sociales: Nadie quiere que llegue una crisis de reputación online: ¿será mejor contestar?, ¿será mejor no contestar a un troll? El community tiene que estar preparado para gestionar cualquier crisis en el caso de que la hubiera.

			10.Propuestas de mejora y comunicación con otros perfiles profesionales: La comunicación con otros canales de marketing es fundamental para que de verdad se trabaje una estrategia integrada y que todos los canales funcionen como un “reloj suizo”.

			
OTRAS FUNCIONES QUE PUEDE REALIZAR UN COMMUNITY MANAGER


			Existen otras funciones, que en pocos casos se da, pero que sí considero que le aportan mucho más valor a este gestor de redes sociales, y cómo muchas ellas tienen que ver con la interacción con otros profesionales del marketing que trabajan el mismo proyecto o cliente:

			1.Gestionar campañas de social ads: Aunque las campañas de publicidad las suele gestionar un especialista en publicidad o media buyer, no está de más que el community manager tenga conocimientos de la publicidad en los principales canales sociales (también conocido como social ads). Aunque el community manager no gestione esta parte publicitaria, es importante que trabaje e interactúe con la persona que lo lleva porque la integración del trabajo orgánico y el publicitario van a hacer que ambas estrategias funcionen y den mejor resultado.

			2.Storytelling y storydoing: Al final, un gestor de redes sociales es un contador de historias, por lo que es importante controlar estas dos estrategias en nuestro trabajo de redes.

			3.Comunicación constante con otros canales de redes sociales: Para mejorar la estrategia, tiene que existir una comunicación constante con otros profesionales que trabajan en el mismo proyecto o marca. El saber comunicar los resultados obtenidos y la propuesta de cambios que afecten a otros canales es muy deseable, aunque la realidad es que a veces falla o falta la comunicación y se trabaja como islas independientes.

			
PRINCIPALES DIFERENCIAS ENTRE UN COMMUNITY MANAGER Y UN SOCIAL MEDIA MANAGER


			Existe mucha confusión entre community manager y un social media manager. ¿No es lo mismo? Pues no. El problema viene de que en empresas pequeñas a veces al community manager se le pide que haga las funciones de social media, es decir, que no solo ejecute una estrategia de redes sociales, sino que también la diseñe.

			Por lo tanto, la gran diferencia es que el social media manager es quien diseña la estrategia y la ruta de redes sociales; por lo tanto, es la persona que va a diseñar y realizar el plan de social media (verás en el libro cómo puedes realizarlo), y el community manager es quien ejecuta y pone en marcha dicho de plan de redes sociales.

			En definitiva, el social media manager es quien crea el plan de social media (parte estratégica) y el CM es quien lo ejecuta (parte operativa).

			
ENTONCES, ¿CUÁLES SON LOS PRINCIPALES OBJETIVOS DE UN COMMUNITY MANAGER?

			El principal error que se puede cometer en el trabajo de las redes sociales es pensar que no tenemos objetivos para el buen desempeño de nuestro trabajo y, claro está, en el mundo de las redes sociales son muchos los objetivos que nos podemos marcar; unos serán objetivos cualitativos, como puede ser por ejemplo mejorar la visibilidad de marca, y otros cuantitativos, que sí podemos medir y ver realmente si estamos consiguiendo los objetivos que nos hemos propuesto.

			Vamos a ver una lista bastante completa de objetivos, resumidos en la figura 1.2, que puedes definir:
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			Figura 1.2. Objetivos que puede definir un community manager.

			1.Branding o personal branding: El objetivo no es otro que incrementar o mejorar la visibilidad de marca, ya sea de un negocio o de una marca personal. El que me conoce sabe que soy un claro defensor de la importancia que tiene hacer branding, sea cual sea el negocio que tengamos, así que este objetivo tiene que estar sí o sí.

			2.Mejorar la opinión que tienen las personas sobre la marca: No solo se trata de que conozcan tu marca y producto, sino que además la asocien a una marca que genera confianza, credibilidad y que es cualificada; para mí, esta triple C es fundamental.

			3.Dinamizar tu comunidad online: El objetivo es crear una comunidad activa en torno a la marca, pero ello requiere una escucha activa y una actitud muy provocativa para motivar y activar las conversaciones y los diálogos con los integrantes de la comunidad.

			4.Aumentar el tráfico a la página web: No nos olvidemos de que las redes sociales no solo son un canal para crear una comunidad, sino que debemos llevar tráfico a nuestra página web para conseguir conversiones y ventas, ya sean conversiones en leads o ventas directas.

			5.Conseguir leads cualificados: Para mí, es uno de los principales objetivos de las redes sociales, y de los que más trabajo en mi Escuela de Marketing and Web. ¿Qué pasa si te digo que del 30 al 40% de mis clientes llegan a través de tráfico orgánico? Entendiendo, claro está, que este tráfico orgánico procede una parte de las redes sociales y la otra del buscador Google a través del posicionamiento web (SEO). De este tema hablaremos largo y tendido en el libro porque es un aspecto u objetivo muy importante a la hora de trabajar las redes sociales.

			6.Aumentar las ventas: Muy atrás quedó pensar que en las redes sociales no podemos vender, lo que pasa es que hay que saber cómo hacerlo. Las estrategias de promoción y autobombo de la marca no funcionan, pero sí podemos hacer estrategias para conseguir llevar tráfico a una landing de venta y que consiga resultados.

			7.Escuchar a la comunidad y ser un espacio maravilloso de atención al cliente: No debemos tener miedo a escuchar e interactuar con la comunidad para que nos ayuden a mejorar con su feedback, pues la percepción que tienen de nuestros productos, de nuestra marca, de nuestro todo e incluso de nuestra comunicación es valiosa. Con una escucha activa vas a conseguir grandes ventajas y oportunidades a nivel competitivo y tienes que saber aprovecharlas.

			8.Mejorar la reputación online: Un buen uso de las redes sociales puede mejorar nuestra reputación online y un mal uso puede hacer todo lo contrario, por lo que la persona que gestione las redes sociales tiene que tener tanto la formación como las habilidades necesarias para hacer un buen trabajo de reputación de marca.

			
ACTITUDES Y APTITUDES

			Lo primero que me gustaría recalcar es que no es lo mismo aptitud que actitud, así que trataré primero de diferenciar cada una de ellas.

			Según Wikipedia, “la actitud es el comportamiento que emplea un individuo frente a la vida. En este sentido, se puede decir que es su forma de ser o el comportamiento de actuar, también puede considerarse como cierta forma de carácter, por tanto, secundario, frente a la motivación biológica, de tipo primario que impulsa y orienta la acción hacia determinación”. La aptitud, sin embargo, es “la capacidad de ejecutar una acción o tarea de forma correcta mientras que se habla de ‘destreza’ si se consigue realizarla con éxito”.

			Por lo tanto, la actitud es un comportamiento de un ser humano ante cualquier situación, y la aptitud es la capacidad que tenemos para desarrollar una tarea o una acción. Para un community manager, es muy recomendable tener las siguientes actitudes y aptitudes, que se ven en la figura 1.3
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			Figura 1.3. Actitudes y aptitudes de un community manager.

			ACTITUDES

			•Cercanía: Tenemos que conectar con personas, por lo que el CM tiene que trabajar una comunicación muy cercana con las personas que quiere atraer y conectar con su marca.

			•Conector de oportunidades: El CM tiene que detectar oportunidades para llegar a su público objetivo.

			•Always positive: La comunicación y actitud del CM tiene que ser siempre positiva y de unión.

			•Optimista: Transmitir los valores de una marca y de una forma positiva y optimista siempre será un valor en alza.

			•Transparente como la vida misma: Un CM tiene que generar confianza. La mejor forma de hacerlo es siendo tú mismo, siendo transparente; no intentes crear un avatar o una forma de ser, sé siempre tú mismo.

			•Responsable y siempre on: Gestionar la imagen de marca requiere que el CM tenga un grado de responsabilidad muy alto, y también requiere un nivel de disciplina para poder gestionar cualquier comunicación, sea cual sea el día y hora en la que ocurra.

			•Resolutivo y paciente: Gestionar redes sociales requiere un buen nivel tanto de resolución de cualquier incidencia, así como de paciencia para saber gestionar una crisis online en el caso de que ocurra o de gestionar el trato con los llamados trolls.
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			APTITUDES

			•Conocimiento del sector: El community manager tiene que conocer bien el sector y los productos o servicios que ofrece la empresa.

			•Conocimientos de marketing: El community manager tiene que tener conocimientos desde los canales sociales que va a utilizar como las herramientas de análisis, gestión y medición de su trabajo.

			•Conocimientos de publicidad en redes sociales: Aunque normalmente las campañas publicitarias las suele llevar un media buyer, es importante también tener en cuenta que, si el community manager tiene conocimiento de publicidad en redes sociales, podrá diseñar y gestionar las campañas, por lo que la misma persona que gestione la parte orgánica y publicitaria en redes sociales será la misma y el nivel de integración de ambas será mayor.

			•Conocimiento a nivel comunicación y redacción: Parece algo evidente, el community manager va a ser un altavoz potente y comunicativo de la empresa, por lo que se requiere que tenga habilidades comunicativas, así como de redacción, principalmente porque la mayor parte de sus publicaciones pueden ser escritas, por lo tanto, es importante que este profesional redacte contenido escritos, así como visuales.

			•Conocimientos de los diferentes canales sociales y herramientas de redes sociales: Parece algo obvio, si queremos trabajar las redes sociales tenemos que conocer bien las mismas, cómo funciona el algoritmo, cómo podemos optimizar el perfil de la cuenta, cómo gestionar contenidos y la analítica.

			Además, es importante que tenga conocimientos de las herramientas de redes sociales, tanto de gestión como de medición o autoría en redes sociales.

			•Creación de contenido: El community manager tiene que ser un buen creador de contenidos, en su día a día va a ser una de las tareas que más realizan y, por lo tanto, no se puede atragantar esta tarea, porque, como digo, es la que más tiempo le va a ocupar.

			Para la creación de contenido, es muy importante que el community manager conozca los diferentes buyer persona, así como cuáles son sus problemas y objeciones para poderlos trabajar en la estrategia de redes sociales.

			•Empatía: Las redes sociales son un canal maravilloso para conectar con personas y crear comunidades, por lo que necesitamos trabajar siempre la empatía para conectar y empatizar con aquellas personas que queremos atraer hacia la marca.

			
¿CUÁNTO DEBERÍA COBRAR UN COMMUNITY MANAGER POR SUS SERVICIOS?

			
				
					
					
				
				
					
							
							JÉSSICA QUERO

						
							
							
							[image: ]

						
					

				
			

			Jéssica Quero, social media manager & strategist. Crea estrategias en redes sociales para ayudar a sus clientes a conseguir los objetivos de su marca o negocio. Más información en: https://jessicaquero.com/.

			Esta es una de las preguntas comunes que suelen hacerse los community managers freelances. Siento decirte que no hay una respuesta estándar, pero sí te voy a ayudar a saber cuánto deberías cobrar.

			Primero, quiero compartir contigo el salario medio que puede tener un community manager de España por hacer este trabajo como empleado, es decir, si trabajas por cuenta ajena. Según Jobted, en el año 2023 el salario de un community manager en España está entre 21.300 euros y 50.000 euros anuales, como se ve en la figura 1.4.
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			Figura 1.4. Estimación de salario medio de community manager en España. Fuente: https://www.jobted.es/.

			¿De qué depende que estés en un extremo o en el otro? Pues de los años de experiencia que tengas. ¿Y por qué te comparto esto primero? Porque puede servirte de referencia para saber lo que podrías estar cobrando si trabajas por cuenta ajena en una empresa y porque muchos profesionales tiran sus precios por pensar que este servicio no está bien valorado.

			Además, aunque ser freelance tiene muchas ventajas, algo a tener en cuenta es lo que ganas, porque, si por cuenta propia estás ganando mucho menos de lo que ganarías por cuenta ajena, igual tienes que replanteártelo.

			Ahora, vamos a ver cuánto deberías cobrar como community manager freelance. El precio que ofrezcas por tus servicios va a depender de varias cosas:

			•Conocimientos y habilidades: No vas a cobrar lo mismo si estás estudiando que si ya tienes conocimientos y has trabajado las habilidades necesarias para gestionar redes sociales.

			•Experiencia gestionando cuentas de redes sociales: Nuevamente, no es lo mismo si estás empezando que si ya llevas varios años.

			•Acciones y canales que vas a trabajar: Debes saber qué acciones vas a realizar para esas cuentas que vas a gestionar y qué canales se van a trabajar (tanto las redes sociales como los diferentes canales de cada red social) porque, cuantas más acciones y canales, más aumentará el precio.

			•Tiempo que te llevará: Deberás estimarlo bajo tus propios criterios porque a cada persona le cuesta más o menos hacer algunas cosas (según su experiencia, sus habilidades, las veces que lo ha hecho ya, su sistema o proceso, etc.).

			•Complicación que puedan tener las cuentas que vas a gestionar (sectores muy técnicos, sectores que desconoces, etc.): Esto está relacionado con lo anterior, porque te llevará más tiempo de investigación para poder hacer tu trabajo.

			•Precio por hora: No es lo mismo que tu coste por hora, ojo.

			•Valor de lo que entregas: A más valor, más precio.

			•Herramientas de pago: Las necesarias para realizar tu trabajo.

			Aquí quizá haya algunas cosas que no sepas cómo hacerlas, así que vamos por partes.

			Para las acciones que vas a realizar, mi recomendación es que hagas un listado de todas esas tareas en una hoja de cálculo y que definas si es una tarea para un canal concreto, para varios canales o para todos. Piensa bien todo lo que conlleva hacer una buena gestión de redes sociales, tanto las que necesites hacer de forma diaria, semanal, mensual, trimestral o incluso anual.

			Una vez las tengas todas detalladas, lo ideal es saber tus tiempos medios para cada una de ellas. ¿Y cómo saber esto? Pues cronometrando cuando realices cada una de estas tareas. Puedes utilizar herramientas como Toggl Track para activar el contador cuando empieces y pararlo cuando la hayas finalizado.

			Ahora que sabes cuánto tiempo tardas en hacer diferentes tareas, podrás estimar cuánto tiempo necesitarás para cada cliente según el servicio que le vayas a ofrecer y las tareas que vayas a realizar. Si tu cliente es de un sector que consideras complicado, deberás tenerlo en cuenta a la hora de estimar las horas de trabajo porque deberás dedicar más tiempo a la parte de investigación, como ya te he comentado antes.

			Y también algo importante es cuántos clientes puedes tener al mes. Es algo que depende del tiempo que trabajes y del tiempo que necesites para cada cliente. Por ejemplo, si trabajas 8 horas al día de lunes a viernes (160 horas al mes), pero solo son efectivas el 65% de estas (104 horas al mes) y cada cliente te requiere 20 horas al mes, podrás tener 5 clientes al mes.

			Bien, volvamos al tema del precio. Ahora que sabes cuántas horas vas a dedicarle a tus clientes según las tareas que te requieran, toca saber cuál es tu coste por hora.

			El coste es algo muy fácil de saber cuando hablamos de productos, ya que simplemente debes sumar lo que te cuesta producirlo, pero en servicio la cosa se complica y no todos saben cómo sacarlo.

			Piensa cuáles son los costes de tu negocio (y no te olvides de incluir tu salario, que es un coste de tu empresa). Esto deberías cubrirlo con tus horas de trabajo. Por ejemplo, si yo tengo 1.500 euros de gastos de empresa y quiero un salario de 1.500 euros, necesitaré 3.000 euros al mes como mínimo. Si trabajo 104 horas al mes (que eran las horas efectivas del ejemplo anterior), mi coste por hora es de 24,85 euros.

			Trabajar por un precio por debajo del coste lo que hará es que estés perdiendo dinero. Ahora lo que debes hacer es añadirle un margen, que será el beneficio de tu empresa. Siguiendo con el ejemplo, si quiero añadir un 50% de beneficio, mi precio por hora será de 57,69 euros. Además, recuerda que hay que añadir los impuestos, si corresponden.

			Ese importe final es el que deberás multiplicar por las horas de dedicación que requiera tu cliente para hacer el trabajo por el que te contrata. Es importante que te sientas cómodo con ese precio y que no lo compares con los demás, porque cada uno tiene sus circunstancias.

			Pero esto no queda aquí, recuerda que había otros parámetros a tener en cuenta como la experiencia o la formación. Si estás en constante formación y trabajando en activo, tu experiencia aumentará y, por lo tanto, deberías revisar estos precios por lo menos una vez al año.

			Por eso, mi recomendación es que todo esto lo tengas en una hoja de cálculo (o si prefieres otro tipo de documento) para que te resulte más fácil de revisar y cambiar.

			Y, por último, como sé que lo que realmente estabas esperando aquí es que te diera un precio, te comparto unos “a partir de” o mínimos para que puedas orientar mejor tus precios y dejar de tirarlos por el suelo:

			•Gestión de Facebook + Instagram: A partir de 450 euros.

			•Gestión de TikTok: A partir de 400 euros.

			•Gestión de LinkedIn: A partir de 350 euros.

			•Gestión de YouTube: A partir de 550 euros.

			•Creación de calendarios mensuales: A partir de 350 euros.

			•Plan de social media A partir de 1.000 euros.

			Como te he comentado, esto es algo orientativo para que te sirva si no sabes muy bien con qué precio empezar a ofrecer tus servicios, pero debes tener en cuenta todo lo que te he comentado arriba y si tu cliente potencial está dispuesto a pagarlo.

			
				
					
				
				
					
							
							Desde ya puedes comenzar con el curso de community manager en vídeo que incluye este libro, donde podrás poner en práctica todo lo aprendido y encontrarás mucho más contenido práctico; para ello, solo tienes que escanear este código QR.
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QUÉ ES UN SOCIAL MEDIA PLAN


			Después del primer capítulo de introducción a la profesión de community manager, ha llegado el momento de entrar de lleno en el planteamiento de una estrategia en redes sociales. En este capítulo te voy a desvelar la estructura exacta que seguimos a la hora de planificar un plan de social media.

			[image: ]

			Figura 2.1. El plan de social media marketing.

			Un plan de social media marketing (o social media plan) es el documento en el que vas a detallar las estrategias en redes sociales que vas a realizar para alcanzar los objetivos de marketing de la empresa o el negocio que gestiones.

			En resumen, es el plan de marketing en redes sociales que va a determinar el rumbo de todas las estrategias y acciones que realices y que será ejecutado por el commu- nity manager.

			
5 CLAVES PARA DISEÑAR CUALQUIER ESTRATEGIA DE SOCIAL MEDIA


			Una de las grandes ventajas de mi trabajo (diseño toda la estrategia de contenidos de la escuela.marketingandweb.es) y de tener mi propio proyecto personal que me sirve de “laboratorio de pruebas y experimentación” (rubenmanez.com) es que a lo largo del año tengo más de 25 consultorías con negocios y proyectos de todos los sectores, algo que me permite tener la capacidad de poder analizar diferentes estrategias y, sobre todo, observar cuáles son los elementos que provocan que unos proyectos consigan resultados en redes sociales, y otros dediquen horas a crear nuevos contenidos y apenas consigan un par de likes y recomendaciones. Esos elementos los he clasificado en 6 puntos y son los que, bajo mi opinión, más influyen a la hora de conseguir resultados en redes sociales.

			FALTA DE UNA ESTRATEGIA CLARA EN REDES SOCIALES

			Presta atención, porque te voy a decir los pasos concretos que sigo a la hora de preparar una consultoría de marketing y que te permitirán conocer las bases a la hora de diseñar tu estrategia en redes sociales. Son 10 pasos:

			1.Análisis de la oferta del cliente.

			2.Análisis del cliente ideal.

			3.Estudio de las redes sociales en las que se encuentra el cliente.

			4.Análisis de la estrategia de ventas y social media que se ha llevado a cabo hasta el momento.

			5.Análisis de los recursos propios del cliente (económicos, técnicos, humanos, habilidades y tiempo).

			6.Análisis de la audiencia que ya tiene en redes sociales.

			7.Análisis de las estrategias de visibilidad del cliente a corto, medio y largo plazo.

			8.Análisis de las estrategias de captación de clientes potenciales.

			9.Análisis de las estrategias de venta.

			10.Análisis de las estrategias de fidelización.

			Bien, te cuento esto porque solo analizando estos elementos ya conozco el marco de referencia del cliente y puedo entender “casi de un simple vistazo” dónde se encuentra el problema. La realidad es que, a nivel estratégico, la mayoría de proyectos fallan en los puntos que aparecen en la figura 2.2.

			LAS EXPECTATIVAS DEL CLIENTE NO ESTÁN ALINEADAS CON EL TIEMPO QUE SE NECESITA PARA CONSEGUIR RESULTADOS

			Personalmente, me gusta clasificar las estrategias de marketing en tres grandes grupos, como se ve en la tabla 2.1.

			Si te fijas, para conseguir resultados necesitas tiempo y paciencia (aunque depende del punto de partida en el que esté el negocio y los recursos disponibles). Sin embargo, son demasiadas personas las que creen que por publicar contenido de forma regular durante un mes van a conseguir resultados de forma inmediata.

			Esto es un error inicial básico y por eso es muy importante saber gestionar bien las expectativas del cliente (o las tuyas propias).

			[image: ]

			Figura 2.2. Elementos donde fallan las estrategias de social media.

			Tabla 2.1. Ejemplos de tipos de estrategias de marketing digital.

			
				
					
					
					
				
				
					
							
							ESTRATEGIAS A CORTO PLAZO

						
							
							ESTRATEGIAS A MEDIO PLAZO

						
							
							ESTRATEGIAS A LARGO PLAZO

						
					

					
							
							Amigos, familiares y conocidos

							Emails y DM a puerta fría

							Auditorías en frío

							Visitar negocios en frío

						
							
							Social ads

							Google Ads

							YouTube Ads.

							Email marketing

							Afiliación

							Webinarios

							Talleres y congresos

							Networking

						
							
							SEO

							Estrategia de contenidos en el blog

							Estrategia de contenidos en redes sociales

							Estrategias de visibilidad (podcasts, guest blogging, apariciones en medios)

						
					

				
			

			LA ESTRATEGIA DE CONTENIDOS NO ESTÁ ALINEADA CON EL MODELO DE NEGOCIO NI CON EL TIPO DE AUDIENCIA QUE QUIERES ATRAER

			En el próximo capítulo, hablaremos con mayor profundidad de este punto, pero tienes que ser consciente de que cualquier contenido en redes sociales debe de estar totalmente alineado con las vías de ingresos del proyecto. Este punto es crítico, porque en función de tu modelo de negocio definirás los pilares de contenidos de tu marca (en los próximos capítulos hablaremos más sobre esto, pero ya te avanzo que te recomiendo como máximo tres pilares).

			Además, también tendrás que tener un calendario con las fechas de promoción de tus productos y las fechas más importantes del año, tal y como se muestra en la figura 2.3 (es una de las plantillas que podrás encontrar en el videocurso gratuito al cual tienes acceso al final del libro).

			[image: ]

			Figura 2.3. Ejemplo de calendario de promociones.

			Finalmente, también es esencial que tus contenidos estén relacionados con la etapa en la que se encuentra tu proyecto y también tener claro un concepto que la mayoría de veces pasa desapercibido: el tipo de contenido que publicas determina el tipo de audiencia que puedes atraer.

			UN PERFIL SIN OPTIMIZAR

			Luego verás que hay diferentes tipos de contenidos para cada una de las etapas en las que se encuentra tu cliente ideal. Pero un gran porcentaje de tus publicaciones irán destinadas a la fase de descubrimiento, es decir, contenidos pensados para que personas que no te conocen de nada se fijen en tu marca. Aquí es indispensable que tu perfil esté totalmente optimizado. Es por así decirlo el “poder de la primera impresión”.

			Tabla 2.2. Elementos a tener en cuenta a la hora de optimizar los perfiles sociales.

			
				
					
					
					
					
					
				
				
					
							
							INSTAGRAM

						
							
							TIKTOK

						
							
							LINKEDIN

						
							
							YOUTUBE

						
							
							TWITTER

						
					

					
							
							Nombre

							Imagen

							Bio

							Enlaces (UTM + Landing)

							CTA

							Historias destacadas

							Publicaciones destacadas

							Feed

							Reels

						
							
							Nombre identificativo + Modelo de negocio

							CTA

							Enlace web

							Carpetas de pilares de contenidos

						
							
							Portada

							Nombre

							Titular

							CTA

							Destacados

							Acerca de

							Experiencia

							Educación

							Proyectos

						
							
							Nombre

							Usuario

							Descripción

							Vídeo de bienvenida + CTA

							Vídeos

							Shorts

						
							
							Portada

							Nombre

							Descripción

							CTA

						
					

				
			

			Sin embargo, cuando he realizado diferentes auditorías, me doy cuenta de que la mayoría de perfiles se “optimizan” el mismo día que se crean los perfiles y después no se actualizan y modifican en función del negocio, las fechas y la estrategia de marketing.

			NO ENTENDER LOS ALGORITMOS DE LAS REDES SOCIALES

			De la misma forma que es imposible ganar un partido de tenis sin conocer las reglas del juego, también es muy complicado planificar una estrategia de contenidos completa sin entender cómo funciona el algoritmo de las principales redes sociales.

			Aunque conocer en profundidad esta información sí que es misión imposible, la realidad es que las redes sociales a veces comparten por encima esta información y los propios creadores de contenidos a base de prueba y error conocen cuáles son las tendencias, formatos y publicaciones que mejor funcionan.

			Ahora bien, el objetivo de este manual no es contarte cómo funciona el algoritmo de cada una de las redes sociales. Es más, es algo que cambia constantemente con el paso del tiempo. Pero sí quiero que entiendas cómo conocer esta información puede afectar por completo a tu estrategia. A día de hoy (en el momento en el que estoy escribiendo esta página) en Instagram existen 4 tipos de algoritmos, como se ve en la figura 2.4.

			[image: ]

			Figura 2.4. La importancia de conocer los algoritmos en redes sociales.

			Es decir, hay un algoritmo para Feed, otro para las Stories, otro para la sección Explorar y, finalmente, otro para Reels. En cada una de estas ubicaciones, Instagram puede priorizar un tipo de contenido u otro.

			Por ejemplo, Feed está pensado sobre todo para contenidos que buscan el engagement, la atracción de personas que no te conocen, aumentar la autoridad y vender. Sin embargo, Reels está pensado para la fase de atracción, visibilidad (como la ubicación Explorar) y se busca sobre todo el entretenimiento. Mientras que en Stories sucede todo lo contrario. Aquí tienes que potenciar el contenido con tus seguidores para aumentar el engagement, conseguir clientes potenciales y vender. Es decir, es un contenido más personal destinado a las personas que ya te conocen y te siguen.

			Entender eso es esencial a la hora de planificar cualquier estrategia, por lo que el primer paso sería investigar cómo funciona el algoritmo de cada red social.

			NO SABER QUÉ TIPO DE CONTENIDOS CREAR NI TENER UN SISTEMA DE CREACIÓN DE NUEVAS PUBLICACIONES

			Aunque vas a encontrar varios capítulos dedicados en exclusiva a plantear una estrategia de social media y qué tipo de contenido puedes publicar en cada red social, hay algo que debes conocer antes. Es esencial que veas las diferentes publicaciones en redes sociales como contenidos para cada una de las etapas (en la figura 2.5) por las que pasa una persona desde que te conoce hasta que te acaba comprando, te recomienda y te vuelve a comprar (y así gira constantemente la rueda).

			[image: ]

			Figura 2.5. El embudo de ventas en marketing digital.

			Por eso, a la hora de planificar tu estrategia, es esencial que sepas qué porcentaje de contenidos creas a nivel:

			•Descubrimiento: Entre un 20-30% de los contenidos.

			•Educativo: Entre un 30-50% de tus publicaciones.

			•Inspiracional: Entre un 15-25%.

			•Entretenimiento: Entre un 10-20%.

			•Ventas: Entre un 5-10%.

			Un error garrafal es enfocar constantemente tus publicaciones en redes sociales para vender, cuando el porcentaje que deberías dedicar a esta fase está entre el 5-10% de tus contenidos. Aunque esto va a depender de la fase en la que se encuentra tu marca y los recursos de los que dispones, un buen punto de referencia son los porcentajes que te acabo de mencionar.

			NO MEDIR CÓMO ESTÁ FUNCIONANDO LA ESTRATEGIA

			Uno de los grandes retos de la gestión de redes sociales es la medición del retorno de la inversión.

			[image: ]

			A la hora de invertir en publicidad en redes sociales, la medición es mucho más sencilla, pero, a la hora de conocer qué impacto tienen los contenidos en el negocio, la cosa se complica y mucho. Sobre todo, porque quizás el impacto no sea de inmediato y se necesite más tiempo para que una persona que empieza a ver tus publicaciones pase de consumidor a cliente.

			Aunque hemos dedicado un capítulo entero a la medición de la estrategia, voy a contarte algo que te resultará difícil encontrar en otros libros o formaciones. Si tu estrategia de ventas se basa en conseguir los datos de clientes potenciales para después venderles por email (también tienes un capítulo de introducción a una de las estrategias de marketing más rentables a día de hoy), te voy a enseñar cómo somos capaces de medir qué red social nos está ayudando a conseguir más ventas.

			Vamos a suponer que tu estrategia de ventas se basa en estos cuatro puntos:

			1.Creas contenido en Twitter, LinkedIn e Instagram para darte a conocer.

			2.Con tus publicaciones tratas de llevar el máximo número de personas a tu lead magnet (un recurso gratuito que soluciona uno de los principales problemas de tu cliente y que vas a dar a cambio de que te den sus datos personales como el nombre y el email).

			3.Empiezas a enviar emails de venta a todas las personas que te han dado sus datos.

			4.También planificar una serie de contenidos más enfocados a la fase de ventas.

			Algo así como lo que puedes ver en la figura 2.6.

			Y ahora viene la pregunta del millón, ¿sabrías responderla?:

			De las personas que se han registrado a tu lista de email marketing a través de las redes sociales, ¿sabes cuál es la que ha contribuido a conseguir más ventas?”

			Te aseguro de que más del 90% de los profesionales de marketing te responderán que no, porque para poder saber esta información necesitas hacer una de estas dos cosas:

			1.Crear parámetros UTM que se integren dentro de tu herramienta de email marketing o CRM (algo complejo para explicarte por aquí).

			2.Crear una squeeze page (página enfocada a la captación de leads) por cada canal de tráfico. Es decir, una para Instagram, una para Twitter, otra para LinkedIn con un formulario diferente, como se ve en la figura 2.7. Así es como vas a poder medir de una forma más específica el retorno de la inversión.

			[image: ]

			Figura 2.6. Ejemplo de un sistema de ventas.

			Aunque puede que con la figura 2.7 te quede más claro, esto es un concepto más avanzado, por lo que, en el videocurso al que puedes acceder al final del libro, entraremos en mayor detalle. Lo único que debes de tener claro en este punto es que lo que no se mide no se puede mejorar.

			[image: ]

			Figura 2.7. Cómo medir los clientes potenciales conseguidos desde redes sociales.

			
CUÁLES SON LAS ETAPAS DE UN PLAN DE SOCIAL MEDIA MARKETING


			Ahora ya conoces cuál es el contexto y sabes cuáles son los 5 puntos esenciales a la hora de diseñar el plan de social media:

			1.Una buena estrategia.

			2.Optimización del perfil.

			3.Entender los algoritmos.

			4.Tipos de contenidos.

			5.Medición de la estrategia.

			Es hora de enseñarte cuáles son las etapas que estructuran el plan. Aunque ahora las vas a conocer a nivel general, en los próximos capítulos entraremos con más profundidad y detalle.

			
				
					
				
				
					
							
							Aunque el social media plan es un documento, este debe actualizarse de forma constante en función de los cambios en:

							•El consumidor.

							•Aparición de nuevas redes sociales.

							•Cambios en el algoritmo.

							•Cambios en los objetivos de marketing.

							Por lo tanto, es un documento dinámico que se debe de ir actualizando y ajustando a la realidad de la empresa y del mercado.

						
					

				
			

			ETAPA DE ANÁLISIS, INVESTIGACIÓN Y RECOPILACIÓN DE INFORMACIÓN

			La primera parte está dedicada de forma exclusiva al análisis, una investigación con la que podrás entender en qué situación se encuentra tu marca, en cuál está tu competencia y también podrás conocer como la palma de tu mano a tu cliente ideal. Para que te hagas una idea, aquí tendrás que tener como punto de referencia estos elementos:

			1.Entender el modelo de negocio del cliente.

			2.Análisis de las metas del proyecto.

			3.Auditoría de redes sociales.

			4.Análisis DAFO.

			5.Estudio del cliente ideal.

			6.Análisis de los recursos del proyecto.

			7.Elección de las redes sociales.

			
ETAPA OPERATIVA: DEFINICIÓN DE OBJETIVOS, ESTRATEGIAS Y ACCIONES DE SOCIAL MEDIA


			Una vez conozcas el marco de referencia es cuando te pondrás de lleno con el diseño de la estrategia de social media. Aquí deberías tener bien claros estos puntos:

			1.Determinación de los objetivos de social media.

			2.Planificación de la estrategia.

			3.Definición de las tácticas y acciones en redes sociales.

			
ETAPA DE EJECUCIÓN DEL SOCIAL MEDIA PLAN


			Una vez realizado todo el análisis y definida la estrategia de social media, ya estarás en disposición de empezar a calendarizar todas y cada una de las acciones. Es ahora cuando deberás:

			•Crear el calendario editorial de cada red social.

			•La fijación de fechas.

			•Definir la persona responsable del copy, diseño, programación y medición de todo el contenido.

			•La creación del calendario de GANTT.

			Aquí hay diferentes herramientas a las que podrás recurrir para organizar todo tu proceso. La elección de ellas dependerá del tipo de proyecto y de su envergadura.

			Por ejemplo, hasta hace poco, en mi proyecto personal únicamente usaba Google Docs para escribir el contenido y Google Sheets para calendarizar todas las publicaciones, tal y como puedes ver en la figura 2.8.

			[image: ]

			Figura 2.8. Ejemplo de plantilla para planificar un calendario de contenidos en Google Sheets.

			Aunque esta es una de las plantillas a las que también vas a tener acceso en el videocurso, la realidad es que es muy sencilla de crear. Simplemente tienes que crear un documento con las siguientes filas:

			•Formato: Texto, Tuit, Hilo, Imagen, Carrusel, Infografía, GIF, Vídeo, Audio, Mapa mental, Encuesta artículo.

			•Objetivo: Entretenimiento, Inspiracional, Educativo, Captación de leads, Interacción, Venta.

			•Temática: Preguntas, Listados, Herramienta, Errores, Consejos, Falsas creencias, Casos de éxito, Problemas, Objeciones, Opinión personal, Día a día, Noticias, Datos y estadísticas, Reflexiones, Citas, Actualidad, Novedades, Testimonios, Resultados, Libros, Películas y series…

			•Copy: Aquí pondrás el acceso a Google Docs donde tendrás preparado el copy de la publicación para “copiar y pegar”.

			•Diseño: Aquí tendrás que añadir el enlace a Google Drive donde tendrás el diseño de la creatividad creado.

			•Hora: Pondrás la hora de publicación.

			•Red social y dimensiones.

			•Hashtags de la publicación.

			•Notas: Añadirás la información extra que sea necesaria sobre la publicación.

			El problema de esta forma de organizar el contenido es que, cuando trabajas con un equipo en el que hay más personas (por ejemplo, un copywriter, diseñador gráfico, community manager…), este método se vuelve poco flexible. Por eso, en estos casos prefiero recurrir a una herramienta de gestión como Notion o, en mi caso, Trello, tal y como puedes ver en la figura 2.9

			[image: ]

			Figura 2.9. Ejemplo de plantilla de calendario de contenidos en Trello.

			Es más, te voy a enseñar la forma de organizar todo el contenido que creamos en la Escuela Marketing and Web para que puedas literalmente “copiar” nuestra forma de trabajo. El proceso es el siguiente:

			1.Creo una nueva lista por cada red social (o ubicación en el caso de Instagram). De hecho, si miras la figura, verás que pone Instagram Feed, Stories, Instagram Reel, LinkedIn, Twitter…

			2.Creo una portada en color por cada acción específica dentro del calendario de contenidos y añado todas las tarjetas de contenidos que van a ir asociadas esa acción. En la imagen de hecho puedes ver: “[image: ] Bonus Junio–Formación Email Marketing”, “[image: ] Bonus Julio–Funnel Mínimo Viable”.

			3.Creo una tarjeta por cada nueva publicación que vaya a realizar y uso una nomenclatura concreta para que después todo el equipo sea capaz de identificar el contenido que hay que publicar.

			Este es un ejemplo:

			[image: ] LIN_IMG_Elementos de una buena oferta.

			Te explico la nomenclatura:

			LIN (LinkedIn) - IMG (Imagen - Formato) - Elementos de una buena oferta (Título de la publicación).

			Después, simplemente en la Descripción de la tarjeta añado el copy de la publicación, en Miembros menciono a las personas del equipo que van a intervenir en la creación y publicación del contenido y en Fechas indico la fecha en la que ese contenido tiene que publicarse en la red social concreta.

			¿Lo mejor de organizarse así? Lo puedes ver en la figura 2.10.

			[image: ]

			Figura 2.10. Ejemplo de un calendario de contenidos en Trello.

			Si seleccionas después la opción de Calendario vas a poder ver de un simple vistazo todo el contenido que se tiene que publicar cada día y en la red social concreta.

			Finalmente, algo que también te recomiendo hacer es añadir etiquetas a cada una de las publicaciones. De esta forma tan sencilla, mirando el calendario podrás saber en qué red social tienes que publicar el contenido, incluso el formato. En la figura 2.11, tienes un ejemplo de las etiquetas que tenemos nosotros creadas en Trello (cada una de ellas tiene un color diferente para que sea más sencillo de identificar).

			[image: ]

			Figura 2.11. Ejemplo de organización de contenidos en Trello.

			Como te digo, esta no es la única forma de organizar la publicación de tus contenidos, pero, después de probar diferentes herramientas y procesos, sin lugar a dudas es con la que más cómodo me siento.

			
ETAPA DE MEDICIÓN DEL PLAN DE SOCIAL MEDIA


			Finalmente, en la última etapa del plan de social media vas a analizar si tu estrategia está dando buenos resultados o, por el contrario, no estás cumpliendo con las expectativas y tienes que recurrir a un plan de contingencia. Piensa que todo lo que no se mide no se puede mejorar, por lo que te recomiendo que asignes un día de la semana a hacer reportes y a recopilar toda la información necesaria de los contenidos que hayas publicado.

			Llegados a este punto, es esencial aquí que seas capaz de diferenciar entre métricas y KPIs. Porque todos los KPIs son métricas, pero no todas las métricas son KPIs.

			Los KPIs serán los indicadores que te permitirán medir y controlar los resultados que estás obteniendo para ir optimizando tus estrategias y acciones.

			Ahora bien, si un día cambian tus objetivos, es probable que tus KPIs también cambien. Es por eso que te recomiendo recopilar todas las métricas que puedas, aunque después solo pongas el foco en aquellas que estén relacionadas con tus indicadores clave de desempeño.

			En esta etapa tendrás como misión principal:

			1.Recopilación de métricas.

			2.Determinación de los KPIs (indicadores clave del desempeño).

			Para que este punto te quede más claro, voy a poner un ejemplo. Imagina una empresa que tiene cuatro objetivos de marketing:

			1.Aumentar la visibilidad.

			2.Conseguir más clientes potenciales (leads).

			3.Incrementar la conversión.

			4.Aumentar la fidelización.

			Una técnica que te ayudará a definir tus KPIs es desglosar tus objetivos de marketing en objetivos generales que te indiquen lo que quieres conseguir, tal y como puedes ver en la tabla 2.3.

			Tabla 2.3. Ejemplos de objetivos de marketing, generales e indicadores clave del desempeño.

			
				
					
					
					
				
				
					
							
							OBJETIVOS DE MARKETING

						
							
							OBJETIVOS GENERALES

						
							
							KPIs

						
					

					
							
							VISIBILIDAD

						
							
							Que te conozcan

							Que te visiten

							Que las visitas sean de calidad

						
							
							Nuevas visitas desde cada red social

							Visitas el perfil

							Duración media y porcentaje de rebote

						
					

					
							
							CAPTAR LEADS

						
							
							Suscripción a la newsletter

						
							
							Nº de suscriptores de cada red social

							% de conversión por cada red social

						
					

					
							
							VENTAS

						
							
							Compren

						
							
							Nº de ventas desde cada red social

							% de conversión por red social

						
					

					
							
							FIDELIZACIÓN

						
							
							Vuelvan a visitar

							Repitan compras

							Comparan contenido

						
							
							% repetición de compra

							Compartidos

						
					

				
			

			De todas formas, si todavía no tienes claro cómo definir los KPIs te lo voy a explicar de la misma forma que en su día me lo explicó a mí Pedro Rojas. Es más, lo único que tienes que hacer es seguir estos tres pasos:

			1.Tener claro cuáles son tus metas y objetivos de marketing y redes sociales.

			2.Hacerte una serie de preguntas como:

			•¿Qué métricas influyen en la consecución de los objetivos y metas de negocio?

			•¿Esas métricas son claves para el desarrollo de la estrategia de redes sociales?

			•¿Se pueden medir y comparar de forma semanal, mensual, trimestral y anual con otros indicadores?

			3.Tener un cuadro de mandos con el que puedas asociar cada KPI con tres potenciales situaciones:

			•KPI>resultado: No hace falta tomar medidas.

			•KPI = resultado: Hacer un seguimiento.

			•KPI<resultado: Hay que tomar medidas.

			
				
					
				
				
					
							
							En los próximos capítulos, vamos a entrar en mayor profundidad en cada uno de estos apartados. Lo único que tienes que tener claro, llegados a este punto, es que el plan de social media va a determinar tu estrategia en redes sociales y que hay diferentes etapas y puntos que lo conforman.

							Ya has visto el paso a paso de cómo crear un plan de social media o redes sociales, ahora te animo que lo veas en estas lecciones que incluye el curso de community manager. Para ello, solo tienes que escanear el código QR y registrarte, y tendrás acceso a un curso de más de 10 horas de formación gratuita.

							[image: ]
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