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			Prólogo

			 

			Si te digo la palabra medios sociales ¿qué se te viene a la cabeza?, probablemente, las famosas redes sociales. Y si te preguntase para qué utilizas realmente las redes sociales, ¿qué me dirías? No hay duda de que Internet ha cambiado el mundo, pero la aparición de las redes sociales, hace poco más de diez años, ha cambiado radicalmente no solo Internet, sino la manera en la que las personas vivimos, nos comunicamos y trabajamos.

			Las estadísticas nos dicen que la mayor parte de los usuarios en redes sociales se dedican a consumir contenido de otras personas y ver lo que en ellas aparece, sin generar su propio contenido, con lo que podríamos construir una metáfora diciendo que las redes sociales son como esa pequeña mirilla al exterior próximo a nosotros.

			Pero las redes sociales, como decía, han cambiado nuestra vida en muchos aspectos y uno de ellos es en el aspecto profesional, dando la posibilidad a cualquier persona de poder crear una presencia digital propia y gestionar la imagen que otros perciben sobre él o ella, dando lugar a la famosa marca personal que en los últimos años muchos profesionales han comenzado a trabajar.

			Las redes sociales, básicamente, nos han dado voz para hacer lo que siempre hemos deseado y nunca hemos podido, como, por ejemplo, poner nuestra opinión delante de miles o millones de personas y ser escuchado. Eso sí, no todo es un camino de rosas en este nuevo contexto, ya que en el lado opuesto nos encontramos con que en esas plataformas crecen usuarios que se ocultan bajo una identidad anónima y cuya principal función es atacar opiniones o acciones de otras personas, dando lugar a los famosos haters.

			Pero al final nada es perfecto y todo depende de cómo uses la herramienta. Las redes sociales, utilizadas adecuadamente, se han convertido en la mayor palanca de cambio profesional de cualquier persona o empresa, sin importar su tamaño o ubicación.

			Llevo veinte años trabajando en el mundo digital, ayudando a personas y marcas a aprovecharse de Internet para alcanzar sus objetivos de negocio, ya sea conseguir ser más conocidos, generar más ventas, analizar mejor a su audiencia… y he visto cómo muchas personas, gracias a Internet y su evolución a través de las redes sociales, han dado un giro de ciento ochenta grados a su vida, pasando de ser una persona infeliz porque no hacía lo que realmente le motivaba, a una persona feliz e ilusionada por conseguir algo que realmente tiene sentido en su vida. No perdamos de vista que dedicamos prácticamente un tercio de nuestra vida a trabajar, por lo que si todo ese tiempo lo empleamos en algo que nos disgusta, que no nos hace felices, que no nos genera un reto motivante o que no encontramos que esté alineado con nuestra persona, en primer lugar, nunca podrás ser bueno en aquello que estás haciendo y, en segundo lugar, afectará a tu estado anímico y, en consecuencia, a tu salud, algo que debemos cuidar por encima de todo, porque sin ella no hay nada.

			A partir de este momento te diría, o más bien te pediría, que te hicieras un favor a ti mismo, y es que te reserves un día de la semana, durante todas las semanas de tu vida, solo treinta minutos aislado de cualquier tipo de tecnología, y lo dediques a pensar realmente si lo que estás haciendo en tu vida está cien por cien alineado con dónde te gustaría estar en los próximos veinte años, y qué cosas puedes añadir o quitar para que la consecución de eso que quieres llegar a ser se convierta en una realidad.

			Este libro te va a dar una visión realista de todo lo que acabamos de ver, pero desde un punto de vista cien por cien práctico y basado en experiencias reales que te harán pensar, analizar, reflexionar y que, gracias a su carácter didáctico, serás capaz de trasladar todas esas experiencias a tu vida personal y profesional, además de ponerlas de una u otra manera en acción para que puedas aprovecharlas.

			Seguro que muchos de vosotros habéis oído alguna vez esta frase del famoso Stephen Hawking: «Incluso la gente que afirma que no podemos hacer nada para cambiar nuestro destino, mira antes de cruzar la calle».

			Soy un convencido de que el 80 % de la suerte se busca, y la suerte es estar preparado en el momento que te llega la oportunidad. Por lo que comienza tu aventura para alcanzar tu oportunidad.

			Juan Merodio
Experto en marketing digital, redes sociales y transformación digital

		

	
		
			Introducción

			 

			En el año 2015 descubrimos la existencia del proyecto Libros.com, del que ya nos había hablado Álex Barrera cuando le entrevistamos para Generación C. Tras conocerles, nos animamos a lanzar un libro con ellos y probar el modelo de crowdfunding que habían diseñado.

			Elegimos esta temática, a pesar de que en Libros.com no abundaban los libros técnicos ni de empresa o marketing, por varios motivos. Uno de ellos, que es un tema del que queríamos publicar algo desde hacía años. Por nuestra vinculación con la ya extinta AERCO-PSM (Asociación Española de Responsables de Comunidades Online y Profesionales del Social Media) desde su fundación, y como parte de la colaboración que llevábamos haciendo con Google Actívate desde el principio del proyecto, habíamos generado materiales académicos, formativos y audiovisuales de diverso tipo. Sin embargo, no habíamos publicado nada divulgativo sobre la temática, más allá de algún artículo suelto, principalmente en el blog Lady Tools, y alguna entrevista en El Economista a emprendedores interesantes.

			Así que pensando en el enfoque del libro, analizamos lo que se había escrito sobre el tema: redes sociales, comunidades virtuales, etc. En general, todos los libros estaban bastante enfocados a aspectos más técnicos, uso de herramientas, monetización, realización de planes de marketing y comunicación en medios sociales y similares. A pesar de nuestra experiencia previa generando materiales en esa línea, queríamos mostrar algo diferente y descubrimos que apenas existían historias sobre las personas y proyectos que utilizaban las redes sociales de manera diferencial.

			En estos años nos habíamos presentado al concurso de casos del IE University varias veces, ganando varios premios y quedando finalistas los dos últimos años. En un caso, con el análisis sobre Vintage by López Linares, que, básicamente, es la historia de María, una increíble mujer que con casi cincuenta años se lanza a la venta online y las redes sociales para salvar su negocio, una pequeña tienda de antigüedades fundada por su padre en los años sesenta en el centro de Madrid, en la que había trabajado toda su vida. En otro caso, estudiando los modelos de negocio con los que competía Big Bang Box, una pequeña empresa de creación de aplicaciones para móviles en el campo de la educación. Otros casos son los eventos de La Latina Valley en LinkedIn, que reúnen a decenas de profesionales regularmente en diversas ciudades de España; ForoCoches, el foro en español más seguido del mundo, un éxito sin parangón que sigue creciendo y siendo reconocido, pese al nacimiento de nuevas redes sociales donde crear comunidades virtuales de diverso tipo; y otros más que nos parecieron interesantes.

			Por lo que viendo que no había prácticamente nada escrito en esta línea, y como ya teníamos algunas entrevistas realizadas y el contacto con algunos de los casos más interesantes, decidimos darle ese enfoque: escribiríamos casos de estudio sobre pequeñas empresas y emprendedores que utilizaban las redes sociales de diversas formas en su negocio. El libro, en general, quedaría estructurado en capítulos con un caso principal que serviría de hilo conductor y otros temas o teorías a nivel secundario que apoyarían el tema principal. Así que cada capítulo trataría de una temática diferente (comercio electrónico, foros virtuales, medios digitales…) que sería contada a través de la historia de un proyecto de referencia. Apoyados en entrevistas a los protagonistas (emprendedores y empresarios de pequeñas empresas), a veces nuestras y a veces no (Chiara Ferragni), estructuramos los capítulos más o menos como las que se hacen en cualquier caso de estudio de escuela de negocio. Las historias combinarían la parte más personal con la parte empresarial y de comunicación. Algunas de las que queríamos incluir originalmente no fue posible por diversos motivos (proyectos que no seguían adelante, agenda de los fundadores, etc.). Otras nuevas que nos parecieron interesantes ocuparon su lugar. El objetivo era intentar cubrir el mayor espectro posible, hablando de cómo usar blogs, LinkedIn, Instagram, Facebook, Twitter, aplicaciones, foros y, por supuesto, combinaciones de los mismos. Es cierto que se nos han quedado fuera algunas redes, como Snapchat o Tik Tok, pero no encontramos casos accesibles. También decidimos incluir algo de teoría, por lo que aparecen algunos modelos de análisis junto con referencias o teorías más académicas (como por ejemplo el embudo o funnel de conversión). Su objetivo es ayudar a entender mejor el impacto de sus decisiones. Pero la parte teórica es bastante limitada y solo cuando es necesaria.

			Así nació El poder de las redes sociales para pymes y startups, un libro que, a pesar de la teoría que trata, pretende ser, sobre todo, una colección de experiencias e historias. Las historias personales de todos los que han querido compartir con nosotros sus proyectos y cómo han cambiado estos y sus vidas en el tiempo gracias al poder de las redes sociales. Esperamos haberlo conseguido y esperamos que os sea de utilidad para entender un poco mejor cómo utilizar las redes sociales para impulsar vuestra empresa, lanzar una startup o, simplemente, disfrutar aprendiendo con las historias que aquí contamos.

		

	
		
			Vintage by López-Linares, reinventarse a los 50

			 

			Comercio electrónico y redes sociales no han sido tradicionalmente conceptos que hayan ido de la mano. Desde la irrupción de los medios sociales se ha intentado conseguir que sirvan para algo más que crear marca o gestionar la atención al cliente y la reputación, sin embargo, las experiencias iniciales eran desalentadoras. En este primer caso vamos a hablar de redes sociales y comercio electrónico a partir de la historia de una tienda tradicional y un proyecto para conseguir su supervivencia liderado por una mujer excepcional: María López Linares.

			Uno de los recuerdos más entrañables que tengo de mi infancia eran los domingos en el Rastro de la mano de mi padre, cuando, no sin esfuerzo, aún se encontraban verdaderas obras de arte tiradas por el suelo, allá por los años 60 de España. Era costumbre en mi casa dedicar parte del domingo a pasear por las callejuelas del Madrid antiguo, en busca de alguna pieza sorprendente: relojes, barómetros, pintura, cámaras de fotos, muebles, espejos… Mi padre recorría las calles despacio, miraba cada puesto con paciencia de coleccionista, pero de una forma que pasaba totalmente desapercibida, discreta y calladamente, sin dejar ver al vendedor su posible interés en algo que había de repente captado su atención. Lo cogía entre sus manos y le daba mil vueltas; se quitaba las gafas, ya que debido a su acusada miopía veía mejor de cerca sin ellas, se acercaba hasta el vendedor y entonces, con cara de jugador de póker, comenzaba un ir y venir de ofertas y contraofertas… Cuando has repetido esta situación tantas veces desde niña, te queda un poso de comerciante que ya no te abandona nunca.

			María creció entusiasmada con la idea de ser tendera, de trabajar en una tienda, comprando a proveedores lo que ofrecería después a sus clientes. Y creció escuchando las explicaciones que su padre, el fundador del negocio, le daba sobre el objeto comprado: que si se usaba antiguamente para esto o para lo otro, que estaba hecho así porque resolvía tal problema… Con el paso de los años la casa familiar rebosaba de todo tipo de piezas antiguas y artilugios de diversos tipos y materiales. Fue en ese momento, a principios de los años ochenta, justo tras una importante crisis que aún coleaba en España, cuando sus padres deciden abrir una tienda de antigüedades. En el año 1981 nace López-Linares Anticuarios.

			Sus padres viajaban por toda Europa buscando antigüedades a través de casas de subastas, como Sotheby’s y Christie’s, pero sobre todo pequeñas ferias y casas particulares de empeños o compraventa. En cualquier lugar, por recóndito que pareciera, podían llegar a encontrar la pieza concreta que les habían encargado o alguna otra que no buscaban, pero que llamaba su atención.

			El primer local que alojó el negocio familiar era pequeño, en la zona de Canillas de Madrid. Contrataron un restaurador y la madre se hizo cargo del día a día de la tienda y sobre todo de la parte comercial junto con Ángel, el hermano mayor. Ángel estudiaba horología, siendo uno de los dos o tres expertos de España que podían arreglar barómetros y otros equipos de medición atmosférica en aquellos años, lo que les permitía ofrecer una variedad exclusiva de servicios. No solo los productos que se encontraban en la tienda, sino también restauración e incluso búsqueda de piezas concretas.

			En poco tiempo la tienda se quedó pequeña. Los clientes apreciaban la labor de una pieza bien restaurada, lo que encajaba con la personalidad del fundador y padre de familia: un ingeniero maniático de las cosas bien hechas para quien todo tenía que quedar perfecto hasta en el más mínimo de los detalles. Si hacía falta buscar en el Reino Unido un tornillo de latón porque ya no se fabrican, en lugar de usar uno normal cubierto de dicha aleación, pues se hacía. La calidad y el detalle primaba sobre todas las cosas si eso servía para satisfacer al cliente. En un círculo virtuoso este proceso provocó que la clientela buscara cada vez más la calidad y solicitara más de la técnica de la restauración. A esto se añadía la atención tan personalizada que ofrecía la madre de familia, que trabajaba a la par que disfrutaba dando rienda suelta a su pasión por el arte.
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			Imagen del proyecto entre 1986 y 2006.

			
			En 1986 el negocio se traslada a la calle Conde de Aranda, en pleno barrio de Salamanca de Madrid, en el corazón de la zona donde estaban sus potenciales clientes. Una de las claves de todo negocio minorista es una buena ubicación («location, location, location» que dicen los anglosajones). Por un lado, se lanzan nuevos servicios: Ángel, el hijo, instala un taller de relojería. Por otra parte, la atención personalizada y un trato cercano impulsaban las ventas y ante todo la fidelización de los clientes. Políticos, abogados, economistas, notarios, incluso aristócratas… Un sin fin de lo más variopinto de clientes, habitantes de la zona y con un nivel cultural alto, a la par que alto poder adquisitivo, entraban por la puerta de la tienda con el deseo de decorar su casa con piezas antiguas, pero adecuadamente restauradas y habilitadas para el uso diario. A cada cliente se le documentaba ampliamente acerca de cada pieza: época, estilo, materiales… «Una antigüedad para otros doscientos años», solían decir con cada venta en tienda.

			
			La expansión del negocio

			A finales de los años noventa se unen al negocio familiar los dos miembros de la familia que faltaban: la hermana menor, Ana, recién terminada la carrera de restauración, y María, nuestra protagonista. María comenzó trabajando en el taller y aprendiendo a restaurar poco a poco en la tienda. Por ello la familia decide abrir otra tienda más, también en el barrio de Salamanca, esta vez en la calle Claudio Coello y con un nuevo enfoque: reproducir piezas antiguas.

			El patriarca fundador había detectado otra necesidad gracias a escuchar a los clientes. La idea era ofrecer una selección de muebles clásicos que fueran copias fieles de las mejores y más preciadas piezas que habían pasado por la tienda. Siguiendo la misma premisa que en la restauración, se usaban idénticas maderas, técnicas y accesorios utilizados en la pieza original. La diferenciación llegaba porque ahora el cliente podía elegir medidas, colores, acabados… lo que ampliaba el mercado potencial para esta nueva propuesta de valor.

			El modelo de negocio se basaba, por tanto, en que el cliente pudiera personalizar sus muebles al máximo. Además, en muchos casos, de este modo podía adquirir, a un precio asequible comparado con su original de época, una pieza que de otra manera no habría podido conseguir, por precio, por exclusividad o porque en su estado original no le era lo más apropiado. No todo el mundo tenía el nivel adquisitivo suficiente o el conocimiento e interés en comprar una pieza original, lo que limitaba el crecimiento y los clientes a un nicho muy selecto del mercado. Sin embargo, este nuevo producto permitía llegar a un cliente que sí podía apreciar el valor de las cosas bien hechas y estaba dispuesto a pagar un precio razonable para ambos. En lugar de comprar un mueble de tres mil euros y restaurarlo, compraba una réplica de mil quinientos euros hecha a su medida. La familia encontró un hueco en el mercado insatisfecho gracias a su cercanía al cliente, hueco que les permitía de nuevo crecer rápidamente.

			Buscando crecer, y como buenos tenderos, se deciden a lanzar además una línea de muebles a medida: librerías, aparadores, camas, mesas de comedor… A través de esta nueva línea el cliente podía comprar una reproducción de un mueble victoriano o regencia, pero con la particularidad de poder adaptarlo a sus necesidades. Esta estrategia permitió a la empresa diferenciarse y darse a conocer velozmente desde el primer momento del resto de las tiendas de decoración, que vendían con medidas estándar y sin la flexibilidad en el desarrollo de producto que aportaban ellos. A través de sus propios talleres, equipados con todo el utillaje necesario y contando con especialistas en cada fase del proceso, podían ofrecer un producto diferencial y crear un nuevo mercado sin olvidar el suyo tradicional de las antigüedades.

			Los puntos fuertes seguían siendo la calidad y los detalles, sobre todo en técnicas y materiales: maderas macizas traídas de fuera de España si era necesario, cueros de primera calidad con denominación de origen español, cerraduras francesas o inglesas, o los tornillos de latón macizo del ejemplo anterior. Todos los herrajes de los muebles eran fabricados especialmente para la empresa, algo que el fundador vigilaba personalmente. Con él toda la familia crece en una cultura de calidad. Así mismo la empresa se apoya en una importante red de proveedores internacionales, gracias a la cual consiguen piezas, materiales o contactos, y a la que gestionan con el mismo trato exquisito que se mantenía con los clientes. El negocio prospera, entonces, lo que comenzó como una pequeña tienda familiar de antigüedades bajo pedido se había convertido en un taller, varias tiendas y nuevas líneas de negocio florecientes.

			Sin embargo, en 2002, y después de una larga enfermedad, el padre, fundador y alma mater del proyecto fallece. Ya hacía años que el taller estaba en manos de su mano derecha, Jorge, contratado y formado por el cabeza de familia, con quien había aprendido a lo largo de veinte años todo lo que sabía. La transición se había hecho de manera apropiada, dejando preparado el futuro ante una eventualidad como esta. La madre de María, su hermana y ella misma se hicieron cargo en adelante de la parte comercial: atención al cliente, compras, proveedores y elección de piezas a reproducir. Pasaban muchas horas en el taller, algo a lo que se habían habituado tras los dos años de enfermedad paterna, fechas en las que el fundador permaneció casi de forma continuada en  cama.

			Sin embargo, cuando parecía que la situación se estabilizaba y las heridas cicatrizaban, la mala fortuna quiso que Jorge, con apenas cuarenta y dos años, falleciera inesperadamente a los pocos años. El golpe era terrible. En la empresa familiar no quedaba ya nada del conocimiento básico para la restauración de muebles, nadie se había preparado para estos dos zarpazos consecutivos de la fortuna. No se veían capacitados para formar a alguien y que se hiciera responsable del taller en tan poco tiempo y de esta manera. La calidad nunca sería la misma, y era evidente que si el proceso o los productos perdían la perfección que habían adquirido en vida de su padre y de Jorge el negocio sufriría para sobrevivir. La imagen de marca cultivada en los años anteriores era de vital importancia.

			Por lo tanto, la primera decisión, y la más dura por su implicación emocional, fue cerrar el taller en 2008. Era inviable asumir los costes fijos asociados a mantenerlo y no podían correr el riesgo de que una pérdida de calidad afectara a la clientela: eso sería el fin del negocio. Despedir a los empleados del taller, algunos de ellos con los que llevaban trabajando más de diez años y con los que se mantenía una relación casi familiar, fue para María el momento más difícil de su trayectoria profesional.

			A principios de 2008, en pleno proceso de recuperación emocional y profesional del cambio realizado, otro reto aparecía en el horizonte: se hacía imprescindible enfrentarse a la crisis financiera más importante de la historia moderna. El negocio necesitaba una nueva fuente de ingresos y con cierta urgencia. Las cosas parecían complicadas hasta que de manera casual se les ocurrió una idea. Siempre habían tenido bisutería antigua en la tienda, y las joyas eran una de las principales aficiones de las tres mujeres de la familia. Así que… ¿por qué no reproducir joyas al igual que habían hecho con los muebles? Si lo habían logrado con muebles seguro que se podía conseguir lo mismo con la joyería, con la particularidad de que el coste de operación era mucho menor. Menos espacio, menor necesidad de mano de obra y un mayor margen por producto.

			
			El nacimiento de Vintage

			Este fue el punto de inflexión que llevó a la familia a lanzar el nuevo proyecto: Vintage by López-Linares. El proyecto no era fácil de articular en absoluto. Lo primero y más importante era la búsqueda de maestros orfebres especializados en el arte de reproducir joyas antiguas, maestros que, además, estuvieran dispuestos a trabajar con ellas. Se lanzaron a la labor durante todo un año, buscando inicialmente en países europeos y talleres españoles. Durante el proceso aprovecharon para realizar nuevos contactos y exponer el proyecto a profesionales de la orfebrería. Así mismo comenzaron a recopilar el conocimiento necesario, las técnicas apropiadas y sobre todo a seleccionar las épocas de interés en cuanto a producto, estudiando de nuevo su historia.

			María decide apostar por la joyería de reproducción y reestructura el negocio. Se renovará toda la imagen corporativa online y offline.
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			Imagen de la tienda y el personal en 2009.


			La misión estaba clara: traer a Madrid toda la historia de la joyería, a un precio muy competitivo y asequible, con los mayores estándares de calidad, como habían aprendido del maestro y fundador de la empresa, su padre. El valor añadido vendría por la selección y el prestigio como anticuarios y maestros en el arte de reproducir antigüedades, que debería ayudarles a la hora de comenzar a posicionar esta nueva línea de negocio. María lo explicaba así:

			La primera pieza que reprodujimos fue el collar de Audrey Hepburn en Desayuno con diamantes. Es una pieza muy icónica y a todo el mundo le llama muchísimo la atención. Esa fue la pieza con la que empezamos toda esta andadura del mundo de reproducción de las joyas antiguas. No hace mucho hemos reproducido la tiara de lady Mary de Downton Abbey, la serie de televisión. Entre medias hemos hecho bastantes colecciones y en la tienda se podían encontrar bastantes reproducciones, desde la época precolombina hasta los años treinta o cuarenta, con el maestro Chevalier que es donde nos quedamos.

			La primera decisión importante tomada fue crear una web corporativa más acorde con los tiempos que corrían. El año 2009 fue el año de la puesta de largo online de la empresa. Se contrató una web en tecnología Flash a una agencia de diseño creativo y marketing que estaba empezando. Gente joven, muy preparada y que supieron entender lo que la empresa quería desde el primer momento. Se decidió utilizar como concepto principal la joyería en plata, siendo estos productos los protagonistas. A María, quien tomó las riendas del negocio, le pareció una idea fantástica. Poco después se arrepentiría como explicaremos más adelante.

			Una situación típica en la tienda era encontrarse con alguna novia que iba a comprar alguna joya para la boda, y terminaba pasando la tarde entera en la tienda, probándose vestido, zapatos, mirando juntas fotos del peinado y pidiéndoles consejo sobre cómo colocarse el velo. La gran mayoría terminaba mandando una foto que era siempre colocada en la tienda junto con fotos de otros clientes de la casa, como si de un álbum familiar se tratara. Otra situación repetida varias veces tenía como protagonista a la matriarca familiar, que era una experta colocando la mantilla española, tradición que se estaba perdiendo, lo que provocaba que la mayoría de la gente ignorara cómo hacerlo. El resultado era horas de clases improvisadas explicando a las madrinas la técnica correcta.
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			Nacimiento de la página web.

			
			Muchos clientes llevaban piezas de bisutería familiares antiguas, de la abuela o la bisabuela, piezas con las que tenían una relación especial y a las que profesaban un gran cariño. El motivo era solicitar que les hicieran con ellas un broche o una horquilla para poder lucirlas de este modo en una ocasión especial. La ventaja de Vintage en estos casos es que era de los pocos lugares en España que disponía de un pequeño taller de orfebrería dentro de la tienda, liderado por Ana, la hermana de María. Esto hacía muy sencillo trabajar cualquier pieza y conseguir el resultado que la novia, madrina o cliente en general tuvieran en su cabeza.

			La diversidad de producto en la tienda volvía a ser abismal. Se podía adquirir desde una joya egipcia o una de los años veinte simplemente pasando de un expositor a otro. Siendo la plata la protagonista del lanzamiento, la tienda contaba con una auténtica colección de peinetas, tiaras y pendientes en plata de ley, copias de piezas antiguas de los siglos XVIII y XIX que se usaban aún en el avanzado siglo XXI para fiestas y grandes ocasiones.
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			La calidad del producto es el centro del negocio.


			Uno de los motivos por el que una compra o una simple pregunta sobre una pieza se podían convertir en horas de conversación, tenía su raíz en la pasión familiar por sus productos y por el trabajo de documentación sobre sus historias. En esas horas de conversación repasaban la vida de sus piezas, colaboraban con ellos cuando traían las suyas propias o, simplemente, cambiaban impresiones y experiencias sobre una temática que, teniendo una importante comunidad de interesados, no era asequible para todo el mundo a nivel de producto, por el precio y la poca disponibilidad de estos.

			Y es que justo ahí radicaba la filosofía del nuevo negocio. Conseguir que las grandes piezas de joyería antigua llegaran a todo el público a unos precios razonables y asegurando la calidad. Hacerlo manteniendo una atención personalizada a cada persona y con cada pieza y, por supuesto, la misma ilusión del primer día por envolver las piezas de su historia particular y la de su propietario. El proyecto era posible gracias a su experiencia anterior como anticuarios, que les permitía contar con una selecta red de contactos para la minuciosa labor de búsqueda de los mejores maestros orfebres en el arte de la reproducción de cada tipo de joya. Hackers del metal capaces de hacer indistinguible el original de la copia. Como explicaba María,

			La tienda estaba única y exclusivamente dedicada a la reproducción de mueble antiguo. Teníamos un taller en Madrid y las piezas se hacían como antiguamente, era un proceso muy bonito y muy laborioso. Mi padre era la cabeza de ese proceso: se buscaba una pieza antigua que creyéramos que era una pieza comercial, ya fuera una cómoda, una mesilla de noche, un aparador o un cabecero de cama. Se compraba en una subasta y se replicaba totalmente: se hacían los herrajes a mano, los tornillos con latón macizo… Ahí fue donde yo me crie, dentro de ese taller donde aprendí todo lo que es reproducir una pieza antigua y mantener su esencia todo lo posible; la lucha con los barnizadores para que los acabados fueran lo más parecido a lo antiguo; la lucha con los herreros para que nos hicieran los herrajes de las mesas de comedor por ejemplo…

			Sin embargo, la crisis se hacía sentir cada vez con más fuerza en los pequeños comerciantes. Las caídas en ventas eran continuas e inexorables, y los altos costes fijos de la gestión de una tienda provocaban continuos cierres de negocios. Un local comercial tenía que lidiar con un coste inicial importante, como era el alquiler o la hipoteca del local. Pero precisamente la ubicación de dicho local y sus características influían en su precio y en su éxito. Otro coste importante era la obra que se realizaba normalmente al entrar para acondicionarlo. Finalmente, el equipo humano y el fondo de comercio más las campañas de marketing completaban las líneas principales de coste de la cuenta de resultados. Los ingresos debían cubrir todo esto teniendo en cuenta la máxima de que «un día sin ventas es un día perdido» y las cifras del comercio minorista en España eran aterradoras, con continuas caídas. En parte por la crisis y en parte por el crecimiento del comercio electrónico.

			El sector había sido uno de los más boyantes de la década prodigiosa de España. Con el grupo Inditex y Zara como insignia y referente de la revolución comercial, las tiendas se basaban sobre todo en la creación de experiencias para el cliente o, simplemente, resolvían una necesidad por conveniencia y cercanía. La aparición de grandes centros comerciales había supuesto una amenaza importante al principio, pero inapreciable después ante el crecimiento económico que ocultó la realidad.

			En plena crisis, los pequeños comerciantes sufrían sin descanso para poder pagar alquileres o hipotecas, más los gastos de amortización de las obras de acondicionamiento de los locales, imprescindibles para generar experiencias de compra diferenciales. Por otra parte, la nueva legislación impositiva, con una subida del IVA (impuesto sobre el valor añadido) en la mayoría de los productos, había impactado directamente en el consumo. Aunque no afectaba a todos los productos por igual, la subida de precio recortaba aún más las pocas ventas que se producían. Muchas tiendas cerraban, y solo algunas zonas de la ciudad presentaban cifras sostenibles. Los que tenían tiendas en propiedad sobrevivían a costa de gestionar con imaginación o rigor el resto de las líneas de coste.

			Mantener en funcionamiento los ciento sesenta metros cuadrados de tienda de la calle Claudio Coello tenía un coste importante, así que era imprescindible sacar el máximo valor del local. Por otro lado, toda la familia trabajaba en la tienda, lo que suponía el coste similar a tener tres empleados con María como gerente. Las inversiones en producto para tener en tienda, decoración y comunicación incrementaban los costes fijos.

			Incluso cada septiembre, un mes tradicionalmente bueno para el consumo, era evidente que las ventas en la tienda de Vintage no iban a ser lo suficientemente importantes como para garantizar la supervivencia. El trabajo de fidelización de clientes previo permitía un cierto colchón, sin embargo, el comercio minorista en general, y algunos productos en particular, no daban más de sí. Era cuestión de adaptarse o morir. La situación exigía de la imaginación y la capacidad de innovación típicas de la pequeña empresa.

			La solución en este caso llevaba dando vueltas en la cabeza de María desde hacía tiempo: abrir una tienda online. Tras conseguir llevar su ilusión a clientes de su barrio, ¿por qué no compartirla con toda España? De hecho, acostumbrados a buscar proveedores, orfebres y anticuarios por todo el planeta ¿por qué no abrirse a todo el mundo? Sin embargo, los primeros retos y problemas atacan al corazón del negocio. ¿Cómo lograr infundir al cliente la misma confianza que da una tienda física, con décadas de historia, ofreciendo los productos a través de una tienda online? ¿Cómo conseguir atraer público interesado en la propuesta de valor de Vintage? En la tienda física, los clientes tienen la garantía de encontrarte siempre que te necesiten y pueden ir a reclamar en cualquier momento. ¿Pero qué pasa cuando pierdes ese contacto físico con el cliente? ¿A quién se dirigen en caso de reclamación? ¿Cómo saben si eres un comerciante solvente y pueden fiarse de ti?

			En el negocio de las antigüedades era imprescindible convertirse en la casa del cliente, establecer vínculos personales, apoyarse en la pasión común por las piezas antiguas y de este modo generar una confianza que hiciera que el cliente no dudara en ningún momento en contactar con Vintage ante cualquier problema o necesidad que pudieran tener. Una anécdota que contaba María ayuda a entenderlo:

			Por ejemplo, reproducíamos una mesa de comedor, la clásica victoriana de cuatro patas que lleva un mecanismo dentro con una manivela que tenía un sinfín. Mi padre era ingeniero y era una persona muy meticulosa, sobre todo en lo relativo a absolutamente todos los acabados. Pues, para que la mesa ampliara, necesitábamos un sinfín que midiera noventa centímetros o incluso un metro, porque si no el margen de ampliación era muy pequeño. No se podían hacer mesas muy grandes, la gente nos pedía mesas muy pequeñas que luego se convirtiesen en mesas muy grandes. Normalmente, la gente quería una mesa de un metro por un metro pero que luego se convirtiese en una mesa de dos metros y medio. ¿De dónde sacas tú material de dentro de esa mesa para ampliar toda esa longitud? Los sinfines que recuerdo que mi padre encontró eran una pieza de fontanería que personalizó y convirtió en algo totalmente nuevo, forrándola con latón. No había nadie en España realmente que hiciese ese tipo de mesas con el mecanismo que utilizábamos nosotros. Tuvimos un cliente que quería una mesa de 1,20×1,20 que cuando se abriese se convirtiese en una mesa de cuatro metros y medio, o sea dentro tenía que llevar tres metros de guías. Era un caso curioso y raro, para el que mi padre creó un sistema de guías telescópicas que iban unas dentro de otras, con lo cual la última guía era muy pequeña mientras que las de fuera eran más grandes, era como un telescopio. De dentro de la mesa salían dos patas que estaban plegadas para que la mesa aguantase. Cada pieza era un encaje de bolillos, estaba hecha según las necesidades de los clientes.

			En Internet era al revés; ellas entraban en la casa del cliente mediante su web y debían generar confianza, mostrar pasión y establecer vínculos, de manera que el cliente sintiera por este nuevo medio que se le atendería exactamente igual que si fuera a la tienda personalmente. ¿Cómo lograrlo? María no tenía formación reglada en el tema.

			Con las tecnologías, yo creo que desde pequeña (comencé a jugar con ellas), porque es algo que me ha encantado siempre. Con las redes sociales comencé a jugar a raíz de pensar que podría ser buena idea abrir una tienda online. Necesitaba que la gente supiera quién era yo, quiénes éramos nosotras, quiénes eran las personas que estábamos detrás de esa tienda online para generar confianza. Acostumbrada a atender al público desde siempre, porque no he hecho otra cosa en mi vida, el hecho de tener una tienda virtual y no poder atender al público a mí se me hacía difícil, no entendía cómo la gente me iba a comprar si no me veía. Si yo no era capaz de explicarles qué es lo que estaba ofreciendo, se me hacía difícil pensar cómo iba a rematar esa venta, porque estaba acostumbrada a explicarle cara a cara a cada persona lo que estaba vendiendo. Tenía que aprender a hacer eso por Internet, por lo que necesitaba unas herramientas que me sirvieran para intentar explicarle a mi cliente en este nuevo entorno cuál era mi producto y por qué estaba segura de que le iba a encantar. De ahí vino mi idea de crearme primero un perfil personal en Facebook para ver cómo funcionaba la red social. Entonces todo el mundo tenía ya perfil personal en Facebook y yo, no sé por qué la verdad, era muy reacia a tenerlo. Al poco tiempo me di cuenta de que aquello tenía muchísimo potencial y que me permitía contar muchísimas cosas a mucha gente que estaba lejísimos. Entonces decidí abrir el perfil de la tienda en Facebook y todo lo demás vino de seguido: Google, Twitter, Pinterest…

			Una página web suponía sacar su escaparate fuera del barrio de siempre, de su zona de confort donde ya eran conocidas. María no quería perder el toque personal que caracterizaba al pequeño comercio: la atención, el trato cercano y la credibilidad. La confianza tardaba años en generarse, en cambio, se podía perder en segundos. Fallar hubiera supuesto un impacto directo a la línea de flotación de la compañía.

			Por todo ello, a pesar de la necesidad por incrementar las ventas, la decisión fue la prudencia. Lo primero era aprender sobre el nuevo entorno, conocer el nuevo medio, entender sus posibilidades y más adelante ya se vería la mejor manera de enfocar el desembarco digital.

			
			Año 2010, el lanzamiento online

			La estrategia para el año 2010 se centró en el lanzamiento del nuevo sitio web, www.lopezlinares.com, y en la preparación para entrar en las diversas redes sociales. En la estrategia de comunicación primó en un primer momento el trabajo offline, con el envío personalizado del díptico Enlaces al detalle a prensa, pero también a blogs especializados. María lo vio claro:

			Cuando realmente decidimos que íbamos a apostar por esta línea de negocio, lo primero que hice fue un díptico en un papel precioso, con un diseño alucinante, en un sobre y con un papel de carta totalmente fuera de lo normal, y envié una carta personalizada. Recuerdo que fue en un mes de agosto. En el mes de julio me había ido al kiosko y me compré toda la prensa de moda tanto internacional como nacional, así que me fui con cuatro cajas de revistas a pasar las vacaciones. Saqué de las revistas todos los nombres que consideré que podían ser interesantes para que recibieran ese mensaje. Hice una lista, busqué todas las direcciones y envié 120 dípticos. En ese momento me daba cuenta de que todo el contacto que tenía la gente era a través de emails y a todos los periodistas les llegaban emails constantemente, me ponía en su lugar y pensaba que no los abrirían nunca porque entiendo que debe de ser casi imposible para un periodista abrir todos los emails que recibiese al día con las noticias, eventos, novedades, etc. Pensé que el hecho de que llegara un sobre a su oficina, algo totalmente distinto a lo que recibían normalmente, les llamaría la atención y lo abrirían para conocer lo que había dentro. Efectivamente, funcionó porque se pusieron en contacto con nosotros varios medios de comunicación para hacerse eco de la nueva línea de negocio.

			El primer semestre fue de preparación y aprendizaje, pero ya en el verano de 2010, durante las vacaciones, se prepara la primera campaña de comunicación de Vintage. Un mailing realizado por correo postal anunciaba el lanzamiento de la nueva marca. Las principales revistas de moda y actualidad recibirían un díptico anunciando su nueva actividad enfocada a la joyería. El envío contenía un tarjetón realizado con papel de alta calidad y un diseño en tonos ocres que daba la sensación de antiguo, así como un DVD con ciento cincuenta imágenes en alta resolución realizadas por un fotógrafo profesional. El sobre se hizo muy original, y cada uno llevaba los datos postales escritos a mano y con pluma estilográfica. En total se dejaron ciento veinte cartas en el buzón, con destinos de Madrid y Barcelona.

			Enseguida llegaron las primeras llamadas y visitas a la tienda. Vogue, InStyle, Madrid de Luxe…, la mayoría de las revistas contactadas se interesaron por esta nueva línea de negocio como para hablar de ella en sus páginas. La idea gustaba mucho, sobre todo porque era chocante pensar que de repente fuera tan sencillo obtener los pendientes de La joven de la perla de Vermeer o la tiara de Sissi Emperatriz… bueno, en realidad sus réplicas. El objetivo era vender ilusión y conseguir que los influenciadores creyeran en el proyecto. Esto quedaba claramente reflejado en el lema: «Si eres de las que alguna vez soñaste con lucir unos pendientes pintados por Tintoretto, las famosas joyas de Desayuno con diamantes o la tiara de Sissi Emperatriz, este es tu espacio igual que nuestro».

			En la tienda poco a poco el trabajo daba sus frutos y esta recibía nuevo público. Un detalle curioso fue que gente que vivía en calles adyacentes preguntaba al entrar si la tienda era nueva, cuando llevaban en esa ubicación más de quince años.

			Internet comenzó a ayudar también en el posicionamiento. La tienda sorprendía, y el análisis de los datos de tráfico permitió comprobar que la gente miraba y remiraba las distintas páginas, mientras se paraban en cada detalle. El comentario generalizado era que la tienda era un lugar especial, «como pasear por un museo». Los muebles que aún quedaban de la actividad anterior, ayudaban mucho a crear dicho ambiente en el local físico y toda la decoración estaba realizada con piezas especiales y antiguas. El objetivo era recrear una atmósfera que transmitiera las historias de las piezas, una experiencia que trasladara a los clientes a otra época. El nuevo negocio comenzó a generar curiosas anécdotas que, a veces, se convertían en comidilla de revistas o comentarios en la web. Así, podemos hablar de una conocida marquesa española que les solicitó realizar una copia de una tiara de oro y brillantes, ya que tenía una fiesta de gala en Madrid en breve y no quería sacar su joya del banco.

			El 25 de octubre de 2010, María López-Linares, más cerca de los cincuenta años que de los cuarenta y sin absolutamente ningún tipo de experiencia previa, creaba su primer perfil en Facebook. Prefirió no contar con una empresa externa e involucrarse en el proyecto en primera persona. Si tenían que lanzarse a la piscina lo harían como siempre lo habían hecho en la familia. Siguiendo con su política de actuar en primera persona y trasladar la estrategia que tanto éxito les había dado en la tienda al mundo online, María crea todos sus perfiles en las principales redes sociales del momento con su foto. Mantiene una política de atención personal, directa y constante. El motivo era sencillo: en su opinión «La mejor manera de infundir confianza es que te vean, te pongan cara, te reconozcan». María consideraba que había algo que no debía ser muy diferente en la venta a distancia de la venta que ella conocía en la tienda: era fundamental ganarse la confianza de sus posibles clientes para que se decidieran a comprar sin temor. Simplemente, en el nuevo entorno digital se utilizaban otras herramientas y lenguaje que era necesario aprender. ¿Cómo?

			En principio todo fue de forma autodidacta. En seguida me di cuenta de que tenía algunas limitaciones y necesitaba formarme, así que decidí hacer un primer curso. Ahí fue donde cogí un poco más de base. A cada charla que recibía en ese curso me quedaba más impactada del potencial que tenía todo lo que había detrás, potencial que yo ignoraba por completo. ¡No que todo eso existía! También han sido muchas horas de lectura. Me empapé de todo lo que caía en mis manos sobre todas las redes sociales, me apunté a montones de blogs de community managers, me pasé meses leyendo solamente sobre temas de comunicación online y al final de lo que me di cuenta es que realmente es lo mismo que lo que llevo haciendo toda la vida. Toda mi carrera he trabajado creando la comunicación a nivel local para una tienda pequeñita en un barrio en Madrid. Ahí me di cuenta de que lo único que tenía que hacer era extender todo eso y utilizar las redes para darlo a conocer.
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			Vintage inicia su presencia en las redes sociales.
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			Vintage en Twitter.


			A mediados de diciembre se crea el primer perfil profesional para Vintage en Facebook. El plan era inaugurarlo con un pequeño grupo de seguidores fieles, las 3F de Facebook (Fools, Friends and Family [locos, amigos y familia]), que pudieran empezar a viralizar los posts que iban generando. Esta iniciativa les reportó alegrías desde el principio: en menos de dos meses contaban con más de trescientos seguidores, en noviembre de 2012 casi llegaban a tres mil y en marzo de 2017 la cifra superaba ampliamente los dieciséis mil seguidores. No parecían cifras impresionantes para una red social que ha superado los mil millones de usuarios, pero el objetivo no era cantidad, sino calidad y enfoque en el perfil de seguidores, como había sido siempre en su negocio.

			A finales de noviembre de 2010 se inaugura también un perfil en Twitter, descubriendo enseguida el potencial de esta red social. Para ello se utilizan técnicas tradicionales de comunicación. María diseña una lista con las doscientas blogueras más influyentes en la red a nivel nacional en aquel momento y comienza a seguirlas de manera continua, intentando llegar hasta ellas sin ser intrusiva, comentando temas de interés común… en definitiva, usando las mismas herramientas que en la tienda con las clientas. Como el producto Vintage es curioso y atractivo, enseguida le llegan las primeras peticiones de estas blogueras para hablar de Vintage by López-Linares. Los resultados llegaban sin prisa, pero sin pausa.

			
			Año 2011, posicionamiento, posicionamiento, posicionamiento

			Una de las máximas del mundo del comercio minorista es «ubicación, ubicación, ubicación», como ya hemos explicado. En el mundo online podemos sustituirla por «posicionamiento, posicionamiento, posicionamiento.

			El 1 de febrero de 2011 nace Vintage by López-Linares[1], el blog corporativo. Con un diseño que busca transmitir las mismas sensaciones que la tienda de Claudio Coello, y de la mano de la misma agencia que diseñó la primera web en 2009, dan un pasito más en su camino por Internet, que les generaba nuevas posibilidades. La experiencia se vuelve más grata y fructífera de lo esperado. El blog les permitía contar lo que sucedía en su tienda de una manera más directa y personal. Relatar sus experiencias buscando piezas, transmitir sus impresiones sobre las mismas y, en definitiva, darse a conocer a los clientes que lo visitan.

			María comienza a comprobar cómo en cuanto consigue despertar interés en alguien sobre lo que escribe, esta persona pasa del comentario en el blog a la visita a la tienda. El blog, además, permite a todos los interesados saber lo que pasa cada semana en la tienda de Claudio Coello 60, casi como si estuvieran en ella de visita semanalmente. Poco a poco, más gente se suscribe y termina por repetir visita en busca de las novedades. Casi sin darse cuenta, estos visitantes, aún muchos anónimos, comienzan a contar sus propias historias sobre recuerdos antiguos asociados a sus seres queridos y representados por esas piezas de joyería. Así, María aportaba noticias sobre sus novedades y explicaba por qué y cómo entran en el espacio Vintage cada una de sus piezas y los seguidores, en contrapartida, le contaban sus experiencias personales. El contenido es el rey y la conversación es la reina.
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			El blog de Vintage.


			Ese mismo año se decide lanzar Vintage friends, una sección en el blog para agradecer el apoyo a la marca por parte de clientes y blogueras. En 2011 consiguen presencia en cuarenta y un blogs, es decir, casi cuatro menciones mensuales. Poco a poco, gracias a acciones como esta, la web se va posicionando cada vez mejor en Google, terminando por aparecer en las primeras páginas de búsqueda de joyas en plata.
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			Una muestra de la sección Vintage friends del blog.


			La viralidad de Twitter anima a María y en octubre de 2011 Vintage participaba en la creación y organización del primer encuentro nacional de Emprende & Tweet, un evento que reunía a cincuenta importantes emprendedores del mundo de la moda que se habían conocido gracias a Twitter. Patrocinados por la revista Yo Dona y contando como madrina a Carla Royo-Villanova, reconocida experta en el mundo del glamour y creadora de La sencillez del saber estar, además de tener su propia línea de productos de cosmética y una creciente actividad en medios sociales también.

			El trabajo de promoción estaba consiguiendo, sobre todo, un importante impacto en medios. Por supuesto, la presencia en medios online iba en aumento. En el año 2011 se habían conseguido las comentadas cuarenta y una presencias en blogs de moda, así como diferentes menciones en las ediciones digitales de Vogue, S Moda, Telva y Hola. Pero gracias al trabajo realizado también en los entonces codiciados medios escritos, donde el resultado también era magnífico. Por lo que el año terminó con dieciséis incursiones en prensa de moda, e inserciones en Vogue y Vogue Novias, S Moda, InStyle, Madrid de Luxe, Cosmopolitan, Telva y Telva Novias (en la sección de niños), Iglesias Magacine, Glamour y Joyce.

			En septiembre de este año salía a la luz la revista S Moda con el dominical del periódico El País. En ese número, en la portada, la actriz Sarah Jessica Parker, protagonista de Sex and the City, se mostraba en todo su esplendor con matilla y pendientes de Vintage by López-Linares.

			Poco a poco fueron ampliando su presencia en otras publicaciones como Mía, Swc Magazine, Pasarela de Asfalto o La Luna de Metrópoli.
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			Vintage en Google+.


			Por otra parte, no se olvidaban de los eventos presenciales. En julio de 2011 comenzaron con una sencilla colaboración con Peluquerías Madrigal en la realización de su catálogo de novias y fiesta, que animó a María a lanzarse y en septiembre de 2011 participaban en la Vogue Fashion Night Out. Ese año se realiza la primera «Exposición de joyas históricas».

			La creación en 2011 de una página en Google+, la red social de Google, se convirtió en una inesperada fuente de sorpresas. Poco después Google la seleccionaba como una página referente para las pymes y era invitada a participar contando su experiencia en Google Actívate, los cursos que Google impartía por toda España.

			Así mismo la creación del canal de YouTube como lo conocemos actualmente se lleva a cabo el 24 de diciembre de este mismo año. María esperaba que los visitantes fueran capaces de compartir su pasión. «Si alguna vez soñaste con llevar puestos los pendientes que pintó Tintoretto sígueme y lo comprobarás…».


			Año 2012, la venta online

			El año 2012 fue el de los riesgos: lanzamiento de la tienda online y el asalto al mercado en inglés. En mayo aparece la versión en lengua inglesa del blog y la tienda nace en noviembre en ambos idiomas.

			Sin embargo, la primera acción de comunicación importante es en enero de 2012, cuando deciden organizar una exposición: doce piezas, una por cada mes del año. Estas piezas tienen, cada una de ellas, su propia entrada en el blog. Expuestas cada una en una vitrina, se dan a conocer mediante un dosier que María manda a toda la prensa.

			Animados por el éxito y ya entrados en 2012 Vintage organiza un evento propio, una exposición de joyas históricas en su tienda de Claudio Coello, 60. Para julio de 2012 se repite la colaboración con Madrigal, por un lado, mientras se convierten por otro en un participante habitual de la Vogue Fashion Night Out de septiembre. A raíz de esta exposición, y por una entrada en el blog de Vintage relacionada con el tema, Televisión Española (TVE) hace un reportaje de casi dos minutos en La 1 a las 20:55, en pleno prime time.

			Durante el año, el impacto en medios iba en aumento y ya se alcanzaban cuarenta y cuatro presencias en blogs de moda en el mes de octubre, así como menciones regulares en Notodo.com, YoDona.com, Vogue.es, Smoda.es, Solomoda.com, Telva.es o EsmadridTV.es. Por otra parte, Paperblog recientemente había elegido su web como web del día. Otro de los frutos indirectos de este trabajo había sido la aparición en medios audiovisuales. Varios programas de radio habían entrevistado a María sobre su proyecto en 2012, y ya habíamos comentado que uno de televisión les había dedicado una pieza en horario de máxima audiencia. La generación de contenido audiovisual propio comenzaba a rondar la cabeza de María con fuerza y sería una de sus prioridades para 2013.

			En febrero de 2012 inicia un curso de fotografía de cara a abrir nuevos perfiles en redes sociales de imágenes en auge, como Pinterest o Instagram, dos redes que viralizan mucho el contenido. Una de las claves era la imagen de marca. Los primeros perfiles los había abierto como personales, pero se volvía necesario potenciar el proyecto. María nos cuenta a continuación lo importante que era para ella transmitir que detrás de Internet y las redes sociales hay personas:

			Creo que es importante que aparezcas tú, que seas tú la persona que da la cara en redes sociales. Así que, desde el principio, en todos los perfiles, aparecía mi fotografía. Somos una familia, y esto no lo he hecho yo sola, sino que lo he hecho con el apoyo de tres personas que están a mi lado ayudándome continuamente: mi hermana, mi hermano y mi madre, y somos un equipo realmente. En todas partes figuramos todos, porque yo creo que es importante que te vean. También intento ponerme en la piel del cliente. Si yo voy a comprar una cosa por Internet y no sé ni dónde está la tienda, ni quién está detrás de ella, no sé nada de ella… Me cuesta mucho gastarme 200 o 300 euros. Si yo veo detrás de esa tienda online la imagen de una persona, una tienda física, un soporte detrás de esa página web, me da confianza para hacer clic, comprar y pagar. Siempre pienso que si me engañan puedo ir y buscar a esa tal María y decirle «oye, tú me has engañado». Así, aunque somos una familia, esa fue un poco la vía que utilicé, ser yo la que representara el negocio familiar, cogí ese rol.

			La otra clave sobre el que asentar el éxito de las redes sociales era la cantidad y calidad del contenido. Para trasladar la experiencia del mundo físico a Internet, María tenía claro que era necesario colgar muchas imágenes, haciendo mucho hincapié en que sean siempre de mucha calidad y fiel reflejo de lo que hay en la tienda física.

			Creo que una imagen, una buena foto, dice muchísimo del producto. El blog creo que también nos ha ayudado muchísimo porque refleja bastante bien lo que se cuece aquí. Lo escribo yo personalmente y cuento todo lo que está pasando de una forma muy personal, muy directa y tal y como lo siento. Si la gente me lee es como si me estuviera escuchando o hablando aquí conmigo.

			Siendo su producto fuertemente visual, el objetivo era alcanzar más notoriedad. Se buscaba tomar fotografías que generaran impacto, pero manteniendo la línea de la tienda, una vez más gestionando internamente todo el proceso de manera centralizada en la manera de lo posible para dar una respuesta más rápida y personalizada. Ese mismo año abre perfiles en Pinterest y Flickr.
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			Vintage en Flickr.
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			Vintage en Pinterest.


			Llegados a octubre, un inesperado honor: María es invitada a participar como ponente en la entrega de los Tweets Awards, explicando su experiencia en Twitter como pyme, así como su participación en la creación de Emprende & Tweet. Este evento la lleva hasta Tenerife en octubre, donde se celebra también un encuentro similar, mes en el que la agenda se completa con la Wedding Fashion Night Out y culmina con la participación el 5 de noviembre como ponente en unas jornadas de AERCO-PSM, una de las principales asociaciones en habla hispana de expertos y profesionales en medios sociales.

			La preparación en esta y otras jornadas comenzaban a suponer un importante consumo de tiempo. María dedicaba gran parte de su jornada y energía a estos eventos, tiempo que le impedía avanzar en otros temas quizá más relevantes. Hacía casi dos años que habían decidido crear una tienda para vender por Internet, y todavía no estaba operativa. Sin embargo, seguía considerando importante estar presente en estas jornadas y no quería renunciar a ellas, aunque esto supusiera retrasar otros proyectos.

			A finales de 2012 ya se había comenzado con una campaña importante utilizando imágenes en lo que se esperaba fuera una herramienta que permitiera conseguir viralidad de manera sólida. «Mostrar sin vender, contando una historia del producto, porque cada producto tiene su historia y esto es en gran parte lo que atrae a la gente».

			En noviembre de 2012 se decide finalmente lanzar la tienda online, dos años después de comenzar a planteárselo y en medio de lo peor de la crisis. La tienda inicia su andadura en inglés y español.

			La decisión de abrir la tienda online fue controvertida y discutida en la familia. El blog estaba cumpliendo su función y atrayendo público a la tienda, así que quizá lo mejor era mantener los esfuerzos por este medio. Más del 65 % de las personas que iban a comprar a la tienda lo hacían tras haber pasado por el mismo. María lo descubre inicialmente porque las clientas (principalmente mujeres) venían con páginas del blog impresas; poco a poco comienza a preguntar de manera proactiva e incluso a crear campañas para que quien lee el blog pueda recibir una promoción si confirma en la tienda que el online fue el origen de la visita offline. Esto amplía y rejuvenece su base de clientes. Aunque recibían pedidos de diversas partes del mundo, que a menudo eran complicados de gestionar, el volumen de pedidos de fuera de Madrid o incluso internacional todavía no era importante.
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			Apertura de la tienda online en 2012.


			El impacto de las redes sociales en la tienda ha sido tremendo, la cantidad de gente que llegaba aquí por las redes sociales era impactante. Nunca pensé que fuera a tener la repercusión que tiene, me di cuenta de que el potencial era tremendo, pero es que ahora el porcentaje de gente que viene por las redes sociales es grandísimo. Es tal la maraña que tenemos de redes sociales que, cuando no te encuentran por un perfil de Facebook, te encuentran por una suscripción a un blog, por Twitter… Se crea un vínculo bastante especial con muchas personas, ha venido gente que te deja comentarios en el blog, les contestas y a lo mejor luego te mandan un email. Recuerdo una clienta de México que me escribió emocionada porque se llamaba Eleonor, había buscado «joyas Eleonor» en Internet y había encontrado el broche de Eleonora de Toledo, una pieza que tenemos en la tienda. Había llegado al blog porque había encontrado la entrada de Eleonora de Toledo y me había escrito emocionada porque había un broche que ella podía comprar, aunque era una copia de un broche que había pertenecido a Eleonora de Toledo. Su madre, ella y su hija se llamaban así, así que compró tres broches iguales para hacer un regalo. Hay muchas historias curiosas y entrañables que te pasan a través de las redes con gente a la que no has puesto cara, que conoces prácticamente de inmediato, porque en las redes uno no puede esconder cómo es. Creo que, aunque no veas a la persona físicamente, la conoces en seguida al poco de tener contacto con ella por Internet.

			La decisión de crear la web en flash que comentamos anteriormente tuvo un impacto inesperado. La primera tienda online, que le cuesta unos pocos miles de euros, es desarrollada por el mismo equipo, quienes sin experiencia en comercio electrónico ni SEO deciden realizarla con la misma tecnología. María, que no es experta en tecnología ni programación, descubre cuando comienza a aprender cómo posicionar su negocio en Google para obtener visitas de manera orgánica que la tecnología Flash en ese momento no es una buena opción. Identificado el problema gestiona con los desarrolladores que todos los marcos creados para la página puedan ser buscados y estén posicionados en el buscador. María lo contaba en primera persona,

			Cuando empezamos en Internet, la primera página que hicimos estaba en flash y eso fue una de las primeras meteduras de pata. Creamos la página web de la tienda en flash y cuando la página ya estaba terminada me enteré de que las páginas de este tipo, con tecnología flash, no posicionan bien en los buscadores de Google. Era algo que yo ignoraba por completo porque de este mundo tecnológico no tengo ni idea. En seguida me di cuenta de que pasabas las páginas de la tienda y en la url siempre ponía la mismo, pasabas las fotos y siempre lo mismo. Después del dinero que me había gastado en la página y el esfuerzo que nos costó, me encontré con el problema de que nadie encontraría las imágenes que yo iba a meter en esa página porque estaban como perdidas en medio de Internet, ocultas a los buscadores. Casi me da algo. Recuerdo que me pasé dos o tres noches hasta las tantas de la mañana leyendo sobre posicionamiento, url, páginas en tecnología flash, etiquetado de imágenes, etc. En ese momento fue cuando me di cuenta de la importancia que tenía el hecho de que todo ese trabajo que yo estaba haciendo, al menos, se pudiese encontrar. Finalmente conseguí que se encontraran y es curioso porque fue de las pocas páginas en flash en la que estaban etiquetadas todas las imágenes y cada una tenía su propia url.

			En paralelo comienza a crear poco a poco una web más acorde con los tiempos, con la tienda por un lado y el blog por otro, utilizando WordPress para ello. La página cuenta con catálogo de productos, carrito de compras, modalidades de pago, un apartado de términos y condiciones legales, etc. Originalmente en inglés y español, estaba integrada con el blog corporativo y con las redes sociales, se veía bien a través de tablets, pero no estaba optimizada para dispositivos móviles ni se había planteado crear una (costosa en aquel momento) aplicación nativa. En cuanto al diseño, la web conseguía el efecto buscado: la información estaba estructurada y apoyada por imágenes de calidad, los productos destacaban por encima del diseño, que además estaba basado en un color acorde con el concepto vintage. La página no se mostraba saturada de botones y textos, exponiendo el contenido de forma clara y sencilla para el usuario. La plantilla WordPress era sencilla, por lo que el conjunto mostraba tiempos de carga reducidos, era fácil de manejar por cualquier usuario y funcionaba bien en los distintos navegadores. María ofrece inicialmente en la tienda varias modalidades de pago: tarjeta de crédito, PayPal y transferencia bancaria. Aunque la mayoría de las compras de e-commerce se pagaban en España con tarjeta (más del 50 % según el estudio B2C del ONTSI [Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la SI]) en su caso, cerca del 90 % de las compras online elegía Paypal.

			¿Cómo era posible crear una web de éxito para vender online sin tener conocimientos? María tenía claro lo que debía hacer:

			Cuando íbamos a crear la tienda online, lo primero que hicimos fue mirar otras tiendas online para ver qué estaban haciendo otros y también leer mucho, informarme. Conocí una serie de medios por los que uno podía poner una tienda online: uno era contactar con una empresa que creaba la tienda y te la entregaba en una plataforma. De esto no entiendo mucho, pero parece ser que tú quedabas vinculado a esta empresa de por vida. La otra forma era crearla desde cero y que esa programación fuera tuya, de forma que dispusieras de ella y pudieras cambiarla sin tener que pedírselo a esa persona que te lo estaba vendiendo. Preguntamos a gente experta, que al final es lo mejor, cada maestrillo su librillo, buscamos gente de confianza que me ayudó a tomar la decisión y al final la decisión fue crear la tienda online en WordPress porque era una plataforma que cualquier persona puede manejar más o menos. Es decir, si yo cambiaba de agencia o decidía trabajar con otra gente, iban a poder ayudarme a cambiar todo lo que está continuamente cambiando en la tienda, porque nuestro mundo en Internet está vivo y está cambiando continuamente. De hecho, posteriormente rediseñamos por completo la tienda online para dar más importancia a las imágenes ya que vienen muchos proyectos por detrás empujando, como el vídeo y YouTube. La decisión fue esa, preguntar a gente que de verdad sabía del tema y dejarme aconsejar por ellos.

			Facebook, por ejemplo, mostraba una presencia alta con contenido variado y actualizado. La estrategia de contenido de María daba sus frutos. Además, en Facebook cuenta con botón directo a la página web, enlace con otras redes sociales y actualización de reviews. Así mismo se puede participar en diversos concursos. Todo ello lleva a la cuenta a más de diez mil fans que interactúan con más de cien «Me gusta» a los posts y un orden de magnitud menor de comentarios.

			El anuncio del lanzamiento se apoyó de nuevo en técnicas tradicionales.

			Creé otro díptico distinto, este más específico de la tienda online, con la url de la tienda, un código QR que creamos para ello y se hizo un envío a todos estos contactos, muchos de los cuales se convirtieron en amigos de la tienda y en seguidores nuestros. Me gusta mucho organizar eventos en la tienda porque el contacto directo con el público me encanta, el hecho de crear un evento sea de lo que sea y que vengan a verme a la tienda, me da la posibilidad de contarles muchas cosas.

			
			Año 2013, a concursar

			La creciente actividad en redes sociales hace que este año María pruebe una de las herramientas más utilizadas en estos canales: los concursos. Se generan seis concursos en Flickr apoyados por vídeos en YouTube y otros tres en Facebook. Los materiales offline también apuestan por el inglés, además de buscar socios y apoyos para la estrategia de internacionalización.

			Cuando pensamos en montar una tienda online, la idea siempre fue que estuviera en inglés y en español, era algo que estaba claro desde el principio. Antes de la tienda y la creación de todos los perfiles en redes sociales, estaba el blog, que para mí era un apoyo muy importante a la hora de enseñar lo que teníamos en la tienda, y primero se lanzó en español y al año siguiente, un poco antes de lanzar la tienda online, lanzamos el blog en inglés. Cuando empezamos con esta línea de negocio no pensamos en vender fuera, pero poco a poco comenzamos a tenerlo en mente. Sorprende la cantidad de gente que viene de fuera de España, estamos en una zona de Madrid que tiene muchísimo turismo y es normal que todos los días entre una o dos personas de fuera. Lo que sorprendía del negocio en la tienda es que la gente pensaba que esto ya no existía. Es verdad que es una tienda distinta, una tienda que choca porque hay mucho mueble antiguo y tiene una decoración muy diferente, sale de lo que es la media del local estándar al que estamos acostumbrados. Además, ahora se lleva la decoración minimalista, las franquicias de moda tienen tiendas muy minimal y nosotros somos todo lo contrario. Nos dimos cuenta de que eso llamaba la atención, al extranjero le gustaba y te decía que a lo mejor no volvía a España y no podía volver a comprarte, así que decidimos abrir tienda online y vender fuera.

			Animados por el éxito del año anterior repiten exposición de joyas históricas. Y para no dejar de innovar, Google Street View.

			Se crea un nuevo diseño del blog para potenciar las imágenes, donde se incluye una sección nueva con blogueros invitados. El blog crecía en contenido y era el punto de encuentro para la creciente comunidad de interesados en la marca.

			El trabajo con las fotos, iniciado el año anterior, dio paso a la siguiente fase: incorporarlas a la web. Las pruebas con fotos realizadas por ella habían sido muy prometedoras y en 2013 reservó tiempo para promocionar imágenes y realizar concursos en Flickr apoyados por vídeos en YouTube.
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			Vintage y los concursos de Facebook.
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			Lanzamiento del nuevo blog de Vintage.
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			Los concursos de Flickr.


			La incorporación de Vintage en Google Street View tenía un objetivo principal y claro: el posicionamiento orgánico. El estar en Google Street Wiew viene motivado por el éxito previo de Google+. María había aprendido que el SEO era vital para un negocio como el suyo y trabajaba los canales que Google le ofrecía sin prisa, pero sin pausa.

			María deseaba probar también el impacto que podría tener la compra de publicidad de pago en Google Adwords. En verano de 2013 se lleva a cabo una campaña pagada de posicionamiento en buscadores para la versión en inglés de la página (www.lopezlinaresvintagejewelry.com/en) mediante Google Adwords. María buscaba mejorar el reconocimiento de la página web y el posicionamiento de la página en este mercado. La campaña se pensaba en dos fases, una primera en todo el país y una segunda por ciudades a partir de lo aprendido de la primera. El motivo era que en Google.com.uk no aparecía en la primera página de resultados para las palabras clave «vintage jewellery». Usando las palabras «vintage jewelry», López Linares sí aparecía como el primer resultado en la página 10, pero en Reino Unido «jewellery» era el término más utilizado. Se vio que la herramienta de análisis SEO Keyword Tool mostraba que en google.co.uk «vintage jewellery» tenía un volumen de búsquedas de varios miles mientras que «vintage jewelry» unos cuantos cientos de búsquedas.
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			Vintage en Google street wiew.


			Año 2014, consolidando

			El año 2014 es el de la consolidación. Se mantiene o potencia lo que funciona y se prueban nuevos enfoques para lo que no termina de funcionar como se esperaba o no de la manera más eficiente posible.

			En 2013 se había realizado la segunda «Exposición de joyas en la tienda» y en 2014 la tercera exposición se realizaba ya con un motivo temático: «Gracia-Grace Kelly». De nuevo el interés atrae a la tienda no solo a curiosos y potenciales clientes sino también a múltiples medios para cubrir la noticia. Ya en 2014 la estrategia implicaba un concurso mensual en Facebook. María seguía con calendarios estrictos una vez comprobado que alguna iniciativa funcionaba.

			Dos hitos importantes fueron la creación de la sección Vintage blogger y el Vintage dictionary. La creación de contenidos para generar y mantener el interés no era un problema porque María disfrutaba escribiendo sobre un tema que es su pasión, las joyas y su historia, desde diferentes perspectivas. Sin embargo, ser eficiente era vital para una pyme y para ella.

			En Google+ se reforzaba la estrategia de contenidos de Facebook, llegando a crear un evento para la inauguración de la exposición de joyas, así como un Hangout.
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			Lanzamiento de la sección Vintage dictionary.


			María utiliza Twitter para promocionar eventos. La exposición de Grace Kelly es un ejemplo de ello. Aprovechando el estreno de Grace de Mónaco utiliza los hashtags #joyashistóricas y #gracekelly. Sabiendo cómo promocionar eventos[2] en Twitter, el impacto puede ser notable. María genera tuits específicos para antes, durante y después del evento, que programa con Hootsuite. Así como no es tan fácil vender, generar ruido es más factible en esta red social, por lo que también participa en las diversas conversaciones sobre el tema que encuentra.

			El canal de YouTube se mantenía en 2014 con la grabación de varios vídeos sobre joyas históricas, pero aún era bastante incipiente. Con el tiempo, contaba con unos pocos vídeos, principalmente generados por otros, aunque eran contenidos que hablaban de la marca. No llegaba a cuarenta suscriptores, y los miles de visionados podrían estar relacionados con el hecho de que muchos eran cortes de apariciones en informativos o similares. Posteriormente, comenzó con una estrategia de grabación de vídeos sobre joyas históricas, pero el tiempo y coste de grabar no lo convirtió en un canal prioritario en ese momento.

			Sí probó en Pinterest con una estrategia de pines enriquecidos. Su público objetivo se encontraba en esta red social y el trabajo con las imágenes, así como los eventos le permitían generar contenidos enfocados al canal. Por ejemplo, se llegó a crear un tablero específico para Grace Kelly asociado a la «Exposición de joyas históricas» del año.

			Pese al potencial del mundo digital, de nuevo María no abandonaba las técnicas tradicionales. Anualmente realizaba algún mailing postal con un díptico y una tarjeta corporativa con código QR. El primero lo hizo mejorando siempre en lo posible lo realizado para su presentación en la sociedad digital. El plan era enviarlo por correo a prensa nacional y extranjera, así como a un selecto listado de blogueras de moda.
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			Lanzamiento de estrategia en Pinterest con pines enriquecidos.
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			Lanzamiento del nuevo diseño de newsletter.


			Para ello se realiza un nuevo diseño para la newsletter. Para María era importante cuidar la imagen y adaptarla a cada canal y pro-yecto.

			El offline y el apoyo de la tienda física seguía siendo importante para tener una estrategia coherente y consistente. El escaparate de la tienda aparece inspirado en los años cincuenta, época en la que se crean las joyas de la colección. Una de las vitrinas se dedica en exclusiva a Grace Kelly con fotos, guantes, sombreros, bolsos y otras piezas como las que lucía en la época.

			La inauguración del evento dio mucho juego. Realizaron un catálogo que se enviaba a los asistentes por email. La tienda entera mantuvo todo el año un aire a los años cincuenta. El día de la misma una experta en arte impartió una charla de una hora sobre las piezas de la exposición y la joyería de la época. Todos los asistentes recibieron un pequeño regalo, unos gemelos decorados. Se enviaron emails personales y se realizaron llamadas telefónicas para asegurar la presencia en el evento del público objetivo, influenciadores y medios.

			El impacto en las redes sociales del evento fue notable. En el blog se colgaron dos entradas sobre la decoración y otra resumiendo el día de la inauguración de la exposición; además, en el apartado de prensa se referían las menciones que prensa y blogueras hacían, para generar más ruido en redes. Los jueves se recordaba en Facebook la exposición con diversas fotos, animando a la gente a asistir y promocionando los posts. En Twitter se invitaba a prensa y blogueras con menciones personales, animando a contar anécdotas sobre su paso por la misma o preguntas sobre las piezas. Los tableros de Pinterest se centraron, como comentamos, en Grace Kelly, Google+ reforzaba la estrategia de Facebook y en YouTube se subían los vídeos de la inauguración. Desde este año en los Miércoles de película se utiliza una película antigua como hilo conductor para hablar de las joyas que aparecen en esta.

			Todos los canales se ayudaban entre sí y un único evento permitía generar contenidos diferenciales, originales y únicos durante una parte importante del año, de manera eficiente con la estrategia multicanal diseñada y apoyada en el trabajo realizado en años anteriores. La estrategia multicanal, pensada desde un principio, permite conseguir sinergias y eficiencia. No olvidemos que crear contenido de calidad cuesta.

			No solamente estamos enfatizando el tema de redes sociales, sino que continuamos, como es tradición nuestra, organizando cosas que nos ayudan a tener contacto directo con los clientes, con la gente que disfruta de todo este mundo. Por ejemplo, hacíamos cada cierto tiempo un evento en la tienda, organizado con una persona especializada en hacer tours por Madrid, era un tour que se llama Madrid chic. Empieza en la puerta de Alcalá, hace un recorrido por toda la calle Serrano y termina en la tienda con una copita de oporto y una charla sobre joyas históricas. Lo que hacíamos era explicarles un poco de dónde vienen las piezas más emblemáticas de la tienda. Por ejemplo, tenemos la reproducción de la tiara de Lady Mery de Downton Abbey, y lo que hacíamos era explicar la historia de la tiara, cuándo se diseñó, etc. o con la tiara Spencer, que es una de las más emblemáticas de la tienda: es una pieza inspirada en la tiara con la que se casó Lady Di y es de la familia Spencer. En su momento no era tiara, en un inicio era un broche central que recibió la abuela de Lady Diana como regalo y luego, para montarla como tiara, se le unieron unas piezas detrás y se creó lo que se conoce realmente como la tiara Spencer, que permanece en poder de la familia, pero no se ha vuelto a llevar desde que falleció Lady Di. Nosotros lo que hacemos es que, sobre esta pieza, recreamos una colección completa: pendientes, peineta, broche, etc.

			Una colección en la que yo he puesto muchísima ilusión es una reproducción de parte de las joyas de Grace Kelly. Están inspiradas en unas piezas que creó Van Cleef para la princesa Grace y que recibió como regalo por su matrimonio. Hicimos una presentación contando un poquito la historia de las joyas y cómo fueron hechas. Esto lo hacemos también para mantener el contacto con el cliente y no limitarnos solo a Internet, nos gusta esto, a mí casi es lo que más me gusta, el contacto directo con el público.

			
			La evolución hasta 2017

			A finales de 2015 la web www.lopezlinaresvintagejewelry.com estaba actualizada, pero todavía faltaba adaptarla para el mundo del móvil adecuadamente. Este punto era importante porque la mayoría de su tráfico venía ya de móviles y tablets como se pudo comprobar con herramientas de monitorización.

			Uno de los planes más complejos había sido contactar con al menos veinte blogueras americanas y veinte inglesas para llegar a acuerdos de colaboración, buscando dar a conocer la tienda a clientes potenciales de habla inglesa. Igualmente, esto debería ayudar a mejorar el posicionamiento orgánico en buscadores. El resultado fue dispar. El verano de 2016 una clienta de Estados Unidos de América se había pasado a visitarla durante su viaje de novia tras comprar una joya por Internet para su boda. La visita aparecía comentada por la propia María, tanto en su Twitter como en el de la clienta.

			Sin embargo, la estrategia en el mercado internacional sufre un inesperado cambio: su hermana, quien lideraba toda la parte del negocio inglés, decide en 2016 no seguir en el proyecto. Así que el objetivo de traducir el blog al inglés para apoyar en la captación de seguidoras de habla inglesa se abandona pronto y posteriormente la tienda también deja de crecer en inglés. Mantiene unos mil trescientos artículos, pero no se actualizan más y, sobre todo, no se genera nuevo contenido. A pesar de todo, María decide no cerrarla, porque le parece una pérdida excesiva y porque sigue obteniendo alguna venta esporádica prácticamente sin esfuerzo.

			En general, desde 2015 María destinaba un 10 % de las ventas presupuestadas a publicidad y promoción por diversos canales. Facebook generaba muchas visitas a la tienda online y a la tienda física. Poco a poco, con los carruseles de producto, además, va generando ventas. En Facebook se decide invertir en publicidad en 2016. Gastaba alrededor de trescientos euros al mes («pero es que si no ni te ven…»). Inicialmente promocionaba mucho las entradas del blog, ya en 2017 promocionaba más el producto. Por ejemplo, cada mes lo dedicaba a una piedra y sobre ella giraba Facebook. De nuevo, todo esto lo programa con su calendario, con el mínimo de antelación de un mes. En abril de 2017 fue la amatista, en marzo había sido aguamarina. Los sábados colgaba siempre temas nuevos para dedicarles la semana. La estrategia de contenidos y su programación es muy importante: generar contenido cuesta, y si es contenido de calidad mucho más. María quiere hacerlo ella misma y controlar la calidad del proceso.

			En navidades de 2016 contabilizó diecisiete de las ventas que se dieron en la tienda online como llegadas de Facebook. Lo puede contabilizar gracias a la analítica de Facebook, la cual tiene instalada porque en 2016 fue contactada por la propia red social. Facebook ha creado un equipo para ayudar y formar a empresas pymes de cara a usar sus productos publicitarios.

			En 2017 Twitter tenía un posicionamiento muy personalizado en la propia imagen personal de María, pero aun así estaba también cercano a los diez mil seguidores con más de veinticinco mil quinientos tuits.

			La estrategia en Pinterest sí contaba con amplia información de contenido no solo fotográfico. Se habían generado decenas de boards y estaba a punto de alcanzar los cinco mil seguidores a principios de 2017. Los análisis de sentimiento general de la marca eran muy buenos y María respondía personalmente a los comentarios.

			Su perfil en Instagram, que inicialmente no había sido muy potenciado (https://www.instagram.com/mariavintage/), despegaba en 2017 funcionando muy bien. Aunque solo contaba 1476 seguidores María había descubierto que la comunidad era muy activa. El vídeo de presentación lo vieron 571 personas de las 1150 que siguen su canal, lo cual era una barbaridad. A finales de 2015 tenía algo más de seiscientos seguidores, pero más de un millón de visitas. En 2017, al entrar en Google My Business, las imágenes y la referencia que uno se encontraba eran de la página de Vintage creada por María. La emprendedora era invitada a Dublín y Londres a contar su historia a los empleados y partners de Google. En las oficinas de ambas ciudades, una foto de gran tamaño de María, con un ordenador y diversas fotos de su negocio, la hacían tan conocida que varios miembros del equipo local la paran por las oficinas y la llaman por su nombre. Fueron seleccionados como Google Ambassador en España y, posteriormente en 2016 tras el viaje a Dublín como Ambassador, para Europa. Un directivo de San Francisco les puso como ejemplo, a María y la tienda, en una charla motivacional para el equipo de Google Europa. La relación, como todas las de María, llega a ser tan cercana que ha sido invitada, incluso, a una cena de Navidad. Cuando Google presentó Activa Tu Negocio llamaron a María para la presentación, además de incluirla en los MOOCS, cursos online gratuitos que realizaron para el proyecto Activa tu Negocio en España.

			En LinkedIn, en cambio, la presencia era testimonial, una página de empresa con apenas unas decenas de seguidores.

			A principios de 2017 decide lanzar un nuevo proyecto: entrada ya en los cincuenta María se hace youtuber. En realidad, el primer canal lo había abierto con anterioridad, pero principalmente incluía vídeos creados por otros, tales como entrevistas que le habían hecho, recopilatorios de eventos o trajes de novias y similares. Ahora el plan era crear su propio contenido. Con un teléfono iPhone y un trípode comenzó a grabar vídeos antes de abrir la tienda, por las mañanas, con la idea de subirlos con una frecuencia de uno cada quince días.

			Inicialmente no tenía claro qué enfoque darles: ¿sería mejor un tono técnico y enfocado en las piezas, o mejor un tono más desenfadado y cercano? Sin querer perder la cultura ni el enfoque, el nuevo canal requería de un nuevo lenguaje y tono. Además, María comentaba que comenzaba a tener un volumen importante de tomas falsas muy divertidas, y no sabía si incluirlas para que fuera más fresco o borrarlas.

			En principio, la estrategia era grabar vídeos cortos, de unos ocho minutos, y, posteriormente, de ellos extractar un vídeo corto de un minuto para Instagram, otro para Facebook, que lo enlaza e invita a verlo completo en el canal de YouTube; y, finalmente, el vídeo normal, que dura seis minutos. El problema es que sin guion le cuesta bastante y está comprobando que no bajan de una duración media de ocho minutos. El resultado es que algunos días termina grabando tres vídeos diferentes. El primer semestre de 2017, como siempre, es para experimentar y aprender. A partir de ahí decidirá si avanza con el proyecto de manera decidida. El siguiente paso es comenzar a redactar guiones para poder crear mejores vídeos.

			
			Lecciones aprendidas del caso Vintage

			María ha conseguido mantener su negocio a flote gracias a la venta online, venta que ha sido posible por los medios sociales. El blog y Twitter inicialmente, con una estrategia de contenidos relacionados con su producto y asociada a la historia de las piezas, algo que habían hecho siempre, pero ahora trasladado al nuevo medio fue la clave para darse a conocer. Eso y la magnífica relación con blogueras de referencia como La Bruja con el Tacón de Aguja. Google+ le abrió muchas puertas, algunas totalmente inesperadas como las propias de Google. Actualmente Instagram y Facebook son la principal fuente de tráfico a la tienda, junto con la newsletter. Mantiene Google+ y Twitter entre otras redes sociales, pero para vender online Facebook es lo que mejor le funciona. Mientras se prepara para potenciar el canal de YouTube y el contenido de vídeo en 2017.
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			Vintage en YouTube.


			Hay varias claves que podemos aprender del caso de María y para ello vamos a utilizar el embudo o funnel de conversión.

			María comenzó por darse cuenta poco a poco, y gracias a los resultados obtenidos, del poder de las redes sociales en general, y de Internet en particular. Entre otros factores descubre también lo importante que es tener una sólida reputación online para vender fuera de la tienda física. Dedicaba una importante y creciente cantidad de horas todos los días a mantener sus perfiles sociales completos, activos y seguir contando esas historias como las que comparte con las clientas en la tienda. Sin embargo, el mismo crecimiento hace más evidente la necesidad que tiene María de formarse convenientemente. El crecimiento en seguidores, así como en la interacción y conversaciones, le muestra claramente que debe aprender cómo utilizar la gran variedad de herramientas que existen en este nuevo entorno para poder automatizar tareas y gestionar adecuadamente este crecimiento, o morirá de éxito (y de agotamiento).

			Comienza a acudir a seminarios sobre redes sociales, estudia hasta altas horas de la madrugada sobre SEO, SEM, reputación online, posicionamiento… «Todo lo que cae en mis manos me parece poco para aprender. Hay que hacer las cosas muy bien y con mucho conocimiento. Hasta ahora funcionábamos por intuición, pero es imprescindible desarrollar estrategias muy sólidas para no equivocarse. En esa labor previa, para mí, está la clave del éxito» dice María.

			Eso sí, sin abandonar las relaciones públicas y el offline. La exposición en medios no ha cambiado y sigue saliendo en revistas o televisión. La clave diferencial es que el trabajo de siembra ha dado sus frutos: muchas de las blogueras con las que contactó al inicio del proyecto se han convertido actualmente en importantes referentes. Pero para ella son sus amigas, comenzaron y crecieron juntas, así que su relación con ellas es recíproca y muy valiosa. Combinar adecuadamente el offline con el online es vital para cualquier negocio y más para una pyme. Al final la clave es el cliente, aunque utilicemos un canal u otro las decisiones deben partir de conocer al cliente y resolver sus necesidades. María explicaba cómo mantenía en la tienda física un tablón con fotos enviadas por sus clientas.

			Sí, a mí me hace especial ilusión cuando las novias me mandan las fotos del día de la boda, es algo que siempre les pido y que me encanta. Has atendido personalmente a una persona, has buscado una pieza especial para ese momento tan único en el que siempre quieres estar perfecta y gustar a todo el mundo, y que después de toda esa ceremonia se acuerden de mí me hace especial ilusión. Me mandan la fotografía del día de la boda donde se ve la pieza que compraron en la tienda y lo mínimo que se merece es un espacio aquí. Hay un biombo con fotos que cada vez es más grande y ha llegado un momento en el que tenemos que hacer turnos, quitar unas fotos y poner otras, porque tenemos muchas, pero es algo que me hace mucha ilusión y recuerdo a todas las novias.

			Crear una página web había supuesto una inversión importante para la empresa y el trabajo en la tienda física no cesaba. La gestión de recursos escasos es vital para una pyme y, en este caso, la gestión de su cada vez más escaso tiempo. Aprender cómo utilizar herramientas de productividad se convirtió en una necesidad, como Hootsuite. Además, María trabaja con calendarios de contenidos estrictos para fidelizar a su nuevo público objetivo digital.
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			Funnel de conversión. Fuente: original de Loreto Gómez (inspirado en el embudo de Tristán Elósegui).


			Todo este trabajo impacta de diferentes maneras en el objetivo final, que es conseguir ventas para mantener a flote su negocio. Para entender mejor este proceso vamos a utilizar el embudo de conversión. Existe una notable variedad de embudos de conversión, nosotros concretamente usaremos la versión con la que trabajamos habitualmente.

			En este modelo falta la representación de la analítica y las herramientas de medición. María lo ha incorporado desde el principio, como buena tendera. De manera informal, desde el control más básico, preguntando a la gente nueva que entraba en la tienda cómo la habían conocido, y descubriendo así que era por el blog; y de manera formal con herramientas digitales, como Google Analytics o las propias de la tienda online.

			María ha tenido paciencia, como decíamos: las redes sociales pueden conseguir una gran viralidad, pero hay negocios que lo que necesitan es no cometer errores, crecer poco a poco, pero de manera sólida y, sobre todo, abrir nuevo negocio, conseguir nuevos clientes. El nicho al que se enfoca Vintage va creciendo, pero sobre todo María va creando relaciones a largo plazo con las clientas e interesadas mediante el contenido y los nuevos canales digitales.

			Antes, la mayoría de nuestros clientes era gente de mediana edad, tirando a mayores, y clientes jóvenes como tengo ahora, de veinte o veinticinco años, no era lo normal en esta tienda. El mundo de las antigüedades está un poco más limitado a gente con un nivel adquisitivo más alto y suele ser gente de más edad, no gente tan joven. Ahora vienen estudiantes o chicas que están terminando la carrera y se van a casar. En este sentido, mi público ha cambiado bastante. Las clientas antiguas tampoco entendían mucho de redes sociales, muchas no tienen Internet, vienen ahora y les digo que se lleven una tarjeta de la tienda online y me dicen que no tienen Internet. Siempre les digo que hay que modernizarse y que les tienen que decir a sus hijos que les expliquen cómo funciona Internet, darse de alta en las redes y seguir la tienda. La gente joven lo ve más normal porque es parte de su día a día.

			Por supuesto no todo ha funcionado como se esperaba. La internacionalización se ha quedado a medias por diversos factores. La propia evolución de las plataformas sociales ha motivado que se potenciaran unas y se fueran abandonando otras. Una pyme siempre tiene recursos escasos que debe optimizar. La estrategia de contenidos, por ejemplo, seguía esta premisa de eficiencia, como vimos analizando el año 2014. Eso no quita para que las ventas siguieran viniendo de los lugares más inesperados, como por ejemplo desde China.

			A las clientas chinas les gusta mucho todo esto y allí debe haber muchísimo mercado. Es verdad que gente a la que le gusta o que le choca la idea de Vintage, la tenemos en todo el mundo. Por ejemplo, a las italianas también es un tipo de producto que les llama muchísimo la atención. Es el entorno, la tienda, la decoración, las lámparas… todo sorprende. Eso es un poco lo que he intentado trasladar a Internet, lo que no es fácil, porque la tienda es muy peculiar y que la gente vea que es algo distinto era bastante complicado.

			Otra herramienta que utilizamos a menudo es el doble embudo: una comparativa entre el embudo offline y el embudo online.
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			Herramienta de doble embudo.


			A la izquierda podemos ver el canal online, la tienda digital. A la derecha la tienda tradicional. Antes de lanzar la tienda online, cuando únicamente tenía el blog, sería así:
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			Doble embudo antes de lanzar la tienda online.


			En este caso, el objetivo del blog era crear marca, pero también llevar gente a la tienda física. Inicialmente, de manera espontánea, las clientas aparecían con páginas del blog impresas preguntando por los productos. Pero, posteriormente, de manera intencionada gracias a las iniciativas de María, con promociones en el blog para motivar a ir la tienda. Así puede calcular en su momento que el 60 % de la gente que entra en la tienda lo hace gracias al blog.

			Podemos ampliar a un embudo para cada uno de los canales, con un objetivo siempre claro: la inversión que hacemos en publicidad debe tener un retorno en alguno de los apartados. Si es en marca, en tráfico, en información o base de datos o en fidelización y atención al cliente, todo ello debe apoyar el objetivo final que es la venta. Así que en el largo plazo debemos obtener más por las ventas que lo que invertimos. Ojo, que puede ser inversión en dinero o inversión en tiempo, que al final, por coste de oportunidad, también será equiparable a dinero.

			El embudo es una herramienta que puede ayudar a cualquier pyme a gestionar su proceso comercial de manera sencilla y eficiente. Al final del día para conseguir mejorar el negocio e incrementar las ventas las claves básicas son sencillas. Buscaremos mejorar las tasas de conversión: si antes entraban 100 y compraban 10, queremos que de cada 100 que entren compren 20. Intentaremos hacer crecer cada fase del embudo: si conseguimos con contenido o con un anuncio pagado que nos conozcan veinte mil en vez de diez mil, mejor. Intentaremos subir el ticket medio, con promociones, reclamos, venta cruzada o similares, para que quien está comprando nos dedique un poco más. Y sobre todo necesitamos clientes fieles, que son los que nos dan los ingresos fijos a largo plazo, la confianza para recomendar nos cuesta menos gestionarla por conocerlos mejor, y tienen el hábito, lo que es una barrera de entrada para competidores. Nada que un buen tendero de toda la vida no sepa en realidad.

			De hecho, el embudo online funcionó tan bien que en 2017 se decide cerrar la tienda física.

			Yo creo que la perseverancia, las ganas, la ilusión, el creer a pies juntillas en lo que estás haciendo, estar seguro de que tú eres capaz de sacar eso adelante y, por supuesto, que cuando veas que no puedes o algo no entiendes, pedir ayuda a un experto en ese campo. No podemos entender de todo, tenemos que dejar muchas cosas en manos de profesionales. Como te decía antes, yo no domino un idioma hasta el punto de escribir en él, así que lo que hice fue buscar a una persona que me apoyara en ese sector. También atendía en la tienda y muchas veces el tiempo se te limita, hay días que si entran 7 personas no puedes dedicar las 4 o 5 horas que necesitan las redes sociales, así que necesitas ayuda. Esto también ha condicionado nuestra decisión de cerrar la tienda física, dejar únicamente un showroom y centrarnos en la venta online y en la tienda online, que cada vez funciona mejor.
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