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Introducción al libro


Numéricos, digitales, tecnológicos, virtuales… son muchas las acepciones que definen nuestro nuevo estilo de relaciones.


Un estilo de relaciones que permite conectarnos y llegar de manera rápida, sencilla y universal al resto de la humanidad a través de una red llamada internet.


Un estilo de relaciones que se rige bajo normas no escritas pero sí entendidas por todos basadas en la libertad, honestidad, veracidad y transparencia.


El mundo no está cambiando, cambió en el momento que llegó internet; ahora sólo estamos adaptándonos. Personas, organizaciones y empresas se están viendo sumergidas de forma voluntaria o involuntaria en este nuevo mundo, el de la comunicación, la interacción y el conocimiento.


Saber cómo funciona este nuevo mundo puede ofrecernos ventajas de adaptación y tiempo ganado, como marcas personales y para nuestras organizaciones. Vivir ajeno a estos cambios, a este nuevo mundo de oportunidades que se abre ante nosotros puede llevarnos al aislamiento y al “fuera de juego”.


Este libro pretende arrojar luz sobre este nuevo mundo de relaciones e información que se abre ante nosotros. Ya seas una persona física o jurídica, si vives en un país desarrollado y en una sociedad de consumo las reglas del SocialMedia Marketing regirán tu estilo de relaciones personales, comerciales y corporativas en los próximos 20 años.






BLOQUE 1: Un nuevo paradigma de comunicación


Entre dos explicaciones, elige la más clara; entre dos formas, la más elemental; entre dos expresiones, la más breve.


Eugeni d’Ors (1881-1954) Escritor español







INTRODUCCIÓN


La r-evolución de la sociedad digital se encuentra en un constante cambio continuo en los países desarrollados. Como si de un líquido se tratara, se moldea, se adapta a los diferentes escenarios y envoltorios alcanzando cada vez, a un número mayor de internautas y miembros de esta sociedad.


Prácticamente 1/3 de la vida de las personas entre 15-40 años de clase media, media-alta y alta se desarrolla en el ámbito digital. Puestos de trabajo conectados, teléfonos 3G, videojuegos en línea, redes sociales, foros, blogs, microblogs… son algunos de los causantes de la sociedad digital en la que vivimos hoy en día.


Pero este movimiento no sólo es de la gente “joven”, algunas estadísticas nos dicen que en estos momentos 4 de cada 10 internautas mayores de 60 años ha comprado alguna vez online y lo que es más, el 7% de los internautas mayores de 60 años que lleva más de 5 años utilizando internet se conectan a la red a través de su teléfono móvil.


Internet se consolida como un canal donde preguntar, buscar, leer y participar. Las personas manifiestan en internet sus gustos y preferencias así como sus experiencias como cliente de marcas y/o productos. Estos comentarios son por un lado una base para la toma de decisiones de futuros internautas y por otro una fuente de información continua por parte de los usuarios de internet para las empresas y marcas.


La red representa una fuente inagotable de negocio y relaciones, ya sea directo o indirecto y en ella conviven marcas, de productos y servicios y marcas personales.


No es una moda, las estadísticas lo demuestran, hoy en día internet ya no es solo un canal más, es el canal en el que se refleja cualquier actividad offline; mercantil o personal. En los próximos años, con las gene-raciones venideras, este hecho no dejará de crecer. Sus usuarios serán todavía más digitales que nosotros. Lo habrán mamado desde pequeños. Sabrán moverse sin complejos en este espacio que para muchos de nosotros nos resulta nuevo y cambiante.


Esta guía recoge lo que para nosotros comprende las reglas de juego actuales para desarrollar negocio, desarrollar marcas de productos y personales, conseguir enriquecimiento y generación de conocimiento y sobre todo para poder relacionarse en este entorno online cada vez más disputado.


Pero, ¿por qué creer que las técnicas de Social Media Marketing solo son utilizables hacia fuera? ¿Acaso no es cada vez más patente que en las organizaciones se generan redes sociales internas cuya gestión representa una clara diferenciación de valor?


Intentaremos explicar por qué pensamos que una gestión de red externa y red interna simultánea, mediante los mismos parámetros (los de la comunicación online y su vertiente Marketing), es una combinación ganadora. Las redes internas EXISTEN, son oportunidades latentes; y se complementan porque funciona igual.


¿Cuáles son los nexos de unión entre las redes sociales externas y las redes sociales internas: la suma de procesos de inteligencia competitiva y de gestión de la información interna. Juntos optimizan la Gestión del Conocimiento y mantienen a las empresas DESPIERTAS y ALERTA.


¿Cómo se gestionan?: a través de la comunicación social, porque ambas redes son sociales puesto que formadas por personas.


Las técnicas que les propondremos a continuación creemos que les servirán tanto internamente como externamente.




Parte 1. ¿Por qué el Social Media Marketing?


A. INTRODUCCIÓN AL SOCIAL MEDIA MARKETING


El término “red social” fue acuñado por J.Barnes en 1954 después de un estudio sobre una comunidad noruega mucho antes del boom de las TIC. Según la definición de Poinsot y Rayrole de 2010 es: “un dispositivo cuyo objetivo es crear o desarrollar vínculos sociales entre sus participantes: una plataforma de red social se caracteriza por la puesta en escena y valoración de sus miembros, de sus actividades en detrimento de sus recursos. La organización de la información se centra alrededor del usuario, de su actividad o de sus conversaciones”. Podemos decir que el término definido no ha esperado a la evolución de las nuevas tecnologías de la información y la comunicación para existir.


Esta publicación tratará de las redes sociales, de todas ellas, y cómo adaptarse a su funcionamiento puede venir a indicar una gestión empresarial 2.0. Trabajar en redes sociales implica una nueva concepción empresarial en donde la conversación y la colaboración están en el centro. ¿Cómo engrasar esta centralización en el usuario, en el cliente interno, en el navegante de la web?: a través de técnicas de comunicación online y, más concretamente, de Social Media Marketing.


1. Algunos datos interesantes de 2011


Estos son algunos de los datos que arroja el uso de las redes sociales en 2011:


• 800 millones de personas inscritas en Facebook2.


• 100 millones de usuarios de internet en todo el mundo.


• 225 millones de cuentas en Twitter.


• Un billón de reproducciones en YouTube.


• 100 millones de profesionales inscritos en LinkedIn.


Y las cifras van en aumento. Con 400 contactos en LinkedIn, llegamos a 6.100.000 otros profesionales cualificados DENTRO DE NUESTRO SECTOR.





Con 2.000 seguidores en Twitter, lo que nosotros decimos puede ser leído por 10.000.000 de personas. Si se nos considera como alguien influyente, no sólo puede ser leído, sino que ES CREÍDO.


Pero como todas las innovaciones, las herramientas de la comunicación social aún no están dominadas por las empresas, el modus operandi del social media marketing queda por definir, los requisitos necesarios y suficientes como materia educativa por derecho propio están en mantillas, la utilidad de esta nueva disciplina por demostrar.


Todo el mundo ha oído hablar de las redes sociales, todas las empresas han pensado invertir en Social media Marketing, Marketing online, E-commerce… pero pocas conocen lo que están haciendo.


La nueva comunicación es el unicornio de las empresas, animal mítico al que se atribuye multitud de beneficios, pero que nadie ha visto REALMENTE.


2. Una nueva manera de comunicar


La publicidad de toda la vida ya no funciona, la atención de los telespectadores decae a la velocidad del rayo, la credibilidad de los anuncios idem y los GRP’s ya no significan nada.


Los banners producen el efecto contrario a lo que se proponen, la publicidad comportamental (Behavioral Targeting) se considera intrusiva y va a ser regulada por la IAB (Internet Architecture Board) en breve para que cada persona reciba lo que quiere.


3. El nuevo oro negro de internet: “LA ATENCION”


Todo usuario de internet está bombardeado de información (Recibimos más de 100.000 impactos informativos al día).


Automáticamente, y de forma inconsciente, los usuarios cerramos nuestra percepción para no saturarnos de impactos visuales y cognitivos en un ahorro vital de atención. Cualquier estudio de atención publicitaria a baterías de anuncios arrojan resultados por debajo del 5% en recuerdo de las marcas anunciadas. Junto con la publicidad tradicional, la televisión y el teléfono que suena sin cesar, nos situamos en un estado cerebral llamado “atención parcial continua” extremadamente nocivo. La consecuencia de esto es visible a la hora de elaborar nuestro estudio de situación, y resulta que, aunque se publiquen muchos post en los blogs y foros más influyentes, en Twitter y demás redes sociales, si no se capta la atención, no sirve de de gran cosa, porque sobrevolaremos la información sin centrarnos en ella.


El volumen de información sobre internet hace que la duración de las campañas quede extraordinariamente mermada, y es que en un periódico del domingo hay tanta información como la que manejaba una persona en 1900 a lo largo de TODA SU VIDA.


Pero, por suerte, y a pesar de la INFOBESIDAD y la INFOXICACIÓN, internet es INTERACTIVO, y las campañas deben serlo también.


Los internautas esperan una comunicación que no sea únicamente informativa, sino que esperan poder participar en y de ella. Por eso ya no funciona la publicidad tradicional. Porque las empresas hasta ahora COMUNICABAN INFORMACIÓN a los consumidores, pero éstos no podían dar su opinión.


Luego queda claro que, en función de las plataformas, lo crucial se sitúa en la interacción. Esta interacción con las marcas depende de la plataforma, de la empresa (B2B, B2C, B2B2C), del sector y del target.




Comparativa de % de de proyectos en el ámbito del Marketing entre 2009 y 2010.
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Fuente: http://www.epsilontec.com/wp/?m=201102





Pero es necesario integrar los nuevos paradigmas de comunicación a la plataforma y, además, nuevas nociones de seguimiento y gestión del consumidor/internauta en la red: aplicaciones de juegos, servicios adicionales de intercambio con amigos, botón “like”, monitorización de marcas y Sites relevantes… para conseguir el compromiso de estos últimos mediante la adaptación de la empresa al cliente, no al revés.


Los internautas dejan de ser “objetivos”, “targets” y transformarse en “embajadores”, “Followers”, “detractores” de las marcas.


Ahora, el poder lo tienen ellos.


4. Un nuevo paradigma


Hasta ahora había una gran diferencia entre el ámbito laboral y el personal de los individuos, la Web Social lo ha trastocado todo. Sus empleados y compañeros son amigos en Facebook y se siguen en Twitter. Usted, probablemente sea amigo de algunos de ellos, usted, seguramente, siga a otras empresas en LinkedIn, sus compañeros, seguramente, harán lo mismo. Puede que las personas del departamento de compras sigan a gente de alguno de sus proveedores. Los del departamento de expediciones, seguramente seguirán la vida de empleados de sus proveedores, y ya, sus comerciales tienen acceso a las fotos del Facebook de alguno de sus clientes.


Proveedores, empleados, distribuidores y clientes forman parte de la misma esfera, y sus familias y amigos también.


Tendremos que integrar, por fin, que individuos sobre quienes no tenemos ningún control tienen una influencia directa sobre nosotros y nuestro negocio. Y ustedes dirán: eso siempre ha existido, siempre ha sido así.


Efectivamente, pero ahora se ha industrializado, se ha banalizado y se ha descubierto este singular hecho. Las redes sociales han puesto a la luz del día que: ¡todos somos influyentes!


Mis empleados hablan con mis interlocutores de mis clientes, con sus hijos, con su mujer, con sus amigos, con sus empleados…





Un empleado de mi proveedor es amigo de mi hijo, y eso le da derecho (y si no se lo toma) a hablar conmigo de tú a tú. Ya no existe compartimentación, ni secreto de sumario, ni privacidad absoluta.


Y además, tenga en cuenta que, ya que es así y no tienen visos de cambiar, debe dejar que sea así. ¡Pobre de Usted si decide restringir la expresión de sus empleados/clientes/competidores/proveedores/distribuidores y demás “ores” de su entorno! Si antes ya hablaban de Usted, ahora lo harán más y PEOR.


Lo estratégico ahora es permitir y guiar. Debe definir los valores culturales de su empresa y ceñirse a ellos. Debe ser coherente con sus directrices sin imponer comportamientos. Esto le permitirá ser transparente y poder dirigirse a quienes necesite por otro canal de comunicación además del oficial y corporativo. Y una cosa más; le permitirá controlarlo porque SABRÁ cómo hacerlo.


Puede pensar que esto no es para Usted, puede pensar que no necesita esta información, puede pensar que no necesita preocuparse por la realidad, pero le aseguramos una cosa: la realidad se preocupa por Usted.


5. ¿No le da pavor no saber?


Los consumidores son cada vez menos introvertidos y son cada vez más aquellos quienes intercambian información a través de la web. La relación entre los que leen y comentan varía cada día a favor de estos últimos. El intercambio se normaliza, los círculos de confianza aumentan. Su implicación se puede analizar desde las diferentes formas de seguimiento. Las marcas ya no pueden obviar este hecho, y no pueden dejar tampoco de lado que los internautas son ACTORES fundamentales y que quieren ser tratados como tales. Si bien por cada comentario escrito y fehaciente hay noventainueve lectores, podemos segmentar los internautas según el grado de interacción. Interacción que implica compromiso o TODO LO CONTRARIO:


1. Comprometidos: conjunto de internautas EXPRESANDO un interés común equivalente por una marca.





2. Quiénes recomiendan: Aquel internauta que, abiertamente, toma posición, indicando qué considera como buena o mala marca y favorece su adquisición.


3. Intercambios privados: por mensajes privados e E-mails, conversan sobre las marcas. Son diálogos con fuerte influencia, porque la operación requiere mucho esfuerzo por parte del que emite. Hay un claro interés en que una compra se produzca, o no.


4. Diálogos públicos: Conversaciones de escalera en foros y redes sociales, pero que quedan en la mente de quien recibe la respuesta.


5. Intercambio: Intercambios no recíprocos de información sobre mejores productos, mejores Sites, mejores ofertas. Si hablamos de “mejores” o “peores”, ya hay un sesgo a favor o en contra.


6. Activos: Comentarios con una opinión más o menos vehemente sobre una marca.


7. Pasivos: Lectores que se informan sobre otras opiniones sin interactuar. Esto se cuentan mediante una relación de uno a cien.


8. Quienes sobrevuelan la información: Aquellas personas que apenas leen una información ya se les ha olvidado y quienes prestan una atención parcial a los contenidos que no son específicos de sus centros de interés.


Esto implica que la comunicación se “aplana”, se modifica, se democratiza profundamente. Si hasta ahora la comunicación era de arriba hacia abajo, ahora los directores de Marketing y de Comunicación deben contar con la benevolencia y buena voluntad de sus empleados, sus clientes, sus amigos, sus allegados… Retener información privilegiada está en desuso, participar e intercambiar se ha convertido en el nuevo paradigma, porque demuestra SENCILLEZ, AUTOCRÍTICA y GANAS DE APORTAR a la comunidad.







Estudio del CIS sobre porcentaje de usuarios por edad
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Fuente: http://ciencialaultima.blogspot.com/2011/12/uso-de-internet-en-espana.html





¿Por quién doblan las campanas?


Por la comunicación piramidal de toda la vida:


Hoy la comunicación corporativa sigue un sendero bien distinto: el Director de Marketing o Comunicación genera un estilo de mensajes acorde a la estrategia establecida (dependiendo ésta del Análisis de Situación, del que hablaremos más adelante). Acto seguido los pone a disposición del Community Management, porque son quiénes gestionan la comunicación en primera línea con los clientes. Tras lo cual, los empleados participan, difundiendo el mensaje y respondiendo ante su propia comunidad de lo que hace su empresa.


Finalmente, los proveedores, distribuidores, partners y organizaciones afines a la empresa REPERCUTEN el mensaje, se hacen eco de él. Lo apoyan, puntualizan y matizan. Y son creíbles, porque no ganan nada con ello.


Tal es el paradigma de la nueva comunicación. Trabajar FUERA del Social Media Marketing sería como intentar ganar el campeonato del mundo de patinaje con un solo patín. O dirigir un avión de línea sin todos los indicadores de funcionamiento.





¿Puede dirigir su empresa sin conocer todos los parámetros que influyen en su futuro?


Como decíamos previamente: ¿NO LE DA PAVOR NO SABER?







B. LA IMPORTANCIA DE SU COMUNICACIÓN SOCIAL


Internet es un lugar en el cual informarse, comunicar y divertirse, pero también, y es lo que nos preocupa, es el lugar en dónde se deciden muchas compras. Los internautas confían más en la web que en otros medios de comunicación, las redes sociales son aquellas que influencian más las decisiones de compra de los consumidores. En estos medios se comparten las necesidades, las dudas, las experiencias de uso y los caprichos a sus amigos. Y éstos, ya que se la piden, dan su opinión, asesoran y palian la sensación de culpabilidad tras una compra excesiva o no necesaria. Los índices de confianza son muy superiores cuando el consejo viene por parte de un conocido, y si es un amigo, imagínense. Son consejos provenientes de personas a las que les reconocemos el derecho a opinar, por su criterio, experiencia o conocimiento de los gustos de uno.


Cuando un internauta toma la palabra en internet, lo hace con el fin de SER ESCUCHADO, lo que conlleva influenciar a otros internautas, aunque no sea este su objetivo. 9 de cada 100 internautas toman la palabra de forma activa, el resto sólo lee, pero leer implica ser influenciado en mayor o menor medida.


Si no se puede no comunicar, tampoco se puede comunicar sin influenciar. Participando en blogs, foros, redes sociales o microblog como Twitter, cualquier persona se transforma en prescriptor.


¡Y además la web tiene memoria!


Los comentarios quedan durante mucho tiempo registrados, un mal comentario vertido hace 6 meses sigue teniendo su particular efecto. Incluso hay comentarios negativos o positivos con cierta antigüedad que, aún con el paso del tiempo, siempre aparecen en los primeros puestos junto a nuestra marca al teclearla en Google.


La mecánica de prescripción se puede resumir como sigue:


• Un internauta comenta que quiere efectuar tal o cual compra y explica porqué.


• Enumera los pros, pero también los contras, es decir, DESGRANA LOS ATRIBUTOS, dándoles un valor.





• Sus interlocutores expresan su opinión sobre la pertinencia de dicha compra, aceptando o discrepando de LOS ATRIBUTOS, en abierto o en privado.


• El internauta comparte la compra ya realizada con sus personas próximas en la red y lo REPERCUTE en las demás redes sociales.


• Los internautas que aconsejaron se sienten como responsables de la compra.


• Se genera un vínculo entre personas que no se conocen y entran a formar parte del mismo círculo de confianza.


• Esta información es visible también en los perfiles de sus amigos.


Este tipo de acción es ya algo habitual, y un comentario moviliza poderosas comunidades a favor…Y EN CONTRA.


1. ¿Debo ir a las redes sociales?


Algunos datos previos:


• En 2011 había 555 millones de páginas web.


• En 2011 se añadieron 300 millones de webs.


• España es el tercer país que más usa las redes sociales, con un 77% de población y alrededor de 6h30 de uso por mes.


• Existen ya 2.000.000 de empresas presentes en Facebook, y el porcentaje no para de subir.


• 100.000.000 de profesionales presentes en LinkedIn.


• 476,2 millones de usuarios en Europa en 2011.


• 2.000.000.000 internautas previstos para 2013.


Fuente: http://www.marketingdirecto.com


Prácticamente 1/3 de la vida de las personas entre 15-40 años de clase media, media-alta y alta se desarrolla en el ámbito digital. Puestos de trabajo conectados, teléfonos 3G, videojuegos en línea, redes sociales… son algunos de los causantes de la sociedad digital en la que vivimos hoy en día.


Internet se consolida como un canal donde buscar, leer, participar para la toma de decisiones de consumo. Las personas manifiestan en internet sus gustos y preferencias así como sus experiencias como cliente de marcas y/o productos. Estos comentarios son por un lado una base para la toma de decisiones de futuros internautas y por otro una fuente de información continua por parte de los usuarios de internet para las empresas y marcas.


Una condición sine qua non es, sin embargo, necesaria pero en absoluto suficiente para garantizar una presencia útil para la marca, sus clientes y sus grupos de interés en internet; es OBLIGATORIO una reflexión sobre el core business de la empresa para responder a las siguientes respuestas:


• ¿A qué me dedico realmente?


• ¿Qué valor aporto al mercado y a mis clientes?


• ¿Quién soy para los demás? ¿Cómo me perciben?


• ¿Mi estrategia de negocio es “traducible” al nuevo tipo de entorno que es internet? ¿Mi comunicación corporativa puede adaptarse a los usos y costumbres de las redes sociales?


Internet es una encrucijada de audiencias en la que llegan de todas partes todo tipo de culturas, personas, perfiles, voluntades y necesidades.


La presencia de una empresa en dicha encrucijada debe producirse por unas razones propias en intransferibles a cada una de ellas. Nada de “café para todos”. Lo que es bueno para unas puede ser nefasto para otras, incluso similares.


Las razones por las que una empresa puede verse impelida hacia las redes sociales pueden ser:


• Porque sus clientes ya se encuentran en esa encrucijada y son cada vez más activos.


• Para anticiparse al movimiento de la competencia y así conservar su cuota de mercado futura aunque sus clientes aún no se encuentren ahí en volumen suficiente.


• Para ocupar el terreno de lo social, para posicionarse y/o crear un nuevo canal.





Si uno se sitúa en el lugar de los usuarios y éstos buscan poder dialogar con y sobre una marca, resulta arriesgado dejar que dichas conversaciones se realicen sin el control de la empresa.


Hoy en día todas las empresas tienen un servicio de atención al cliente, un servicio post venta o un departamento de reclamaciones. ¿Qué pasaría si no lo tuviera? No sabría NADA de su producto, de su servicio o de la opinión de sus clientes en forma de aumento o disminución de las reclamaciones. La presencia en redes sociales debe entenderse según el mismo patrón: un servicio de valor añadido para sus clientes y, el atributo por definición de la comunicación social, con sus clientes.


Es una oportunidad inmejorable de crear una relación de proximidad con los proveedores/distribuidores/clientes. Tengan en cuenta que estas personas son la razón de ser de su empresa.


La generación de contenidos para internet y las redes sociales, con formas y tonos adaptados a cada una de ellas, responde claramente a una necesidad de POSICIONAMIENTO para las empresas. Si antes existía el SEM (Search Engine Marketing, posicionamiento de pago en adwords y todo tipo de banners o directorios de pago), el SEO (Search Engine Optimization, proceso de hacer las webs más amigables para los buscadores y así lograr que aparezca mejor posicionada en los resultados de las palabras claves cuando el usuario nos busca) ahora existe el SMO, o “Social Media Optimization”, o creación de contenidos con el fin de aumentar la NOTORIEDAD para ser más visible y creíble, aparte de que los contenidos en redes sociales se indexan también, por lo que también contribuimos al SEO.


Trabajar en redes sociales no significa estar en TODAS las redes sociales, sino estar en las que más convengan a la empresa e interrelacionarlas entre sí, para atraer tráfico hacia la web corporativa y hacia contenidos que atraigan a los internautas. Llegado el momento, cuando la NOTORIEDAD sea la suficiente, la comunidad se expresará por Usted; todos ellos, desde los proveedores hasta los clientes, pasando por sus empleados.





Estudio sobre el tiempo pasado por persona para cada marca y el porcentaje de visitas por marca. Estudio sobre abril del 2010






	Brand

	% of World’s internet Population visiting brand

	Time per person (hh:mm:ss)






	Google

	82%

	1:21:51






	MSN/WindowsLive/Bing

	62%

	2:41:49






	Facebook

	54%

	6:00:00






	Yahoo!

	53%

	1:50:16






	Microsoft

	48%

	0:45:31






	YouTube

	47%

	0:57:33






	Wikipedia

	35%

	0:13:26






	AOL Media Network

	27%

	2:01:02






	eBay

	26%

	1:34:08






	Apple

	26%

	1:00:28







Fuente: http://blog.nielsen.com/nielsenwire/online_mobile/social-media-accounts-for-22-percent-of-time-online/


Con una puntualización: con casi 2 millones de empresas en Facebook, la diferenciación hace la diferencia, valga la redundancia. Y no es fácil. Más difícil, incluso, que en el comercio “real”.


Cuando la diferenciación puede hacerse sobre el precio, la oferta, el servicio, la distribución o el canal, por citar algunas, no hay mucho más que pensar. Ya somos diferentes en algo. El problema existe cuando, o no es el caso o nuestros competidores se diferencian también en lo mismo o en algo equivalente. O tienen economías de escala con las que no podemos competir (Dell). O tienen alto poder de negociación (Corte Inglés). O…


Entonces, como la diferenciación es complicada de conseguir, a oferta comparable, las redes sociales permiten proponer una EXPERIENCIA DE COMPRA ÚNICA. Mediante la relación de proximidad, porque el comercio, desde siempre, descansa sobre la confianza, sobre la empatía y sobre la clientela feliz de volver a comprar otro producto de una marca no solamente debido a una oferta intrínsecamente mejor. Una diferenciación por intangibles, por lo social, por lo humano, y este diferencial plasmado y patente de forma continua en el lugar en donde mis consumidores y mis potenciales se encuentran: internet.





Y como no resulta oneroso ni complicado, que el ROI puede ser alto respecto de la inversión (básicamente las posibilidades de ejecución son las mismas para micro Pymes que para grandes grupos) y que sólo es necesario que exista un equilibrio entre la estrategia, las necesidades, las ambiciones y el presupuesto, la TALLA DE LA EMPRESA NO ES UN CRITERIO DISCRIMINANTE para invertir en SMM (Social Media Marketing).


2. Retos en medios sociales


Una vez que hemos decidido hacer una campaña de Social Media Marketing, solemos empezar por lo obvio: una página de Facebook y Twitter, y poco más. Mientras vemos cómo funcionan estas herramientas, nos vamos documentado sobre otras posibilidades y consideramos Linkedin, YouTube…, muchas veces, a la vez que preguntamos al becario freaky qué tal se le da esto del Social Media etc.…


La siguiente encrucijada llega en el momento en que hemos puesto todos los contenidos de que dispone la empresa online, uno detrás de otro, fotos, catálogos, productos, información general… porque, ya que lo tenemos, pues lo aprovechamos. Pero cuando se acaba, ¿qué hacemos? ¿Cómo seguimos? ¿O es qué ya hemos terminado del todo?


Primer error, antes de empezar a abrir perfiles es necesario pensar y preguntarse cosas como: ¿Para qué quiero hacerlo? ¿A quién quiero llegar? ¿Qué quiero ofrecer?…


Segundo error, esto de dejar la comunicación corporativa online a becarios ¿Qué tipo de suicidio es? ¿Acaso dejaríamos a un menor una pistola cargada?


Tercer error, ¡esto no se acaba nunca! Hay gente que arranca perfiles, crea canales en YouTube, comienza blogs, los llena de información y los abandona. Hemos quedado que se trata de crear interacción y ya de paso que sea una interacción útil que genere valor.


Lo descrito anteriormente es una caricatura, pero que por desgracia es más habitual de lo que nos pensamos. No hay más que echar un poco la mirada hacia atrás para ver cómo la Federación Nacional de nuestro deporte rey, se ha visto en una situación similar.





Es el momento de establecer una estrategia y de fijar objetivos de SMM.


Las empresas tienen que entender que los objetivos de fin de año deben focalizarse sobre las mejoras necesarias de cara a la comunicación online DEPENDIENDO DE LAS ESPECIFICIDADES DE CADA MEDIO: en unos desarrollar mejor el diálogo con los internautas, en otros mejorar las publicaciones de videos, centralizar el feedback obtenido de las interacciones con los internautas, añadir vínculos e integrar otros servicios “sociales” desde y hacia la página web corporativa…
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