@ MARKETING

82.

las redes sociales dejaron de ser una
moda para convertirse en un estilo de
vida, y hasta en la promesa de trans-
formar la manera de hacer negocios.
Lo demuestran las cifras: Facebook
supero los 1.000 millones de usuarios
activos mensuales, Twitter generd

mas de 175 millones de tweets diarios,

Pinterest tuvo mas de 104 millones
de visitas al mes y se registraron mas
de 4 millones de horas de video cada
mes a traveés de YouTube.

En el mundo, segun McKinsey, la
cantidad de usuarios de redes sociales
rondaba los 1.500 millones a mediados
de 2012 (la poblacion mundial es de
alrededor de 7000 millones de perso-
nas). Pero ya es un dato del pasado.

En marzo de este ario, la organizacion
iRedes informo que el numero habia
llegado a 3.000 millones. Como es
obvio, atras quedo la época en que
solo se podia llegar a grandes audien-
cias a traveés de la TV, un medio que no

aseguraba que todos los espectadores fueran clientes potenciales. Hoy, las principa-
les plataformas ofrecen diversas oportunidades de cambiar el modelo tradicional y
establecer una relacion casi personal con las marcas. Mediante la creacion de perfiles
en Facebook y de canales en YouTube, de cuentas oficiales de Twitter y promociones
a través de Pinterest, las empresas pueden segmentar su mercado y lograr que sus
camparias publicitarias sean mas certeras. Y mas confiables. Porque no ignoran que
la gran ventaja de las redes sociales, desde la perspectiva de los consumidores, reside
en la posibilidad de compartir las recomendaciones de amigos, a las que otorgan
una credibilidad del 86%, mientras que la publicidad apenas goza del 14%. Por su na-
turaleza “viral’, las redes tienen el potencial de atraer y mantener la atencion de una
amplia demografia de personas, y para las firmas que actuan en ellas los beneficios
son multiples: menor costo de la inversion en marketing, posibilidad de mejorar la
reputacion de la marca, refuerzo de la confianza, aumento del trafico a sus sitios web
y captacion de nuevos clientes, entre otros.

Mucho trabajo por delante

Sin embargo, aunque el 70% de las compariias dicen que usan tecnologias sociales,
solo el 3% sostiene que les permiten obtener resultados sustanciales en términos
de negocios. Mas alla de que la inversion de marketing en redes sociales todavia

es pequeria —entre un 5 y un 10% del total de la inversion online—, es probable
que una de las principales razones se deba a que siguen aplicando enfoques
tradicionales a un mundo que ha cambiado. No basta con orientar la publicidad

y la investigacion de mercado a los medios sociales. Ademas de transformar sus
estructuras organizacionales, procesos y culturas, las empresas tienen que moni-

¢ fabuloso

Una guia para conocer

y sacar provecho de los
mejores medios sociales,
que reunen a mas de un
tercio de la poblacién
mundial. £€Qué redes

elegir y cdmo hacer buen
marketing? ¢Cuales son las
campahas publicitarias mas
productivas?
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torear con gran habilidad lo que los
consumidores hacen y dicen en las
distintas plataformas sociales, dado
que asi obtendran feedback y datos de
comportamiento de gran valor. Segun
un estudio realizado por eMarketer
en los Estados Unidos, la mitad de la
poblacion encuestada utiliza redes
sociales. Un 75% de esos usuarios las
visitan al menos una vez a la semana
y €1 57% lo hace de forma regular

o diariamente. El 61% supera los 30
minutos en sus sesiones de actividad
y el 38% permanece activo durante
una hora o mas. Si bien estos datos
pueden resultar un gran indicador
para los anunciantes, también deben
tener en cuenta que solo el 57% de
los usuarios encuestados afirmaron
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haber realizado un clic en algun anuncio durante el ultimo afo, lo que indica una
evidente ausencia de monetizacion. Para lograr que la actividad de las marcas en
las redes sociales deje de ser un experimento y se transforme en una herramienta
de real utilidad, algunas cuestiones a resolver son las siguientes:

¥ Hasta qué punto los usuarios se involucran con la publicidad en las redes sociales.
¥ El trafico es tan grande que sobra espacio publicitario y es dificil subir las tarifas.
¥ Los anuncios hipersegmentados, por definicion, implican acceder a datos per-
sonales del usuario —desde su edad hasta su deporte preferido—, lo cual plantea
un problema de privacidad.

¥ Las mediciones compartidas por redes y anunciantes son una asignatura pen-
diente. Y es probable que el ratio de “click-through” no sea un buen indicador de
la publicidad en redes. ;Cuanto vale, por ejemplo, un “‘me gusta” en Facebook, o
cuanto un “sequidor” en Twitter?

Las mejores practicas

Lee Odden, CEO de TopRank Online Marketing, agencia de marketing digital,
sefiala puntos basicos sobre las mejores practicas en redes sociales:
Comenzar con un plan, no con tacticas. El mapa de ruta debe incluir: audien-
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clia, objetivos, estrategia, tacticas, herramientas, tecnologia y mediciones.

Dar para recibir. El éxito en las redes sociales implica escuchar y participar.
Comprometer tiempo y recursos. Es fundamental proyectar horas de trabajo,
quién las realizara, qué hard, cuando, como y donde las llevara a cabo.
Transparentar las intenciones y la identidad. Es logico que la meta sea el incremen-
to de las ventas, pero la participacion debe estar enfocada en proveer valor agregado.
Entender que el mensaje no puede controlarse. Una vez que la informacion esta
en las redes, la gente la transformara en base a sus intereses.

Motivar la participacion, el feedback y la creacion conjunta. Si se fortalece la rela-
cion con la audiencia, las empresas podran generar la participacion de la comuni-
dad. Esto facilitara el feedback y las oportunidades de hacer crowdsourcing.
Objetivos y mediciones. Los objetivos son relevantes para cada canal y su medicion
debe ser continua para saber si se cumplen. ;Qué medir? Indicadores de actuacion,
como numero de seguidores, comentarios, seguimiento de enlaces y participacion.

¢Cuales elegir y por qué?

Cuando una empresa decide aprovechar las redes sociales con el fin de respal-
dar su estrategia de marketing digital, el primer interrogante a resolver es: ;con
cual comienzo? Por lo tanto, lo aconsejable es analizar todas y detectar las que

de las empresas tiene perfiles sociales
individuales de sus fans y seguidores.

Esto indica una limitada habilidad para
segmentarlos por su valor potencial
para el negocio, segin una encuesta

realizada en 2012 por la firma
de marketing social
Awareness.

Elementos de )
una buena campana en
medios sociales

o Tiene un objetivo claro.

o Apoya las necesidades de la comuni-
dad a la que se dirige.
Impulsa la interaccién de los usuarios.

e Fomenta que los usuarios expresen su
personalidad.
No es sélo un entretenimiento rapido,
sino que ofrece verdadero valor al
usuario.

Es dinamica porque cambia con el

tiempo y responde a las demandas de

los usuarios.

podrian ser mas fructiferas porque
evidencian gran crecimiento y mayor
actividad. Sin embargo, de acuerdo
con las estadisticas reunidas por
SocialMediaExaminer para el blog

de marketing digital Flowtown sobre
el estado actual y las tendencias del
marketing en las redes sociales, de
inmediato aparecen sorpresas. Por-
que si bien hay grandes diferencias en
tamario entre las mas populares, no
necesariamente el tamario determi-
na la participacion y la acogida que
recibe el marketing en cada una de
ellas. En materia de popularidad, la
lista esta encabezada por Twitter,

con el 88%, seguida muy de cerca
por Facebook (87%) y LinkedIn (78%).
A su vez, la tendencia de las empre-
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sas a incrementar su actividad de
marketing en las redes sociales es

la siguiente: Facebook, con 76% de
interés; YouTube (73%); Twitter (71%),
y LinkedIn (67%). Preguntarse y tener
presente que atrae a las personas de
las redes sociales también ayuda y
amplia el panorama en materia de
estrategias, oportunidades y riesgos.

Segun Seth Godin, especialista en
marketing digital, hay cinco necesi-
dades o inquietudes que motivan a

la gente a ingresar a una red social, y
que determinan su crecimiento:

1. ;A quién le agrado?

2. ¢(Todo va bien?

3. {Como puedo ser mas popular?

4. ;Qué hay de nuevo?

5. Estoy aburrido, ;donde hay algo de ruido?

Servicios online mas
influyentes ala hora de
[ u'w o _eo /

de compra

De acuerdo con el Informe de Influencia
Digital 2013 de Technorati, los blogs han ganado
confiabilidad entre los consumidores.

Las empresas tienen que atender esas necesidades. La mejor forma de entender
cOmMo se manifiestan es escuchar, analizar grupos, comunidades, paginas de fans,
hashtags y otros sitios donde se lleva a cabo la conversacion de las personas de
56% su nicho de mercado. Otros interrogantes clave: qué objetivos persigo y cudl es el
publico al que quiero llegar. Con las respuestas claras, es facil decidir cudles son las
mas adecuadas. Un consejo: no cometer el error habitual de abrir cuentas en todas

Sitios minoristas

Sitios de marca

Blogs las redes y dejarlas desatendidas. En el e-book Las mejores prédcticas en redes sociales
Facebook para empresas, producido por Hipertextual con la colaboracion de Movistar, los
Foros autores detallan las caracteristicas que debe tener una cuenta corporativa para ser
exitosa: contenido de calidad y actualizado; imagenes y videos, dado que el texto ya
YouTube no resulta tan atractivo; respuesta rapida; buen uso de los recursos que ofrecen las
LinkedIn redes; rapida adaptacion a las nuevas reglas del mercado; una identidad clara, que la
Boogle diferencie del resto, metas definidas y un buen community manager.

Casos de éxito

Nike

La camparia "Make it count’, lanzada en 2012, buscé alentar y motivar a la gente
aprovechando los juegos olimpicos de Londres. Fue concebida para diversos canales,
pero centrada en Twitter, y la participacion de 11 atletas alento a los usuarios a com-
partir sus esfuerzos de superacion en #makeitcount. Ademas, Nike subio a YouTube
videos de historias de futbolistas del Arsenal y del Manchester United, entre otros
deportistas. Los informes mostraron que mas de 16.000 tweets asociaron la palabra
‘Nike” con la palabra "“Olympic’, en clara ventaja respecto de Adidas. “Los medios so-
ciales nos estan ayudando a unirmos y a expandimos’, dijo Mark Parker, CEO de Nike.
“Nunca hemos estado mas cerca de nuestros clientes que cuando se conectaron
entre si, con sus héroes y sus equipos favoritos.”

Revistas online
Pinterest
Twitter

Nuevos sitios

0,
Instagram Sl/u Ll
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de las compaiiias dice que
medir el ROl de la inversién ﬂo,tda

En 2012, la mision de la camparia #Pintermission fue dar a conocer la flamante
cuenta de Honda en Pinterest, y al mismo tiempo alentar a sus seguidores a “salir y

en medios sociales es su

principal desaffo.
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~Los b spots publicitarios més vistos en YouTube

—Marzo de 2013—

. 1. Pepsi Max and Jeff Gordon - Test Drive - Agencia creativa: TBWA\Chiat\Day - Visitas: 33 millones
2. Samsung - Introducing Samsung Galaxy S4 - Agencia creativa: Cheil - Visitas: 7,6 millones
3. EA Sports - The Rumble - Agencia creativa: Heat - Visitas: 3,8 millones
® A Adidas Originals - Unite all Originals - Agencia creativa: Sid Lee Visitas: 3,4 millones
5. Marie Callender’s and Healthy Choice - Discover the future Frozen Foods - Agencia creativa: ConAgra
" Fouds, Ketchum, Denno Productions - Visitas: 3,6 millones

© Fuente: Ads Leaderboard.

Pionero en Twitter

Smart Argentina, de la mano de

la agencia BBDO, lanzé en abril de
2012, mediante 455 tweets, la pri-
mera campafia animada de publicidad
en Twitter. El mensaje no podia ser
mas apropiado: “Es el Unico auto que
entra en cualquier lugar; épor qué no
en 140 caracteres?". En las primeras
50 horas, el anuncio llegé a mas de 9
millones de usuarios de Twitter.

Fuente: Daimler.

La preferida
de las empresas

es lo que destinan las marcas de su
presupuesto de marketing digital
a los medios sociales. Facebook
es la preferida: le asignan més
de la mitad de ese
porcentaje.

junio-julio 2013

vivir la vida al maximo’, un mensaje
que se corresponde con el eslogan
de la nueva CR-V de la automotriz.
Honda ofrecié USS 500 a cada uno de
los "pinners” mas activos (identificados
por Mashable) dispuestos a tomarse
un descanso de 24 horas, alejados de
la plataforma, para disfrutar la vida. A
principios de 2013, durante la presen-
tacion del Chicago Auto Show, Honda
recibié el premio “Driving Engage-
ment” a la mejor camparia en medios
sociales, denominada “Honda Loves
You Back’. La banda Monsters Calling
Home habia filmado un video en el
interior de sus vehiculos, y Honda sorprendio a sus seis integrantes con una invita-
cion a debutar en el programa Jimmy Kimmel Live! que se emite por la cadena ABC.
“Estamos orgullosos del reconocimiento, y agradecidos por lo que expresan
los clientes sobre nuestros vehiculos’, dijo Alicia Jones, gerente de Social
Media de la firma. “Creo que la simplicidad del proposito —decir gracias
y compartir la conversacion con ellos— fue lo que funciond.”

Coca-Cola

La estrategia de Coca-Cola en las redes sociales consistio en permitir
que fuera el publico el que generara el contenido: habitos de consumo,

opiniones sobre los distintos productos o contarle al mundo que son fans de la
marca. No se ha propuesto aglutinar sequidores ni usar las redes para un lan-
zamiento, sino interactuar con los usuarios y ganarse su fidelidad a largo plazo,
haciendo que se sientan bien. Hay ejemplos evidentes tanto en su lema, “"Destapa
la felicidad”, como en algunos de sus videos. Filmada en Londres, Cape Town y
Buenos Aires, su nueva camparia, cuyo tema musical es Give a Little Bit, de Roger
Hodgson, invita a las personas a “volverse locas” y hacer el bien. Ya fue vista casi 3
millones de veces en YouTube.

Starbucks

El lema de Starbucks en Twitter —“Si no importa en Twitter es que no importa’—
deja en claro la importancia que le da a su presencia en Internet. En 2008, la
firma cred su propia red social, "My Starbucks Idea”. “En 5 afios, nuestros clientes y
socios de negocios han compartido sus ideas con nosotros en esa comunidad, y
de las sugerencias que hicieron nacieron asombrosas innovaciones’, dice Alexan-
dra Wheeler, VP de Marketing Digital. Ademas de su blog, “Ideas in Action’, que

se encargan de mantener actualizado algunos empleados, Starbucks tiene buen
perfil en redes como YouTube, Google+, LinkedIn, Pinterest y Foursquare.

Blendlec

Pocos usuarios de Internet desconocen los videos de Blendtec. "Will it Blend?” fue
una campania viral cuyo atractivo consistio en demostrar que la licuadora Total-
Blender podia destruir casi todo: desde una pelota de béisbol hasta un iPhone.
Ademas, invitaba a la gente a sugerir nuevos objetos que querian ver triturados en



Las redes y sus caracteristicas

Plataforma de informacién por excelencia, exige una comunicacién dindmica,
fluida e instantdnea. Si el objetivo es difundir ideas, establecer una atencién directa al
cliente, anunciar los contenidos del blog de la empresa, informar novedades o comuni-
car un evento, es la red social adecuada.

Una red de opinién, recomendada para las empresas cuyo objetivo es darse
a conocer como expertas en su sector: informar sobre nuevas tendencias y utilida-
des de los productos, por ejemplo. Ademaés, resulta de gran ayuda para posicionar-
se en los buscadores.

Si el plblico objetivo son otras empresas o profesionales, la red social
a priorizar es LinkedIn, una plataforma social orientada al mundo profesional y
comercial, ideal para hacer networking, imagen de marca y posicionarse como
experto en una industria.

Lider para la promocién y la participacion, para estimular la curiosidad de
los usuarios y generar conversacion. Permite mostrar toda la cartera de productos/ser-
vicios, informar novedades y preguntar la opinién de los fans.

La difusién que ha tenido el marketing con videos convirtié a YouTube en
uno de los sitios mas visitados de Internet. Las empresas ya han descubierto que pue-
den sacar partido de su popularidad, exhibiendo en ese canal sus productos y servicios.

Si lo que se busca es implementar una estrategia gréfica, es la red social
ideal para exponer productos o imagenes de la empresa a miles de personas.

Es la nueva estrella de la Web, similar a Instagram, para compartir no sélo
fotos sino todo tipo de material gréfico. Segin un estudio de Monetate, es el quinto sitio
que maés visitas les proporciona a las tiendas minoristas, sin que tengan que pagar por
publicidad o posicionamiento.

Un producto al que Google apuesta con fuerza, capaz de
convertirse en una herramienta de marketing muy poderosa para promocionar servicios
y productos, e interactuar directamente con los clientes.

Ademés de ser el servicio mas usado mundialmente para indicar la
ubicacién geografica de sus usuarios, la red lanzé una versién orientada a los negocios:
Foursquare for Business. Otorga a las empresas la posibilidad de potenciar las visitas a
sus puntos de venta y ofrecer ofertas especiales a todos los que hayan utilizado alguna
de las aplicaciones mdviles para registrarse en ellos via Foursquare.

Fuentes: socialmindbarcelona.com y Las mejores précticas en redes sociales para empresas, un
e-book escrito por Bdrbara Pavan, Juan Jesus Velasco, Fernando Jiménez, Marilin Gonzalo e Inti

Acevedo, producido por Hipertextual con la colaboracion de Movistar.

futuros episodios. Jeff Robe, director
de marketing de Blendtec, asegura
que “los videos contribuyeron a que
las ventas del producto aumentaran
un 700% desde finales de 2006". En
marzo de este afo, la serie de videos
ya habia sido vista mas de 289 millo-
nes de veces en YouTube.

Dell

Desde hace mas de dos arios, Dell pro-
mociona sus novedades y ofertas para
seguidores y potenciales compradores
mediante @DellOutlet, que ya son mas
de 1,5 millon. La empresa les responde
y se contacta con ellos a través de este
canal, con lo que genera una fideli-
dad impensada en otros medios. Dell
informo que a través de Twitter logro
ventas por USS 2 millones. Karen Quin-
tos, su directora de marketing, asegurd
que usan los medios sociales “para
escuchar, aprender y comprometernos
con nuestros clientes”.

18M

Gracias a la creacion de una red de
blogs, IBM logrd un éxito espectacu-
lar en los medios sociales. La firma
ofrecio a sus empleados la oportu-
nidad de crear sus propios blogs, ast
como una cuenta de Twitter, para
que se comunicaran con los clientes.
Estas acciones, segun el gigante
azul, generaron un retorno equiva-
lente a US$ 100 millones.

Zappos

Sutelsgaeegia de marketing en Twitter
convirtio a Zappos en la principal
tienda de zapatos online. Tony Hsieh,
el CEO de la compariia, junto con algu-
nos empleados, se ocupan de mante-
ner las cuentas activas, comprometién-
dose con los clientes y fomentando la
comunicacion abierta. 7
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