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a no sorprende leer titulares

que destacan las crecientes

estadisticas de las redes socia-

les (Facebook ha crecido de un

millon de usuarios a 200 millo-
nes en apenas 5 afos) o de como estos
nuevos medios han cambiado muchos
habitos de consumo (Twitter se convir-
tid en la primera fuente de informacion
cuando el régimen en Irdn expulsé a to-
dos los periodistas extranjeros durante
las ultimas elecciones), o del incremento
exponencial en los presupuesto de mar-
keting On Line (Forrester Research estima
que la inversién en publicidad en Estados
Unidos a través de medios On Line crecerd
de 25 billones de ddlares en el 2009 a 50
billones en el 2014).

Este nuevo panorama, desarrollado
gracias a Internet, en el que personas con
intereses y perfiles similares se juntan
construyendo una “sabidurfa colectiva’
en la cual unos a otros evitan recorrer el
camino ya caminado, se le ha llamado So-
cial Media y es aqui donde se comparten
y viralizan sitios, conceptos, herramientas
que se consideran Utiles para uno y para
los miembros de su comunidad.

"

;Qué ganan las marcas
Sitomamos cualquier libro de branding,
nos contaradn -con mas 0 Menos arte y
emocién- que el secreto de las marcas
fuertes es construir un valor diferenciador,
atractivo para el mercado objetivo, que
genere una conciencia de marca supe-
rior al de la competencia, estimulando la
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demanda e incrementando las ganancias
de la organizacion (siempre y cuando esta
generacion de valor sea capturada correc-
tamente). Es decir: ser distinto, ser valo-
rado, ser conocido y lograr venderse...
isuena facil verdad?

Ahora bien, para lograr este“milagro’,de-
bemos tener en cuenta que previamente
hemos quemado algunas etapas: trabaja-
mos en lo que nos hace distintos, pregun-
tamos, lo hicimos visible, lo comunicamos,
tuvimos algunos acercamientos, hicimos
propuestas, acertamos Yy fallamos... en
otras palabras esa conciencia de marca
sofada es fruto de un camino recorrido,
de una relacion entre la marca y cada uno
de sus clientes. Esto, que ya lo sabiamos y
procuramos vivirlo, se ha dinamizado con
la proliferacion de medios que permiten
alcances y velocidades nunca antes vistas.
La hipdtesis es que en este mundo digital
las marcas que mejor relacionadas estén,
construirdn un valor de marca mayor, es
decir, generardn mejores resultados.

iDemuéstramelo en nimeros!
Seamos sinceros, cuando los marketeros
sacamos a la luz alguna nueva teorfa, en
general hay escepticismo en el auditorio.
Se suele pensar que es otra “nueva” idea
que ya funciond tiempo atras pero que
estd empaquetada de modo distinto, con
palabras biensonantes para volver a poner-
la de moda. O si laidea es nueva en verdad,
algunos dudan de que pueda ser descen-
dida y tenga impacto en el mundo real.

Para evitar caer en el mismo saco, y
poder afirmar con el suficiente convenci-
miento que una buena estrategia de So-
cial Media apoya la creacion de valor para
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la marca, nos hemos basado en el reporte
ENGAGEMENTdb, que fue realizado por
WetPaint y Altimeter. Este toma las 100
marcas mejor rankeadas del Best Global
Brands realizado por Interbrand y califica
cerca de 40 atributos en cada una de ellas

buscando medir el nimero de canales so-
ciales donde participa la marca , su nivel
de actuacién en cada medio, y larespues-
ta que le han dado sus clientes. En otras
palabras mide la calidad de la relacion
(engagement) que la marca ha generado
en estos canales.

El estudio arroja dos pardmetros que di-
viden las marcas en:

i. Marcas que participan en pocos ca-
nales sociales (7 o menos) y marcas que
participan en muchos (7 o mas). Enten-
diéndose por canales: blogs, youtube,
foros de discusion, twitter, wikis, flickr,



“Mi nombre es David, soy adicto a Facebook. Quizd el resto de Uds. no lo sean
tanto como yo, pero les garantizo que es solo cuestion de tiempo...recuerden mis

palabras companeros: estamos siendo seducidos por una peligrosa y sexy dama

digital llamada Social Media. Si no te has enamorado todavia, créeme: lo hards

Fuente: ENGAGEMENT db
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Un canal Muchos canales

photobucket, presencia en redes socia-
les, etc. ii. Marcas que han construido una
fuerte relacion a través de este medio y
marcas cuya relacion esta por debajo del
promedio.

Al juntar ambos pardmetros, organi-
zamos a las distintas marcas en cuatro
grupos con caracteristicas muy defini-
das respecto al "enagagement” que han
construido.

1. Socializadoras: Marcas que partici-
pan en un gran numero de canales y en
cada uno de ellos su participacion es muy
activa, con lo cual generan un nivel de
relacion con sus consumidores, muy inte-
resante y por encima del promedio. Star-
bucks se ubica en este grupo. Aunque el
equipo de trabajo que desarrolla las estra-
tegias digitales no excede las 6 personas,

mantienen una participacion activa en 11
canales y alcanzé el score mas alto dentro
del estudio por encima de marcas mu-
chos mas “techies” como eBay, Microsoft
e incluso al mismo Google. De acuerdo
con Alexandra Wheeler, Directora de Es-
trategia Digital de Starbucks, esto se debe
aque la marca en el mundo real tiene mu-
chos puntos de contacto con su mercado
objetivo, y al saltar al mundo digital no fue
dificil para la marca tener ese mismo nivel
de exposicion y relacion.

2. Picaflores: Son marcas que le han
apostado a muchos canales, han procu-
rado estar activas en muchos de ellos, sin
embargo no han conseguido la misma
respuesta en todos ellos. En este grupo
encontramos por ejemplo a Hyundai, la
cual participa en 8 canales aunque no en
todas con el mismo éxito y nivel de rela-

'Inicio al prélogo del libro “The New Community Rules: Marketing on the Social Web” de Tamar Weinberg

"1

cion. Su meta serfa saltar a ser“Socializado-
ras”sin embargo todavia no han construi-
do el suficiente nivel de compromiso y de
respuesta con sus audiencias.

3. Selectivas: Son marcas que, don-
de participan, alcanzan altos niveles de
aceptacion y relacion con el cliente, sin
embargo participan en pocos canales. Si
bien para algunas marcas, de este grupo,
el objetivo serfa participar en mas canales
con el mismo éxito, para otras este detalle
no es coincidencial, ya que va atado a su
estrategia de tener una presencia y expo-
sicion de marca muy escogida. Pertene-
cen a esta categoria marcas como H&M,
Rolex, Prada, Apple, Marriott.

4. Introvertidas: Poseen baja relacion
con los clientes y participan en un ndme-
ro de canales por debajo del promedio.
Quiza algunas de estas no le han apos-
tado todavia de lleno a los canales digi-
tales, como por ejemplo Coca Cola, Mc
Donalds, lkea; o bien su estrategia no con-
templa el hecho de construir relaciones
con sus clientes a través de Social Media
como por ejemplo JPMorgan, Citi, Gold-
man Sachs.

Una vez que hemos dejado claro cudles
son los perfiles de las marcas (o de haber
hecho el intento...) Uno de los aportes
mas interesantes del estudio es que las
marcas con un perfil méas participativo en
varios canales son las que tienen mayor
crecimiento ventas, margen bruto y en
margen neto en el dltimo periodo. Y por
el contrario las marcas mas “Introvertidas”,
son las que han decrecido en los indica-
dores antes mencionados.

Como todo modelo, éste también deja
de lado algunas variables, por lo que no
podemos ser tan reductivos y afirmar que
los buenos resultados econémicos de las
marcas “Socializadoras” se deban exclusi-
vamente a estrategias de Social Media, sin
embargo sf nos permitimos decir que bue-
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relacionadas
CANALES

Starbucks 1
Dell 1
eBay 9
Google 1
Microsoft 10
Thomson 8
Reuters
Nike 9
Amazon 9
SAP 10
Intel 10
Yahoo 9
Blackberry 9
Accenture 8
Oracle 10
Cisco 11
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nas estrategias en canales digitales permi-
ten relacionarse con los usuarios agregando
valor a la marca.

score | No es para todos...
Ahora bien si el andlisis ya no lohacemos

127 tan solo por marcas individuales sino por
123 industrias, el estudio devela también algu-
115 nas realidades que quiza ya las sospecha-
105 bamos, pero como dijimos anteriormente,
103 cuando hay ntimeros es mejor porque los

datos se comprueben, no se discuten.
101

La primera realidad que notamos es que

100 las industrias ganadoras al momento de
88 usar Social Media para crear relaciones con
36 sus clientes, son Media y Tecnologfa. Suena
g5 l6gico ya que siendo Internet un canal muy

afin al modelo de negocio, es més facil que
85 el consumidor espere una presencia activa
85 de parte de estas marcas en este medio.
76
73 Algo rezagados encontramos a las in-

dustrias de retail, electrodomésticos, ser-
72 vicios a empresas e industria automotriz.

Podriamos sacar como conclusién que si
bien en muchas de estas industrias el ca-
nal de Internet es importante, todavia las

empresas no hacen apuestas arriesgadas
en estrategias de Social Media o si lo han
hecho los usuarios todavia no responden
a las mismas de la manera que se espera.

Y al final, encontramos a Manufactura,
Ropa y Financiera. Donde podemos con-
cluir dos cosas: O bien que las estrategias
de Social Media no son aplicables en es-
tas industrias o que quizd todavia no se
han desarrollado canales apropiados para
construir un buen nivel de relacion con los
clientes en estos casos. Recuerde que al
hablar de Social Media no hablamos de un
buen sitio transaccional como el que puede
ser el de un banco o el de un sitio de ropa
sino que va mucho més alla, un sitio donde
pueda existir “conversacion” con la marca.
Ya se ve que incluso estas grandes marcas
tienen tareas pendientes por realizar.

Por el momento nos hemos basado en
un estudio con marcas globales quiza le-
janas a nuestra realidad. Esperemos que
dentro de no mucho tiempo podamos
realizar un esfuerzo parecido para medir
el impacto de este tipo de estrategias en
el pais o en laregion.

Variacion del [TEN AEFETETT de la marca por Industria

Fuente: ENGAGEMENT db

o N ENGAGEMENT SCORES POR INDUSTRIA
?8 Industria Canales Score # companias
g Media (6) o Media 8,5 76,70 7
© ° ’ Tecnologia 93 70,00 12
é Tecnologia (12) Retail 51 43,380 8
Electrodomésticos 73 40,90 7
Conveniencia (5). Servicios a negocios 5,7 40,20 3
Retail (8) @ o Electrodomésticos(7) Automotriz 6,3 31,50 12
Servicios a empresas (3) Comodidad 5,5 27,60 4
. ®Automotriz (12)
5 Consumo maS'VOg 2) : Consumo masivo 4 23,50 12
) § Comidas &Bebidas (11) @'~ Logatn ® Manufactura (4) Alimentos & bebidas 3,8 21,00 11
= : = Finanzas (13) Manufactura 55 20,50 4
2 o
E % o 5 Ropa 41 20,00 7
Un canal Muchos canaled | Financiera 3,8 13,80 13
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