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En todo caso, a paxina web é unha ferramenta imprescindible para aquelas empresas que
queren competir no mercado global e poder prestar o seu servizo a clientes potenciais de todo
0 mundo.

As posibilidades que ofrece a Internet deberian de ser aproveitadas polas empresas, indepen-
dentemente do tamafo, do sector e dos servizos que presten.

Principais vantaxes que ofrece a paxina web 4 empresa

< Mellora a imaxe de profesionalidade: ter presenza na Internet reforza e actualiza a
imaxe corporativa das empresas na medida que permite achegar a misién, os valores e
as caracteristicas principais da empresa. Ademais, demostra a capacidade de adaptarse
ao contexto tecnoloxico e o interese por aproximarse a clientes, provedores, usuarios
etc.

S Amplia as posibilidades de promocién, publicidade, venda e posicionamento no
mercado: a paxina web permite mostrar os produtos e servizos que ofrece a empresa,
mostrar o equipo de traballo, referencias de traballos realizados e clientes cos que se
traballou e formar parte do mercado global.

< Facilita e optimiza o proceso de comunicacion e atencion de interlocutores: A paxina
web nunha empresa facilita, se conta co desefio, espazos e ferramentas necesarias, a
atencion e resposta as solicitudes de clientes, a busca de candidatos para un posto de
traballo etc.

Aspectos que compre considerar no desenvolvemento da web da empresa

< Navegabilidade
O usuario debe poder desprazarse polas distintas paxinas que compofien o sitio web
con facilidade. Os recursos de navegacion deben facilitarlle a orientacién, saber onde
estd, onde estivo, como regresar e cara a que outros espazos da web pode ir.

< Usabilidade

Este concepto fai referencia 4 facilidade de aprendizaxe coa que un novo usuario
aprende a interactuar e navegar na web, a facilidade de navegacion (dando menos
pasos ou facéndoo de forma mais natural) mellorando a eficiencia da sua experiencia
dentro da Web. Tamén inclte a facilidade para recordar e volver aplicar estes cofie-
cementos cando o usuario volve entrar na Web. E imprescindible pofierse no lugar
dun novo usuario (cliente potencial) para entender a sta experiencia de navegacion e
facilitarlla co desefio e a navegabilidade da paxina da empresa.

< Persuabilidade
Este concepto suma das palabras “persuasién” e “usabilidade” refirese & capacidade
da web de converter os usuarios da paxina en clientes a través de aspectos racionais
e emocionais vinculados coa web (a arquitectura da sta informacién, o seu desefio,
cores, contados, “chamadas & accién" etc.)
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< Seguridade

A seguridade é unha prioridade tanto para a empresa coma para os seus clientes, es-
pecialmente se efectian compras a través dela. A web debe ter unha seguridade real
pero ademais debe trasmitir confianza aos usuarios e potenciais clientes.

A seguridade non est4 sé vinculadoa aos pagamentos electrénicos e afecta tamén a
aspectos como a privacidade do usuario, como as cookies, por exemplo.

< Optimizacién
A péaxina debe estar desefiada e definida de forma que facilite que os motores de bus-
ca a atopen e a posicionen de xeito favorable. Isto afecta a elementos como o cédigo
de programacion, o titulo e a eleccion de palabras clave da web, a sta accesibilidade,
a etiquetaxe de imaxes, videos etc.

Consideraciones basicas sobre o desefio da web da empresa

Unha das premisas & hora de desefiar a paxina web da empresa é que esta debe estar orien-
tada a cubrir as necesidades das persoas usuarias: clientes, usuarios, visitantes, traballadores etc.

Os visitantes puntuais do sitio web da empresa converteranse en usuarios desta se se lles
ofrece a informacién que lles interesa, se poden acceder doadamente e se a velocidade para
navegar é apropiada.

A hora de comezar co desefio do sitio web a empresa deben clarificar os obxectivos deste:
comunicar, distribuir ou comercializar informacién, xerar comunidades, vincularse co medio ou
crear cultura organizacional etc.

Ao mesmo tempo, debe alifiarse a misién e visién da paxina web coa misién e vision organi-
zacional.

A continuacién enuméranse brevemente algunhas indicacions bésicas que cdmpre ter en con-
ta & hora de desefiar e pofier en marcha a paxina web da empresa (interna ou externamente):

< Deseiio profesional e atractivo: ademais dun desefio profesional, que proxecte unha
boa imaxe, este debe ser tamén atractivo para captar a atencion das persoas usuarias
e incitar a permanencia o maior tempo posible na web.

< Preocuparse polo contido e a forma en que se presenta: en canto ao contido, hai
que ter en conta que un sitio web non é un medio escrito, o que modifica a lectura
(aleatoria e non secuencial, a través do ollo e non da lectura propiamente dita) e vi-
sualizaciéon deste. A informacién dispofible debe ser o mdis breve e concisa posible,
para promover a navegacion rapida e a asimilacion do contido basico no menor tempo
posible. Con respecto 4 estilo ediciéon do texto, normalmente primase a linguaxe cla-
ra, a organizacion a través de paragrafos, separacion entre textos e a diferenciacion a
través de titulos e titulares.

< Actualizacion constante: a actualizacion do contido permite que o publico saiba que
detrés da paxina existe sempre alguén que pode atendelo (a diferenza dunha paxina
web pouco actualizada, que poderia proxectar a imaxe dunha empresa descoidada).
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< Informacion de produtos ou servizos: os produtos ou servizos deben contar cunha
clara descricion que resalte as stas principais caracteristicas e, de ser posible, incluir
imaxes destes.

< Descricion da empresa: que inclda, por exemplo, unha breve historia desta e imaxes
das suas instalacions, poderia axudar a crear a sensacion de confianza necesaria para
que o publico se decida por comprar ou visitar.

< Localizacion: na paxina debe estar situada nun lugar prominente a direccién fisica da
empresa, asi como indicacions precisas de como chegar a esta; unha boa opcién é
contar cun mapa onde sinalar lugares cofecidos que poidan servir de referencia.

< Formas de contacto: incluir varias formas a través das cales o publico poida comuni-
carse coa empresa, ademais de sinalar os nimeros telefénicos e direccién de correo
electronico.

< Seccion de suxestions: contar cunha seccion para que o publico realice comentarios
ou suxestions axudard a obter informacién valiosa sobre o que se esta a facer mal,
pero, tamén, a cofiecer mellor os gustos e preferencias do publico.
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4.2 Web social

O contorno social ou 2.0 fai referencia non sé a un tipo de tecnoloxia que permite a comu-
nicacion de forma colectiva senén tamén a unha filosofia que cada vez estd mdis presente no
comportamento das persoas, como cidadédns e como consumidores. Esta nova realidade trasla-
douse aos mercados e ao &mbito empresarial. Preséntanse novos retos para a empresa:

2 Cambios na sociedade de consumo:

¢ O consumidor é individualista e acelerado; ao mesmo tempo, as melloras tecno-
l6xicas permiten acceder e comparar produtos e servizos de forma inmediata: o
mais importante é, polo tanto, a capacidade de resposta das empresas cara aos
seus clientes.

e As empresas xa non sé deben enfrontarse ao reto de vender o que producen
sendén que en moitos casos deben adaptarse a producir o que se vende, e para
iso é totalmente necesario escoitar o cliente

> Maior competitividade, internacionalizacion de empresas e apertura de mercados:
que facilita ao cliente o proceso de compra e informacién e seleccién de servizos e pro-
dutos. As empresas tefien cada vez mais complicada a stia diferenciacion sobre o resto.

> Nacemento do cliente 2.0: apareceu un cliente moito mais esixente, que manexa toda
a informacién posible e ten mais poder que nunca non s6 sobre a sta decision de
compra senén tamén sobre a do resto dos clientes (prescritores).

Son moitas as persoas expertas na materia que sinalan a necesidade —e en breve a case
obrigatoriedade— das empresas de ter en conta os cambios que se produciron na Sociedade da
Informacién e da Comunicacién, e de non pasar desapercibidas ante a nova revolucién tecno-
l6xica e dixital.

As empresas poden elixir usar ou non as tecnoloxias 2.0 e incorporalas & sua xestién; no en-
tanto, e isto € moi importante, é probable que os seus clientes, potenciais ou reais, xa as estean
a incorporar.

Basicamente, as empresas tefien que estar dispostas a adoptar a FILOSOFIA 2.0, que consiste
en colaborar, interactuar, valorar e comunicar a todos os axentes involucrados na cadea de valor
da organizacion.
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4.3 Estratexia corporativa 2.0

A mellor estratexia empresarial pasa por aproveitar estes novos recursos e ferramentas dispo-
fiibles na rede social e outros soportes, tendo en conta a influencia e o impacto que xeran, por
iso é necesario aprender a utilizalas correctamente, asi como planificar e proxectar a stia utiliza-
cion, de xeito contrario poden exercer o efecto oposto ao buscado e danar a imaxe da empresa.

Isto, & sua vez, implica necesariamente modificacions na estrutura e organizacion da empresa:

< Colaboracion: establecer equipos de traballo colaboradores e fomentar a colaboracion
externa coas empresas do seu &mbito asi como cos seus clientes e provedores.

<> Comunicacién: desenvolver un modelo de comunicacion e interaccién non lineal onde
calquera persoa traballadora pode achegar ideas e suxestions. O modelo de comuni-
cacion na empresa debe ser ascendente (de abaixo a arriba).

< Transparencia: dende o punto de vista interno e externo, a informacién permite parti-
cipar nos procesos de toma de decisiéns (directa ou indirectamente).

< Cultura centrada nos empregados e participativa: os elementos das empresas non
deben ser os procesos nin a tecnoloxia, senén os recursos humanos que forman parte
desta. De ai a importancia de desenvolver as stias habilidades e calidades para mellorar
a xestion e intercambio do cofiecemento, xeracion de ideas etc.

< Innovacion: a empresa debe estar aberta a novos retos e ao mesmo tempo fomentar
un espirito critico entre o persoal que promova os cambios e as melloras.

< Apertura: a empresa debe enfocarse cara ao exterior.

A empresa pode enfrontarse e responder aos novos retos que lle formula o contorno 2.0:

< Adoptando un enfoque tecnoléxico proactivo: as empresas deben adoptar un enfo-
que moito mais proactivo no tocante 4 xestion da Web 2.0. Deberan tomar decisions
acerca das regras e ferramentas que se estan a despregar para garantir a sua adecua-
cién & arquitectura e estrutura da empresa en xeral, tendo en conta a flexibilidade
futura.

< Mellorando o posicionamento e a visibilidade da empresa: en lugar de considerar
este novo contorno como unha ameaza ou como algo descofiecido froito dunha moda
pasaxeira, a empresa debe incorporar as posibilidades que brindan as novas tecno-
loxias 2.0 na futura estratexia de mercadotecnia e comunicacién (plan de mercado-
tecnia 2.0) e alifar a politica organizativa e de recursos humanos coa nova era das
redes sociais.

Debe ter en conta a razén de ser da empresa e, sobre esta realidade, decidir cales seran
as ferramentas que mellor se adaptan & sua visién, evitando incoherencias.

< Identificando con maior rapidez as novas necesidades e o comportamento do merca-
do: o reto esta en atopar o equilibrio axeitado entre o establecemento de mecanismos
de control do usuario —para garantir a seguridade, a confidencialidade e o cumpri-
mento das esixencias legais— e a flexibilidade suficiente para preservar a natureza
de intercambio libre do contorno Web 2.0. Para lograr isto, as organizaciéns non s6
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necesitan adaptar as suas politicas internas e educar o usuario senén tamén aproveitar
a transparencia da Web 2.0 para fomentar a responsabilidade e a confianza.

e Inmediatez coa que poden chegar a cofiecer as expectativas e perspectivas dos
clientes. De feito, o cliente é un actor importante que participa (directa ou in-
directamente) na fase de desefio e desenvolvemento do produto. E o chamado
prosumidor (produtor + consumidor).

e Posibilidades de investigar outras empresas e desenvolver mellores procesos de
investigacion de mercados e innovacion de produtos e servizos.

> Comunicandose de forma eficaz e inmediata cos axentes cos que interactia: escoitar
e responder as solicitudes, propostas e suxestiéns en tempo real e en calquera mo-

mento e situacién.

< Medindo o impacto: a medicion do impacto das iniciativas Web 2.0 sobre o negocio
é clave para garantir o éxito a longo prazo da web social. Non obstante, en xeral,
parece que non é doado determinar os beneficios econémicos directos destas inicia-
tivas. Neste sentido, unha posible opcion seria tratar de cuantificar as melloras nas
funciéns ou no nivel de capacidade da empresa (por exemplo, maior satisfaccion do
cliente grazas ao apoio das redes- comunidades sociais).

O seguinte esquema reflicte a estrutura dunha empresa que integra na sta filosofia e estra-
texia corporativa o contorno 2.0, comparadndoo cunha empresa nun contorno 1.0:

EMPRESA 1.0 EMPRESA 2.0

Uso da web como ferramenta de informacion.

Informacién categorizada e gardada en carpe-
tas.

Busca de informacion.
O obxectivo é a version sen fallos.
Usuarios das TIC.

As TIC implantadas de forma local, con procesos
predefinidos e interfaces de usuario complexas.

A prioridade é o conecemento.

O proceso creativo baséase en crear, en cons-
truir.

O valor sitbase nos bens intanxibles de informa-
cion.

Uso da web como ferramenta de comunicacion.

Informacion etfiquetada en forma social (tags,
por exemplo)

Sindicacion de contidos.

O obxectivo & innovar, fase beta permanente
onde desenvolver novas ideas.

Usuarios avanzados das TIC.

As TIC baseadas na web, combinacions a me-
dida de diferentes ferramentas e con interfaces
sinxelas.

A prioridade son as relacions e a colaboracion.

O proceso creativo baséase en xuntar, en en-
samblar.

O valor sitbase nas relacions que agregan, filtran
e manipulan bens intanxibles distribuidos.
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Reflexions previas para acceder G web social

O portal Die Karriere Bibel recomenda 4s empresas reflexionar e responder s seguintes 25
preguntas antes de desenvolver unha estratexia 2.0:

1.

2.

N

10.
11.
12.
13.
14.
15.

16.

17.
18.

19.

20.
21.

22.

Que deberiamos conseguir para a nosa empresa incorporandonos aos social media?
Que podemos realmente conseguir para a nosa compafiia a través do proxecto 2.0?

Con que frecuencia nos comunicamos hoxe por hoxe cos nosos clientes, traballadores e
provedores?

Como cambiaria a web social a comunicacion con clientes, traballadores e provedores da
compania?

Que quereria saber a xente sobre a empresa?

Como os podemos axudar?

Que é o que lle interesa ao noso publico obxectivo?

Como podemos ofrecer valor engadido ao noso publico obxectivo?

Ten a empresa tempo e persoal abondo para aventurarse nos social media?

Hai tamén suficientes contidos?

A través de que canles pode comunicarse o noso publico obxectivo coa empresa?
Como se desenvolve o persoal da compafia coas novas tecnoloxias?

Ten a empresa suficientes cofiecementos para embarcarse na aventura das redes sociais?
Que informacions sobre a empresa paga a pena compartir a través dos social media?
Temos informaciéns exclusivas que poidamos compartir co usuario na web social?

Que informacién sobre a nosa carteira de produtos nos interesa difundir a través da Web
2.0?

Que lle podemos aclarar ao cliente mediante a participacién nas redes sociais?

Que contidos externos & compafia podemos distribuir a través da Web 2.0 para comple-
tar asi a nosa oferta informativa?

Con que persoas podemos facer entrevistas, videos e podcasts que lle interesen ao publi-
co obxectivo da compafia?

Que contidos son particularmente polémicos e alentan, polo tanto, as discusiéns?

Que tipo de linguaxe imos utilizar nas redes sociais e cal é o que se adapta mellor & em-
presa?

Que contidos son tabu e deben, xa que logo, permanecer no circulo privado da compa-
fia?
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23. Como podemos garantir que tales contidos tabl non saian & luz?

24. Cantos contidos podemos distribuir como maximo & semana ou ao mes a través das redes
sociais?

25. Cantos contidos solicita como minimo o noso publico obxectivo e a partir de que nimero
pode chegar a cansarse
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5. Mercadotecnia 2.0

Mercadotecnia 1.0 | Mercadotecnia 2.0
Consideracions previas
Como se elabora un plan de mercadotecnia 2.0?

5.1 Conceptudlizacion e descricion

A marketing ou mercadotecnia 2.0 implica unha transformacién da mercadotecnia tal e como
se entendia tradicionalmente, tanto 4 hora de transmitir as mensaxes, coma & hora de desefar
e planificar a posta en marcha das acciéns de mercadotecnia.

Mentres que no modelo de mercadotecnia tradicional era a empresa a que identificaba as
necesidades do cliente, analizaba o mercado e sobre iso determinaba como vendia, promovia
e creaba a imaxe corporativa, na mercadotecnia 2.0 os consumidores intervefien directamente
na definicién da estratexia empresarial e na forma en que a empresa se relaciona cos clientes,
asumindo o papel de prosumidores (produtores + consumidores).

O desenvolvemento de acciéns de mercadotecnia 2.0 na empresa, non debe responder sim-
plemente a unha moda (ainda que poderia utilizarse como un elemento de mellora de imaxe se
se aplican de forma correcta), sen6n que o seu uso debe responder a dias ideas fundamentais:
estan os nosos clientes na Web 2.0 —foros, blogs, redes sociais...—? A nosa competencia aplica
xa accions de mercadotecnia 2.0?

No caso de que a resposta a estas cuestions sexa afirmativa, deberia cofiecerse que é a mer-
cadotecnia 2.0 e as suas diferenzas coas acciéns que se vifian desenvolvendo ata o momento,
que poderiamos chamar de mercadotecnia 1.0.

Algunhas diferenzas entre a mercadotecnia 1.0 e a2 2.0

e Do “eu” ao “n6s". A reputacion, a imaxe de marca, a mensaxe da empresa,
non se constrie unicamente por esta, faise de forma colectiva, entre a empresa
os seus clientes, os seus prescritores, os seus detractores etc.

e Da interrupcion a conversa. A mercadotecnia 1.0 invitaba a enviar a mensaxe
sobre o noso produto/servizo aos nosos potenciais clientes, en ocasiéns sen
contar co seu permiso e para falarlles de algo que talvez non lles interesase.
A mercadotecnia 2.0 presenta unha filosofia diferente, agora tratase de que
falemos —de persoa a persoa— e, como en calquera conversacion, antes de
falarmos deberiamos escoitar e despois achegar contidos que lles interesen aos
participantes da conversa.

Por exemplo, se a nosa empresa se decida & venda de roupa deportiva, a nosa
conversa non debe tratar sobre os prezos e promociéns das nosas zapatillas para
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corredores —polo menos non nun principio—, senén que debemos achegar
contidos de interese para as persoas que estean nese blog, rede social ou foro
como, por exemplo, métodos de adestramento, calendario de probas deporti-
vas ou axudas para corredores.

* Do folleto 4 recomendacion. A idea anterior sup6n pasar do modelo tradicional
de publicidade onde a empresa se anuncia a outro no que a empresa pode ser
recomendada polos propios clientes a outros clientes potenciais.

e Do produto ao vinculo. Do intercambio de produtos ou servizos por difieiro pa-
souse ao interese por establecer vinculos co cliente, establecer lazos e favorecer
a creacion de comunidades.

e Do individuo & comunidade. As relaciéns das empresas non son con persoas
individualmente sendén con comunidades e, & vez, os clientes non se relacionan
coa empresa e entre eles de forma individual, senén a través das comunidades.

O concepto de comunidade é moi importante para comprender a mercado-
tecnia 2.0. Estas comunidades agrupan individuos cuns intereses comuins que
poden ser temporais ou permanentes —a recente maternidade, o uso dun tipo
de vehiculo, unha afeccién deportiva etc. —, pero que se comunican entre si
(comparten informaciéon e péfiena en comuin) cooperan entre si (fan cousas
xuntos como compras colectivas, por exemplo) e reforzan & vez que crean esa
comunidade (intégranse sobre a base dos seus intereses comuns).

Fomentar a creaciéon de comunidades, a stia xestion e dinamizacion e a sta
transformacion en elementos rendibles para a empresa (difieiro, reputacion,
prescritores, cooperadores no desenvolvemento de servizos ou produtos...) é
un reto para as empresas e unha vantaxe competitiva para aquelas que logren
facelo ben.

COMUNIDADE
(integramos grupos de
intereses comins)

COMUNICACION
(pofiemos en comun a
informacién)

COOPERACION
(facemos cousas xuntos)

e A construcién participativa (do consumidor ao prosumidor). Fronte & figura
do cliente ou consumidor pasivo que se limita a adquirir e utilizar un produto
ou servizo emerxe a do prosumidor (produtor + consumidor), que ademais de
cliente coopera na creacién de contidos tanto para a conversa coma para a con-
figuracion e desenvolvemento dos produtos e servizos.
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* Da suposicion aos datos obxectivos. Unha caracteristica moi especifica da
mercadotecnia 2.0 é a sua posibilidade de medir en tempo real o impacto das
accions; feitos como o nimero de clicks, entradas & web da empresa, persoas
rexistradas, comprar dende unha ligazén etc. pédense medir de forma precisa e
permite en ocasiéns realizar cambios e modificacions sobre a marcha.

Este tipo de mercadotecnia supén unha transformacién e unha evolucién cara a unha merca-
dotecnia onde as emociéns e os vinculos son moi importantes:

e Mercadotecnia tradicional. A empresa ten produtos e servizos e busca a quen
venderllos.

e Mercadotecnia relacional. A empresa ten clientes, aspira a cofiecer que servizo
ou produto queren ou necesitan, e quere vendérllelo (fidelizar e reter clientes é
mais rendible que facer clientes novos).

e Mercadotecnia emocional. A empresa ten clientes-persoas, &s que quere pro-
porcionar experiencias agradables, non s6 no uso dos seus produtos e servizos
sendn en todas as areas relacionadas coa empresa (desde atencién ao cliente,
servizo posvenda ata as conversacions sobre contidos que interesan ao propio
cliente).

En definitiva, as redes sociais e demais tecnoloxias sociais intervefien directamente no desefio
e implementacién da mercadotecnia empresarial o cal d& lugar ao que se cofiece como marke-
ting ou mercadotecnia 2.0.

Unha das principais premisas da mercadotecnia 2.0 —que se recolle no Manifesto Cluetrain* —
€ que os MERCADOS SON CONVERSAS, de ai a importancia de escoitar e atender ao que din
os posibles clientes; canto mdis os escoite a empresa, mais os cofiece e mais proxima estard dos
seus intereses e desexos como consumidores.

Se unha empresa decide apostar por unha estratexia de mercadotecnia 2.0 non sé debe cen-
trarse no produto e servizo que presta, senén tamén no contido que xera na rede, xa que isto é
o que realmente atrae a compra.

A isto hai que sumar que os consumidores tefien cada vez maior poder para establecer os
requisitos que determinan a decisién de compra, e déixanse influenciar mais polas recomenda-
cions de familiares, amigos e internautas que pola publicidade tradicional.

4 Neste manifesto creado no ano 1999 recollense as caracteristicas da mercadotecnia 2.0 e suxire os cambios necesarios para que as organiza-
ciéns respondan a unha nova contorna de mercado.
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Esquema e beneficios da mercadotecnia 2.0

campanas centradas
nos usuarios

contorn no que MERCADOTECNIA contido ao que
viven os usuarios 2.0 acceden os usuarios

interaccion do usuario
tanto en contido como
en contorno

Entreos beneficios da mercadotecnia 2.0 destacamos:

e Segmentacion. A posibilidade de segmentar o publico destinatario e a mensa-
xe que recibird,tradicese nunha maior efectividade da mensaxe e, con ela, en
maiores taxas de conversién ou retorno.

e Seguimento e medicién. As acciéns de mercadotecnia 2.0 poden seguirse en
tempo real; as mediciéns de determinados parametros permiten unha precision
absoluta (nimero de clicks, trafico na web, inscriciéns...). Isto tradicese na po-
sibilidade de interactuar cos consumidores e obter un retorno e informacién
case instantanea e personalizada.

e Contidos colaboradores. Se contamos cunha comunidade ou con seguidores, o
contido das mensaxes pode ser elaborado en parte ou totalmente polos propios
prosumidores.

e Campafias econémicas. E posible desenvolver campafias de mercadotecnia 2.0
con orzamentos inferiores aos da mercadotecnia tradicional sen por iso ter un
numero potencial de destinatarios inferior. Isto non quere dicir que o custo en
tempo e recursos humanos sexa inferior, referimonos ao custo monetario.
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5.2 Consideracions previas para levar a cabo accions de mer-
cadotecnia 2.0

A pesar das grandes vantaxes que ofrece a mercadotecnia 2.0 ao &mbito empresarial, non
todas as empresas estan preparadas para levar a cabo acciéns de mercadotecnia baseadas no
2.0, xa que esixe un cambio de actitude.

A continuacién mostrase un esquema con tres fases nas que se reflexiona sobre a idoneidade
e a forma de participar nas redes sociais, asi como os distintos aspectos que se deben considerar.

1. Analizar se a empresa esta preparada para integrar na stua estratexia de mercadotecnia
as redes sociais

Para iso deberemos:

Determinar os motivos que levan & empresa a utilizar as redes sociais na sta
estratexia de mercadotecnia.

Establecer a relacion entre o uso das redes sociais e a consecucién de obxecti-
vos previstos pola empresa en canto ao seu posicionamento, a publicidade do
produto e servizo etc.

Ser conscientes de que o cliente non é un mero observador-consumidor das ac-
ciéns de mercadotecnia senén un actor que decide e intervén no desefio destas
converténdose en produtor (prosumidor).

Non centrar a estratexia de mercadotecnia na empresa e no produto exclusiva-
mente, xa que o mais importante serdn as conversas xeradas na rede. A empresa
ten que estar preparada para responder na rede as esixencias dos clientes, para
ofrecer contidos que interesen (predisposicién & conversacion, &s criticas etc.)...

Ser conscientes de que non é gratis. O uso de redes sociais implica un custo e
necesita de recursos (tempo, persoas, coflecementos...).

2. Se a empresa esta preparada, determinar como se utilizaran as redes sociais e como este
feito configurara a estratexia de mercadotecnia

Para iso deberemos:

Conecer como utiliza a competencia as redes sociais e cal é o seu grao de pre-
senza e reputacion.

Determinar o publico obxectivo da empresa que estd na rede e situarse nas
redes sociais, verticais ou horizontais, onde este se encontre.

Decidir en que redes estard a empresa de forma prioritaria. Non se pode estar
presente en todas as redes de forma efectiva; € mellor estar presente s6 naque-
las que a empresa controla.

Decidir as redes prioritarias para a empresa e as mais apropiadas para segmentar
o mercado.
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e Asumir que, se existen dubidas sobre a utilidade ou capacidade para manexar

determinadas ferramentas, € mellor esperar a ver o resultado das que xa se im-

plantaron e non se adiantar

3. Plan de accion e resultados do uso das redes sociais na estratexia de mercadotecnia da

empresa

Para iso deberemos:

Intentar aproveitar a intelixencia colectiva e retroalimentarse co prosumidor;
a rede social permitird identificar necesidades, definir mensaxes, crear novos
produtos e servizos.

Flexibilizar e adaptar a estratexia de venda e comercializacion, xa que esta terd
que ter moi en conta as experiencias do cliente co produto.

Fixar novos indicadores de retorno do investimento. Ademais dos indicadores
obxectivos, deberanse buscar indicadores de tipo cualitativo sobre a reputacién,
grao de vinculacién entre os clientes e a marca, nimero e calidade dos reco-
mendadores...

O madis importante do uso das redes sociais na estratexia de mercadotecnia é o
valor que alcanzan as recomendacions realizadas entre consumidores no proce-
so de compra de consumidores potenciais.

A empresa debe xestionar a reputacién corporativa a través da monitorizacion
(escoita) das conversas
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5.3 Elaboracion do plan de mercadotecnia 2.0

O obxectivo da realizaciéon dun plan de mercadotecnia 2.0 é integrar o uso da web e de fe-
rramentas 2.0 na planificacion empresarial, na definicion de obxectivos e na visién e misién da
empresa.

Por iso, as fases e metodoloxia de elaboracion serdn moi similares 4s utilizadas para a elabo-
racién dun plan de mercadotecnia convencional, malia que cambiard o alcance dos obxectivos,
as accions establecidas e, por tanto, o contido da andlise previa & realizacién do plan de mer-
cadotecnia.

Fases da elaboracion do plan de mercadotecnia 2.0 (desefio)®

4 \ 4 \
CONTROL DO PLAN ; ESTABLECEMENTO DE OBXECTIVOS
DE MERCADOTECNIA [ | ANALISEINICIAL ESTABLECEMENTO DE ESTRATEXIA

| J |\ J

4 \ 4 \

ASIGNACION ELABORACION DO PLAN DE ACCION DEFINICION DA
ORZAMENTARIA | ANALISE INICIAL ESTRATEXIA
\ J | J

FASE 1. ANALISE INICIAL

Recompilacion de informacion e fase de investigacion acerca da contorna que rodea a empre-
sa, tanto desde un punto de vista externo como interno.

ANALISE EXTERNA:

Contorno xeral: elementos non controlables que poden afectar & actividade da empresa dun
modo indirecto e que determinan a contorno:

Econémicos

Socio-demograficos

Politico-xuridicos

Ecoloxicos

Tecnoloxicos.

Contorno especifico (andlise competitiva): informacién sobre o mercado no que opera a em-
presa e o grao de competitividade do sector:

Natureza do mercado

Estrutura do mercado

Clientes

Competidores

Distribuidores

Provedores.

5 Como elaborar un plan de marketing. BIC Galicia. Coleccion Manuais Practicos para a Peme.
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ANALISE INTERNA
Consiste en realizar unha anélise do funcionamento da empresa, que permitird identificar
fortalezas e debilidades:
— Procesos de traballo
— Politica de RRHH
— Consecucion de obxectivos de vendas.

Este tipo de andlise é o punto de partida de calquera plan de mercadotecnia, integre ou non
a web 2.0.

Para a elaboracién do plan de mercadotecnia 2.0 o proceso de recompilacién e andlise de
informacion (investigacion do contexto global do mercado) debe trasladarse ao mercado dixital
e ao contorno 2.0, o que levard & empresa a identificar novos actores:

Clientes potenciais tendo en conta as ferramentas 2.0 e social media,

Contorno competitivo mais ald do &mbito empresarial,
Colaboraciéns con outras entidades,
- Etc.

A hora de elaborar o plan de mercadotecnia 2.0 é necesario analizar e comprender o com-
portamento dos usuarios & hora de buscar marcas e produtos, os intermediarios que participan
e os sitios web de destino.

Asi mesmo, tamén serd imprescindible comparar o sitio web da empresa con respecto & com-
petencia e outros sitios web que manexan os clientes potenciais nas stas decisions de compra:

Motores de busca,

Sitios de comparativas de produtos,

Portais e sitios dos grandes medios de comunicacion,

Sitios especializados relacionados co sector/segmento/produto
O contorno 2.0 e, concretamente, os social media ou medios sociais inciden e inflien direc-
tamente no comportamento de clientes e usuarios. Principalmente polos seguintes factores:

e O contido que consumen os usuarios é o xerado pola sua listaxe de contactos;
non é contido editorial desenvolvido pola web.

* Eles mesmos son xeradores de contidos para outros, non sé consumidores de
contido.

e A media de visitas a este tipo de sitios € moito maior e o numero de péxinas
vistas moito mais elevado.

e O motivo principal polo que a xente visita estas ferramentas sociais son as per-
soas que as compofien.

MANUAIS PRACTICOS DE XESTION
Comunicacién e mercadotecnia 2.0




Nun plan de mercadotecnia convencional o resultado principal desta fase de investigacion e
andlise de situacion € a ANALISE DAFO (Debilidades, Ameazas, Fortalezas e Oportunidades):

( mwmErvo ) ( exteno )

oo 0 0 o

©0 © © © 0 0 0 0 0 0 00 0000000000000 0000000000000 0000000000000

( )
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e que impiden o aproveitamento das ( NEGATIVO )
oportunidades que se consideran
vantaxosas.
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FASE 2. ESTABLECEMENTO DE OBXECTIVOS E DEFINICION DA ESTRATEXIA

A formulacion dos obxectivos é unha das fases mais importantes do plan de mercadotecnia,
xa que diso dependerd a estratexia e as tacticas establecidas.

De feito, o obxectivo principal do plan de mercadotecnia é marcar o camifio que debe seguir
a empresa para alcanzar os devanditos obxectivos.

Os obxectivos asociados 4 estratexia de mercadotecnia en lifia deben, en todo caso, estar
alifiados cos obxectivos especificos e xenéricos vinculados & mision e 4 vision da empresa.

Se o plan de mercadotecnia pretende integrar as ferramentas 2.0 na estratexia de mercado-
tecnia da empresa, o ideal seria desefar e planificar acciéns de mercadotecnia multicanle que
consideren a utilizacion da canle offline e online ou en lifa, e determinar exactamente o alcance
e o peso de cada unha destas canles.

En todo caso, & hora de determinar a estratexia en lifia, o mais importantes é identificar aque-
las canles que lle permitan & empresa:
* Mellorar o proceso de recompilacién de informacion e a transmisién de men-
saxes e transparencia entre a empresa e os actores que interacttian con esta.
e Desenvolver accions de fidelizacién de clientes en funcién das audiencias.

e |dentificar as necesidades dos usuarios que permitan desefiar e desenvolver no-
vos produtos e servizos e, a0 mesmo tempo, priorizar cales son os mais oportu-
nos para ofrecer a través das canles en lifia.
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< Estratexia de carteira:

Centrada no mercado e no produto segundo o seguinte esquema.

PRODUTO

4 \ 4 \
Incremento da penetracién no Desenvolvemento do produto
mercado Uso da canle en lifia para:

Uso da canle en lifia para: ¢ Desefiar novos produtos

e Aumentar a cota de ¢ Establecer novos modelos
mercado de pagamento

* Incrementar a fidelizacion ¢ Engadir valor e melloras aos
de clientes produtos ofertados

e Aumentar o valor e a
rendibilidade dos clientes

& J | J

4 \ 4 \
Desenvolvemento do mercado Diversificacion
Uso da canle en lifia para: Uso da canle en lifia para:

* Ampliar xeograficamente o ¢ Identificar colaboradores,
mercado prescritores e comerciais

* |dentificar novas audiencias « |dentificar provedores e
e segmentos de mercado intermediarios

¢ Ampliar as areas de negocio

O Estratexia de segmentacion e posicionamento.

As principais estratexias de segmentacion de mercado son:

— Diferenciada: tratase de dirixirse a cada segmento de mercado cunha oferta e
un posicionamento diferente.

- Indiferenciada: a empresa dirixese a todos os segmentos identificados coa mes-
ma oferta de produtos e posicionamento.

— Concentrada: consiste en concentrar os esforzos da empresa nuns segmentos
determinados adaptando a oferta 4s necesidades especificas de cada un deles.
Tocante & estratexia de posicionamento, esta implica prioritariamente desefiar a imaxe des-
exada para que os clientes identifiquen os produtos e servizos da empresa en funcién de:

as caracteristicas do produto,

a relacién calidade-prezo,

as caracteristicas dos clientes,

a relaciéon coa competencia.
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< Estratexia de comunicacién.

A estratexia de comunicacién define como atraer visitantes:

e Desde outros sitios web: atraer visitantes ao sitio web da organizacién ou conseguir
coflecemento de marca ou interacciéns en sitios de terceiros.

e Desde outros medios non dixitais: comunicarse cos segmentos obxectivos a través de
mercadotecnia directa, relacions publicas e patrocinios comunicando a proposta de
valor en lifa.

e Desde o sitio web: derivar solicitudes de servizo a outros medios de soporte e atencion
ao cliente.

FASE 3. ELABORACION DO PLAN DE ACCION

Consiste en establecer as acciéns concretas para implementar as estratexias anteriores.

De modo xeral, pédese establecer unha clasificacién destas accions en funcién das variables
principais de mercadotecnia ou marketing mix (as 4 P) adaptadas ao contorno dixital: produto,
prezo, praza e promocion.

Produto: a Web 2.0 permite adaptar as caracteristicas (imaxe, contido, persona-
lizacion, informacion) deste as novas necesidades do usuario da Internet e crear
novos produtos e marca aproveitando as novas tecnoloxias.

O novo contorno mellora a visualizaciéon da informacién e o contido achegado
acerca dos produtos permite crear comunidades arredor destes que poden servir
para identificar melloras ou desenvolver a marca e personalizar o contido en
funcion do publico obxectivo a través do correo electrénico, RSS etc.

Prezo: a Web 2.0 permite &s empresas mellorar as condicions e termos de venda
dos produtos a través da venda en lifia; ao mesmo tempo, o mercado dixital
permite racionalizar e automatizar determinados procesos da venda afectando
directamente & estrutura de custos e ao prezo do produto.

Praza (distribucion e forza de venda): a visibilidade do sitio web nos principais
nodos de informacién (intermediarios) que utilizan os usuarios ao buscar os
produtos ou servizos converteuse nunha variable fundamental do mix de mer-
cadotecnia.

Promocion (comunicacién): a Web 2.0 supén unha nova forma de relacionarse
cos clientes; o cliente-consumidor ten un papel activo nas conversas empresa-
cliente; ao mesmo tempo, as ferramentas 2.0 permiten mellorar o proceso de
captacion, fidelizaciéon e comunicacion co cliente.

FASE 4. ASIGNACION ORZAMENTARIA

E a derradeira etapa do proceso da elaboracién do plan de mercadotecnia, que se define tras
establecer as acciéns que se van realizar para conseguir os obxectivos marcados. Consiste en
cuantificar o custo das acciéns e dos recursos necesarios para levalas a cabo.
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En ocasions, o plan conclie cunha conta de resultados provisional, isto é, a diferenza entre
0 que custa pofier en marcha o plan de mercadotecnia e os beneficios que se esperan da sua
implantacion.

Nese caso non seria necesario recoller o orzamento, xa que a conta de resultados previsional
inclie os gastos de mercadotecnia.
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5.4 Posta en marcha e implementacion do plan de mercado-
tecnia 2.0

No plan de mercadotecnia 2.0, a maioria das actividades do plan de accién centraranse en
dotar de contidos e novas ferramentas 2.0 4 paxina ou sitio web da empresa, xa que esta é o
principal elemento arredor do que xiraran as diferentes estratexias de mercadotecnia 2.0.

As caracteristicas mais importantes que compre ter en conta & hora de desefiar e implementar
as paxinas web son as seguintes®:

ATRACTIVO
{ OPTIMIZACION J [ USABILIDADE
PAXINA
WEB
[ PERSUABILIDADE J ( NAVEGABILIDADE J
SEGURIDADE

Tendo en conta, por tanto, como eixe principal da estratexia de mercadotecnia 2.0 a paxina
web da empresa, as prioridades seran as seguintes:

e Crear unha imaxe dixital (para potenciar a creacién de marca na rede).
e Participar nas comunidades (para escoitar o que opinan os usuarios).
e Captar e fidelizar clientes a través da rede.

e Xestionar a reputacion en lifa.

6 Para mis informacion acerca do desefio da paxina web, consultar o apartado 4 deste manual (“Web e empresa”).
7 Docavo, Manuel. Plan de marketing online. Guia de implementacion de estratexias de mercadotecnia en lifia para empresas.
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Algunhas estratexias e ferramentas para a implantacion do plan de mercadotecnia 2.0:

Para iso, as diferentes accions encamifiadas a alcanzar e realizar con éxito estas prioridades

deberan centrarse nas seguintes areas da estratexia en lifia:’

ATRACCION
DE
AUDIENCIA

mercadotecnia en buscadores
programas de afiliacion
agregadores de contidos e comparadores

E
USUARIOS

publicidade en lifia
mercadotecnia viral

usabilidade: navegacion, buscas e servizos

accesibilidade

optimizacién de contidos (blogs, microblogs, redes sociais)
promocions

axuda e soporte

CONVERSION

DE USUARIOS

EN CLIENTES
(COMPRADORES)

personalizacion de mensaxes
email marketing

vendas cruzadas

optimizacion de procesos
servizo multicanle

escoitar o cliente (redes sociais)

RETENCION E
FIDELIZACION

investigacion de audiencias: sindicacién de contidos
andlise de competencia

fontes de usabilidade: etiquetaxe e marcadores
analitica web

« dispoiiibilidad e rendemento

MEDICION,
MONOTORIZACION
E OPTIMIZACION

ATRACCION DE AUDIENCIA E USUARIOS
S MERCADOTECNIA EN BUSCADORES:

Os buscadores son unha das principais ferramentas que utilizan os usuarios para buscar pro-
dutos e servizos, por iso cada vez tefien mais importancia na estratexia de mercadotecnia.

De forma xenérica e resumida, a mercadotecnia en buscadores dividese en duas grandes
areas:

e SEO - Optimizacién y posicionamiento en motores de blsqueda: consiste en
aplicar diversas técnicas tendentes a lograr que los buscadores de Internet si-
tuen determinada pagina web en una posicién y categoria alta -primeras posi-
ciones- dentro de su pagina de resultados, para determinados términos y frases
clave de busqueda. El posicionamiento involucra al cédigo de programacién, al
disefio y a los contenidos de la pagina web y, al mismo tiempo, se utilizan estra-
tegias de linkbuilding (enlaces entre paginas).

7 Docavo, Manuel. Plan de marketing online. Guia de implementacion de estratexias de mercadotecnia en lifia para empresas.
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e SEM- Publicidad en buscadores: implica contratar servicios de publicidad de
pago en buscadores, para aparecer en la zona de enlaces patrocinados de las
paginas de resultados de blusqueda con determinados criterios previamente es-
tablecidos.

Existen principalmente dos posibilidades: por un lado, servicios de publicidad de
pago por click y por otro, sistemas de publicidad contextual en los que se decide
dénde se muestra una publicidad en determinado sitio web, en funcién de su
concordancia temética.

S MERCADOTECNIA EN VIRAL:

EEngloba todas aquelas acciéns de comunicaciéon que tefien como obxectivo a recomenda-
cién e prescricion dos produtos e servizos que ofrece a empresa por parte de terceiros actores
(entidades, usuarios da rede, clientes etc).

A estratexia principal que se utiliza para levar a cabo a mercadotecnia viral é a creacion e
divulgacion de contidos en lifia que resultan interesantes para a audiencia (publico potencial)
como por exemplo: videos, widgets, titoriais, foros e chats, blogs e microblogs etc.

Debemos ter en consideraciéon que a viralidade pode favorecerse co desefio —contidos, for-
mato, lugar de difusion...— da campafia, pero a viralidade é un efecto ou o resultado do grao
de redifusion da campafia por parte dos usuarios ou clientes, non un elemento que se poida
determinar e “asegurar” de anteman.

RETENCION E FIDELIZACION DE CLIENTES
S EMAIL MARKETING:

Consiste en enviar informacion e realizar campafas especificas entre persoas que deron o seu
permiso para ser contactadas por correo electrénico.

O madis importante nesta modalidade de mercadotecnia é a obtencién do permiso e autori-
zacion dos destinatarios.

Unha dos maiores retos no email marketing estd na elaboracion de listaxes de subscritores e
clientes.

Para elaborar unha sélida base de subscritores é fundamental achegar valor aos envios e xerar
contidos de interese para o lector ou ben ofrecer descontos especiais nunha gama dos produtos
que poidan interesar aos subscritores.

MEDICION, MONOTORIZACION E OPTIMIZACION

Implica desefiar diferentes ferramentas que permitan analizar ata que punto se alcanzaron
os obxectivos previstos nas diferentes accions practicadas, establecer os resultados concretos
destas, identificar posibles desviacions e implementar melloras.
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6. Glosario de termos

Blog ou bitacora: sitio web periodicamente actualizado que recompila cronoloxicamente
textos ou artigos dun ou varios autores, aparecendo primeiro o mdis recente, onde o autor
conserva sempre a liberdade de deixar publicado o que crea pertinente.

Canle offline: medio baseado en aplicaciéns autébnomas sen acceso directo & Internet. Apli-
cado a medios de comunicacion, refirese aos medios tradicionais (radio, prensa, television
etc.).

Canle en lifia ou canle online: medio baseado en aplicacions de caracter global que se en-
contran na rede.

Cloud computing (informatica na nube): proposta tecnol6xica que ofrece servizos infor-
maticos a través da Internet de forma interconectada, sen limitacions polo tipo de aparatos
nin polo lugar de conexién. Supén un novo modelo de prestacion de servizos de negocio e
tecnoloxia, que permite ao usuario acceder a un catédlogo de servizos estandarizados e res-
ponder as necesidades do seu negocio de forma flexible e adaptada, pagando unicamente
polo consumo efectuado.

Extranet: rede privada que utiliza protocolos de comunicacion e infraestrutura publica de
comunicaciéon para compartir de forma segura parte da informacién ou operaciéon propia
dunha organizacién con provedores, compradores, socios, clientes ou calquera outro nego-
cio ou organizacion.

Intranet: rede de ordenadores privados que utiliza a tecnoloxia Internet para compartir den-
tro dunha organizacién parte dos seus sistemas de informacién e sistemas operacionais.

Manifesto Cluetrain: listaxe de 95 conclusions ordenadas e presentadas como un manifesto
para as empresas que operan no que se suxire un mercado con novas conexioéns. As ideas
expresadas dentro do manifesto buscan examinar o impacto da Internet tanto nos mer-
cados (consumidores) coma nas organizaciéns. Ademais, ambos os dous, consumidores e
organizacioéns, son capaces de utilizar a Internet e outras redes para establecer un nivel de
comunicacién que anteriormente non existia entre estes dous grupos. O manifesto suxire os
cambios necesarios para que as organizacions respondan a un novo contorno de mercado.

Networking: grupo de elementos que permiten compartir recursos e informacién a través da
Internet e desenvolver unha rede de contactos profesionais co propésito de establecer algtin
tipo de actividade comercial futura.
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* Podcast: arquivo de audio dixital (xeralmente en formato mp3) ao que se pode acceder de
forma automaética. Os arquivos distriblense mediante un arquivo rss, polo que permite subs-
cribirse e utilizar un programa para descargalo e escoitalo cando o usuario queira.

e Rede social: plataforma de comunicacion en lifia, composta de grupos de persoas que estan
conectadas por un ou varios tipos de relacions, tales como amistade, parentesco, intereses
comuns ou que comparten cofiecementos.

e RSS: formato de datos que se utiliza para enviar contidos aos subscritores dun sitio na Inter-
net. O formato permite que a distribucién do contido se realice sen necesidade dun nave-
gador, xa que se utiliza un software desefado para ler este tipo de contidos que se cofiece
como agregador.

e SEM: termo utilizado para describir aquelas acciéns asociadas & investigacién e posiciona-
mento dun sitio web dentro dun buscador. O obxectivo é chegar o mdis alto posible nos
resultados que mostran os buscadores en determinadas palabras ou frases, o que permite
aumentar o tréafico web.

e SEO: técnica utilizada para mellorar a posicién dunha determinada paxina web para incre-
mentar a cantidade de visitantes cara a un sitio web. O obxectivo é que un sitio ou paxina
web apareza o mais alta posible nos resultados de busca dos buscadores da Internet.

e Social media ou medios sociais: medios de comunicacién de masas que se basean nas redes
sociais e na posibilidade de interactuar con diferentes grupos. Permiten comunicar, informar,
escoitar, compartir, crear, colaborar etc.

e Sociedade rede: termo desenvolvido polo soci6logo Manuel Castells que fai referencia &
nova forma de entender o funcionamento da sociedade e & forma en que se crean e mo-
difican as relaciéons no contexto actual de globalizacién que se foi desenvolvendo grazas &
Internet.

e Software social: etiqueta que se utiliza para referirse a todas aquelas ferramentas dispofii-
bles na rede que permiten a interaccién virtual e onde o mais importante son as persoas que
interverien.

e Web 2.0: novo escenario (aplicado ao ocio e ao traballo) no que os usuarios, os medios e as
ferramentas son os compofientes principais. Este concepto fai referencia ao fendmeno social
xurdido a partir do desenvolvemento de diversas aplicacions na Internet que permiten a evo-
lucion do usuario de suxeito pasivo —que recibia a informacién— a aquel que xera contidos,
reconfigura a dispofibilidade de recursos e intervén na rede social.

e Web 3.0: termo que se emprega para facer referencia 4 transformacién da rede nunha base
de datos baseada na intelixencia artificial. Supén o uso de novas tecnoloxias que incorpora
a utilizacién de metadatos semanticos 4 informacién que circula pola Internet, o que a fai
moito mais accesible.
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e Widgets: aplicacién ou programa, normalmente presentado en arquivos ou ficheiros, que
facilita o acceso a funcions utilizadas frecuentemente e prové informacién visual.

e Wiki: asedio web cuxas paxinas poden ser editadas por multiples voluntarios a través do na-
vegador web. Os usuarios poden crear, modificar ou borrar un mesmo texto que comparten.
O mellor exemplo é Wikipedia, unha enciclopedia en lifia construida entre miles de usuarios
de forma colaborativa
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