LAS CLAVES PARA CONQUISTAR AL MERCADOQO 2.0

Redes sociales,
el findelos
consumidores
pasivos

Los clientes quieren participar, interactuar con otros, opinar RSl
y comparar con libertad. Facebook, Twitter y las restantes redes
son sus vehiculos preferidos. Cémo aprovechar el boom, [ ) N e
y qué cambios encarar para no quedarse afuera.

POR ROSA LONDRA pymes@clarin.com
ILUSTRACION MATIAS TRILLO

] marketing tradicional partia de
colocar la empresa, el producto o
la marca en el centro; y, a partir
de ahi, construir un modelo, un
andlisis y una planificacion. “En
ese escenario, un cliente esta
expuesto a mas de dos mil mensajes publi-
citarios al dia, de los cuales lee, ve o escucha
52; 24 de los cuales le gustan y recuerda 10.
Y solo cuatro de ellos le causan impacto”, ex-
plica Natalia Gitelman, socia de Datos Claros,
una firma que realiza investigacion de merca-
do y utiliza las redes sociales, opciones digita-
les y de Internet para resolverlas.

“Hoy los mercados son conversaciones, es-
pacios conectados en los cuales los clientes ex-
presan su opinién. Por eso, es necesario evolu-
cionar hacia una nueva manera de transmitir
un mensaje, encontrar una nueva forma de po-
sicionar la empresa, el producto y la marca en
la mente de los clientes”, compara Gitelman.
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de las redes en Internet. Su objetivo es hacer
que las personas se comprometan con la em-
presa, pasen de clientes a seguidores y lleguen
a ser fans de la marca, producto o servicio, se-
gin Gitelman. “Se ofrece a los clientes parti-
cipar e interactuar con las marcas, productos
o servicios, de una forma sensorial, buscando
una experiencia completa, logrando asi que
aumenten el recuerdo y la afinidad con la em-
presa, para conseguir un acelerador del proce-
so de posicionamiento y, por consiguiente, del
proceso de compra”, explica.

Para lograrlo, se usan herramientas de In-
ternet, como las redes sociales, que son usadas
por jovenes pero también por gente mayor, ya
que se usan tanto para la vida personal como a
nivel profesional. Sirven para estar en contacto
con familiares y amigos, y también con clien-
tes, proveedores o colaboradores. Las redes
sociales estdn transformando el marketing,
ya que suponen un medio de comunicacién
entre personas muy poderoso y deberia ser
tenido en cuenta en el disefio de estrategias.
“Cuando hablan bien de un producto, marca
0 Servicio, se generan mads opiniones positivas
alrededor, o curiosidad por ver de qué se trata.

De tal modo que las organizaciones se deben
mostrar transparentes y participar activamen-
te en la conversacién”, dice Gitelman.

Para Claudia Altieri, directora del Depar-
tamento de Marketing de la Universidad de
Belgrano, la creacién del Manifiesto de Clue-
train, en 1999, fue el punto de inflexién don-
de se produjo el salto cudntico, “un pasaje del
monologo, al didlogo con el mercado”, dice.
Conceptos como “los mercados son conver-
saciones” y “los mercados consisten de seres
humanos, no de sectores demogréficos” logra-
ron que la disciplina incorporara Internet y las
nuevas tecnologias —como la Web 2.0— como
herramientas habituales. “Los clientes reales
habitan y dialogan en “espacios virtuales”; por
ende, cada decisioén estratégica de marketing
va mucho mds alld del uso de una plataforma
tecnolégica. La lectura estratégica de esas con-
versaciones es lo que nos permite competir en
el mercado”, refuerza la especialista.

Saber escuchar. En esta conversacién se escu-
chan dos voces: la de las empresas que com-
piten por comprender la demanda, y las pre-
ferencias de los consumidores. “Las empresas
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NATALIA GITELMAN: "HOY, LOS MERCADQOS SON CONVERSACIONES Y LOS CLIENTES OPINAN,

que mejor sepan escuchar son las que logra-
ran un didlogo distintivo con el cliente”, dice
Altieri. Asi, podran:

» identificar e individualizar a su interlocutor,
sus gustos y sus preferencias;

) lograr fop of mind a costos muchisimo mas ba-
jos que a través de los medios tradicionales, al
personalizar las conversaciones;

» lograr una rapida viralidad: si la empresa esta
bien posicionada, nada mejor que la recomenda-
cion de un cliente a otro, u otros muchos poten-
ciales clientes que se encuentran interconectados
enlared;

)disponer de una gran base de datos; asi, los avi-
sos publicitarios se dirigen cada vez mas especifi-
camente a su publico objetivo, ya que la informa-
cidn se obtiene de los e-mails, las redes sociales,
los grupos de pertenencia y los sitios visitados;

» modelar las ofertas a través de esta interaccion
para diferenciarse frente a productos o servicios
perceptualmente idénticos.

Segtin la especialista, un plan 2.0 ade-
cuado incluye hacer un diagnoéstico de la em-
presa, realizar un anélisis FODA —fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas—y
determinar el rumbo fijando objetivos claros
y mensurables; definir e hipersegmentar la
audiencia objetivo; centrarse en las ventajas
competitivas de la empresa y conversarlas con
el target; disefar estrategias de comunicacion
online ad hoc; y realizar mediciones y ajustes
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a partir de los datos que aportan Google Ad-
Words, Google Analytics y los propios clien-
tes.

Para Gitelman, lo primero es marcar la
estrategia, el posicionamiento que se quiere
conseguir a través de Internet, los clientes o
segmentos a los que se va a atender; conocer a
nuestros competidores online (que pueden ser
totalmente distintos al mundo fisico) y los ob-
jetivos a conseguir (desde la captacién de nue-
vos clientes, hasta el de dar un mejor servicio a
nuestros clientes actuales). “Una vez definido
esto, se puede pasar a las acciones concretas,
con las que se debe intentar conseguir los obje-
tivos marcados”, dice. En este punto, también
habria que definir la estrategia de precios, de
productos, de distribucién y de comunicacion
a seguir. Y todo con la ventaja de poder medir,
de forma exhaustiva, si realmente se produce
el retorno esperado.

Al ser un entorno que cambia mucho y
muy rdpidamente, el plan de marketing 2.0
deberia marcar las pautas —a nivel estraté-
gico— que la presencia en Internet deberia
conseguir, asi como los objetivos de nego-
cio que se hayan marcado. Pero deberia ser
lo suficientemente flexible para hacer frente
a nuevas herramientas que van surgiendo
y que, en muy poco tiempo, cobran una im-
portancia tal, que es imperativo tenerlas en
cuenta. “Por ejemplo, Twitter, Facebook,

El marketing
2.0 ofrece a

los clientes
interactuar con
las marcas,
productos o
servicios de una
forma sensorial,
buscando una
experiencia
completa y

se acelere el
posicionamiento
y el proceso de
compra.

Es esencial
conocer las
particularidades
de cada red.

No es igual
Twitter, donde

la comunicacion
es concisa, que
Facebook, donde
se puede apelar
a mensajes mas
emocionales.













