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Las marcas abren

las orejas

La Red es una gran oportunidad
para que las compafias
conozcan mejor a sus clientes

y se relacionen con ellos, pero
al mismo tiempo puede ser una
amenaza si no hacen un buen
seguimiento y gestion de la
reputacién online de la marca.
Observar, escuchar, analizar,
medir y actuar son algunas de
las acciones que tienen que
llevar a cabo las marcas para
tener una buena reputacion
online

| prestigio de una marca en
Internet se mide por la buena
o mala reputacion online que
tiene. Pero la fama o noto-
nedad que pueda alcanzar no depende
exclusivamente de ella, también intervie-
nen de manera muy directa los consumi-
dores que, a través de los medios sociales,
foros. blogs..., contribuyen a crear una
opinion piblica favorable o desfavorable.
Por esta razon, para los profesionales
especializados en reputacién online lo
ideal es que las marcas comiencen a tra-
bajar en la reputacion desde el principio,
y no como suele ocurrir “a partir de una
crisis puntual o de no ser percibida de
forma positiva”, senala Inma Solis, marke-
ting & PR manager de Ebuzzing
Para construir una buena reputa-
cion en la Red existen varias sendas,
pero el camino principal pasa por los
medios sociales. “En términos genera-
les es la mejor via, puesto que se trata
de un canal de comunicacién directo
con los consumidores reales y poten
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ciales”, explica Gonzalo Ibinez, CEO
de Kanlli

A través de las redes sociales las
marcas pueden actuar de forma activa,
fomentando la conversacion, el engage-
ment, las relaciones con la comunidad
y hablando de td a td al cliente. Una
manera eficaz de “mostrar empatia y
generar acercamiento e identificacion
[de los consumidores| con la marca; de
atender al cliente y aceptar sugerencias
e incluso criticas que ayuden a mejorar”,
puntualiza el CEO de Kanlli.

Desde el punto de vista tactico, Manuel
Chao, strategic planning & consulting
manager de Social Noise, considera que
las vias mis adecuadas para construir
una buena reputacién online son las que
garantizan que la marca se pueda encon-
trar en Internet a través de herramientas
SEO; que alcance popularidad a través
de las opiniones de los usuarios o que
genere cercania de manera que sirva para
orientar a los clientes en las dudas que
puedan tener

Pero ademis de la tactica, Chao hace

especial hincapié en la importancia que
tiene la estrategia. A su juicio, cuanto
mds se oriente la marca a ofrecer un
producto o un servicio que resuelva
eficientemente las necesidades de sus
clientes, mejor reputacién tenderd a
alcanzar.

En esta linea, Lucia Gémez, social
media manager de Elogia, considera que,
las compaiiias que disponen de un buen
producto y servicio, cuentan con una
parte del recorrido hecho. “A partir de ahi
las vias mis adecuadas se basan en ofre-
cer a los usuarios informacién real y veraz
de la marca, sobre su actividad, productos
o novedades, para que puedan conocer
de primera mano qué hacen”.

UNA BUENA GESTION. La gestion de la
reputacion online sigue normalmente un
método de trabajo exhaustivo. Segin
Manuel Chao, existen casi tantas meto-
dologias como companias que se dedican
a ello, “pero todas con una base comtin,



que es el método cientifico, aunque se le
cambie el nombre”, matiza
:\\m(luv existan p‘.n’fm\cuu.\ comunes,
en cualquier caso la gestion de cada
marca tendrd una impronta distinta y
particular. “No es 1o mismo trabajar para
und empresa de gran consumo que para
un partido politico o una ONG, por poner
algunos de los ejemplos mas comunes. Y,
dentro de las propias companias, puede
haber diferencias de gestion de comuni-
cacién y reputacion entre unos grandes
almacenes de material deportivo y una
empresa energélica con explotaciones
en varios continentes, incluyendo paises
en los que tiene una imagen non grata
En unos casos las plataformas digitales
servirdn mds como medios de contacto
con el cliente y como,valiosa herramienta
de CRM reactiva, mientras que en otros la
Red supondrd un canal ideal para plantear
una estrategia de comunicacién activa
basada en la informacién corporativa,
filosofia de empresa, aporte de contenidos
relevantes... Eso si, la figura de la empresa
y lo que desea transmitir a sus consumi-
dores debe seguir la misma estrategia en
sus vertientes online y offline. Esa cohe-
rencia es necesaria en todos los casos”,
matiza Dani Seuba, director creativo y
estratégico de SrBurns,

Para una buena gestion de la repu-
tacion online de las marcas, el strategic
planning & consulting manager de Social
Noise, recomienda tener en cuanta una
serie de puntos. En primer lugar, indica,
hay que observar y escuchar para “reco-
pilar informaci6n de la mayor cantidad de
canales de Internet y ordenarla de forma
coherente”

Con esta informacién ordenada, es
preciso identificar patrones de compor-
tamientos, corrientes de opinién y vold-
menes de contenidos, que nos permitan
perfilar tendencias. Después hay que esta-
blecer “planes de accién para abordar dis-
tintos tipos de situaciones, tanto positivas,
como negativas para la marca, definiendo
los objetivos a alcanzar y como tratarin
de alcanzarse”. Una vez planificado qué
hacer ante una determinada tendencia, el
equipo de profesionales especializados lo
ejecutard. Después vendra el seguimiento
que permita medir la efectividad del plan
de accion, estableciendo hitos en los que
se evalie si es efectivo o necesita ajustes.
Por 1ltimo, cuantas veces sea necesario,
habré que recopilar datos nuevos, usando
el histérico de las acciones finalizadas.
“Este histérico tiene un valor estratégico
vital para las marcas, que sélo se consigue
pasando por este proceso, al menos una
vez', indica Chao.

BENEFICIOS Y PERJUICIOS. Lo que ha-
ce una marca o lo que se dice sobre ella
tiene indudablemente repercusiones en
su reputacién. En unos casos afectard a
su imagen, pero en otros podri influir
incluso en sus ventas. Segiin datos de la
consultora Forrester & Jupiter Research,
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Gonzalo Ibafiez, CEQ
de Kanlli.

Inma Solis, marketing & PR manager
de Ebuzzing.

el 71% de los compradores online lee las
valoraciones realizadas por otros compra-
dores, y de éstos, el 77% se deja influen-
ciar por las valoraciones en sus compras.
“Los consumidores ya saben que pue-
den encontrar opiniones de otras perso-
nas en Internet cuando se plantean com-
prar un producto o contratar un servicio,
y cada vez mas gente utiliza los canales
disponibles para informarse a este res-
pecto. las valoraciones de otros clientes
influyen en una de cada tres decisiones de
compra”, indica el CEO de Kanlli.

venta y reproducir una mala imagen “en
base a lo que el consumidor ha conocido
por Internet”, alerta la social manager
de Elogia.

La relacién entre la reputacion online
y ventas es directamente proporcional.
Segiin Manuel Chao, mientras mejor sea
la reputacién de una marca, mayores ven-
tas tendrdn sus productos. No obstante,
reconoce que existen factores ajenos al
control de la marca y a su reputacién que
a veces trastocan esta ecuacion. “Una cri-
sis econémica, independientemente de la

Si estas valoraciones son negativas, buena reputacién de un producto, puede
se corre el riesgo de no materializar la  afectar a las ventas debido a una pérdida

LLEGAN LOS INFORMES DE REPUTACION

La reputacion onfine preocupa a las empresas. Prueba de ello es que Informa, compaiiia especializada en el suministro de informacion
comercial, financiera y de marketing de empresas y empresarios, se ha unido con Paradigma Tecnoldgico para lanzar en Espafia los
nuevos Informes de Reputacion Online. EI objetivo de esta join venture es saber qué se dice de una empresa en Internet y en las redes
sociales para poder comparario con la valoracion de sus competidores.
Este nuevo proyecto implica una gran innovacion en el Ambito del big data y del andlisis seméntico de sentimiento automatizado. El
proceso de bisqueda se realiza descargando y analizando més de 130 millones de paginas web. Los informes recogen més de 15 de
los principales indicadores de presencia online como Google Pagerank; Alexa o Stratio, entre otros. Gracias al uso de estas tecnologias,
de momento hay més de 7.000 informes precargados en el sistema big data disponibles para solicitarlos en cualquier momento.
La nueva gama de productos de reputacion online comprende diferentes tipos de informes de menor a mayor extension y caracteristi-
cas: los informes online, los investigados, fos comparativos y los servicios de seguimiento anual.
Sequn Conrado Martinez, director de marketing de Informa D&B: “La presencia en Internet y en las redes sociales preocupa cada vez
més a fas empresas. Gracias a este proyecto conjunto con Paradigma, ponemos las tittimas tecnologias de reconocimiento semantico
en Internet y redes sociales al alcance de cualquier empresa a través de 1as webs:www informa.es y www einforma.com”.
Por su parte, Oscar Méndez, socio director de Paradigma Tecnologico, opina que esta iniciativa ayudara a mejorar la competitividad de
las empresas espafiolas, dado que las decisiones de compra y confiabilidad de los usuarios hacia las marcas, productos y empresas
cada vez se basa mas en la informacion que encuentran de ellas en Intemet y en las redes sociales.

Los Informes de Reputacion Online presentan la informacion dividida en tres apartados:

« Presencia en Internet. Tras recolectar y descargar las diferentes paginas de los principales sites esparioles, se localizan en ellas y se
clasifican las menciones, se realiza un analisis seméantico para determinar su polaridad (positiva, negativa o neutra). Se offece asi una
valoracion global sobre la presencia online de la empresa/marca/concepto de biisqueda (con un nimero del cero al cien que evalla
|a presencia o nimero de menciones y una letra, de fa Aa la E, para calfficar [a polaridad es decir a valoracion mds o menos positiva
0 negativa). Ademas da informacin de los principales términos con los que se relaciona y los lugares en los que aparece la mencion
y es posible conocer a opinion sobre aspectos concretos de la empresa/marca/concepto como sus productos, servicios, precio. .

o Andlisis de redes sociales. Analiza la actividad en Twitter, Facebook y Google+, para conocer su grado de influencia en redes sociales.
También resalta las teméticas de las que més se habla sobre la empresa/marca/concepto y los perfiles de las redes mas influyentes
en estas tematicas lo que facilita crear interacciones.

« Posicionamiento en buscadores, Ofrece una estimacion aproximada de la visibilidad de la empresa/marca/concepto objeto del informe
en los buscadores. La encontrabilidad de la informacion de la empresa y sus contenidos en Internet. C.H.
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