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Lasempresas buscan clientes
en las redes sociales y el movil

Mas de 160 expertos
analizan en OMExpo
como utilizar estos
canales de marketing

MANUEL ANGEL-MENDEZ Madrid

odo ha cambiado” Esta frase se
T ha repetido sin parar en los pa-

sillos y ponencias de una de las
ferias de marketing digital méis con-
currida en Espafa, la OMExpo, cele-
brada esta semana en Madrid. En ape-
nas dos afos las redes sociales, los
smartphones, los cupones descuento o
los juegos online han pasado de la nada
a atraer millones de personas. Con ellos
el consumidor se ha vuelto mas elusi-
vo que nunca. Salta de un lado a otro
y yano se fia de las marcas, sino de las
recomendaciones de sus amigos en Fa-
cebook, LinkedIn, Twitter o YouTube,
en tiempo real y sobre la marcha.
¢Como reaccionar? ¢COmo ganarse su
confianza en un mundo digital?

Mas de 160 ponentes en 100 sesiones
intentaron desgranar en OMEXxpo po-
sibles respuestas. El crecimiento de la
feria es un sintoma del interés: 7.000
asistentes, un 11% mas que el afio pa-
sado, y 120 expositores, un 30% mas.
Eso si, entrada gratuita y batiburrillo
de aficionados y profesionales, lo que
no entusiasmo a los segundos. Entre las
respuestas, maltiples versiones. Hugo

Twitter y Facebook
acapararan el 8% del gasto
en publicidad online

anivel mundial en 2012,
segun eMarketer

Oliveras, director creativo ejecutivo de
McCann Erickson, avisa que ya no vale
anunciarse en un par de sitios. “Hay
que plantear estrategias de marketing
mas elaboradas, mas complejas, y no
solo querer vender, sino transmitir ex-
periencias, aportar valor”.

La agencia organiz6 recientemente
una competiciéon en Twitter para pro-
mocionar el lanzamiento en Espafa de
la BlackBerry Torch. Quien tuiteara mas
rapido un mensaje se ganaba un ter-
minal. Hubo 3.000 participantes. Con
Coca-Cola crearon en Navidad una web
donde desconocidos podian intercam-
biarse regalos entre si. Se subieron méas
de 10.000 objetos y el 40% se inter-
cambi6. “La marca no vendia nada, solo
ponia la web y las herramientas. Pero
provocaba una experiencia en el con-
sumidor en unas fechas entrafnables”,
dice Oliveras.

Cada vez méas anunciantes siguen esta
ruta: acudir a internet, las redes socia-
les y el mévil para dar una vuelta de tuer-
ca al marketing tradicional. El 54% de los
usuarios de internet en Espafia ya acce-
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Las marcas globales ‘hablan’ menos

Si alguien corre el riesgo de
perderse en la inmensi-
dad de internet, esas son
las multinacionales y las
grandes marcas. La com-
plejidad de promocionar
multiples productos y ser-
vicios en decenas de pai-
ses y lo delicado de man-
tener la reputacion online
les hace avanzar mas len-
tas en el uso del marke-
ting digital. Un informe
elaborado por Estudio de
Comunicacion entre gran-
des firmas en Espaia,

Portugal, Chile, México y
Argentina demuestra que
un 74% no utiliza las
redes sociales a nivel
local. Y solo el 52% ha de-
sarrollado paginas web
para todos los paises en
los que opera.

“En Latinoamérica casi
100 millones de personas
acceden a redes sociales,
y este nimero crece por
momentos. Ignorarlo es
un grave error estratégico
para cualquier empresa,
especialmente para las

que comercializan pro-
ductos de consumo masi-
vo”, explica Benito Berce-
ruelo, consejero delegado
de Estudio de Comunica-
cién. Un ejemplo: BMW u
Honda tienen presencia
activa en Facebook o You-
Tube en Espafia pero no
en Portugal. Coca-Cola,
sin embargo, realiza
constantes promociones
y concursos a nivel local
en redes sociales.

El mismo error lo co-
meten algunas empresas

espafolas. Iberia o Rep-
sol, pese a su presencia
internacional, centran su
actividad en redes socia-
les y blogs en Espafia.
Aun asi, las grandes fir-
mas espafolas sacan
mejor nota en la gestion
de la comunicacién en in-
ternet que las latinoame-
ricanas o las portuguesas.
“Si nos comparamos con
las compaiiias anglosajo-
nas”, continta Berceruelo,
nos queda un “largo ca-
mino por recorrer”.

de regularmente a redes sociales, segin
eMarketer. Es la tasa de penetracion mas
alta de las cinco principales economias
europeas. En dos afios sera el 63%. Los
usuarios activos de Facebook pasan en
esta red 13 minutos al dia, tres veces mas
que en Google, dice Nielsen. Y si los cal-
culos de eMarketer son correctos, Twi-
tter y Facebook acapararan el 8% del total
del gasto en publicidad online a nivel
mundial en el 2012.

La gran ventaja de estos canales, apun-
ta Marisa Manzano, directora comercial
de Microsoft Advertising, es su capaci-
dad de segmentacion y medicion. “Ya no
vale matar moscas a cafionazos, ahora,
podemos escoger el perfil exacto del con-
sumidor con quien queremos conectar
y medir al instante el impacto de la cam-
pana”. Miguel Melgarejo, de Tuenti, coin-
cide. “Ofrecemos a las marcas un target

Pese al tiron de las
redes, el marketing en bus-
cadores supone aun el 53%
de la inversion en medios
digitales en Espaiia. Google
domina casi todo el pastel.
“Ellos se estan socializando
y las redes sociales convir-
tiéndose en buscadores”,
dice Miguel Orense, director
de Kanvas Media y experto
en posicionamiento (SEO).
Con el ultimo cambio en el
algoritmo de Google, la labor
de estos especialistas es
mas importante. “Las pagi-
nas con contenido propio
mejoraran posiciones”.

concreto muy definido en edad, aficio-
nes, localizacion... Y somos, segin Niel-
sen, una de las paginas con mayor fi-
delizacién del mundo: 82 minutos por
dia y sesion”

Este furor por lo digital, junto a las
valoraciones desmesuradas de Face-
book (65.000 millones de délares) o
Twitter (7.700 millones), lleva a muchos
a preguntarse si estamos ante una bur-
buja de humo a punto de reventar.
“éSon las redes sociales otra moda, un
hype?”, preguntaba Maribel Garcia, res-
ponsable de publicidad en el moévil de
Vodafone. “Hablar de burbuja me pa-
rece una frivolidad. Ya son una reali-
dad”, zanj6 Andrés Carranza, de la agen-
cia Konecta. “Otra cosa es que el mo-
delo actual resista en el futuro. Y as-
pectos como la privacidad nos dicen
que veremos muchos cambios”.

Descuentos
sobre la
marcha, la
alternativa

“Mi mujer sabe donde estoy
mirando mi Foursquare” Asi
describe Christian Palau, di-
rector del portal inmobilia-
rio Fotocasa, el impacto de
los smartphones en nuestras
vidas. Y en los negocios. “Un
7% de los usuarios de redes
sociales utilizan aplicaciones
de geolocalizacion”, dice. El
Corte Inglés y McDonald’s
probaron Foursquare para
ofrecer descuentos a los
clientes que hacen check-in
en sus establecimientos.
Pero también lo utilizan or-
ganizadores de eventos y
miles de pequefios negocios.
La inversion publicitaria
en el movil en Espafa fue
de 9,3 millones en 2010.
Aun diminuta, un 1% del
total de inversion publicita-
ria en medios digitales, pero
el sector dice que es el ca-
mino a seguir. “Un 49% de
los internautas en Espafna
ya navega desde el movil”,
afirma Andrés Lozano, di-
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millones de euros movié la
inversion publicitaria en el
movil en Espana en 2010.

rector de la agencia Yoc
Group. Mutua Madrilefa
lanzo6 recientemente campa-
fnas con bannersy videos en
el movil. Y fabricantes de
automoviles y productoras
crean juegos y aplicaciones
para promocionar un nuevo
modelo de coche o una serie
de television.

Para Joost van Nispen,
profesor de ESIC, estas ini-
ciativas demuestran el po-
tencial del marketing digi-
tal. “Groupon, Living Social,
BuyVip, Foursquare... estan
transformado la publicidad
local con modelos efectivos.
Funcionan. Y no hablamos
de comunicacién. Hablamos
de ventas”, dice. En Espaia,
5.300 comercios usan los cu-
pones descuento de Oportu-
nista. “No somos como
Groupon. Cobramos al esta-
blecimiento 25 céntimos por
cliente y los descuentos son
menores”, dice el fundador,
Rodrigo Giménez-Rico. Su
aplicacién en el mévil mues-
tra con un solo clic las ofer-
tas geolocalizadas a nuestro
alrededor. “Para los negocios
locales este tipo de marke-
ting es el futuro”



