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¢Coémo puede ayudar LinkedIn
a tu empresa a coneclar con sus

publicos objetivo?
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as de 300 millones de profesionales conectados,
de los cuales casi la mitad inician sesién diaria-
mente. Mas de 3 millones de paginas de empre-
sas. Dos usuarios nuevos cada segundo. ¢Todavia alguien
duda del potencial de LinkedIin como un excelente canal
de relacion para mejorar la reputacion de las compaiias?

Esta red social, nacida en 2003 con el fin de ayudar a los
profesionales de todo el mundo a conseguir sus objetivos
de negocio por medio del networking, se ha convertido en
uno de los principales puntos de encuentro del mejor talen-
to del planeta. La red que algunos, en un afén reduccionis-
ta, vieron como un mero curriculo online, se ha consolidado
como un medio de comunicacién en si mismo en el cual
profesionales y empresas interactuan sin mediaciéon algu-
na. LinkedIn se presenta, ademas, como una excelente he-
rramienta para afianzar la identidad digital profesional en
Internet. Haga la prueba: es posible que, si busca en Google
su nombre y apellidos, su perfil en LinkedIn sea el primer o
el segundo resultado que ofrezca el omnisciente motor de
busqueda. Una tribuna de excepcion desde la que podra
comunicar, persuadir y generar relaciones de confianza.

Muchas compafias aun no han descubierto el enorme po-
tencial que encierra esta peculiar red social, cuyo posicio-
namiento difiere del de otros entornos como Facebook,
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Twitter o Instagram. LinkedIn deberia interesar no sdlo a
los responsables de recursos humanos (cuyo dia a dia sin
duda ha cambiado significativamente a raiz del uso de po-
tentes herramientas de busqueda de candidatos como la
solucion LinkedIn Recruiter), sino también a los conseje-
ros delegados, directores de comunicacién, directores de
marketing y directores comerciales, entre otros. En este ar-
ticulo, intentaremos ofrecer una foto general que permita
entender adecuadamente cémo nos puede ayudar LinkedIn
a conseguir nuestros objetivos de negocio como compa-
fifa (y también como profesionales). Identificaremos varias
areas de actuacién que no han de entenderse como com-
partimentos estancos, sino como caras de ese complejo vy
apasionante poliedro que es la comunicacion corporativa:

DETECCION Y ATRACCION DE TALENTO

LinkedIn ha hecho saltar por los aires el modelo asociado
al tradicional anuncio de trabajo por palabras (se ofrece, se
requiere). Las compafias, para ser competitivas e innovar,
requieren de grandes profesionales. Necesitan a los mejo-
res. Y muchos de estos profesionales no se encuentran in-
mersos en un proceso de busqueda activa de empleo. Se
trata de usuarios cuyos perfiles en las webs de empleo han
guedado completamente obsoletos. Sencillamente, no de-
dican tiempo a buscar un cambio, lo que no implica necesa-
riamente que no estén dispuestos a conversar si surge una
excelente oportunidad que les ilusione (esto nos llevara,
ineludiblemente, al siguiente punto, el employer branding,
pero no nos adelantemos). ¢Como llegar a esa base de
usuarios “pasivos” que, segun estima LinkedIn en su ultima
encuesta sobre Tendencias de Talento, suponen el 75% de
la base total de profesionales inscritos en esta red?

Existen soluciones tan directas y efectivas —no nos olvidemos
de que cualquier accidon podra ser medida escrupulosamente
con el fin de evaluar el correspondiente retorno de la inversion
(ROD— como Recruiter, un panel de mandos que permite reali-
zar busguedas en toda la red de usuarios mundial de LinkedIn
para encontrar al candidato perfecto. En cuestidon de segundos,
podra filtrar y automatizar procesos de busqueda para com-
pletar procesos de seleccién. Estos procesos de busqueda po-
dran ser compartidos por los diferentes técnicos de seleccion
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que participen en los procesos y toda la
informacion serd propiedad de la com-
pafiiia que haya contratado la licencia.
Si lo complementa con la funcionalidad
Talent Pipeline, estara en disposicion de
acceder a una completa base de datos
en la nube de candidatos interesantes
cuyos datos se actualizan en tiempo real
(a la vez que sus perfiles). Podra etique-
tar a su antojo los perfiles para facilitar
el acceso a los profesionales que mas le
interesen en cada momento. Esta fun-
cionalidad permite a los departamentos
de Recursos Humanos anticiparse a las
necesidades de negocio con una cartera
previa de candidatos interesantes. Esto
a su vez posibilita la agilizaciéon del pro-
ceso de seleccion y, por ende, la reduccién del coste de oportu-
nidad asociado. Talent Pipeline es una herramienta colaborativa
que permite compartir comentarios relativos a los candidatos
con el resto del equipo de seleccidon y con el responsable de
la contratacidon en cada departamento. Una vez seleccionado,
el candidato podra ser contactado rapidamente a través de un
InMail (como se llaman los mensajes internos en esta red), cuyo
ratio de apertura es significativamente mas alto que el de un
e-mail convencional. Segun datos facilitados por la propia red,
el coste de contratacion por candidato se reduce de media un
50% en el caso de empresas con una soélida reputacion.

EMPLOYER BRANDING

Actualmente, las compafias que aspiran a ser lideres en sus res-
pectivos sectores compiten duramente por el mejor talento. Los
profesionales mas deseados buscan algo mas que un buen pa-
quete de retribucion salarial o perspectivas de desarrollo profe-
sional. Buscan enamorarse de un proyecto, trascender. La com-
binacién de elementos racionales y emocionales esta en la base
de una correcta aproximacion al llamado employer branding,
gue busca posicionar a la compafiia como el lugar deseado
para trabajar (marca empleadora). Empresas como Dell aplican
interesantes técnicas de narrativa propias del storytelling para
contar historias que permitan a los potenciales candidatos en-
tender cudl es la vision de la compafiia a través de experiencias
personales de empleados actuales. Por su parte, las compafias
pueden planificar campafas de banners segmentados que nos
permitiran llegar al publico objetivo designado con un mensa-
je aspiracional, que generara visitas a nuestro perfil corporativo
y contribuird a aumentar nuestra base de seguidores. Resul-
tard mucho mas féacil cerrar una entrevista con un profesional
gue antes ha visitado la pestafa de empleo de nuestro perfil
de companfia en LinkedIn, que ha visto nuestros banners con
mensajes adaptados a sus intereses y que, en definitiva, ya esta
familiarizado con nuestra propuesta de valor.

PROMOCION DE PRODUCTOS Y SERVICIOS A TRAVES
DEL PERIODISMO DE MARCA

La diferenciacion se presenta como la piedra filosofal del marke-
ting actual. La simple descripcién de las caracteristicas técnicas
de un producto o servicio no basta para generar recuerdo en
nuestros publicos. éComo conectar con ellos? Linkedln, a raiz de
la reciente introducciéon de las llamadas showcase pages, per-
mite superar el tradicional modelo unidireccional que concebia
a nuestros publicos objetivo meros receptores sin capacidad

“La diferenciacién se presenta

como la piedra filosofal del

marketing actual”

alguna de respuesta. Lo apasionante de
ese modelo es que puede ser aplicado a
cualquier ambito profesional. Microsoft,
por ejemplo, ha creado una showcase
page para su suite ofimatica Microsoft
Office. Bajo el lema #getitdone, supo-
ne una completa fuente de contenidos
acerca de lo que Office puede hacer
para mejorar la productividad de los pro-
fesionales. Esta pagina cuenta con sus
propios seguidores (al margen de los de
la pagina de comparia de Microsoft) y
posibilita un discurso afin al periodismo
de marca (brand journalism): contenidos
creibles e interesantes para los usuarios.

Resulta necesario sefalar que Linke-
din es un entorno propicio para el B2B y el B2C, es decir,
para entablar una relacién con nuestros potenciales clien-
tes, ya sean otras companias o el consumidor final. Si, por
ejemplo, deseamos trasladar las ventajas de nuestro ultimo
modelo de automovil de alta gama y asegurarnos de que
llegamos a nuestro cliente potencial, no tenemos mas que
definir qué criterios de filtro utilizaremos: localizacién geo-
grafica, sectores de actividad, experiencia, cargo, etc. para
dar en la diana. En Internet, la mentalidad propia de los me-
dios masivos (llegar a cuanta mas gente mejor), carece de
razén de ser en la mayoria de los casos. Tengamos claro a
quién queremos llegar y adaptemos el mensaje a nuestro
publico objetivo. Las soluciones de marketing de LinkedIn
nos permitirdn descubrir quién es el interlocutor adecuado
para nuestra venta y llegar a él a través de la red de conexio-
nes comunes con él. Nuestra acciéon de marketing online sera
mas eficaz y, sobre todo, menos gravosa para nuestro pre-
supuesto anual. Un envio segmentado de /nMail (mensajes
internos) con un peguefio texto, un video teaser y un enlace
a un microsite con los principales beneficios del producto o
servicio es un buen punto de partida. Una vez mas, podre-
mos medir cuantos usuarios han abierto nuestros correos y
cudntos clics y visitas hemos generado.

GENERACION DE CONVERSACIONES DE VALOR

¢No suefa toda marca con la posibilidad de implicar a los
usuarios en conversaciones relacionadas con sus produc-
tos y servicios? Los grupos de discusiéon en LinkedlIn, si
se plantean correctamente (no como un mero repositorio
de los beneficios de la marca), pueden convertirse en un
punto de encuentro de profesionales que comparten inte-
reses comunes. Nuestra compafia puede apropiarse de un
territorio conceptual (la innovacion en un sector concreto,
por ejemplo) y dinamizar la discusién planteando debates,
compartiendo informacién e incluso ofreciendo puestos de
trabajo. En Espafia, el maximo responsable de Roche Espa-
fia cred en 2012 el grupo de discusion Pharma Talents, que
a dia de hoy cuenta con casi 11.000 miembros y se ha con-
vertido en toda una referencia en materia de networking en
la industria farmacéutica. El grupo no estd patrocinado por
Roche Espafa y ha logrado incorporar a profesionales de
todo tipo de companias del sector. La iniciativa ha gozado
de gran éxito y se ha diversificado en forma de eventos pre-
senciales en los que se hablan de temas tan diversos como
el comercio electrénico, las start-ups o las competencias
clave requeridas para destacar en el sector.



PRESCRIPCION MEDIANTE LIiDE-
RES CORPORATIVOS

Posiblemente, uno de los mayores re-
tos gue tienen por delante las com-
pafias es la generaciéon de confianza
en sus stakeholders. El discurso cor-
porativo clasico rara vez consigue el
efecto deseado: resulta anacrénico
en un mundo donde se valora la di-
versidad de perspectivas y puntos de
vista. Por este motivo, el contar con
lideres corporativos (hay quien los
Illama embajadores de marca) resulta
una linea de accién interesantisima
para posicionar contenidos y llegar
a los usuarios de forma mucho mas
creible. Simplificando mucho: un nombre y unos apellidos
para humanizar el logotipo.

En la actualidad, tanto profesionales como empresas se
afanan por producir contenidos que les ayuden a conec-
tar con sus publicos. En febrero de 2014, LinkedIn anuncié
gue el programa de publicacidon de blogs personales, hasta
ahora restringido a los llamados LinkedIn Influencers (influ-
yentes del mundo politico, empresarial y educativo, entre
otros ambitos), seria extendido a los mas de 300 millones
de usuarios de la red en todo el mundo. Esta decisién venia
a reforzar la apuesta de LinkedIn por la identidad digital
profesional. La red social estd llamada a convertirse, si la
iniciativa prospera, en una fuente de conocimiento compar-
tido de alcance global.

El programa de /nfluencers original, iniciado en 2012, ha
cosechado un éxito mas que considerable. Algunos de es-
tos lideres empresariales que estan publicando contenido
en sus blogs personales en Linkedln ni siquiera estdn en
presentes en Twitter. Richard Branson, uno de los usua-
rios mas seguidos (y leidos) de este panel, ya cuenta con
cerca de 4 millones de seguidores. No faltan Obama y Bill
Gates, pero también hay fundadores de start-ups, consul-
tores o directores de diversas dreas de compafias de todo
el mundo.

¢De qué modo podrdn beneficiarse las compafias de este
cambio estructural en los flujos de consumo y produccién de
contenidos que suponen los blogs personales en LinkedIn?

“LinkedIn no se podria entender

al margen del concepto —tan

anglosajén— del networking”

. Las compafias podran identi-
ficar expertos en areas de in-
terés para otros profesionales
y animarles a publicar entradas
en su blog con cierta regulari-
dad. Los blogs no requeriran
el mismo de grado de actuali-
zacion que un blog al uso, por
lo que serd mas facil para los
empleados compatibilizar su
labor profesional con su activi-
dad editorial.

o La creaciéon de un espacio de pu-
blicacion personal no implicara
ninguin esfuerzo tecnolégico (ni
coste) por parte de la compaiiia.

. Los usuarios que consigan un numero de seguidores
importante gozardn de credibilidad y visibilidad. La
calidad de sus contenidos serd su principal factor de
éxito y —quién sabe— podran aspirar a convertirse en
influyentes en su @mbito de especialidad.

. Las compaiias podrdn valerse de estas tribunas de ex-
cepcién para hablar, a través de sus empleados, de su
propuesta de valor. No desde un punto de vista estric-
tamente comercial o promocional, sino con un enfo-
gue formativo o aspiracional.

. Los profesionales que antes comiencen a publicar conte-
nidos relevantes para los usuarios (especialmente en es-
pafol, donde existe un nicho muy potente), ocuparan un
territorio y podran seran percibidos como autoridades en
una tematica concreta.

IDENTIDAD DIGITAL DE LOS PROFESIONALES DE LA
COMPANIA

dQué seria de una compafia sin sus empleados? Triste-
mente, es habitual comprobar cémo los empleados figuran
en el ultimo lugar del plan de acciones de la empresa en
LinkedIn. Realmente, ellos son el principal activo de que
dispone la companfia. Profesionales con intereses y aficio-
nes gue, gracias a su buen hacer, hacen crecer dia a dia su
red de contactos incluyendo a clientes, potenciales clien-
tes, colaboradores, etc. Los mensajes corporativos cobran
una dimensién diferente cuando los escuchamos por boca
de los empleados. Ellos, si estdn implicados en el proyecto
de identidad digital, se encargaran de compartirlos y hu-
manizarlos. Basta con que les demos un voto de confianza
y la formacién necesaria para potenciar su reputacion pro-
fesional en esta red. En LLORENTE & CUENCA quisimos
poner nuestro granito de arena y publicamos un video muy
esquematico en Youtube cuyo fin era facilitar las pautas
basicas para sacar partido a esta red. Se titulaba é¢Como
gestionar tu identidad digital en LinkedIn? Fue muy bien
acogido por los empleados de LLORENTE & CUENCA, cuya
tasa de adopcidn de esta red se dispard y actualmente su-
pera el 90% de la plantilla. Hay una palabra clave que define
la clave de éxito de todo el proceso: sensibilizacién. Basto
con explicar en qué nos podia beneficiar la pertenencia a
la mayor red de networking del mundo e implicar, en una
primera fase, a los altos mandos de la compaiia para que
actuaran como lideres y prescriptores. Dado que LinkedIn
es una red en la que rara vez surgen conflictos entre las
esferas profesional y estrictamente personal, lo habitual es
que este tipo de iniciativas tenga una buena acogida —sino
excelente— por parte de los empleados.



DIFUSION DE LA CULTURA CORPORATIVA Y DE LA AC-
TUALIDAD DE LA COMPANIA

Esta aplicacién es, sin lugar a dudas, una de las mas eviden-
tes gracias a la posibilidad de publicar actualizaciones desde
los perfiles corporativos. Las compaiiias disponen de su propio
activo online desde el que contar sus logros, compartir su vision
del negocio e interactuar con los seguidores. La cldsica obse-
sién con el numero de seguidores deberia quedar relegada a
un segundo plano. En LinkedIn ha de primar la calidad de los
contactos. Las métricas facilitadas por la propia herramienta
(accesibles para los administradores de la pagina) nos facilitan
una completa radiografia de lo que pasa en la pagina: seguido-
res, ubicacion geografica, publicaciones mas vistas y que han
generado mayor nivel de interaccioén, etc. Estos indicadores han
de servirnos para entender qué contenidos funcionan mejor y
profundizar en la relaciéon con nuestros seguidores. La pestafa
de descripcion de compafia —no asi la de empleo— es total-
mente gratuita y pronto se convertird en nuestra mejor tarjeta

de presentacion en esta red. No olvidemos que habra muchos
usuarios que nos conozcan por este perfil corporativo en Linke-
din (no por nuestra pagina web).

NETWORKING

Realmente, Linkedin no se podria entender al margen del
concepto —tan anglosajon— del networking. Pensemos en lo
que nos ha facilitado a lo largo de nuestra vida el conocer a
la persona concreta en el sitio y el momento adecuados. La
clasica libreta de hojas ajadas repletas de nombres y teléfonos
garabateados que mas de uno perdidé en un taxi rumbo a una
reunion ha pasado a ser una agenda virtual que se actualiza en
tiempo real y cabe en la pantalla tactil de un teléfono moavil.
Nos sorprendera positivamente descubrir lo que supone acu-
dir a una reuniéon con un minimo contexto acerca de nuestro
interlocutor y la compafia para la que trabaja (y para las que
ha trabajado). Con total seguridad, la conversacion, si tenemos
conexiones en comun, comenzara de manera muy diferente. Y
habrd muchas posibilidades de que termine aun mejor.
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d+i es el Centro de Ideas, Analisis y Tendencias
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Porgue asistimos a un nuevo guién macroeconémico

y social. Y la comunicacion no queda atras. Avanza.
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