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Introducciéon

En una reciente entrevista por el diario La Nacién’,
Vinton Cerf, Vicepresidente de Google, confirmé que
‘en el 2020, el 80 % de la humanidad tendra conexién a
internet”. El mundo se estéa digitalizando. No sabemos
en qué momento sucedid pero internet y todos sus
aliados (apps, e-commerce, redes sociales, internet de
las cosas, etc.) han llegado para quedarse y, seguramen-
te, no irse jamas.

Los especialistas en comunicacién se vienen enfren-
tando a una situacién impensable hace un tiempo: la
del empoderamiento del individuo, quien ha consegui-
do, en los ultimos afios, voz y voto. Ya no es un mero es-
pectador del entorno: ahora habla, opina, elige, exige y
se expresa. Captar su atencién y su aprobacién es uno
de los grandes desafios a los que se exponen las mar-
cas. Aquella que lo logre generara vinculos mas sélidos
con sus publicos. Teniendo en cuenta que en Argentina
hay més de 34 millones de usuarios de internet, que la
penetracién de Facebook alcanza a mas de 28 millones
de argentinos y que superamos los 11 millones de usua-

rios de Twitter, podriamos tomar lo que sucede como
una gran oportunidad para el relacionamiento.

Por segundo afio consecutivo, se llevé adelante la en-
cuesta “¢Es su compaiiia una empresa digital?”, con el
objetivo de cuantificar el grado de penetracién que este
entorno tiene en el ADN de las empresas, hacer un ba-
lance sobre su performance durante el 2015 y conocer
las expectativas de la estrategia digital para el 2016.

El estudio, realizado a directivos de comunicacién

y Marketing, se basa en la experiencia de mas de 40
empresas ubicadas en el mercado argentino de multi-
ples industrias, desde Consumo Masivo, Energia, Retail,
servicios de correo, logistica hasta Tecnologia, Finanzas
y Construccién.

! La Nacién, Vinton Cerf: “En 2020 el 80% de la humanidad estara conec-
tada a Internet,” http://www.lanacion.com.ar/1897307-vinton-cerf-en-
2020-el-80-de-la-humanidad-estara-conectada-a-internet



Contexto

Sélo el 35 % de las empresas encuestadas cuenta con
posiciones especificas para liderar la estrategia digital
de la compaiiia.

«  Del 65 % restante, un 11% asegura que creara su
propia area durante el 2016.

e« Un26 % lo estd evaluando.

«  Un11 % quiere pero no tendra presupuesto para
implementarla.

e  Un 30 % tiene claro que este afio no sera un proyec-
to a desarrollar.

La mayoria se apoya en el servicio de consultores
externos.

«  Apesarde que el 40 % de las empresas encuestadas
suele implementar su estrategia digital con un equi-
po de162recursosy un 30 % con 3 0 mas, el 75 %
cuenta, a su vez, con consultoria externa en materia
online.

Lo digital sigue estando asociado al Marketing.

« Laestrategia digital suele depender de las geren-
cias de Marketing en un 48 % de los casos; un 13 %

depende del area de Asuntos Corporativos y un 8 %

del departamento de Relaciones Institucionales.

Sélo el 35 % de las empresas
encuestadas cuenta con
posiciones especificas para
liderar la estrategia digital de la
compainia.
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Autodiagndstico

Soélo un 10 % de las empresas encuestadas considera
que su estrategia digital se encuentra en una etapa de
“Madurez”, es decir, en una etapa de “integracioén”’, en
la cual la estrategia digital de la empresa ya responde
totalmente a la estrategia de negocio, brindando resul-
tados tangibles.

« Un13 % se encuentra en etapa de “Aprendizaje’, es
decir, conociendo las estrategias y los beneficios del
Social Media.

«  Un13 % esta organizando la presencia y la parti-
cipacién de su empresa en diferentes entornos y
plataformas digitales (etapa de “Planificacion”).

«  El18 % se encuentra en una etapa de “Exploraciéon”
dando los pasos iniciales de la presencia oficial de la
compafiia en Internet.

« Lamayoria de las empresas encuestadas (25 %) se
ubica en una etapa de “Fidelizacién”, es decir, en
plena etapa de interaccién y de acercamiento a los
publicos afines.

e  El20 % esta atravesando una etapa de “Diversi-
ficacién™ buscando amplificar su estrategia de
Social Media hacia otras areas para que obtengan
beneficios de ella y retroalimenten la estrategia de
negocio.

No hay una tendencia clara de logros generales, sino
que los éxitos dependen de la industria a la que perte-
necen.

e Haber creado espacios online donde la empresa se
puede encontrar con sus publicos y desarrollar una
comunidad (30 %).

«  Haberlogrado mayor efectividad en los planes de
marketing y activaciones relacionadas (28 %).

«  Haberlogrado una mayor efectividad en la gestién
hacia el cliente a través de sus canales de Social
Media (13 %), a pesar de que el objetivo de la estra-
tegia digital, en su mayoria, no estaba enfocada en
mejorar la atencién al consumidor.

« La“Convertibilidad para el negocio’, que ha incre-
mentado la rentabilidad del negocio y ha mejorado
su posicionamiento (8 %).

«  Un18 % acusa que hasta la fecha atin no ha logrado
ningun éxito.

Para las empresas encuestadas, los imprescindibles en
toda estrategia digital son aquellos activos que apor-
tan presencia corporativa.

e Activos corporativos propios para generar una
comunidad digital alrededor de la marca, es decir,
sitio web, blog, microsites de productos y servicios,
perfiles en redes sociales, entre otros (93 %).

e Gestién de pauta en medios online y redes sociales (73 %).
o  Plataformas de monitoreo y anélisis (53 %).
e Mapeo de los publicos de interés para la empresa (48 %).

o  Contenido de interés para sus diferentes publicos,
es decir, lo que se llama marketing de contenidos y
“periodismo de marca” (45 %).

e Aplicaciones para dispositivos méviles (45 %).

« Unentrenamiento en el uso de medios sociales, un
Social Media Training (38 %).

«  Documento de gestién de crisis online (13 %).

e Lineamientos para desarrollar la identidad digital
de los empleados (15 %).

Figura 1. Las redes elegidas

1. Facebook
72

2. Youtube
6.2

3. Twitter
6.1

4. LinkedIn
5.6

5. Instagram
4.9

6. Google+
4.1

7. Wikipedia
35

8. Pinterest
33

9. Slideshare
3
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La identidad digital de los empleados, un

recurso desaprovechado

Para un 50 % de las empresas, el desarrollo de la iden-
tidad digital de sus empleados es “importante” y “muy
importante”.

«  Un18 % lo considera un tema privado de ellos.

e Un 28 % ni siquiera se ha planteado hasta ahora qué
impacto podria tener en la imagen de la empresa
la actividad que sus empleados llevan a cabo en el
entorno digital.

Si bien el uso de Internet ya es parte de nuestro dia a
dia, la integracion de la identidad digital de los emplea-
dos con la de la empresa aiin es poco clara.

«  Porun lado, aquellas compariias que més se intere-
san en promover este tipo de iniciativas, un 25 % ha
creado politicas y procedimientos para la utilizacién
de estos canales; un 23 % utiliza herramientas de
Social Media para conectarse internamente con los
trabajadores; un 5 % ha aprovechado los insights
gue proporciona la conversacién a través de estos

canales para la mejora de productos y servicios
internos y externos y un 3 % ha llevado a cabo en-
trenamientos internos en el uso de redes sociales.

«  Porellado contrario, mas del 40 % atiin no contem-
pl6 la posibilidad de integrar la estrategia online
de la compaiiia con la identidad digital de sus
empleados y un 18 % directamente no permite a sus
empleados el acceso a las redes sociales en el ambito
laboral.

Para un 50 % de las empresas, el
desarrollo de la identidad digital
de sus empleados es "importante"
y "muy importante".
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La estrategia, al servicio del negocio

No hay una tendencia definida del tipo de estrategia en
la que suelen trabajar las compaiiias en Argentina:

«  Un23 % lleva a cabo una estrategia integral, es decir,
un plan digital inico para toda la compafiia, en
la que tanto el foco comercial como las UN estan
alineadas

« Un13 % mantiene una estrategia independiente
por departamentos, es decir, cada area y unidad de
negocio tiene desarrollada su propia estrategia de
comunicacién digital en funcién de los objetivos
comerciales y de posicionamiento que busca.

«  Un20 % trabaja en una estrategia online de “posicio-
namiento reputacional’, es decir, la estrategia busca
dar mayor visibilidad y valoracién a la imagen de la
compafiia.

« Un13 % enfoca gran parte de los esfuerzos de su
estrategia en atender y mejorar la atencién al cliente
2.0.

«  Un13 % esta abocado a conseguir algtin tipo de
rédito en su negocio (estrategia comercial).

e Un 20 % se considera sin un rumbo definido en
materia de estrategia digital.

En el altimo afio, un 83 % de los equipos a cargo de la
gestion digital ha tenido que atender necesidades de
comunicacién online de otras areas de la empresa.

« Lamayor demanda provino de Atencién al cliente
(73 %), RRHH (70 %), Public Affairs (73 %), RSE (67 %),
Publicidad (61 %), y Legales (15 %), entre otros.

« Un 85 % cree que también tendra que atender las
mismas demandas durante este afio.

Un 23 % de las compafiias
argentinas lleva a cabo un
plan digital Ginico para toda la
compainia.



Hacia la digitalizacion, cada vez mas inevitable,
del mundo corporativo

La comunicacién esta cambiando en todo sentido. Y esto es parte de una estrategia que deberia involu-
Internet ofrece un espacio democratico, donde todas crar a todas las areas porque lo que esté en juego es la
las opiniones valen y, justamente, esta interaccién hace imagen de la compafiia y el accionar de cada una de
mas interesante el encuentro entre las empresas y sus ellas puede traer consecuencias en su reputacién online.
publicos. Una mala politica de Recursos Humanos, un dafio en el
medioambiente o un cliente mal atendido en la central
Internet, las redes sociales y las nuevas tecnologias han telefénica tiene su impacto.
generado, al menos, tres situaciones que estan transfor-
mando la comunicacién: La compaiiia que no se suba al tren de la transforma-
ci6on digital dificilmente alcanzara los estandares de
o Infoxicacion: exceso de contenido y multiplica- calidad y de servicio que hoy le esté pidiendo la socie-
cién de canales. La audiencia elige qué consumir, a dad. Pero la transformacion digital de la comunicacion
través de qué medio y qué tiempo dedicarle. El gran ya es inevitable y, tarde o temprano, alcanzara a todo el
reto de las compafnias sera superar la dispersién y mundo corporativo.

la saturacién de los canales con nuevos enfoques
de contenidos a través del branded entertainment
(entretenimiento de marca) y del brand journalism
(periodismo de marca).

e Personalizacion: el entorno digital ha empodera-
do al individuo dotandole de medios propios de
expresion publica. La democracia de Internet le dio
voz digital, con la cual puede influir en sus entornos
cercanos. Es més valida la experiencia (de compra,
utilizacién, servicio, etc.) vivida por “pares” que la
promesa (de compra, utilizacién, servicio, etc.) que
expresa una marca. Las empresas deben ganarse su
recomendacién y su gran aliado en la estrategia sera
la “humanizacién” de la comunicacién: las empre- FedEx Guy Throwing My Computer Monitor
sas son mas creibles por sus empleados que por
su discurso corporativo y la transmisién de estos
mensajes a través del grupo humano de la empresa
cobra mayor fuerza. Fuente: Youtube. Video publicado por cliente de Fedex.

goobiess's channel

L= 9.612.537 visualizaciones
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o Hipertransparencia: cualquiera, con acceso a inter- Gl )
net y camara en mano, se convierte en un potencial Jognﬂgy
transgresor del mundo privado y es capaz de sacar a wicio BEVESTAR MEDOAWBIENTE | COMUNDAD | COOTURA | HSTORA | EMPLEO
la luz el secreto mejor guardado. Internet y las redes
se encargaran de viralizarlo, inclusive, a nivel global.
La meta sera ganar y cuidar la reputacién escuchan-
do con inteligencia sus expectativas.

Las empresas deben perder el miedo a este nuevo
mundo y asumir un compromiso real de didlogo: una Son Nuestros Asociados
compaiiia que interactiia y se muestra transparente Somos Uno de los Mayores

es mas creible y bien valorada. Ya no alcanza con estar 3 S a4
presentes. El mundo online invita a cumplir un rol méas
activo en la conversacién digital. Y los empleados de
las compafiias cumplen un rol clave en esta apertura al -

diélOgO. Fuente: Coca-Cola Journey, ejemplo de periodismo de marca




LLORENTE & CUENCA

Gestion de la reputacion,
la comunicacion y los asuntos publicos

Lideres en Espana, Portugal y América Latina

LLORENTE & CUENCA es la consultoria de gestion de la reputacién, la comunicacion y los asuntos ptuiblicos
lider en Espaiia, Portugal y América Latina. Cuenta con 22 socios, de los cuales 20 son profesionales y dos finan-
cieros, asi como con mas de 480 profesionales, que prestan servicios de consultoria estratégica a empresas de
todos los sectores de actividad con operaciones dirigidas al mundo de habla espafiola y portuguesa.

En la actualidad, LLORENTE & CUENCA tiene oficinas propias en Argentina, Brasil, Colombia, Chile, Ecuador,
Espaiia, Estados Unidos (Miami, Nueva York y Washington, DC), México, Panama, Peru, Portugal y Reptuiblica
Dominicana. Ademés, opera en Cuba y ofrece sus servicios a través de compafias afiliadas en Bolivia, Paraguay,
Uruguay y Venezuela.

Su desarrollo internacional la ha llevado a ocupar en 2016 el puesto 54 del Ranking Global de compaiiias de co-
municacién mas importantes del mundo, elaborado cada afio por la publicacién The Holmes Report.

Es la firma de comunicacién mas premiada en los mercados donde opera. En 2015 fue reconocida con 56 galar-
dones por campafias desarrolladas para clientes como Embratur, Coca-Cola Iberia, Avon, CLIA, Antamina, Gas
Natural Fenosa, Gonvarri Steel Services, CaixaBank, SABMiller, Banco Big o LOréal, entre otros, y por proyectos
corporativos como el lanzamiento del nuevo site corporativo, el informe anual 2014 o el documento interactivo de
animacién “Territorio Entretenimiento”. Ademas, optd en los #PremiosIN2015 de LinkedIn a ser la empresa que
mejor comunica en LinkedIn Espafia.

Equipo de Especialistas

Maria Eugenia Duran
Directora del area Digital en LLORENTE & CUENCA Argentina
meduran@llorenteycuenca.com

*El autor reconoce y agradece el trabajo de Enrique Mackiewicz, consultor junior en LLORENTE & CUENCA
Argentina por su colaboracién en la elaboracién de este articulo.

www.llorenteycuenca.com
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tmatesanz@llorenteycuenca.com

DIRECCION ESPANA
Y PORTUGAL

Arturo Pinedo
Socio y director general
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Socio y director general
gpanadero@llorenteycuenca.com

DIRECCION AMERICA LATINA
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Socio y CEO América Latina
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Luisa Garcia
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Latam Desk
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LLORENTE & CUENCA

Desarrollando Ideas es el Centro de Liderazgo a través
del Conocimiento de LLORENTE & CUENCA.

Porque asistimos a un nuevo guién macroeconémico y
' social. Y la comunicacién no queda atras. Avanza.
Desarrollando Ideas es una combinacién global de
relacién e intercambio de conocimiento que identifica,
enfoca y transmite los nuevos paradigmas de la
’ sociedad y tendencias de comunicacién, desde un
posicionamiento independiente.

Porque la realidad no es blanca o negra existe
Desarrollando Ideas.

www.desarrollando-ideas.com
WwWw.revista-uno.com




