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Resumen

El objetivo principal de esta Tesina es poner de manifiesto la necesidad que tie-
nen las entidades aseguradoras en adaptarse a las nuevas tendencias que nos
ofrece Internet. La forma de comunicarse entre empresa-cliente ya no es unidirec-
cional, sino que ahora es multidireccional.

A lo largo de la Tesina vamos desmenuzando: los nuevos conceptos que nos
brinda el mundo 2.0, las diferentes herramientas que nos ofrece Internet para in-
teractuar con los (potenciales) clientes, los factores de éxito y las tendencias del
Sector.

Resum

L’objectiu principal d’aquesta Tesina es evidenciar la necessitat que tenen les en-
titats asseguradores en adaptar-se a les noves tendencies que ens ofereix Inter-
net. Lo manera tradicional de comunicar-se entre la empresa - client ja no es uni-
direccional, sin6 que ara es multidreccional.

En el transcurs de la Tesina s’anira detallant: el nous conceptes que ens proposa
el mon 2.0, les diferents eines que ens ofereix Internet per interactuar amb els
(potencials) clients, les claus per assolir I'éxit y les tendencies del Sector.

Summary

The main objective of this paper is to demonstrate that the Spanish Insurance
Market is already embedded in the world of Internet, where the traditional way of
communication between businesses — clients has changed from a unidirectional
way to a multidirectional communication, and therefore the Insurers strategy needs
to be adapted.

Along this thesis we will have a discussion concerning: new concepts that the 2.0
world offers, different tools that Internet put forward in order to interact with (poten-
tial) customers. We will also identify the Key Success Factors and finally we will go
trough the trends of the sector.
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La realidad 2.0
La percepcion del cliente, mas importante que nunca

1. Presentacion del problema

Las nuevas tecnologias modifican la realidad y las empresas deben adaptarse a
ellas para ser mas eficientes, optimizar la calidad de los (nuevos) productos y/o
servicios, mejorar la relacion con los (potenciales) clientes. Hoy en dia estamos
en la sociedad de la informacién, mas conectados y comunicados que nunca. Un
evento que ocurre en Japén en menos de 10 minutos se ha expandido por mas de
60 paises, se ha traducido a mas de 80 idiomas y lo han leido mas de 900 millo-
nes de personas. Internet y las Redes Sociales nos ensefian la realidad 2.0.

El Sector Asegurador no es ajeno a esta nueva realidad, debe adaptar e integrar
en su estrategia empresarial los componentes 2.0 lo antes posible para poder dar
respuesta a las necesidades de la sociedad del siglo XXI.

El objetivo principal de esta Tesis es mostrar la necesidad que tienen las Asegu-
radoras, haciendo especial incidencia en las Aseguradoras Multiramo, en estar
presente en la Redes Sociales, ya que estas permiten gestionar la identidad de
marca, incrementar la reputacion, incrementar el nivel de satisfaccion de los clien-
tes y facilitar el contacto con potenciales clientes.

La Tesina la podemos dividir en tres partes, en la primera parte presentamos des-
de un punto conceptual la evolucion que ha tenido Internet en los ultimos afios, el
nuevo rol que desempeian los (potenciales) clientes y como el marketing de las
empresas se ha ido adaptando a estas nuevas necesidades.

La segunda parte de la Tesina nos centramos en las Redes Sociales y su tipolog-
ia, que ventajas y beneficios aportan y como el Sector Asegurador se ha posicio-
nado al respecto.

En el dltimo blogue encontraremos las tendencias que debe seguir el sector ase-
gurador y cuales son los factores claves para alcanzar el éxito, asegurando en
todo momento la integracién de las acciones en la estrategia de la compafia y la
blusqueda de beneficios para todos los stakeholders implicados.
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2.LaWeb 2.0

2.1 Evolucion de la Web 1.0

Ha pasado mucho tiempo desde que Tim Berners-Lee cre6 la WWW (World Wide
Web) o simplemente Web, desde entonces muchas personas comparten conoci-
miento a través de una extensa red de ordenadores interconectados desde diver-
sos lugares del mundo.

En los primeros afios pocas personas tenian acceso al contenido de la red; do-
cumentos generalmente confidenciales por sus caracteristicas de investigacion o
seguridad nacional. Con el paso del tiempo se ha ido observando el gran poten-
cial que podria tener este grandioso invento, con lo que comenz6 un gran inter-
cambio de informacion de variados temas y con ello surgio la necesidad de com-
partir dicha informacion de forma mas sencilla.

La evolucion que ha tenido la Web ha sido continua; llegaron las imagenes a
acompanfar los textos, aparecieron las primer as animaciones, las primeras
herramientas interactivas y la evolucién continu6. Durante estos afios la Web ha
sido siempre un sitio informativo, lo que segun muchos autores podria llamarse la
“Web 1.0".

Con la llegada de las compafilas .COM en 2001 se evolucioné de las paginas
HMTL estaticas al siguiente nivel en donde la mayor parte del contenido era gene-
rado dinAmicamente a través de diversos lenguajes y bases de datos, a parte que
también se tomaron mas en cuenta los factores de estética y la funcionalidad, en
sintesis podriamos decir que estabamos en la “Web 1.5".

Actualmente y desde hace un tiempo la Web esta sufriendo una evolucién impor-
tante y marcada que merece mucha atencién especialmente por la gran explosion
de contenidos y de aplicaciones realmente Utiles y sorprendentes. Todo enfocado
al usuario final, su interaccién y produccion debido a que , hoy en dia sin requerir
gran conocimiento técnico o esfuerzo significativo, podemos sentarnos frente a
nuestro ordenador y escribir del tema que fuese: seguros, politica, religion, etc. y
de esta forma ser un agente activo en el desarrollo y evolucion de Internet. Esta
evolucion no solo tecnoldgica sino también en una manera distinta de ver y hacer
la cosas es lo que muchos llaman ahora Web 2.0.

2.2 ¢Qué es laWeb 2.0y Social Media?

2.2.1 ;Qué es la Web 2.0?

Rapida y ligeramente podemos decir que mas que una tecnologia es una actitud
hacia la participacion y cooperacién donde el usuario es el centro.

El término Web 2.0 estd comunmente asociado con aplicaciones web que facilitan

el compartir informacion, la interoperabilidad, el disefio centrado en el usuario y la
colaboracion.
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Este progreso en la red ha sido trascendental ya que con él ha cambiado el mun-
do de las telecomunicaciones, de los medios de comunicacion y del marketing.
Con este nuevo fendmeno se transformd por completo la visidbn antigua de una
Web donde un pequefio nimero de disefiadores creaba las paginas Web y eran
responsables de su contenido, las cuales luego eran colocadas a disposicion de
los usuarios a lo largo de la red; a partir de Web 2.0 una nueva forma de hacer las
cosas se a apoderé de Internet debido a que el usuario cuenta cada vez con ma-
yor participacion en lo que respecta al contenido Web.

Ejemplos de la Web 2.0 son las comunidades web, los servicios Web, las aplica-
ciones Web, los servicios de red social, los servicios de alojamiento de videos,
etc. Donde la informacion ya no es poder y los usuarios comparten sus conoci-
mientos e informacion, los internautas toman decisiones de compra de productos
0 servicios orientados o motivados por la informacion que encuentran en la Red y
donde todos formamos parte, clientes, competidores y nosotros mismos estamos
en este entorno.

2.2.2 ¢ Qué es Social Media?

Existe una nueva manera de comunicarnos en una sociedad nueva y con nuevos
medios, social media es ahora!

Mas que una tecnologia es una actitud hacia la participacion y cooperacion donde
el usuario es el centro, de forma que el enfoque debera centrarse en el consumi-
dor.

Las Social Media son plataformas de comunicacion de contenido donde emisor y
receptor se confunden en capacidades y funciones. Donde las conversaciones se
suceden simultaneamente, la informacién se actualiza instantanea y constante-
mente. El usuario es participativo, con espacio y voz en la red y no un mero es-
pectador.

Podemos decir que las principales ventajas del Social Media y por tanto de las
Web 2.0 son:

a) Interactividad: Al hacer posible la comunicacién total, bidireccional y multi-
direccional; la relacion se convierte en préxima e inmediata. Esta interacti-
vidad incrementa o hace aflorar los vinculos emocionales entre los usua-
rios al compartir unas experiencias, vivencias y/o conocimientos, por lo
tanto permite dotar significado de pertenencia.

b) Aprendizaje: al tener este caracter interactivo permite aprender con otros,
de otros y para otros a través de intercambio de ideas y experiencias. Di-
cho aprendizaje se produce de manera informal, de manera espontanea.
El conocimiento y los contenidos generados por los usuarios compartidos
en las redes y comunidades hacen que el poder no estd en poseer dicha
informacion, sino en compatrtirla.

c) Multidireccionalidad.

d) Libertad de edicién y difusion.

12



De Web 1.0 a Web 2.0

Web 1.0 Web 2.0
(1996) (2006)
. &° !
a{}.o - ] OQ? - . LI
o - V. & Tk ¢ ~

______________________

g_"" 250.000 sitios ‘;éb ____________ | 85 millones sitios web |
1 80% contenidos creados por empresas; 1 16% contenidos creados por empresasJi
5_20% contenidos creadosporusuarlos 585% contenidos creados porusuanos

Desde el punto de vista de herramientas, es cualquier aplicacién que permita co-
nectar con otras personas. Conectar, por supuesto, de forma voluntaria. Todo ba-
jo unas reglas pactadas y conocidas de antemano o que se van creando y modifi-
cando a medida que va creciendo la red. Al fin y al cabo, son herramientas que
conectan personas.

Si utilizamos el punto de vista de los miembros de las redes, Social Media es una
actitud. Es transparencia, es compartir, aprender y conocer. Es no pensar mal de
las personas que contactan contigo.

Con lo cual, "Social media" hace referencia a actividades, practicas y comporta-
mientos entre comunidades de personas que comparten informacion on-line ,
conocimientos, y opiniones utilizando una serie de aplicaciones web que hacen
posible compartir palabras, fotos, videos y audio. Esto quiere decir que cuando
Internet se utiliza para que comunidades de personas compartan informacion y se
comuniguen, ambas cosas se confunden.

2.3 ¢Qué plataformas nos podemos encontrar?

Blogs, wikis, podcast, redes sociales, agragadores, etc. Permiten a los usuarios
convertirse en medios de comunicacion donde ellos toman las decisiones de los
contenidos que se publican, como se clasifican y como se distribuyen.

COMUNICACION

Blog: Sitio periédicamente actualizado que recopila cronolégicamente textos o
articulos de uno o varios autores. Habitualmente, en cada articulo de un blog, los
lectores pueden escribir comentarios y el autor darles respuesta estableciendo un
dialogo.

Foros online: Sitio Web que da soporte a discusiones u opiniones, moderadas
por un coordinador o dinamizador

Micro-blogging: Permite a sus usuarios enviar y publicar mensajes breves, gene-
ralmente de sélo texto
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Redes sociales: Estructura social compuesta de personas, conectadas por uno o
varios tipos de relaciones, tales como amistad, parentesco, intereses comunes,
intercambios econémicos, profesionales

COLABORACION

Wiki: Paginas editadas por multiples voluntarios que crean, modificando borran un
mismo texto que comparten

Marcadores: Son una forma de almacenar, clasificar y compartir enlaces, genera-
les o especializados en areas

Sitios de opinion

MULTIMEDIA

Entornos para almacenar recursos multimedia en Internet, compartirlos y visuali-
zarlos desde Internet como fotos, videos, arte, masica, conversaciones en Vivo
(ejemplo: Youtube)

ENTRETENIMIENTO

Mundos virtuales, que son simuladores de entornos y juegos on line o juegos
compartidos

Las redes sociales (Facebook, Twiteer, Youtube) son uno de los elementos estre-
llas de los Social Media. Estamos ante un nuevo escenario, entramos en una
nueva forma de comunicarse y de relacionarse, de experimentar y de compatrtir.

Me gustaria compartir con vosotros algunas cifras que demuestran la fuerza y la
dimensidon de esta nueva realidad que impacta directamente al mundo asegura-
dor.

s Mas del 50% de la poblacion mundial es menor de 30 afios, 96% de
ellos se han unido a una red social

s EI 50% del trafico de Internet movil en el Reino Unido esta en Face-
book.

% Wikipedia tiene mas de 15 millones de articulos, el 78% no son en
Inglés.

s El 78% de los consumidores confia en las recomendaciones de
usuarios en redes y blogs mas que en publicidades oficiales.

% El 2° mayor motor de busqueda en el mundo es YouTube

% Si se pagara un $1 por cada vez que un articulo es publicado en la
Wikipedia se ganaria $156.23 por hora.

s 24 de los 25 periédicos mas grandes del mundo estan experimen-
tando disminuciones récord en su circulacion.

+» Se realizan 60 millones de actualizaciones de estado en Facebook al
dia.

« En 2011 nos hemos felicitado el afio a través de redes sociales en
lugar de SMS.
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3. El Cliente 2.0. Un nuevo concepto

En la sociedad actual y en la realidad 2.0, son cada vez mas importantes las co-
municaciones interpersonales. El teléfono mavil, Internet, los chats, foros y las
redes sociales, permiten al nuevo consumidor: el cliente 2.0, una conexion per-
manente con sus iguales, como miembro activo de un grupo de su interés. Uno de
los valores mas importantes dentro de este nuevo contexto comunicacional es el
dialogo fundado en la reciprocidad.

Para el cliente 2.0, quedaron atras para siempre las barreras sociales, espaciales,
temporales o psicoldgicas, la timidez se evapora en Internet y se transforma en
extroversion. Para las empresas adaptarse a esta nueva realidad no es facil, se-
ducir al consumidor actual, el cliente 2.0, es por el contrario una tarea cada vez
mas compleja, por lo cual es vital de cara a su propia supervivencia, aprender a
adaptarse a esta nueva realidad, en la que el mensaje este dotado de las carac-
teristicas que le hagan “conectar” con este nuevo consumidor.

3.1 Caracteristicas del cliente 2.0

Este nueva generacion, también conocida como la “Generacién Y”, tienen como
principales caracteristica su tendencia a inscribirse en comunidades virtuales que
le son afines a sus intereses.

Es por eso, que en este nuevo contexto, el mensaje se transmite mucho mejor si
se desarrolla y se sustenta en la sociabilidad, ya que dejara de ser un simple
mensaje publicitario enviado a un cliente o prospecto, para pasar a ser una reco-
mendacion que le es fiable, por que procede de su entorno con la que como
minimo, comparte intereses que le son comunes.

Los nuevos consumidores actuales y sobre todo los clientes 2.0, comparten codi-
gos dentro de estas relaciones interpersonales, una deontologia que define o de-
limita lo que esta permitido y lo que no.

El cliente actual ha dejado de ser un ente pasivo, receptor y consumidor obligado

de contenidos publicitarios, para transformarse en cliente 2.0, emisor y propaga-
dor de contenidos.
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Caracteristicas de la Generacion
Y

Implicaciones para el sector

La Generacion Y es la primera
generacion que realmente utiliza
y se apalanca en Internet y sus
contenidos, no so6lo para encon-
trar informacion sobre un pro-
ducto o servicio, sino para tam-
bién intercambiar informacion y
experiencias.

Las aseguradoras deben modifi-
car su comunicacion estatica por
una informacion multidireccional
e interactiva y una gestiéon activa
con el objetivo de satisfacer las
necesidades de la “Generacion
Y”.

Los consumidores (clientes) de
la Generacion Y prefieren una

Las compafias aseguradoras
deberan adaptar sus comunica-

comunicacién concisa, conve- | ciones a “frequent brief comms”

niente y frecuente. incrementando la personilaza-
cion del mensaje al publico obje-
tivo.

El sentimiento de lealtad a la | La capacidad / habilidad de re-

marca ha evolucionado, ahora
valoran mas otros aspectos co-
mo: precio, facilidad de compra
y accesibilidad a la informacion.

tencion de los clientes actuales/
potenciales no sélo se basara
en la marca sino también en:
excelencia en el servicio (pots i
pre venta), interactuar de mane-
ra eficiente con el cliente a
través de las redes sociales (in-
crementar la informacion, crear
vinculos emocionales)

Dicha generacién espera pro-
ductos y servicios customizados.

Gracias a las nuevas herramien-
tas que Internet nos ofrece, las
aseguradoras deberan incre-
mentar la segmentacion de los
grupos de clientes y ofrecer in-
formacion y servicios mas “taylor
made” a sus necesidades.

Se da una mayor importancia a
las relaciones sociales y con lo
cual a la vida privada. Existe un
equilibrio entre el trabajo y las
relaciones sociales fuera de la
empresa

Las aseguradoras deben focali-
zar sus mensajes hacia dichas
relaciones sociales con el objeti-
vo de crear un vinculo y un sen-
timiento de pertinencia hacia la
marca y/o servicio.

16

Ahora la publicidad esta siendo sustituida por estos nuevos “contextos de comuni-
caciéon” en la cual, las marcas y los productos o servicios que estas representan,
deben atraer e interesar a este nuevo consumidor, que participa de forma interac-
tiva y proactiva en los procesos de comunicacion de las marcas. Ahora los con-
sumidores son mas criticos y mejor informados que han existido nunca antes.

Para la comunicacion que supone la nueva realidad 2.0, las marcas han de des-
arrollar la “intercreatividad” y ajustar sus estrategias de marketing y hacerlas “in-
tercreativas”.




No obstante en este proceso comunicacional las marcas pierden el control que
tradicionalmente han tenido sobre:

1. El mensaje

Se pierde el control sobre las comunicaciones y se corre el riego de
gue el mensaje pueda llegar a sufrir alteracion a lo largo de la pro-
pagacion o difusion, de parte del contenido original trasmitido.

2. Control de la marca

La nueva realidad implica ceder parte del control de la marca, las
empresas deben ser capaces de asimilar las opiniones, criticas y re-
comendaciones del consumidor actual.

Las marcas y los productos o servicios que representan deben estar centradas en
el publico y debe existir una interaccion entre la campafia de promocién y los con-
sumidores que la reciben. El mensaje debe estar dotado de las caracteristicas
que le hagan “conectar” con este nuevo cliente 2.0.

3.2 Caracteristicas del mensaje 2.0

a) El mensaje deber ser original y atractivo: Cuanto mas original, inédito y
atractivo sea el mensaje, sera mejor valorado por los miembros del grupo consti-
tuyéndose el emisor, en este caso la marca y los productos o servicios que repre-
senta, en un lider dentro del grupo.

b) Inmediato e implicante: El mensaje debe involucrar e implicar a los otros de
manera inmediata, de tal manera que dentro de estas comunidades, las comuni-
caciones interpersonales fomenten la virilidad o propagacion del mensaje.

c) Interactividad: El mensaje debe generar ruido (buzz), conversacion, o debate
entre sus miembros.

d) Imitable: El mensaje debe ser corto y facilmente propagable a otros.

El consumidor ha cambiado y las reglas de comunicacion, ahora el publico objeti-
Vo es quien decide que quiere recibir y que es lo que quiere comprar. Las marcas
deben enfrentar a un consumidor “vacunado” contra la publicidad tradicional, en-
frentan a un cliente bien informado y cada vez mas exigente y responsable. Son
los consumidores, mas criticos y mejor formados en medios y contenidos como
nunca antes ha existido. El reto actual del mundo asegurador es la interactividad
actual entre los consumidores, que supone esta realidad 2.0, las aseguradoras
han de comenzar a desarrollar e implementar un marketing “intercreativo” para
conectar con sus clientes.
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4. Nuevo enfoque estratégico

4.1 Las 4“P’s” del Marketing tradicional

Hasta el momento, cualquier organizacion que quisiera mantener una estrecha
relacidn con sus clientes y siguiendo las reglas de Porter, debia ser capaz de ges-
tionar lo que en Marketing se conoce como las 4 “P’s”: precio, producto, promo-
cion y distribucion.

» Producto: Cualquier bien, servicio, idea, persona, lugar, organizacion o
institucion que se ofrezca en un mercado para su adquisiciéon, o uso que
satisfaga una necesidad.

» Precio: Es el valor de intercambio del producto, determinado por la utilidad
o la satisfaccion derivada de la compra y el uso o el consumo del producto.
Es el elemento del mix que se fija mas a corto plazo y con el que la empre-
sa puede adaptarse rapidamente segun la competencia. La intangibilidad
de los productos aseguradores tiene numerosas consecuencias para los
precios. Los usuarios de primera vez pueden tener gran dificultad para en-
tender lo que obtienen por su dinero, lo cual influye directamente sobre el
riesgo percibido frente al servicio, mientras mas alto sea el contenido mate-
rial, mas tenderan los precios fijados a basarse en costos y mayor seréa la
tendencia hacia precios mas estandares. Mientras mas pequefio sea el
contenido material, mas orientado sera hacia el cliente y los precios menos
estandares.

» Promocidn: instrumento que utilizan las empresas para hacer llegar un
mensaje a un determinado publico objetivo.

» “Place” -Distribucion: Elemento del mix que utilizamos para conseguir
que un producto llegue satisfactoriamente al cliente. Cuatro elementos con-
figuran la politica de distribucién:

o Canales de distribucidn. Los agentes implicados en el proceso de
mover los productos desde el proveedor hasta el consumidor.

o Planificacion de la distribucién. La toma de decisiones para implan-
tar una sistematica de como hacer llegar los productos a los consu-
midores y los agentes que intervienen (mayoristas, minoristas).

o Distribucion. Formas de transporte, niveles de stock, almacenes, lo-
calizacion de plantas y agentes utilizados.

0 Merchandising. Técnicas y acciones que se llevan a cabo en el pun-
to de venta. Consiste en la disposicion y la presentacién del produc-
to al establecimiento, asi como de la publicidad y la promocion en el
punto de venta.

La correcta definicidbn de cada uno de estos 4 elementos era fundamental para
poder implementar una estrategia de Marketing que permita a la organizacion go-
zar de una ventaja competitiva respecto sus competidores y asi obtener una ma-

19



yor cuota de mercado en los segmentos escogidos brindandole, al mismo tiempo,
el mayor de los beneficios posibles.
En definitiva, la correcta definicion de las “4 P’s” era clave para poder lograr los
objetivos estratégicos de la entidad.

No obstante, a lo anteriormente comentado y debido a la irrupcién de Internet y
las ya definidas web 2.0, con sélo la definicidon correcta de las famosas 4 P’s la
estrategia de Marketing y con lo cual la estrategia de la compafiia no es completa
ni consistente. Aparecen 4 nuevos conceptos que deben fusionarse con las 4 P’s,
estos nuevos valores los podemos denominar como 4 F’s del marketing estratégi-
co.

4.2 Las 4 “F's” del Marketing 2.0

A continuacion definiremos las 4 F's del Marketing 2.0: Flujo, Funcionalidad, Fe-
edback, Fidelizacion.

» Flujo:
El flujo es el estado mental en el que entra un cibernauta (usuario) si hay bastan-
tes oportunidades de interactividad y un alto interés en la informacion.
¢, Qué se necesita para provocar en los usuarios ese estado mental? Basicamente
son dos cosas:
-Interactividad: No es suficiente poner un anuncio estatico en una pared digital,
sino involucrar al cliente de tal manera que pueda satisfacer su hambre de inter-
accion, informacion o diversion. De esta manera, logrard un nivel mas alto de
comprensién de tu mensaje publicitario que de una forma pasiva.
-Creatividad: La llegada de animaciones, juegos interactivos y otras diversiones
ayudan a fomentar el flujo entre el usuario y la publicidad (marca). La experiencia
en Internet se esta transformando cada vez mas en una experiencia televisiva.
Esta tendencia se evidencia con la aparicion de los ciberspots, spots en el sentido
tradicional con la ventaja de la interactividad, el coleccionismo y la herramienta
gue representa de marketing directo.

» Funcionalidad:
Si el cliente ha entrado en estado de flujo, esta en camino de ser captado, pero
para que el flujo de la relacion no se rompa, queda dotar a la presencia Online de
funcionalidad, es decir, construir paginas teniendo en cuenta las limitaciones de la
tecnologia.

Se refiere a una Home Page atractiva, navegacion clara y til para el usuario.
La World Wide Web ha hecho posible la presentacion de gréficos atractivos, asi
como la integraciéon de audio, video, animacion y espacios virtuales. !Cuidado!
Olvidar la funcionalidad es romper el flujo.
Ademas hay que tener en cuenta las siguientes reglas de disefio:

-.La navegacion: El usuario debe saber donde encontrar de la manera

mas rapida la informacion que busca. Siempre debera conocer donde se encuen-
tra 'y como lograr entrar en otros apartados de la web.
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-.La home page: Entrando a la web, la primera estacion para un visi-
tante serd la home page. Igual que un area de recepcion, deberia ser atractiva y
ayudar al usuario a orientarse. El usuario quiere saber que contiene la web que
esta navegando.

»  Feedback:
La relacion se ha comenzado a construir. El usuario esta en estado de flujo y
ademas no se exaspera en su navegacion.

Ha llegado el momento de seguir dialogando y sacar partido de la informacién a
través del conocimiento del usuario. Internet da la oportunidad de preguntar al
cliente qué le gusta, qué mejorar. En definitiva, dialogar con el cliente para cono-
cerlo mejor y construir una relacion basada en sus necesidades, personalizar
después de cada contacto.

Los consumidores de hoy son muy sofisticados, esperan un servicio personal y a
medida. Internet llega justo a la hora en que seria casi imposible satisfacer estas
expectativas a través de encuestas tradicionales, debido al gran nimero de gru-
pos y subgrupos en el mercado.

Este nuevo medio, que aporta usuarios ya segmentados a las webs que les inte-
resan, da al profesional de marketing y publicidad la enorme oportunidad de con-
seguir la informacion mas importante. ¢Cual es esta informacion? Es la informa-
cion sobre tu producto y/o servicio, que viene directamente del usuario (o cliente
potencial). Sélo ellos pueden decirte qué falta, qué les gusta, como hacerlo mejor.
Se trata de establecer un didlogo con los clientes, demostrarles que su opinioén e
interaccion vale mucho, es importante.

> Fidelizacion:

Internet ofrece la creacién de comunidades de usuarios que aporten conte-
nidos de manera que se establezca un diadlogo personalizado con los clientes,
quienes podran ser asi mas fieles.

La fuerte competencia que existe en el mercado asegurador hace que sea mas
dificil conservar un cliente que conseguir otro nuevo. El cliente, necesita que cada
dia le recuerdes que €l es importante para ti. De lo que se trata en definitiva es de
convertir.

¢, Como puedo lograr esa fidelidad? Basicamente existen tres aspectos a tener en
cuenta para que tu visitante te sea fiel:

Creaciéon de comunidades

Personalizacion:

Actualmente, las tecnologias de paginas dinamicas vinculadas con las bases de
datos hacen posible que tratemos a los clientes como si fueran nuestros amigos,
hablandoles de ta a tu y personalizando nuestras conversaciones. ¢Por qué no
llamarles por su nombre? La personalizacion permite que los clientes se sientan
especiales.

21



Regalos:
La cultura de Internet se basa en la maravillosa idea de ayudar a otros, de regalar

informacion, de abrir acceso a los libros. Tus clientes te hablaran y te ayudaran, si
al mismo tiempo les ofreces algo a cambio. Hablando de la interactividad, hay que
tener en tu web algo de valor que les interese. Pero, también es importante valo-
rar el tiempo que ellos dedican en llenar un formulario o les envias un e-mail.

La publicidad tradicional tendra que evolucionar otra vez, teniendo en cuenta las

“4 F's” del nuevo medio: el concepto de flujo, la importancia de la funcionalidad, el
valor del feedback y la fidelizacion.
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5. El sector asegurador en Internet

La gran mayoria de las compafias esta totalmente convencida de la relevancia
que tiene el canal Internet en la relacién con los clientes, actual o potenciales, y
gue su importancia se acentuara ain mas en el futuro.

Importancia que las compaiiias aseguradoras otorgan a las redes sociales

Critica |
Az I
Media |
Bajz [
ninguna I

76,19%

Fuente: Capgemini — Cuestionario sobre el uso de Internet en las aseguradoras

La gran importancia que confieren al canal se corresponde con la inversion que le
dedican, situandose en las primeras posiciones del ranking.

Las compafiias son conscientes de que deben hacer foco en cuatro cuestiones
principales:

+ Crecimiento _del canal, provocado por el aumento de usuarios de
Internet, superior al 10% anual. Esta circunstancia queda claramente reflejada en
el informe Audiencia de Internet octubre/mayo 2011, realizado por la Asociacion
para la Investigacion de Medios de Comunicacion (AIMC).
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+ Transicién de un_modelo parcialmente on line en el que los proce-
sos iniciados on line se finalizaban mediante la presencia en una oficina o envio
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de documentacion fisica, a otro 100% on line y en tiempo real. El avance produci-
do en el dltimo afio no ha sido especialmente.

% Modelos colaborativos, las compafiias han entendido rapidamente
la importancia de este modelo, mas del 80% considera que su importancia es alta
0 muy alta, si bien no hay una opinién establecida sobre como abordarlo. Las po-
cas iniciativas existentes lo han planteado como un medio mas de comunicacion
con los clientes, sin embargo, aun esta pendiente establecer una estrategia global
gue permita a las entidades aseguradoras alimentarse de toda la informacién que
ofrece el modelo colaborativo.

% Movilidad, en este punto la visidbn sobre la estrategia a seguir es
aun mas indeterminada. Hay un consenso mayoritario sobre su importancia, mas
del 70% de las entidades creen que es alta 0 muy alta, pero aun no hay una idea
clara sobre como afrontar el reto que supone la aparicion de este nuevo modelo
de interaccion de los clientes.

¢Estan preparadas las compaiiias para asimilar los siguientes desafios?

50% |
40% |
S a
30% | No I
20% |
10% .
0%
T T :

Crecimiento Requisitos Redas Mowilidad
dal canal de la LSl Sociales / Wab 2.0

Fuente: Capgemini — Cuestionario sobre el uso de Internet en las aseguradoras

N

5.1 Entornos colaborativos / Redes Sociales

Entre las diferentes acepciones asociadas al término Web 2.0 cobran especial
relevancia las referidas a redes sociales o entornos colaborativos. Es una practica
ampliamente extendida en Internet y, si bien en un principio no estuvo presente en
la estrategia de Internet de las compafiias aseguradoras, una vez se ha identifica-
do con claridad su potencial y la fuerte demanda de los clientes, hay una clara
disposicion a emplear redes sociales en la relacidon con usuarios y/o clientes.

Un informe elaborado por la empresa consultora belga InSites Consulting en ca-

torce paises, desvela que el 72% de los usuarios de Internet pertenece al menos
a una red social, lo que se traduce en 940 millones de usuarios en todo el mundo.
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La red social méas conocida en el mundo es Facebook con un 51% de usuarios de
Internet, seguida de lejos por el 20% de usuarios que tiene Myspace o el 17%
Twitter.

Grafico 15. Las 10 redes sociales mas usadas en el mundo 2009
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Base: usuarios de Internet Fuente: InSites Consulting

En cuanto a Espafia, la Sociedad de la Informacion sigue creciendo en hogares y
empresas: un 70% de los hogares dispone ya de ordenador y el numero de hoga-
res con 3 o0 4 servicios (considerando fijo, movil, Internet y televisién de pago) al-
canza el 55% en el Il trimestre de 2010 frente al 52% del afio anterior. Si conside-
ramos el nimero de internautas de 10 o méas afios que han accedido alguna vez a
Internet, se superan los 27 millones de internautas y aumentan de manera impor-
tante los usos en actividades nuevas, como las redes sociales. Es de destacar el
denominado apagoén analdgico de 3 de abril de 2010 y el encendido digital de la
television digital terrestre (TDT).

@ Usuarios activos en las redes sociales

[ % Usuarics aciivos {Abil 2010)  ——@— Tiempo por persona (hmm:ss)
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| 2:24:00

| 1:12:00

| 00:00:00

Brasil Halia Espaiia Japén Estados Reino Francia Austalia  Alemania Suiza
Unidos Unido

Fuente: OMTSI — La Sociedad en Red
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El auge de las redes sociales es corroborado también por los informes de la AIMC
(Audiencia de Internet Octubre / Noviembre 2009 y Navegantes en la Red 2010).
En ellos se refleja que las redes sociales son el cuarto servicio disponible en In-
ternet mas demandado pese a su reciente aparicion.
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Segun un estudio de Capgemini sobre el uso de Internet en el sector asegurador
muestra una doble realidad, la elevada importancia que se da actualmente al
fendbmeno de las redes sociales en el sector versus su escasa implantacion.

@ Principales iniciativas ya incorporadas y previstas en los préximos dos afios
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5.2 ¢Como se estan posicionando las Aseguradoras?

La web social estd cambiando las relaciones entre consumidores y empresas.
Cada dia mas internautas esparfioles toman decisiones de compra de productos o
servicios orientados o motivados por la informacion que encuentran en la Red.
Las empresas deben tener muy presente que sus clientes y potenciales clientes
comentan en Internet sus experiencias con diversas marcas, mas de lo que sos-
pechan. En este contexto, los servicios Web 2.0 ofrecen a las empresas del sector
asegurador nuevos canales para escuchar qué dicen sus clientes y potenciales
clientes sobre sus productos y servicios y, si se considera oportuno, para crear
una conversacion directamente con ellos.

Sin embargo, la mayoria de las empresas del sector asegurador sigue ejecutando
estrategias de creacion y posicionamiento de marca sin tener en cuenta las venta-
jas que ofrecen la participacién en blogs y wikis, la publicacién de podcasts o
videos en la Red, las conversaciones en Twitter o la creacion de espacios en re-
des sociales como Facebook.
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% Salas de prensa virtuales: El 86% de los sitios web de las entidades ana-
lizadas cuenta con una sala de prensa virtual para facilitar la labor informa-
tiva de los medios. Aungue la mayoria de las entidades cuenta con un res-
ponsable de prensa para gestionar las relaciones con los medios, tan sélo
un 20% de las entidades aporta los datos exactos (nombre, e-mail, direc-
cién o teléfono) de esta persona.
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Un 5% ofrece sindicacién de contenidos RSS: Poco a poco las entida-
des aseguradoras van incorporando nuevas funcionalidades a sus sitios
web con el fin de facilitar la lectura de sus contenidos a los clientes y me-
dios de comunicacion. Tan sélo un 5% de las entidades analizadas ofrece
sindicacion de contenidos RSS (Really Simple Syndication) en sus sitios
web.

Escasos enlaces a otros sitios web. Los medios digitales son una reali-
dad, pero muchas entidades del sector asegurador siguen ignorandolos en
sus estrategias de comunicacion, pues tan soélo un 27% de las entidades
cuenta con una seccion de enlaces de interés (revistas digitales especiali-
zadas, blogs o webs sobre seguros, coches, hogar, etc.)

Las webs del sector asegurador no permiten establecer una conver-
sacion entre sus clientes. Pocas entidades aseguradoras ofrecen a sus
clientes o potenciales clientes algun tipo de canal de comunicacion partici-
pativa (blog, chat, foro, etc.) en sus sitios web. Unicamente hemos detecta-
do el patrocinio del blog Bebesymas, por parte de Sanitas.

ENTIDADES ANALIZADAS PUNTOS ENTIDADES ANALIZADAS PUNTOS

Adeslas 3.8 HNA 2,5
Agrupacion Mutua 1,9 Liberty 5,6
Alianca 1,9 Mapfre Seguros Generales 6,3
Allianz 50 Mutua Madrilena 3.8
Ascat (Seguros de Caixa Catalunya) 0,6 Mutual Médica 1,9
AXA 5,0 Sanitas 6,3
CAIFOR 19 Santalucia 1,9
Catalana Occidente 44 SSI (Star Service International) 1,9
Estrella Seguros 19 Vitalicio 1,9
Fiatc 5,0 Zurich 3,8
Groupama 3,8 Media de puntos 34
Grupo Caser 1,9

Con la llegada de las nuevas tecnologias sociales, el publico quiere formar parte
de la
las personas que ejercian la funcion de recomendar algun tipo de seguros eran
los agentes comerciales de las aseguradoras, algunas entidades financieras, los
medios de comunicacion especializados y algunos lideres de opinién que ejercian
como prescriptores.

estrategia de comunicacion de cualquier empresa. Hasta hace poco tiempo

Hablamos de una nueva forma de comunicar, porque las empresas ya no deber-
jan limitarse a transmitir informacién sobre sus productos y servicios sino que,
ademas, sus clientes deberian poder opinar e interactuar con la aseguradora y
pasar a formar parte del proceso informativo.
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5.3 Grado de visibilidad del Sector Asegurador en al Web 2.0

Sector asegurador como uno de los sectores lideres, al ocupar el segundo puesto
en el ranking con un indice SoMes de 5.43 puntos (sobre un maximo de 10), por
detras del sector de las grandes superficies (5.52) y por delante de la electrénica
(4.97) (1)

Posicionamiento en Presencia en redes sociales Reputacién Online
buscadores
1. Mapfre (9.86) 1. Pelayo (7.84) 1.Mapfre (9.40)
2. Pelayo (9.22) 2. Mapfre (6.78) 2. Pelayo (1.39)
3 Mutua Madrilefia (8 49) 3. Mutua Madrilefia (5.34) 3. Direct Seguros (0.2)
4. Direct Seguros (8.22) 4. Direct Seguros (2.03) 4. Mutua Madrilefia (0.0)

(1) Estudio “Influencia de las marcas en la sociedad 2.0” de NCA. Mayo 2010

5.4 Best Practices

5.4.1 CIGNA

CIGNA cuenta con una estrategia de comunicacion, atencion al cliente, promocion
integrada con la nueva realidad 2.0. Cuenta con 3 perfiles Twitter, perfil en Youtu-
be, canal de Podcasts y RSS.

< TWITTER CORPORATIVO www.twitter.com/CIGNA
o 1000 SEGUIDORES
o0 La aseguradora participa de la conversacion con otros usuarios
o Actividad diaria

s TWITTER DE ATENCION AL CLIENTE www.twitter.com/cignaquestions
0 45 seguidores
o Canal mas receptivo que proactivo
0 CRM en twitter de CIGNA
o0 Atiende una media de 2 solicitudes al dia

% TWITTER PARA RECLUTAR EMPLEADOS
www.twitter.com/CIGNAcareers
0 52 seguidores

% Otros canales:
o Perfil en YouTube www.youtube.com/cignatv
o Canal en Podcasts www.cigna.com/podcasts
o Canal RSS newsroom.cigna.com/rss
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5.4.2 MAPFRE - YCAR

% Mapfre lanza YCAR, seguro de cohe para jovenes.
o0 Empezar con aquellos productos que se adaptan mejor al medio
o0 Jdévenes, publico mas dado a usar redes sociales

% YCAR tiene actualmente:
o0 PA4gina en Facebook — méas de 220 fans
o Perfil en Twitter — mas de 200 seguidores
o Todo ello apoyado con Blog http:/blog.ycar.es

« Encargados de ejecutar e implementar el proyecto: Seguros Red y Territo-
rio Creativo.

% Laidea es hablar del producto pero sobre todo de lo que rodea al mismo y
en el caso de los seguros de automavil, se trat de consejos de conduccidn,
ahorro de gasolina o incluso sobre Férmula 1.

% Caracteristicas YCAR:

o Ahorro que se puede llegar alcanzar hasta los 600 euros

o Instalacion gratuita del dispositivo telemético para geolocalizar el
vehiculo en caso de robo o accidente

0 Servicio urgente de asistencia en caso de accidente de coche

5.4.3 ALLSTATE (USA)

« Social Media Marketing basado en varios proyectos: Friender Benders,
Vehicle Vibes, Good Hands Comunity y sus perfiles en Twitter y Facebook.
% AllState y RSC con social media:

o Comunidad virtual GOOD HANDS COMMUNITY donde los miem-
bros de esta comunidad pueden compartir entre si sus ideas, sus
esperanzas, sus suefios y sus historias con el objetivo de que la
aseguradora les pueda ayudar a proteger lo que mas quieren y a
prepararse para el futuro.

o Doble objetivo:

= Promover valores sociales reforzando su imagen corporativa.
= Lograr acercarse a sus clientes actuales y futuros para cono-
cerlos mejor. Consigue obtener datos y opiniones muy Utiles
para luego poder ofrecer propuestas comerciales personali-
zadas a cada cliente. Es una bbdd, un CRM, enorme y en
tiempo real.
« La clave de éxito estad en el ambiente distendido lejos de acciones pura-
mente comerciales

% Good Hands Community tiene 4 secciones:
0 Una seccion para compartir consejos de seguridad vial y mejorar la
conduccion. vender seguro coches.
0 Una seccion para mejorar la comunidad en la que viven, con pro-
puestas y temas relacionados, vender seguros de hogar.
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o0 Una seccién para ahorrar dinero y mejorar la gestion de las finanzas
personales, vender seguros de ahorro.

o Una seccion para planificar el futuro y prepararse para una mejor
manera, vender planes de pensiones.

5.4.4 Swiftcover — AXA UK (la aseguradora 2.0)

+ Fundada en 2005
% Alta capacidad de comunicacion a través de los medios sociales e im-
pactantes camparfias publicitarias.
« Buen uso de blogs y redes sociales
Cuenta en Twitter
Perfil en Linkedin
Grupo en Facebook
Portal de Internet movil
o Presencia en Youtube
< Estrategia de comunicacion 2.0 se basa en 3 pilares:
o0 Integracion: aprovecha todos los canales, tanto internet como offline
aprovechando de la red de agencias de ventas de seguros
o Andlisis e informacién: estrecho seguimiento de la reputacion en In-
ternet, ademas de cultivarla diariamente a través de las distintas re-
des sociales
o Innovacion
s ¢ Por qué ha triunfado tan rapidamente?
0 100% empresa de Internet
0 Muy agresivo comercialmente
0 Se han adaptado perfectamente al concepto de aseguradora 2.0

(0]
0]
(0]
0]

5.4.5 Blue Shield of California

+» Usa Social Media para rejuvenecer su imagen
++ Acciones en social media:

0 Videos de salud: tiene wun canal propio en youtube
(www.youtube.com/user/blueshielddca) también incluye videos de
salud en su portal corporativo y comercial.

o Valoraciones y opiniones hechas por los usuarios: los usuarios
puntdan sus productos de seguros.

o Foro de preguntas y respuestas: FAQ donde los asegurados pregun-
tan y expertos de la compaiiia responden. El foro es publico con lo
que obtienen doble beneficio:

» La aseguradora aclara y responde las dudas de sus asegura-
dos
» Gana posicionamiento organico en los buscadores
¢ Pagina de fans en Facebook: Para medir su presencia en social media
tienen contratado el servicio de Radian6.
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5.4.6 DKV

« DKV lanza su propia red social www.vivelasalud.com
7

+ Se posiciona como aseguradora ganadora en el &mbito del canal que
mas esta creciendo.

+*» Enormes sinergias entre la aseguradora de salud y una red social de sa-
lud

INICIO | CONTACTO | COMO FUNCIONA | DATEDE ALTA | MIPERFIL  PROTEGE TU SALUD »
MUEYETE CON NDSOTROS ¥

Ultimos articulos

EL AGUA ¥ LA HIDRATACION

Respuestas: 0 Pregunta abierta
YEr mas p

Clasificadas como! I
FEMN
Asociacion

= médico-
cientifica

2 comentario)s

DKY
walter Carme Vifiolo, ganador de |3 encuesta "iCrees en |as . a Seguros
dietas?" ' Adrministradar

@ comentariods

Respuestas; 0 Pregunta abierta
documents asociado p ¥Yermas F9 ROOKMARK o® 00 8
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EL AGUA Y LA HIDRATACION
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Clasificadas como:
4% FEN

q ., Msoclacian
méedica-
: FEN cientifica

2 comentarioss
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Walter Carme Vifiolo, ganador de |a encuesta "iCrees en las
digtas?"

Respuestas: 0 Pregunta abierta

Clasificadas como: sorteo, uesta,

Madar a crol es perfecto para muscular tu tren inferior
Fespuestas: 0 Pregunta abierta

Clasificagdas come: MNatacion,

no se muy bien come funciona, estara interesado en gue un
nutricionista me realizara un plan, ¥ no se muy bien como
tengo que hacerlo, gracias

Fespusstas; 1 Pregunta abierta

Clasificadas como:

5.4.7 LIBERTY MUTUAL
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#  Juan Lara
Lider
de
comunidad

22 comentariofs

& BOOKMARK of 00 MY

™M medalies
Clierites

0-comentariods

£ BOOkrMARK o 0 B

Liberty Mutual canaliza parte de su RCS a través de su portal Responsi-

bilityProject.com

Es un portal social que incorpora videos, blog y permite la participacion

de los usuarios.

Nacio a partir de un anuncio de TV de Liberty Mutual en el afio 2006 con

el slogan “Do the right thing”.
Dos de los ejes basicos de la web son:

o La familia Marlowe: una familia inventada que recoge los valores de

responsabilidad social.

O Iniciativas de la comunidad: contribuciones de los usuarios y de la
propia compariia para desarrollar proyectos sociales reales.
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5.4.8 NECTAR SEGUROS

% Blog: www.nectarbienestarysalud.com centrado en la vida sana, diverti-
do, util, que habla de la mujer, de hacer deporte, de las dietas, consejos
y recomendaciones....

% Facebook: con méas de 100 fans

% Twitter: nace con gran actividad en torno a temas de gran interés como
son la vida sanay el bienestar. Mas de 60 seguidores con un crecimien-

to sostenido y natural en el tiempo.

JTienes una cuerta?  Iniciar sesion -

Get short, timely messages from Néctar .

Twitter is a rich source of instantly updated information. It's easy to stay updated on an
incredibly wide variety of topics. Join today and follow @nectar_es.

Get updates via SMS by texding follow nectar_es to your local code
Codes for other countries

e q[' . SignUp»

Nombre Mectar

Ubicacion Espafia

Web hitp:fivenni nectar..
Bingrafia El mejor seguro de
salud para tiytu tamilia.

hitps:ihwean nectar esiesiindes
asp?medio=170

« nectar_es

192 199 23
Para cenar no hay nada me{qr_que BRl R s
una ensalada de verano, nutritiva y e 7
natural con zanahorias, e_chu/%a, o
guisantes, huevos http:/bit.ly/bgu3Lk il
hace cerca-del 2 horas via HootSute

Listas

nectar_esiceliacos

& Tudthehe tiene hipo? Dale el chupete silo usa 0 en caso
contrario un poco de agua en su biberon hitpAhit.y'chyeHe
hace cerca de 13 horas vis HootSute

El werano es Una huena epoca para dejar de fumar, con el relax
de agosto para reducir su consumo y marcarse ohjetivos
it At A Hy

hace ceres de 14 horas via HootSute

Carminar por la orilla del mar mejora nuestra circulacion
sanguinea. 5ite animas protégete del sol y disfruta del mar.
fitty: At LU

hace oeroa de 15 horas via HootSwite

Prnsar de forma renular en ins ffertns nie oroduce £ takarn A
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6. Integracion del Social Media en la estrategia de
la empresa

En Social Media debemos seguir una estrategia planificada y perfectamente co-
ordinada, y para ello es imprescindible tener claros los objetivos que pretendemos
alcanzar, qué mensaje queremos trasmitir, qué canal utilizar (plataforma de co-
municacion) y a qué publico dirigirnos.

Las aseguradoras espafiolas se caracterizan por no disponer de planes precisos y
estratégicos para introducirse en la aventura de esta nueva fase de la comunica-
cion y del marketing. Las iniciativas aisladas predominan sobre las estrategias
integrales y coordinadas. La necesidad de planificacion de acciones es esencial.
En las redes sociales, marca y cliente deben mirarse directamente a los ojos. Y
€S0 es un importante factor a tener en cuenta. Sobre todo, porque exige un es-
fuerzo ingente por parte de la compafiia. Las sociales medias obligan a fundir en
un solo concepto todos los aspectos relacionados con la comunicacion de mar-
cas. No basta con desarrollar acciones integradas de marketing

Que debemos tener en cuenta para desarrollar una estrategia de Social Media
integrada?

1. Objetivos: ¢Qué pretendemos conseguir? ¢Mejorar la imagen? ¢Conseguir
mas visitas? Sea lo que sea, debemos definir nuestros objetivos, ya que nos mar-
caran el camino a seguir. Ademas, trataremos de sacarle el maximo partido a Fa-
cebook, aprovechando esta plataforma y todo lo que nos ofrece: Interaccién dire-
cta con el usuario y el poder desarrollar acciones de marketing on-line creativas
para “conquistar a la audiencia” y asi incentivar a que sea el propio usuario quien
hable de nuestra marca.

2. Publico: ¢A quién nos queremos dirigir? Con un universo de mas de 700 millo-
nes de usuarios, nuestra estrategia no sera efectiva si no especificamos nuestro
target: Necesitamos calidad, que nuestro mensaje llegue al publico que quiere
leerlo, y que llegue de forma eficaz; No sirve de nada querer abarcar el maximo
ndamero de personas posibles. Definiremos nuestro publico de acuerdo a las ca-
racteristicas que nos interesen, y los buscaremos en Facebook, Twuitter y Youtu-
be. Depende del presupuesto podremos acelerar el proceso anunciandonos en
dichas plataformas, o dejar que el nimero de seguidores crezca de manera natu-
ral.

3. Acciones: ¢ Como vamos a hacerlo? Una vez definidos los objetivos y acotado
el target, debemos definir las acciones que realizaremos para conseguir nuestro
proposito. La primera consistira en elegir el mejor soporte para realizar nuestra
actividad:

-Grupo: Un espacio intimo con la seguridad de que sélo entraran las personas

gue nosotros deseemos, para que se comunique el personal de nuestra empresa,
por ejemplo.
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-Pagina (Fan Page): La opcion mas recomendada para desarrollar una actividad
comercial y agrupar en torno a ella a los consumidores y clientes potenciales., dar
apoyo a determinadas causas o potenciar perfiles profesionales. Ademas, con
Facebook Places podremos impulsar negocios locales.

La configuracién de ambos soportes es fundamental, si bien la de los grupos es
mas limitada, en el caso de las Fan Page encontramos mas opciones para adap-
tarla a nosotros, configurando el muro, las pestafas de la Fan Page, enlaces a
otros soportes comunicativos como Youtube y Twitter.

4. Mensaje: ¢Qué decimos? El mensaje a transmitir debera ser, en contenido, el
mismo que estamos lanzando en el resto de redes sociales, pero diferente en la
forma. En Facebook, los mensajes deben contener fotos o videos, e incentivar a
la audiencia a participar. Ademas, debemos analizar al publico para saber qué
tono debemos emplear, qué temas tocar para suscitar su interés, a qué hora
estan presentes en Facebook y cuantos mensajes podremos mandar sin saturar-
les; Es importante tener en cuenta a nuestros publicos que residan en territorios
diferentes, para enviarles mensajes personalizados.

5. Control y resultados: ¢Qué porcentaje de participacibn tenemos en nuestra
pagina? ¢Qué tematicas estamos tocando y cuales interesan mas a nuestros
usuarios? ¢,Qué contenidos rechazan? ¢COmo son nuestros usuarios? Podremos
encontrar las respuestas a todas estas preguntas en las estadisticas que Facebo-
ok nos ofrece cuando somos administradores o creadores de la pagina. Su lectura
diaria nos permitira tanto ser mas eficaces a la hora de administrar nuestra Fan
Page (en el caso que elijamos este soporte), como nos permitird medir la rentabi-
lidad y efectividad de nuestras acciones (basico).

6.1 Objetivos estratégicos de Internet en el Sector

Mas del 75% de las compafias del sector consideran este canal como un medio
de relacion con los clientes, tanto actuales como potenciales. El 52% considera
gue permite acceder a nuevos segmentos de clientes y apenas un 30% indica que
el canal puede aportar valor para la mejora del posicionamiento de ramos o0 pro-
ductos.
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1 2 3
1. Accadar a nuevos sagmentos de chantes.
2. Mantener/incramentar la rekacién con los clionfes actuales.
3. Mejorar el posicionamianto de los ramos/productos esiratégicos de la compafiia.
4, Senir como cand de comunicacion entre la companiia v los clientes actudes y potenciales.
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Importancia atribuida a los principales objetivos del canal Internet

Se han agrupado en cinco objetivos las principales funcionalidades a las que debe
dar respuesta una web en el sector de seguros.

- Branding, comunicacion, imagen de la compafia.

- Marketing.

- Relacion con el cliente.

- Comercializacion de productos.

- Ofrecer gestiones asociadas a los productos (altas siniestros, gestion de recibos,
etc).

Los cinco objetivos han sido valorados como de importancia alta o muy alta por
mas del 50% de las compalfiias, entre ellos predomina claramente la criticidad que
otorgan a este canal como elemento determinante en la imagen de la entidad.

6.2 Principales acciones de Marketing en el ambito de internet

Practicamente la totalidad de las compafias, mas del 90%, realizan campafas en
Sus propios sites, una situacion légica por coste y agilidad en la gestién y publi-
cacion de la campafa. Una circunstancia analoga se produce con la creacion de
sites especificos y que suelen requerir una inversibn menor que otros tipos de
acciones de marketing.

Sin embargo, es evidente que en ambos casos estas operativas no proporcionan
toda la visibilidad que es deseable, por lo cual un porcentaje muy elevado de esas
mismas compafiias compaginan las dos acciones anteriores con otras iniciativas
de marketing. Fundamentalmente hay dos: posicionarse en buscadores mediante
la contratacion de lugares destacados ante la ejecucion de determinadas consul-
tas por parte de los usuarios, y la publicidad en sites de terceros.

La opcion de publicidad por click cuenta también con una notable aceptacion.
Aproximadamente un tercio de las entidades estan empezando a introducirse en
el mundo del marketing social, mientras que apenas un 14% han utilizado el mar-
keting viral.
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6.3 Participacion del canal en las acciones de marketing de la
compafiia

Un porcentaje significativo de las compainiias, el 47,6%, integran en sus planes de
marketing al canal Internet. Aquellas que desarrollan planes especificos no alcan-
zan el 20%.

Total integracidn
oon B estaiEgs
ghobal de & companiia

Participacin parcial

¥ SpOy0 &N CAMpANES

die caracter genersl
Exi=ten planes especiicos
onentados al cana

6.4 Importancia del canal en la estrategia de retencion/ fideliza-
cion de clientes

Practicamente el 50% de las compariias opinan que es un canal critico, opinién que
esta en sintonia con el modelo establecido en Internet. Un porcentaje ligeramente
superior al 40% consideran que no es un factor importante aunque es valorado. Un
escaso 10% no le atribuye apenas importancia, esta ultima circunstancia sélo se
explica en aquellas compafiias con un modelo de negocio en el que el canal no
tiene aun tanta transcendencia.
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Preparacion de las compafiias frente a las nuevas tendencias

El canal de Internet del sector asegurador ha alcanzado un notable grado de ma-
durez en las principales cuestiones requeridas por las compafias y demandadas
por sus clientes (funcionalidad basica de negocio, aprovechamiento del canal para
mejorar y fomentar la relacion con los clientes, mejora en la experiencia de usua-
rio, etc).

Una vez alcanzado este grado de madurez, ha llegado el momento de enfrentarse
a nuevos desafios que marcaran la evolucion del canal a corto y medio plazo. De-
be darse respuesta a los cuatro factores comprendidos en el paradigma de Cap-
gemini “Collaborative Insurance Experience”.

* Crecimiento del canal ante el aumento constante

de usuarios y la frecuencia y tiempos medios de utilizacion.

» Exigencias de la LISI.

 Social media, entornos colaborativos y redes sociales.

» Movilidad.

La primera pregunta de este apartado fue muy directa, ¢ consideran las compafi-
ias que estan preparadas para enfrentarse a estas cuestiones?

Las respuestas obtenidas han generado una situacion muy significativa. Mientras
que en el cuestionario de 2009 practicamente la totalidad de las compafias se
consideraban preparadas para enfrentarse a estas cuestiones, en las respuestas
de este afio esa percepcion ha bajado notablemente, las compafiias han sido mu-
cho mas realistas y autocriticas.

Un porcentaje elevado de las entidades, 66,67%, creen estar preparadas para el

crecimiento del canal, este porcentaje baja al 52,38% respecto a las exigencias de
la LISI. Sélo cuatro de cada 10 empresas consideran que saben enfrentarse al
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modelo de las redes sociales y apenas un 28,57% sabria dar una respuesta al
factor movilidad.

Beneficios que aportan la integracion de redes sociales

Contribuir a la fidelizacion del cliente, mejorar la experiencia del cliente y gestionar
el riesgo reputacional son los principales beneficios que identifican las compariias
aseguradoras, existiendo un grado de consenso considerable. Es destacable la
existencia de algunas compafias, pocas, que reconocen que a dia de hoy no tie-
nen completamente claros los beneficios que esta probleméatica pueda aportar a
Su negocio o a la relacién con sus clientes.
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Iniciativas incorporadas y con prevision de incorporar

Al considerar la situacion existente el afio pasado, es mas que notable el porcen-
taje de compafias que ya han tomado alguna iniciativa relacionada con las redes
sociales. Esta circunstancia corrobora los factores antes mencionados, las com-
pafias aseguradoras han tomado conciencia de la importancia que tienen, a ello
Se une que estas iniciativas tienen un coste reducido y un time to market muy bre-
ve.

También es muy significativo el nUmero de acciones previstas para los proximos
dos afios. La préactica totalidad de las compafiias tiene previsto, al finalizar este
plazo, tener presencia en Facebook (95,24%) y Twitter (85,71%), y el mismo por-
centaje (85,71%) tiene previsto crear Blogs.
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7. Las nuevas herramientas del Marketing

7.1 Facebook como herramienta de Marketing

Hoy en dia, Facebook ( fundada en 2004) tiene mas de 400 millones de usuarios
activos en todo el mundo, con una media por usuario en Facebook de uso de mas
de 55 minutos por dia. No fue una sorpresa que muchas empresas y centros edu-
cativos vetaran el uso de Facebook en muchos puestos de trabajo, ya que distraia
a los empleados o estudiantes de su trabajo real.

Sin embargo, con el lanzamiento de otras redes sociales como YouTube en 2005
y Twitter en 2006, no cabia ninguna duda de que estos portales estaban cam-
biando la manera de interactuar online. Las empresas empezaron a darse cuenta
de que para mantenerse competitivas y llegar a sus posibles consumidores, ten-
ian que empezar a comprometerse con las herramientas y redes donde su publico
objetivo pasa tanto tiempo. Hasta la fecha hay mas de 1.5 millones de negocios
que disponen de paginas activas en Facebook.

¢, Que significaria para una empresa tener consumidores hablando sobre sus pro-
ductos y servicios con sus amigos?, ¢, Cual seria el valor de llegar a sus consumi-
dores para hablarles de sus nuevos servicios 0 promociones? ¢ Cual seria el ren-
dimiento de su inversion por tener su marca expuesta y construir su marca en re-
des sociales como Facebook? Estas son las preguntas que las empresas deben
plantearse. El reto es exactamente, cdmo puede una organizacién empezar a ren-
tabilizar el uso de Facebook como negocio.

7.1.1 ¢Porqué las empresas deben promocionarse en Facebook?

Facebook no es para cualquier negocio, y las organizaciones pueden utilizar Fa-
cebook de diferentes maneras. Primero hay que determinar si tu publico objetivo,
tus consumidores, tus clientes o clientes potenciales estan en Facebook. Pero no
hay que estar por estar, sino que hay que estar para optimizar la gestion de la
informacion y el conocimiento adquirido a través del feedback de los usuarios.
Uno de los temores que las empresas tienen sobre empezar a introducirse en Fa-
cebook es el temor de que los consumidores hablen mal de sus productos o ser-
vicios. La realidad es, que cualquiera puede crear una pagina de Facebook sobre
tu empresa, o empezar un blog, o subir un video en YouTube, etc. Si las empre-
sas no empiezan la conversacion, dejan el control a sus consumidores, que pue-
den estar frustrados, o hasta a sus competidores que simplemente quieren dafar
la imagen de marca.

|
Con lo cual, tener presencia en las redes sociales y en particular en Facebook nos
permite mejorar nuestro BRANDING a nivel de...

Reputacidon: Gestionar la marca y su reputacion. Facebook es una herra-

mienta util para saber que estéan diciendo los usuarios sobre la marca, ser-
vicio y /o experiencias que han vivido.
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Identidad: Generar mas oportunidades de negocio crear una comunidad
afin a la empresa o marca. A través de la segmentacion, Facebook ofrece
la oportunidad de vincularse con clientes potenciales de una manera mas
efectiva.

Influencia: Se establece la imagen de marca, incrementando la visibilidad
en la blogosfera y las redes sociales mas relevantes, lo que te establecera
como una autoridad en tu sector.

Notoriedad: Aumentar el conocimiento de la marca y de nuestros produc-
tos. Atraer trafico WEB: aprovechar este gran volumen para re-dirigirlo a la
pagina web de las aseguradoras. La utilizacién de aplicaciones Facebook
puede ser un modo espectacular de comunicar las promociones, eventos y
CONCuUrsos.

¢Has buscado alguna vez a una marca o producto en los motores de busqueda
en Internet antes de tomar una decision de compra o realizar negocios con esa
empresa? Es extremadamente importante monitorizar y dirigir tu imagen de marca
online. Tener un comentario negativo dentro de los 10 primeros resultados de una
busqueda online podria ser suficiente para alejar a clientes potenciales, dejar a
los clientes actuales en un estado de incertidumbre, y dafiar tu imagen de marca
hasta el punto de una bajada brusca de ventas.

Asi es como casi cualquier negocio online puede aprovechar Facebook para me-
jorar su imagen. Las empresas pueden utilizar Facebook simplemente como otra
pagina de aterrizaje para hablar de su empresa a los usuarios. El hecho de que
Facebook sea una fuente fiable, frecuentemente actualizada y con millones de
paginas y vinculos, son las razones por las que Google tiende a publicar una
pagina de Facebook de una empresa en la primera pagina de Google. Es muy
parecido a tener tu empresa listada en una web como Wikipedia, que también se
posiciona muy bien entre los resultados de busqueda.

Cada vez que tu pagina sale bien posicionada en Google, empujas a uno o varios
de tus competidores y los alejas de tu posicion. Combinar esta estrategia con
otras redes sociales permite a una empresa dominar las mejores posiciones en
Google para una palabra clave determinada.

Sabias que Facebook tiene...

» Mé&s de 400 millones de usuarios activos.

* 50% de los usuarios activos se conectan a Facebook cada dia.

» Mé&s de 35 millones de usuarios actualizan su perfil cada dia.

* Hay mas de 60 millones de actualizaciones de status cada dia.

» Cada mes se suben mas de 3 billones de fotos al portal.

» Se comparten mas de 5 billones de piezas de contenido (links, nuevas historias,
blog posts, notas, albums de fotos, etc.) cada semana.

» Se crean mas de 3.5 millones de eventos cada mes.

» Hay mas de 3 millones de péaginas activas en Facebook

» Mas de 1.5 millones de negocios locales tiene paginas activas en Facebook.
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Ya que conocemos el dato del tiempo medio que pasa un consumidor en Facebo-
ok, que es méas de 55 minutos por dia, realmente las empresas no tienen mas re-
medio que usar este medio como un canal para conectar con sus clientes. En lu-
gar de esperar que tus clientes vengan a tu pagina web para conocer las noveda-
des, ¢ por qué no empujar la informacién directamente a ellos en canales donde
ellos estdn? Puedes recolectar comentarios, obtener revisiones de tus productos,
recibir testimonios, promover tus productos, hacer que tus usuarios participen en
concursos, imprimir cupones; las posibilidades son infinitas.

Burger King lanz6 una campafia en Facebook llamada el Sacrificio Whopper. De-
sarrollaron una aplicacion y pidieron a los usuarios de Facebook que “sacrificaran”
0 “se deshicieran” de 10 de sus amigos de Facebook y a cambio recibirian una
Whopper gratuita. La campafa, que tenia slogans como “La Amistad es fuerte,
pero la Whopper lo es mas,” se extendi6é rapidamente y dio mala imagen, ya que
cada vez que alguien borraba un amigo, la aplicacion estaba construida de mane-
ra que mandaba una notificacion a la red. Sin embargo, Facebook dejo constancia
de que esto era ajeno a sus términos y pidié a Burger King que sacara esta apli-
cacion, lo cual hicieron — pero no antes de que 233.906 amistades hubieran sido
sacrificadas por una Whopper.

7.1.2 ¢ Qué tipo de perfil elegir en Facebook?

% Perfil Personal: Valido para personas y no empresas. Limite de 5.000
amistades. No se puede enviar mail a muchos usuarios, no se puede traba-
jar con aplicaciones.

% Grupos: Caracter informal, limitado a 5.000 usuarios, tienes que ser invita-
do por otro usuario. Lo que se publica en tu muro no aparece en el muro de
los demas usuarios del grupo.

% Pagina de Fans: Lo que publicas lo ven todos, acceso a todas las publica-
ciones y a desarrollar otras, acceso a estadisticas, un elemento muy impor-
tante es que no existe limite de usuarios y permite una gran personaliza-
cion de la misma (paginas de aterrizaje).

7.2 Twitter como herramienta de Marketing

Con la aparicion de Twitter, siendo una de las redes sociales més influyentes, con
el paso del tiempo dej6 de ser una herramienta para las personas, dejo de ser
solo para contactarse con otras personas, sino que diversas empresas plantearon
la necesidad de utilizarlo como estrategia de marketing para poder obtener impor-
tantes beneficios.

El poder de Twitter, permite a tus seguidores transmitirle los valores de la empre-
sa y tener un contacto personalizado con los "clientes” (seguidores), también esta
poderosa herramienta generé una competencia entre empresas sobre quién po-
see mas seguidores, afladiendo incentivos para obtener mas y mas seguidores y
asi reforzar el valor y la imagen de la marca. Todos los seguidores resultan ser
clientes potenciales y esto permite realizar de esta forma publicidad directa.
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Lamentablemente, los milagros no existen, asi que no solo por utilizar Twitter
maximizaremos los ingresos o la imagen de marca de una manera rapida y con-
sistente. Hay que saber como utilizar esta poderosa herramienta.

Es importante tener en cuenta que algunos productos pueden tener un margen de
beneficio mayor sobre otros que no son tan conocidos por el publico. Estos gran-
des desconocidos son los que, una vez tengas seguidores, debes hacer que co-
nozcan. Esta sera una excelente comercializacion a tiempo real es otra manera
de vender tus productos.

Twitter también ofrece la oportunidad de conseguir relativamente la respuesta in-
mediata del publico en general sobre cualquier tema, asi que es una herramienta
gue también nos permitira realizar estudios de mercado de una manera precisa y
segmentada. Este estilo Unico de retroalimentacion es instantaneo, beneficioso v,
por supuesto, gratuito. Ademas, los clientes tienden a valorar mas a las empresas
gue valoran sus opiniones, por lo que este puede ser un verdadero impulso a los
valores de la marca.

Pero ¢qué se puede hacer con apenas 140 caracteres? Twitter es rapido e inme-
diato y su capacidad para generar comunicacion es inmensa. Tu mensaje esta
ahi, ahora mismo. Y si uno de tus seguidores encuentra en tu mensaje algo nove-
doso que capte su atencion, se lo hara llegar a sus seguidores. El nimero de per-
sonas con las que se entra en contacto puede crecer exponencialmente. Un ret-
weet, seguido puede llevar a, literalmente, decenas de miles de personas leyendo
todo lo que se decia en el tweet original.

En la actualidad, las Aseguradoras poco a poco estan desarrollando cuentas
Twuitter con diferentes objetivos:

Twitter Corporativo: es una comunicacién mas proactiva, que intenta ge-
nerar conversacion con los usuarios publicando temas de interés. Por ejemplo si
nos centramos en la division de Vida, el Twitter deberia estar enfocado en la vida
sana y el bien estar, con un contenido divertido, util, reforzando los valores de
hacer deporte, de las dietas, consejos y recomendaciones....

Cada “target group” debe tener su Twitter personalizado ya que sino la comunica-
cion no seré efectiva.

Twitter de Atencidn al Cliente: Este es un canal mas reactivo que proac-
tivo, no obstante ofrece al cliente rapidez y sencillez en la respuesta incrementan-
do asi el nivel de satisfaccion, con lo cual el de fidelizacién teniendo asi un nuevo
prescriptor de marca.

Twitter para reclutar a nuevos colaboradores: Twitter también se pue-
de utilizar como una herramienta de networking, igual que otras redes sociales
gue se han creado con este fin como pude ser LinkedIn.

Algunas estadisticas de Twitter...

1. Hay 75 millones Twitter usuarios en todo el mundo. En comparacion con Face-
book asombrosas 600 millones de usuarios, Twitter cuenta con una indiscutible
capacidad de rapidamente difundir informacién y activar la participacion a escala
mundial.
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2. Colectivamente, la base de usuarios de Twitter activa genera 140 millones
“tweets” por dia. Por si mismo, este volumen de conversacion es alucinante. Lo
mas increible es el aumento masivo de tweets que sigue un incidente de noticias
mundiales.

3. El usuario promedio de Twitter tiene 27 seguidores. El usuario promedio de Fa-
cebook, en comparacion, tiene 130 amigos.

4. Twitter usuarios son mas educados que la poblacién general. 63% de los usua-
rios de Twitter tiene un titulo universitario de 4 afios 0 mayores, como compararon
con sélo el 40% de la poblacion general.

5. Twitter usuarios tienden a ser “pioneros”. 19% de los usuarios de Twitter son
los primeros en comprar/probar nuevos productos, en comparacion con solo el
10% de la poblacién en general. Un 25% adicional de los usuarios de Twitter
comprar/probar nuevos productos antes de otros (aunque no “primera”) en com-
paracion con solo el 12% de la poblacién en general.

6. Twitter desempefia un papel activo en las decisiones de compra. el 42% de los
usuarios de Twitter dependen de este canal para aprender acerca de nuevos pro-
ductos y servicios, y 41% de ellos compartir comentarios sobre productos y servi-
cios a través de Twitter. Solicitante comentarios sobre productos y servicios y la
blusqueda de ventas de cupones de descuentos también son populares en Twitter
activities.

7. el 67% de los usuarios de Twitter tienen mas probabilidades de comprar mar-
cas gue “siga”. No esta claro si la interaccidén en Twitter es la causa de esta mayor
lealtad o no, pero ciertamente parece que no duele amor de Twitter adicional.

7.3 Youtube como herramienta de Marketing

YouTube (creada en 2005) es la pagina Web lider para compartir videos en linea
via su sitio, otros sitios de Web, redes sociales, a través de teléfonos celulares,
blogs 6 email y representa un escaparate para aquellos que buscan fama o que la
encuentran sin querer a través de videos que les fueron tomados y subidos a la
red.

De acuerdo a un informe publicado por Mashable, YouTube tiene 490 millones de
visitas Unicas por mes, y los usuarios pasan en promedio entre 15 y 25 minutos
por dia en el sitio. En lo que tiene que ver con la sociabilidad, los nUmeros son
también muy impresionantes. Se estima que se realizan 400 tweets por minuto
conteniendo un link a un video de YouTube, y que, a través de Facebook, se vi-
sualizan diariamente el equivalente a 150 afios de video por dia.

Es por ello que las empresas deben dominar y conocer las posibilidades que nos
brindan estos formatos multimedia e interactivos, e intentar a través de ellos, cap-
tar el interés de los usuarios y potenciales consumidores. Las empresas y anun-
ciantes que recurren a estos formatos como soporte publicitario a través de sitios
como Youtube pueden impactar de forma directa sobre el 16 por ciento de la au-
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diencia general de EE.UU, por lo que la generacion de contenidos a través de es-
te tipo de sitios debe ser considerada como una prioridad para las empresas y
marcas.

Pero, ¢es posible convertir esos numeros sorprendentes en resultados comercia-
les? Muchas empresas ya lo han empezado a probar, con resultados mas que
exitosos. El caso mas significativo, quizas, es el de Old Spice. La marca de pro-
ductos de estética masculinos lanz6 en febrero de 2010 un video que fue visuali-
zado por mas de 13 millones de personas. Pero lo mas osado fue la continuacion:
a partir de la interaccion con los navegantes mediante comentarios, la compafiia
generd mas de 100 nuevos videos en el que incluyé menciones a lideres de opi-
nién online como Perez Hilton o Kevin Rose, que ayudaron, a su vez a la viraliza-
cion de la campafia. El resultado fue que, en menos de un dia, la marca multiplicé
por 10 su cantidad de seguidores en Twitter, pasando de 2.000 a 20.000 follo-
wers.

No obstante y pese a la importancia, impacto y el potencial alcance, las compafi-
ias aseguradoras del mercado espafiol no tienen previsto desarrollar e incorporar
esta herramienta en su estrategia de comunicacion, como asi lo muestra un estu-
dio de Capgemini.

Principales iniciativas ya incorporadas y previstas en los proximos dos afhos
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Fuente: Capgﬁmil‘.i — Cuestionario sobre el uso de Internet en las aseguradoras

Sin embargo, la importancia del video online sigue aumentando y de hecho pronto
los videos de youtube seran indexados e integrados como parte de los resultados
de las busquedas tradicionales. Lo que aumentara sin duda su potencial y rele-
vancia para las empresas aunque en este sentido, deberan de tener en cuenta las
reglas del SEO que de igual forma seran aplicadas como suelen ser empleadas
en los resultados de indexacion y busquedas tradicionales.
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7.3.1 ¢, Qué nos puede aportar Youtube?
s Convencer con los videos, el gran desafio

Si estamos buscando impactar en nuestro publico, lo primero que debemos hacer
es conocerlo. Se puede apostar igual por una campafa de lipdub marketing, que
por una campafia mas sobria. El eje central es enganchar con las necesidades de
nuestros potenciales clientes y, para ello, hay que conocerlos.

X/

% Captacion y promocién

El uso de las palabras clave en el titulo y una descripcion optimizada y concordan-
te con el SEO aplicado a nuestro portal corporativo y perfiles sociales, son esen-
ciales para lograr un buen posicionamiento de nuestros videos y ésta, es otra
forma de atraer tréafico.

< YouTube = sitio Web =redes sociales

Es fundamental tener siempre presente nuestro foco de atencion, estamos bus-
cando consolidar una marca. Esto significa que necesitamos que nos conozcan y
nos sigan, para ello debemos entregar calidad.

Mantener una presencia en YouTube, responder a los comentarios, contestar
cuestionarios y compartir videos en los perfiles sociales es esencial para que una
estrategia de marketing en YouTube resulte eficiencia. En este aspecto los Com-
munity Manager son sobre quienes recae la difusion de los videos de empresa.

< YouTube = Crea emociones, vinculos

Es importante ser eficientes en el uso de las herramientas a nuestro alcance,
YouTube nos permite vivir la experiencia visual que sin duda, estd muy relaciona-
da con las emociones, aprovechar este potencial de forma eficiente es una muy
buena forma de consolidar una 6ptima campafia de marketing en You Tube.

% YouTubey la experiencia de compra

YouTube es un canal de ventas, utilizarlo como canal de informacion, ofreciendo
videos que aporten informacion de calidad relacionada con el mercado al que se
integra nuestra empresa, es el camino de la innovacion y constituye una fuente
inagotable de valor agregado.

Las acciones de marketing en Internet se basan cada vez mas en la viralidad y la
distribucion social. Una estrategia promocional debe contemplar diversas herra-
mientas y plataformas de distribucién para poder alcanzar el éxito. En este con-
texto, las redes de contenidos audiovisuales como YouTube demuestran generar
una cercania muy fuerte con los usuarios, ofreciendo una valiosa oportunidad pa-
ra establecer una relacion interactiva con el publico de una forma personal y foca-
lizada, y la posibilidad de hacerlo a gran escala.

47



Youtube estd ganando terrero como una plataforma de video util, lo que lo con-
vierte en uno de los sitios mas populares y relevantes para las estrategias publici-
tarias de las empresas y marcas.

Los expertos inciden sobre el poder de Youtube como herramienta de marketing.
Segun algunos de los datos relacionados, durante el pasado mes, los consumido-
res realizaron 10,6 millones de busquedas en Youtube pero sin embargo el nime-
ro de videos visualizados supero esta cifra alcanzado los 14,2 millones de videos
vistos, a lo que sumar los 1,5 millones de consultas relacionadas con los negocios
realizados cada semana.
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8. Errores que las empresas NO deben cometer en
Social Media

No tener integrada la Social Media en la estrategia de Empresa

Sin embargo, las empresas deben primero tantear el terreno de manera cuidado-
sa, antes de embarcarse en Social Media y evitar cometer errores que luego re-
sulten costosos de reparar.

El propio establecimiento de objetivos

Por un lado no establecer objetivos. Muchas empresas estan en las redes socia-
les por estar y esto que en principio puede ser marketing a un coste muy bajo
puede resultarnos muy caro. Si no N0S marcamos unos objetivos claros no pode-
mos desarrollar una estrategia y sin una estrategia marcada s6lo podemos espe-
rar el fracaso. A diario nos encontramos con multiples fanpages sin actividad que
dan una indeseable imagen de dejadez.

Utilizar Social Media unicamente para hacer publicidad

Una de las ventajas de Social Media, es que facilita entablar una comunicacion
directa con los usuarios; lo que en términos corporativos significa, poder interac-
tuar al instante con los clientes actuales y potenciales. Sin embargo, muchos co-
mienzan a utilizar los servicios de social media para hacer auto-promocion per-
manente, descuidando la posibilidad de comunicarse e interactuar con las perso-
nas y hacer comunidad.

Es importante mencionar que tener presencia en Social Media, no es lo mismo
gue reservar un espacio publicitario en Internet.

Ser repetitivo

Como consecuencia de lo anterior, si se es repetitivo en lo que se dice o se com-
parte, si se opta por producir solo auto-promocioén, terminara pareciéndose a un
robot que le han programado un par de frases para que las diga de forma automéa-
tica. Esto hace que las personas no sientan una conexién con la empresa en
cuestion.

No iniciar conversaciones

Este es un error muy comudn. Las empresas crean una cuenta en una red social y
esperan a que los demas usuarios inicien a conversar con la marca. Pues nadie
va hacer esto por lo que la conclusiéon de muchos luego de cierto tiempo en dicha
red es: “Social Media es una pérdida de tiempo”.

Se deben iniciar conversaciones e interacciones con los usuarios con temas rela-
cionados, ya sea de auto, hogar, vida....temas en los que las Aseguradoras pue-
dan aportar valor. Compartir enlaces, posicionarse en algunos temas de actuali-
dad, pedir opinion....son algunos de los aspectos que incrementara el nivel de
interaccidon con los usuarios y asi obteniendo un mayor conocimiento y fideliza-
cion.
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Pretender aumentar lared “a toda costa” en el menor tiempo posible

Este es otro error cada vez mas frecuente. Muchas empresas buscan como sea
aumentar la cantidad de seguidores en Twitter o Facebook. La tactica del “Sigue-
me que Yo te sigo” lo Unico que ofrece es pérdida de tiempo. En vez de pretender
obtener seguidores siguiendo a todo el mundo, es mejor enfocarse en aquellos
que estan siguiendo a la marca en cuestiéon. Ademas esos usuarios que lo siguen
y a los que le ha dedicado su atencion, posteriormente ellos recomendaran para
gue otros se afilien a seguir sus tweets.

En cuanto a facebook, es muy comun por ejemplo ver perfiles y paginas de em-
presas afanadas por hacer concursos donde la cantidad de “Me gusta” o “Votos”
gue un usuario logre acumular en un corto periodo, es requisito para redimir pre-
mios. Con esta “estrategia” se pretende alcanzar el mayor niumero de usuarios
registrados como “fans” a la pagina de Facebook de la empresa. El resultado: se
tiene miles de seguidores que solo les interesa los premios mas que interactuar
con usted o estar al tanto de lo que usted hace o tiene para aportar. Al igual que
el caso Twitter, es preferible concentrarse en los usuarios que voluntariamente te
siguen.

El corto plazo. Otro de los grandes errores

Creer que al crear un perfil en las redes sociales y empezar a gestionarla, se con-
seguird aumentar las cifras de ventas.

A las redes sociales no se viene a vender, sino a conversar con el publico-cliente.
A través de esta conversacion se genera una confianza, y es esa confianza la que
posteriormente desemboca en una venta. Por lo tanto, es cuestién de tiempo.

Las Aseguradoras Multiramo deben buscar un hibrido entre el canal Internet y los
canales de venta tradicionales, Internet y las redes sociales deben permitir acer-
carse al (potencial) cliente de una manera mas eficaz ya que se puede segmen-
tar, el mensaje esta customizado, es un mensaje directo, existe una comunicacion
bidireccional....generando confianza y son estos usuarios los que se deben redi-
reccionar a los canales de venta tradicional para plasmar la transaccién, en este
caso la contratacion del seguro. Y es que los canales tradicionales de venta ofre-
cen una ventaja competitiva respecto al resto de canales, y es el asesoramiento
personal.

No definir bien al publico objetivo

Definir nuestro target es una parte fundamental en cualquier estrategia de marke-
ting, tanto offline como online. Si no definimos bien nuestro target podemos des-
perdiciar nuestros esfuerzos en la red social equivocada y como consecuencia la
estrategia fracasara. Podemos estar perdiendo tiempo, dinero y oportunidades.

No utilizar el tono de lenquaje adecuado

Al igual que debemos definir bien el target y elegir las redes sociales mas ade-
cuadas, debemos saber relacionarnos con ellos. No utilizamos el mismo lenguaje
cuando hablamos con un colega de profesién o con un amigo, del mismo modo
gue utilizamos un tono diferente dependiendo de la franja de edad a la que perte-
nezca nuestro publico. Es dificil relacionarse si no hablamos el mismo “idioma” y
por tanto es muy dificil conectar y mantener dicha relacion en el tiempo.
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No medir los resultados

No debemos olvidarnos de medir las respuestas y reacciones de nuestros publi-
cos. Esto nos dira si hemos alcanzado o no los objetivos marcados en la estrate-
gia y nos dara las claves para desarrollar nuevas acciones que nos ayuden a me-
jorary, en el caso que nos hayamos equivocado, a rectificar.

Creer que el Social Media es gratis

Aunque crear una cuenta en Twitter, Facebook o Youtube es gratis, todo el traba-
jo relacionado con desarrollar una estrategia de entrada y permanencia en redes
sociales tiene un precio que hay que pagar. Hay que contratar asesores y com-
munity managers, empresas especializadas, suscribirse a herramientas para me-
dir resultados, crear camparfias de publicidad y marketing en social media. Si quie-
res tener resultados tienes que pensar de forma profesional. Asi como hoy en dia,
si quieres desarrollar una campafa de publicidad o relaciones publicas, tienes que
tener un presupuesto, lo mismo ocurre con las redes sociales. Hay que invertir.

Usar la misma estrategia en redes sociales diferentes

Conectar todas las cuentas de social media de tu empresa y repetir el mismo con-
tenido de forma automatica en todos lados, es un error. Cada red social tiene ca-
racteristicas diferentes. La forma de enfrentarse a ellas es con estrategias diferen-
tes. En Twitter puedes escribir 30 actualizaciones al dia sin problema, en Facebo-
ok haces lo mismo y tu contador de Likes sera igual a cero. Si cada red social fue-
ra igual a otra, no existirian las alternativas. Twitter es de una forma, Facebook es
de otra, y Youtube es otra.
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9. Gestion de las redes sociales en la empresa

La relevancia de las redes sociales ha supuesto un cambio conceptual en la es-
tratégia, comunicacion y las politicas de marketing de las empresas. El cliente se
ha convertido realmente en el protagonista por encima del producto y la reputa-
cion de marca. Su poder ha aumentado potencialmente al convertirse las redes
sociales en el amplificador de su satisfaccion o, peor todavia, de su insatisfaccion.

Las empresas, por su parte han visto en las redes sociales una forma de llegar,
con un coste relativamente bajo, a millones de clientes potenciales, incidir en opi-
niones, promocionar productos y generar reputacion de marca. El dilema que se
plantea es quién debe gestionar las redes sociales. ¢Marketing y comunicacion?
¢ el servicio post-venta? ¢los responsables de TI? ¢0 lo dejamos todo en las ma-
nos de un community manager?

Cada empresa, muchas veces en funcion de su actividad principal, da preferencia
a muy distintos perfiles. Si la empresa esta orientada a los servicios puede ser
que las redes la gestionen los calls centers, pero si su actividad se centra en el
area de ventas, parece ser que es marketing y comunicaciéon los mas indicados. Y
si la cosa se ve muy complicada pues recurrimos a esta nueva figura laboral que
se denomina community manager(*).

Sin embargo cada vez se asienta mas firmemente la idea de que las redes socia-
les deben ser gestionadas por todas las areas de la Compafia. Esto supone una
vision transversal mas alla de las limitaciones departamentales. En definitiva no
importa quién, pero lo que si tiene que haber es una estrategia unificada para la
gestion de las redes sociales, y que ademas esté totalmente alineada con los ob-
jetivos de la compaiiia.

Esto implica un trabajo desde direccion, en el que se limite y filtre la participacion
de los trabajadores, que marque los protocolos para gestionar las conversaciones
y la interaccion con los clientes y, lo mas importante, que unifique las diversas
redes y marque los objetivos a conseguir.

Facebook, Youtube, Twitter, no pueden ser vistas como herramientas diferencia-
das con finalidades diferentes y con gestores diferentes. Todas se alimentan de
todas, no podemos diferenciar mensajes si nos dirigimos al mismo target inde-
pendientemente de la plataforma que estemos utilizando y en definitiva tenemos
gue dar coherencia a la comunicacion de la empresa y a la gestion de los clientes,
ofreciéndoles contenidos de valor e interactuando en tiempo real.

Y sobretodo no podemos olvidar que el fin dltimo de una empresa es la obtencion
de beneficios. La gestidon de las redes sociales debe tener como objetivos finales
a medio y largo plazo el generar la mejor reputaciéon de marca, fidelizar a nuestros
clientes y conseguir nuevos clientes y esto a la postre se traducira en mayores
ventas.
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Las empresas deben ser capaces de dar respuesta a toda una generacion de
consumidores que estan utilizando las redes sociales para buscar, comprar, com-
parar, recomendar y quejarse. Son los consumidores 2.0 del presente.

A continuacion definiremos que es un Community Manager y cuales son sus roles
y responsabilidades.

9.1 Community Manager

A medio camino entre las relaciones publicas y la atencion al cliente, el Communi-
ty Manager actda en el mundo online como nexo de union entre la empresa y sus
seguidores en la Red. Sus funciones pasan por:

eLa visibilidad de la empresa en el mundo online, tanto a través de la parti-
cipacion en sitios propios como externos.

eLa dinamizacion de todas las conversaciones generadas en torno a la
marca.

*Fomentar el sentido de comunidad a partir de las acciones anteriores.

sLa defensa de la marca representada.

eldentificar lideres de opinién en su sector y establecer relaciones con ellos.
eLa respuesta a todas las cuestiones planteadas por la comunidad.
*Resolucion de posibles conflictos en la comunidad.

*Dar a conocer eventos, productos y servicios de la compafiia a través de
las redes sociales y otras herramientas similares.

*Servir de nexo de union entre la empresa y sus clientes.

*Trasladar las necesidades de los clientes a la empresa.

No obstante, como hemos mencionado en el apartado anterior, la gestion de las
redes sociales debe ser gestionada de manera transversal donde estén implica-
das todas las areas de la empresa teniendo como coordinador y ejecutor la figura
del Community Manager.
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10. Tendencias

Hoy dia esta totalmente aceptado que las redes sociales han supuesto un cambio
notable en el comportamiento de los usuarios en Internet. EIl modelo colaborativo
que han creado ha supuesto una revolucion, proporciona mucha mas informacion
de la que habia disponible en Internet antes de su aparicion, dado que son los
propios usuarios quienes proporcionan dicha informacion.

Continuamente se crean estructuras sociales, siendo el nexo de unién de sus in-
tegrantes tipologias de relacion muy distintas entre unas estructuras y otras (amis-
tad, familiar, intereses, profesional, conocimientos, problemas, quejas, dudas,
etc.)

Lo mas destacable de este hecho es que los participantes en estas redes sociales
contribuyen no sélo con informacion objetiva, sino lo que es mas valioso, con opi-
niones y valoraciones sobre practicamente cualquier tema, producto, servicio, etc.
En definitiva, hay ahora mismo en Internet una cantidad ingente de informacion
muy valiosa para las compafias de cualquier sector y, por supuesto, también del
sector asegurador.

% La gran mayoria de las aseguradoras otorga al fenébmeno de las redes so-
ciales una importancia alta o muy alta.

% Las compafiias no ven del todo claro como abordar esta cuestion. Esta es
una circunstancia generalizada que no se circunscribe sélo al sector asegu-
rador.

% Las compaiias tienen dos estrategias claramente establecidas, y totalmen-
te complementarias, para abordar la resolucién de la problematica de las
redes sociales:

o Entender la red social como una via mas de comunicacion con sus
clientes actuales y/o potenciales supone la toma de contacto mas
sencilla, de menos coste y con mejor time to market.

La oportunidad para las empresas esta en introducirse en las plataformas que
utilizan sus clientes y entablar una nueva forma de relacién, mas cercana, que no
sustituye a otras formas de comunicacion, pero que es un complemento cada vez
mas util. Es importante para las empresas tener una estrategia clara, entender el
medio y adaptar sus mensajes al entorno; en las redes sociales se suele hacer
mucho mas branding que marketing: es mas una conversacion que un intento de
venta.

Utilizar y aprovechar la informacién que se genera en las redes sociales para ex-
traer conclusiones y beneficios que afecten a sus parametros de negocio. Actual-
mente, ya hay compafiias que utilizan esta operativa, aunque de forma “manual”.
De las cuentas o canales propios puede extraerse informacion puntual que ayude
a entender ciertos problemas, gestionar reclamaciones u orientar la venta de pro-
ductos. También hay compafiias que revisan las redes sociales dentro de sus pro-
tocolos de deteccion de fraude, basicamente intentando identificar relaciones en-
tre diferentes intervinientes en un siniestro.
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Hoy dia ya hay disponibles soluciones que permiten establecer procedimientos y
automatizar la “recoleccion” y tratamiento de esta informacién, de forma que pue-
de ser incorporada a los sistemas de la compafia, suponiendo un primer paso
para su integracién bien con sistemas operacionales, bien con sistemas de Busi-
ness Intelligence, aplicaciones de Marketing, etc.
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11. Conclusiones

Internet representa el principal desafio de las entidades aseguradoras a la hora de
definir sus estrategias de comunicacion para atraer clientes. El nuevo modelo de
comunicacion participativa nos lleva a plantearnos una revision profunda de las
estrategias de la empresa y en especial mencion a las estrategias de comunica-
cién y de marketing con el fin de incorporar las nuevas tecnologias Web 2.0.

Algunas de las afirmaciones que podemos extraer de la Tesina es que; la Red
convierte al usuario en principal prescriptor de marca, la web social proporciona
una nueva forma de comunicacidon comercial, corporativa y externa siendo un
vehiculo imprescindible para optimizar la gestion de la informacion y el conoci-
miento.

Ademas, para las compafiias de seguros, el seguimiento de esta actividad es ne-
cesario para posicionar adecuadamente la marca y conseguir una estabilidad en
su reputacion. El éxito de algunos canales de negocio requiere que las comunica-
ciones entre intermediarios, clientes actuales y potenciales sean fluidas y contro-
ladas por las aseguradoras. Estas, las aseguradoras, no deben permanecer a la
defensiva y deben emplear las herramientas para la creacion de valor y obtener
beneficios de una participacion activa.

Estar presentes es las Redes Sociales también permite lanzar una serie de ac-
ciones con el fin de fidelizar a los clientes actuales y aumentar la captacion de los
clientes potenciales, estas acciones las podemos clasificar en reactivas y proacti-
vas.

Acciones reactivas, la escucha digital, conocer qué se opina del sector o de una
compafiia en concreto, poder corregir en caso necesario si existe alguna desvia-
cion en cuanto a posicionamiento y evitar daflos mayores en cuanto a reputacion
por falta de conocimiento.

Acciones Proactivas, integracion de los botones “Compartir esto” de las 3 redes
sociales objetivo. Expansion gratuita de nuestros contenidos y marca, notoriedad
de marca y consideracion de ella, mejora posicionamiento en Google a un coste
inferior. Adjuntar videos de You Tube con testimonios de clientes y expansion gra-
tuita de nuestros contenidos y marca mejora de la reputacién de marca.

Un aspecto muy importante que hemos podido diseccionar en las paginas anterio-
res es la necesidad de una figura que aglutine la gestion de las redes, dicha figura
se denomina Community Manager, no obstante el Community Manager debe ser
la punta de un iceberg, es decir, que debe estar respaldado por un equipo trans-
versal para una gestion eficiente y consistente, con lo cual pensar que la partici-
pacion en las redes sociales no supone coste, no es cierto.

Y por ultimo pero al mismo tiempo es uno de los puntos mas importantes, es el

compromiso de la alta direccion para integrar y ejecutar estas nuevas estrategias
en el ADN de la empresa.
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Podemos decir que la relacién de los consumidores con las marcas en las redes
sociales, podria ser una relacion de intercambio de beneficios en que las marcas
ofrecen identidad al consumidor que se asocia con ellas y el consumidor ofrece
credibilidad a las marcas entre sus grupos de pertenencia.
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