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La web 2.0 proporciona
una amplitud de la em-
presa hasta casi el infinito.

El radio de acción ya no se limi-
ta a una distancia kilométrica o
a una zona geográfica determi-
nada. El mercado de la empre-
sa pasa a ser el mundo. Los
mensajes que se lanzan a la red
no siempre �enen un punto de
des�no concreto, puesto que
la viralidad de esta nueva for-
ma de comunicación hace co-
rrer la información por un nú-
mero de potenciales clientes y
prescriptores que dependerá
de la habilidad de buceo de la
empresa en el medio.
Comienzan a no ser tan nece-
sarios los amplios equipos de
vendedores visitando clientes
porque desde el propio puesto
de trabajo en la empresa se
puede presentar un nuevo pro-
ducto, comunicar una promo-
ción, lanzar una no�cia e inclu-
so vender. Con tan sólo un clic
se consigue llegar al mismo
�empo a toda la cartera de
clientes y mucho más allá.
Incluso algunas empresas,
aquellas que necesitan de in-
termediarios para hacer llegar
su producto al consumidor fi-
nal, pueden plantearse ven-
derle directamente a través de
una �enda on-line. Evidente-
mente, el aumento de márge-
nes es espectacular y, aunque
el desarrollo de esta opción
sea lento, se trata de una es-

trategia más al alcance de la
pequeña y mediana empresa.
Por otro lado, las grandes em-
presas con altos presupuestos
de comunicación siguen u�li-
zando los medios convencio-
nales pero su presencia en in-
ternet es cada vez mayor, no
dejando de crecer, porque el
nuevo consumidor del siglo XXI
está más �empo expuesto a los
mensajes de la red. En este
sen�do, las empresas más jó-
venes y con limitaciones para
grandes campañas de comuni-
cación son capaces de sen�rse
más cerca de las empresas de
referencia en cada sector y
además, a un coste asumible.

También es destacable la inte-
rac�vidad con el cliente que el
medio masivo no posee. La
web 2.0 significa compar�r.
Compar�r opiniones, experien-
cias, usos, resultados, dudas,
temores y cualquier otro �po
de inquietudes que interesan a
los clientes y que, por consi-
guiente, interesan a sus prove-
edores. En defini�va, la web
2.0 no sólo permite la promo-
ción de una marca, sino que
también se convierte en una
fuente de información vital pa-
ra la empresa. Se pueden tes-

tar ideas y productos o servi-
cios antes de lanzarse al mer-
cado, realizándose un estudio
de mercado que asegure la es-
trategia.
Más aún, el valor de las opinio-
nes que se expresan en un blog
o en las diferentes redes socia-
les adquiere un peso mayor
que las cuatro palabras que un
actor interpreta en un anuncio
y que cobra por su aparición.
Así pues, la importancia de es-

te medio como elemento pres-
criptor es fundamental. Qué
opinión �ene más credibilidad
que la que expresa un usuario
real del producto en un medio
social, con total libertad y de
manera desinteresada.
Sin embargo, no todo son ven-
tajas. La entrada en la red y,
más importante aún, el creci-
miento en este mundo de co-
municaciones virtuales exige
de �empo y de un esfuerzo ex-
tra considerable al que ya se
viene desarrollando en la ges-
�ón de la propia empresa. Has-

ta tal punto que, en numero-
sas ocasiones, se requiere de
un nuevo puesto de trabajo, el
conocido como Community
Manager que, aunque se pue-
da jus�ficar, no es fácil de asu-
mir en esta situación económi-
ca en la que se está. También
queda la posibilidad de contra-
tar una empresa externa que
de manera más económica se
ocupe de esta labor.
La experiencia de algunas de
las empresas que nos rodean
es un reflejo de los cambios
que se están desarrollando en
el mercado. Los medios de co-
municación convencionales y
la tradicional web ya no son su-
ficientes para la promoción de
la empresa, siendo necesario
incorporarse a este �po de he-
rramientas 2.0, mediante el
posicionamiento en buscado-
res, la par�cipación en redes
sociales o el mantenimiento de
un blog, entre otros instru-
mentos.

ESTRATEGIA ON-LINE

La u�lización de acciones de
marke�ng on-line deben estar
imbricadas en la estrategia ge-
neral de la organización y for-
mar parte de un plan coordina-
do que debe llevar al obje�vo
buscado, ya sea el aumento de
la notoriedad de la marca o
producto, el posicionamiento
de éstos, la captación de nue-
vos clientes, la fidelización de
los actuales, etc.

Las relaciones empresa-mercado están siendo
modificadas por este mundo virtual de la web 2.0
en el que se está inmerso, se quiera o no, y que
trae consigo imponderables ventajas pero tam-
bién algún que otro inconveniente.
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Por ello, es necesario resaltar
las tremendas sinergias que
surgen de la u�lización de va-
rias de estas herramientas al
unísono en las campañas de
marke�ng on-line, y las limita-
ciones que supone u�lizar de
forma puntual dichas accio-
nes, frente a desarrollarlas de
forma coordinada dentro de
un plan de marke�ng on-line
dirigido a unos obje�vos con-
cretos y cuan�ficables.
Adicionalmente, se debe con-
siderar que no todo el esfuer-
zo en marke�ng on-line debe
concluir en una venta realiza-
da a través de internet, sino
que La Red se está convir�en-
do, cada vez más, en una po-
tente herramienta de pres-
cripción de compras, que lue-
go se consolidan a través de
los canales tradicionales, bien
sea por teléfono, en un punto
de venta �sico, etc.

POSICIONAMIENTO EN
BUSCADORES

Para demostrar la importan-
cia del posicionamiento en
buscadores como herramien-
ta de marke�ng on-line, basta
con destacar que algunos es-
tudios afirman que el 60% de
las compras que se realizan
en internet �enen su origen
en un buscador. Es más, se
considera que aproximada-
mente el 80% de las búsque-
das en España se realizan a
través de Google.
Es fundamental que la empre-
sa esté incluida en los princi-
pales buscadores, pero esto
no es suficiente puesto que el
número de internautas que
van más allá de las primeras
páginas en sus búsquedas es
muy reducido. Hay que esfor-
zarse por ocupar los primeros
lugares, tanto en las búsque-
das orgánicas como en las pa-
trocinadas. Las primeras, de-
penderán del grado de impor-
tancia que el buscador dé a
los contenidos, en función de
diversas variables previamen-
te establecidas, como la ac-

tualidad, notoriedad, impac-
to, atrac�vo, etc. Las segun-
das, se ciñen al pago por pu-
blicidad patrocinada. En esta
úl�ma línea, Adwords es la
herramienta que ofrece Goo-
gle para realizar campañas de
posicionamiento SEM o posi-
cionamiento patrocinado. Ac-
tualmente, esta es la herra-
mienta de publicidad on-line
más u�lizada por la gran ma-
yoría de los anunciantes, da-
da su alta efec�vidad y el he-
cho de que permite cualquier
volumen de inversión por mo-
desto que éste sea, y con re-
sultados medibles.

REDES SOCIALES

Las redes sociales se configu-
ran más como un entorno pa-
ra el diálogo, donde recabar
información (feedback) en
�empo real de los clientes so-
bre productos, servicios, ofer-
tas, etc., que en un entorno
eminentemente publicitario.
Si bien es cierto que, a través
de este vehículo comunica�-
vo, se pueden emi�r mensajes
persuasivos a un público masi-
vo, toda u�lización de dicha
herramienta debe estar enfo-
cada principalmente a la ge-
neración de imagen de marca
y a establecer relaciones in-
terpersonales con los usua-
rios, clientes y consumidores.
Hay dis�ntos �pos de redes
sociales: profesionales, como
linkedin, donde se puede en-
contrar información sobre
profesionales de cualquier
empresa; sociales, como face-
book y tuen�, orientadas al
ocio y al diálogo y donde el
trato con los usuarios debe
ser más informal, acorde con
la personalidad, gustos e inte-
reses del público obje�vo; y
por úl�mo, también están los
denominados microblogging,
como twi�er, que aunque
surgió como una red orienta-
da al ocio, recientes estudios
demuestran que su tendencia
es a profesionalizarse.
www.marketingagrario.com
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