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INTRODUCCION

No siempre es posible cuantificar los dafios en términos econémicos, pero si resulta evidente el dafo que una
crisis corporativa en Social Media puede hacer a la imagen de marca y a la reputacién de la empresa. Los pro-
fesionales que trabajan al frente de redes sociales corporativas saben que para evitar que se dafie la imagen
de marca, lo primero que hay que hacer es tomar una serie de precauciones y utilizar el sentido comidn a la
hora de comunicar.

Tan sélo hace falta un tuit para hundir los mercados. Y no se trata de una frase hecha, sino de una realidad: en
abril de 2013, Associated Press publicé un tuit que informaba de que Obama habia resultado herido tras una
explosién en la Casa Blanca. Esta informacién hizo caer un 1% la bolsa de Wall Street. La agencia de noticias
no tardé ni dos minutos en desmentir la informacién argumentando que su cuenta habia sido hackeada, pero
en ese tiempo la falsa noticia se extendié como la pélvora y fue retuiteada 4.700 veces. La consecuencia inme-
diata fue la caida de la Bolsa de Nueva York un 1%.

Sirva el ejemplo anterior para evidenciar que una crisis en redes sociales puede salir muy cara. Todas las com-
pafiias que tengan un importante nivel de ventas han asistido en alguna ocasién al inicio de una crisis en redes
sociales, ya sea crisis de imagen o reputacidn, crisis de producto o crisis corporativa motivada por cambios en
la empresa.

Cuando hablamos de crisis corporativa en Social Media nos referimos a la difusién de todo mensaje que dafie

a una identidad social corporativa. Este mensaje es de distinta naturaleza en funcién de quién lo emite y del he-
cho que lo motiva: del lado de la marca, puede tratarse de una informacién incorrecta difundida por la propia

empresa o una respuesta inapropiada ante una pregunta incémoda o un hecho polémico; del lado del usuario,

puede tratarse de una queja abierta en relacién a un producto o servicio, una mala prdctica empresarial, etc.
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CRISIS EXOGENAS

Comenzaremos refiriéndonos al segundo de los casos, las que podemos llamar crisis exégenas, que son aque-
llas que tienen su origen fuera de las redes sociales y de las que el community manager no es responsable;
Onicamente deberd afrontarlas con prudencia y resolverlas con éxito. Las crisis de producto son buen ejemplo
de ello, recordemos el caso de la carne de caballo, que afectd, entre otros, a diferentes marcas de comida
precocinada. lkea, Nestlé, La Cocinera, Findus o Buitoni fueron algunas de las marcas més afectadas en cuanto
al ruido que se generd en redes sociales a este respecto.

Ante la noticia de que una de sus lasafias contenia trazas de carne equina, La Cocinera ofrecié una respuesta
tipo a la decena de usuarios que comentaron en su muro de Facebook al respecto, admitiendo la acusacién,
pidiendo disculpas a los usuarios y alegando que se debia a un problema de etiquetado, respuesta que tuvo
una aceptacién plausible y no generé mucha mds bola de nieve.
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En la ofra cara de la moneda podemos citar a Toyota, que protagonizé una sonada crisis en redes sociales
después de que los defectos de fabricacién en un modelo de vehiculo determinado derivaran en un accidente
de tréfico en el que cuatro personas murieron. Esto generd una enorme crisis en redes sociales que, ademas,
fue mal gestionada por la compaiiia al intentar ocultar lo ocurrido en lugar adoptar una actitud de transparen-
cia para con los clientes, accionistas y medios. Este hecho derivé en una crisis de reputacion que hizo que las
acciones de Toyota cayeran en picado, y que generd unas pérdidas por valor de 2.000 millones de euros.

Nestlé es otra de las marcas que ilustra un caso de crisis de reputacién mal afrontado, con el que se conocié
como “Caso KitKat”, a raiz de una denuncia de Greenpeace que acusaba a la multinacional suiza de utilizar
aceite de palma en sus chocolatinas obtenido a costa de destruir el hdbitat del orangutdn, una especie prote-
gida. La experiencia nos dice que los casos que tienen que ver con la proteccién de los animales son especial-
mente sensibles y tendentes a desbordarse.
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Nestlé intentd ocultar en un principio que trabajaba con la empresa responsable de la deforestacién, censuran-
do muchos de los comentarios que los usuarios dejaron en su muro de Facebook y prohibiendo expresamente la
utilizacién y difusién del logo en el que la palabra KitKat habia sido sustituida por la palabra killer (asesino).
Este intento de censura y negacién no hizo sino caldear ain més los dnimos de los activistas, que echaron més
lefia al fuego y obligaron finalmente a Nestlé a sustituir a su proveedor Sinar Mars. Incluso se llegaron a reali-
zar videos contra Nestlé.En este caso, la crisis se originé por un problema de responsabilidad social corporati-

va, pero su repercusion medidtica hubiera sido inferior de haberse gestionado mejor la comunicacién 2.0.

. ®
ﬁ “

» Ask Nestlé to give rainforests a break

Foto CC: Wikispaces

Sin embargo, las crisis exégenas tienen una ventaja, y es que se la mayor parte de ellas se pueden prever,
fundamentalmente aquellas que estén provocadas por cambios en la empresa: cuando se va a producir un ERE,
un cambio en las instalaciones, modificaciones del convenio, negociaciones con sindicatos... todo ello ofrece la
posibilidad a que el community manager se adelante y pueda elaborar, junto con la empresa, un plan de comu-
nicacién concreto, adecuado a las redes sociales con el objeto de mitigar los efectos negativos de la crisis. Este
plan deberd estar en consonancia con el procedimiento general para afrontar crisis en redes sociales que toda
empresa deberia estipular antes de incursionar en redes sociales.

Aunque no es lo habitual, tal y como hemos comentado en el caso de Associated Press, las crisis en redes
sociales pueden estar provocadas por la intervencién de un hacker. Y, dentro de la impredecibilidad de las
mismas, puede ocurrir que, lejos de provocar pérdidas, genere ganancias. Tal fue el caso de Burger King. Su
cuenta de Twitter fue hackeada, y los piratas comenzaron a tuitear ofertas de McDonald's, lo que, en contra de
todo prondstico, permitié a Burger King ganar 30.000 nuevos seguidores. Este hecho nos alerta de lo impor-
tante que es elegir contrasefias de seguridad alta, precaucién que ha de tomar la persona que abre las cuentas
corporativas.
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Pero no hace falta ser un hacker para poner en jaque a una poderosa multinacional, sino que cualquier per-
sona dispone hoy en dia de un altavoz mediante el cual expresarse y destruir la reputacién de una empresa,
por grande que sea. Asi le ocurrié a la petrolera BP después del vertido en el Golfo de México, que asistié a

la creacién de una cuenta de Twitter que parodiaba su deficiente manejo de la comunicacién de crisis a través
de sus medios oficiales. Esta cuenta, @BPGlobalPR, fue en principio tomada como un medio de comunicacién
oficial de la petrolera, que todavia no tenia presencia en redes sociales y se vio obligada a irrumpir en ellas de
golpe, sin plan de ningin tipo ni experiencia en su manejo.

£* BP Public Relations
@BPGlobalPR

Negative people view the ocean as half
empty of oil. We are dedicated to making
it half full. Stay positive America!
#lwantmyBPtshirt

Responder Retwittear Favorito Mas

Después de que BP les obligara a través de Twitter a identificar la cuenta como una parodia, los activistas
convirtieron la cuenta en un canal de denuncia de sus prdcticas en relacién con el dafo al medio ambiente,
tinendo el logo de negro y simulando que chorreaba petréleo. A dia de hoy, esta cuenta estd adn activa y cuen-
ta con 135.000 seguidores, 45.000 més que las tres cuentas de Twitter oficiales juntas.

bp

TWEFTS FOTOSNMIDEOS SIGLIFNDD SFGLINORES FAVORITOS

526 6 905 132K 1

BP Public Relations
iBPGlobalPR

This page exists to get BP's message

and mission statement out into the

twitterversa!

? Global
& streetgiant.bigcartel.com

En ocasiones es una foto comprometida la que se convierte en la peor pesadilla de la marca, por su extraor-
dinario potencial en lo que respecta a viralidad. Heineken tuvo mala suerte, sélo eso, pero la compaiia lleva
més de tres afios con dolor de cabeza por una imagen que, en principio, parece hablar por si sola: banderolas
de Heineken abarrotan el escenario de una pelea de perros organizada en Mongolia. Alguien hizo una foto, la
subié a las redes sociales... |Y se armé un buen escdndalo!
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La reaccién de la compaiiia fue negar que en algin momento Heineken hubiera patrocinado evento alguno de
estas caracteristicas y ordend realizar una investigacién. Segun la compaiia, lo que ocurrié fue que el duefio
de un club nocturno olvidé retirar las banderolas publicitarias, que se correspondian con un evento realizado

el dia anterior. Y, aunque en Mongolia las peleas de perros son legales, la marca se apresuré a explicar lo
acontecido, negar su vinculacién con este tipo de espectdculos e incluso condenarlos. Desde 2011 arrastra este
fantasma, hasta el punto de que ha llegado a recurrir a una infografia para explicar qué fue lo que ocurrid,
como se aprecia en este tuit de julio de 2014.

Heineken Espana &
@Heineken_ES

@alvarito_mc Buenos dias Alvaro,.
Heineken no patrocina peleas de perros, en
esta grafica puedes ver lo que paso.

Responder Retwittear Favorito Mas

HEINEKEN NO APOYA LAS PELEAS DE PERROS

EN 010 SE ORGANITO SE COLDCARON BANDERDLAS MAS TARDE, £L DUERD SE SACD UMA FOTO, PARECIA NOS ENTERAMOS DE ELLD
UNA PEOMODCION DE DF HEINEKEN ALREDEDDR ALOWILD LA DISCOTECA POR QBE HEINEKEN TENLL ALGO 18 MESES DESMUES, CURNDO
QWEVER.

HEINEKEN EN UNA DISCOTECL D LA FISTA DE BAILE. NO 5E PRIMERA YEZ PARA UNA LA FOTO EMPERD A CIRCPLAR
DE MODA EN MONGOLIA RETIRARON HORRIGLE PELEA DE PERROS FOR INTERMET.

Es importante sefialar que, en muchas ocasiones, una crisis en redes sociales estd precedida de una crisis em-
presarial de cualquier indole. Esto nos lleva a extraer dos conclusiones: que dificilmente podremos reconstruir
una reputacién en el medio online sin antes solucionar el problema que la destruyd, y que la realidad de los
medios sociales debe estar ya reflejada en los planes globales de comunicacién de crisis, independientemente
de que se contemplen pautas especificas para tener en cuenta en estas redes.

La existencia de un plan anticrisis debe de ser una prioridad de cualquier empresa con presencia en redes
sociales, y este documento debe contemplar diferentes aspectos tales como qué actitud mantener ante diferentes
dificultades predefinidas, cémo reaccionar ante un comentario negativo, agresivo, injurioso o malintencionado,
dénde se ubica el umbral de lo tolerable, excepciones a las reglas o incluso un manual de participacién de los
empleados en las redes sociales si se prevé para ellas una dimensién adicional en el dmbito corporativo.
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CRISIS ENDOGENAS

En segundo lugar, nos referiremos a las crisis endégenas, es decir, aquellas que se producen dentro de las
mismas redes sociales. Este tipo de crisis suele responder a una mala decisién a la hora de contestar a algun
usuario, al borrado injustificado de comentarios o a la publicacién de alguna informacién que pueda entender-
se como publicidad engafiosa, uso de material con copyright, algin comentario con connotaciones negativas,
efc. En definitiva, son consecuencia directa de una mala gestién de los perfiles sociales, achacable normalmen-
te al departamento de marketing.

Por ofra parte, los comentarios y las quejas en las redes sociales de las empresas, sobre todo en aquellas

de servicios, son algo habitual y no deben preocupar en tanto en cuanto sean comedidas y puntuales, pues
normalmente se le da una respuesta satisfactoria y no suelen ir a mds. Sin embargo, si el enfado es considera-
ble, si no se ha sabido resolver su problema por las vias adecuadas o si la respuesta no resulta satisfactoria,
el individuo puede comenzar a genera mucho ruido y lograr instaurar el caos en la plataforma y frente a la
comunidad.

Cuando la intervencién de un usuario molesto se ha producido, existen indicadores muy claros que avisan de
que estd dispuesto a dar mucha guerra, por ejemplo cuando alguien reclama una elevada suma de dinero, o
cuando en su primera infervencién amenaza con trasladar su denuncia a canales terceros. Ante comentarios
agresivos o amenazantes, la manera de proceder serd tratando, de manera sutil, de derivar la conversacién a
canales privados, para evitar que su enfado sea notorio.

El hecho de que conversemos por escrito con un determinado usuario por privado no significa que podamos
relajarnos y hablar de cualquier manera, pues el cliente descontento podria hacer pdblicas nuestras palabras
tan sélo cortando y pegando, por lo que la correccién en el trato continuard siendo algo indispensable y habré
que pensar defenidamente qué es lo que se responde y cudl es el mejor modo de estructurar las frases, evitando
dejar cabos sueltos o mencionar aspectos que puedan suponerle un nuevo trampolin para el ataque.

Rios de tinta han corrido sobre las diferentes pautas que se debe seguir en redes sociales ante uno o varios
comentarios desafortunados, pero como cada caso es un mundo, lo mejor es que sea de la naturaleza que seq,
una crisis en redes sociales se afronte con cautela, transparencia y justicia. La prudencia es una virtud que debe
poseer en grandes dosis el community manager, que ha de ser capaz de anticiparse a las consecuencias que
puede tener una determinada respuesta. Hablar de mds o emitir mensajes con informacién no contrastada o
falsa, asi como opiniones personales o politicamente incorrectas terminard en disgusto siempre. Asi le ocurrié a
Chrysler, cuyo community manager arremetié contra el modo de conducir de los habitantes Detroit de un modo
muy grosero, usando el Twitter corporativo.

Chrysler Autos
@ChrysleAutos

| find it ironic that Detroit is know as the
#motorcity and yet no one here knows how
to fucking drive

Responder Retwittear Favorito Mas
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El plagio en Internet ha sido responsable de un buen nimero de crisis en redes sociales, lo que hace que nos
planteemos la importancia de utilizar contenido propio o, en su defecto, citar siempre al autor. El caso Tulipan
fue muy sonado, pues ocurrié que la marca de margarina plagié en su web recetas de un blog, reproduciendo
incluso las imdgenes, sin pedir permiso ni dar crédito. La situacién se agravé cuando se disculpé argumentando
que habia sido un fallo humano. La explicacién y las palabras no fueron las més adecuadas en opinién de los
usuarios. De plagio también fueron acusadas las marcas Bershka y Stradivarius, pero reaccionaron mucho mds
répido al pedir disculpas y retirar del mercado los modelos en disputa y aclarando la situacién piblicamente.

Y si el plagio estd mal, manipular el nGmero de seguidores que se tienen en redes sociales para aparentar ma-
yor importancia ain estd peor. No son pocas las marcas o personajes piblicos que han recurrido a este fraude,
sobre todo en Twitter, y se les olvida que es tan fécil de detectar como pulsar una tecla. El Gltimo escandalo por
la compra de followers zombi lo ha protagonizado la cuenta de Twitter de Mariano Rajoy, que en pocas horas
registré un incremento de mds de 56.000 seguidores. A partir de ese momento la polémica estaba servida:
Twitter estallé en un sinfin de comentarios que iban desde la mdés profunda indignacién hasta las creatividades
més hilarantes. Esto es demoledor para la reputacién de una marca o personaje piblico.

TWEETS  FOTOAMDEOS SEGUIDORES  FAVCAITOS
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‘Soy presidents del Gobiemo de Espafia
¥ presidente del FP. Bienvenidos a mi
Twither, donde me SCOMPAna mi equipo.
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Este incremento de fans fue especialmente polémico por dos razones: porque se asocié a una rivalidad exis-
tente con el eurodiputado de Podemos, Pablo Iglesias, quien habia superado al presidente del Gobierno en
seguidores, y porque se trataba de followers zombi de la peor calidad, muchos de ellos perfiles huevo, que ni
siquiera cuentan con foto de perfil y otros muchos perfiles drabes. El gobierno respondié a las acusaciones de
compra de seguidores argumentando que su cuenta habia sigo hackeada.
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Sin embargo, una vez que una polémica de este tipo salta a las redes sociales, la chanza esté servida. Gran
cantidad de tuits inundaron la red social ridiculizando el acontecimiento, desde simples pero ingeniosos co-
mentarios hasta vifietas de dibujantes profesionales, pasando por montajes fotogréficos, chistes y, claro estd,

muestras de indignacién.

g Ferran Martin
@ferranmartin

Hay un bot detras de ti. #noBots #Rajoy

#followers

Responder Retwittear Favorito Mas

( eyToposEesos? )

UNOS FOLLOWERCETES
MUY MAJOS QUE ME HE
ENCONTRADO POR AHI

@ferranmartin

Autor vifieta Ferran Martin @ferranmartin / www.mundovisual.com

Otro error que puede derivar en crisis es infravalorar las opiniones de los miembros de la comunidad de la
marca en Internet, o hacer caso omiso de sus aportaciones tras haberles solicitado previamente su colabora-
cién. Esto le ocurrié a Henkel, quien solicité la participacién de sus seguidores para el nuevo disefio del envase
de un lavavaijillas para después hacer caso omiso de las propuestas y lanzarlo con un disefio ideado por ellos
mismos sin dar ninguna explicacién al respecto. Heineken fue mds allé, menospreciando a sus seguidores al
solicitar ideas para un nuevo disefio de la botella y definir piblicamente la accién como “un modo gratuito de
conseguir talento”. Los participantes respondieron con una campaiia en redes sociales en la que pedian que la

cervecera donara los beneficios de 50.000 litros de cerveza a fines culturales.

© 2014 KANLLI



EL COSTE DE UNA CRISIS EN REDES SOCIALES

REINVENT YOURSELF, EVERY DAY.

Tener una mala idea a la hora de lanzar una campaiia a través de redes sociales puede suponer que las cosas
se le vayan a uno de las manos. Ese fue el caso de la policia de Nueva York, quienes propusieron una accién a
través de Twitter sin pararse a pensar en que el tiro podria salirles por la culata. Ocurrié cuando desde la cuen-
ta oficial de la policia neoyorquina invitaron a los usuarios a compartir fotografias en las que aparecieran con
un agente, bajo el hashtag #myNYPD (mi Departamento de Policia de Nueva York, por sus siglas en inglés). Lo
que pretendia ser una accién amigable y de cercania al ciudadano se convirtié en una via perfecta de denun-
cia cuando los usuarios comenzaron a compartir fotografias que evidenciaban la brutalidad policial.

saa Resultados de myNYPD Guardar

Cuadricula / Lista

-

La ¢ltima mala idea que hemos conocido la ha tenido Malaysia Airlines, que lanzé la campafa promocional
“My Ultimate Bucket List”, donde se pedia a los usuarios que realizaran una lista de lugares a los que les gus-
taria viajar antes de morir. Se trata de una idea ya de por si desafortunada para que la ponga en marcha una
compaiia aérea, pero mds aln si tenemos en cuenta que ha ésta ha sido la aerolinea protagonista de las dos
peores tragedias aéreas de este afio: la desaparicién del vuelo MH370 de Malaysia Airlines y el derribo del
Vuelo MH17 por parte de rebeldes ucranianos.

Pero no siempre las crisis endégenas se ocasionan por una negligencia o por falta de previsién. Un despiste
también puede derivar en situaciones indeseadas. Por ejemplo, el uso de aplicaciones que permiten la gestidn
simultdneas de varias cuentas a la vez favorece que el community manager se pueda equivocar, y tuitear en
una lo que deberia ir en la ofra. Asi le ocurrié a la Armada Espariola cuando la persona responsable de la
comunicacién 2.0 envié a un mensaje personal anunciando su llegada a ofro usuario.

Otra recomendacién es huir de las respuestas tipo, para evitar casos como el de Domino’s Pizza, que le respon-
dié a una usuaria con un mensaije tipo reclamacién, cuando en realidad la clienta les felicitaba por una de sus
pizzas. Leer y comprender los mensajes, y responder de forma personalizada, evitard meteduras de pata como
la mencionada.

© 2014 KANLLI



EL COSTE DE UNA CRISIS EN REDES SOCIALES

REINVENT YOURSELF, EVERY DAY.

Cémo reaccionar ante un comentario agresivo es una de las grandes preguntas. Por norma general, lo reco-
mendable es no perder la educacién y asegurarle al usuario que se va a atender su caso de modo prioritario,
en caso de que tenga una reivindicacién clara. Si se trata de un comentario infundado, o el usuario insiste,
conviene recordarle las normas de la comunidad o incluso llegar a expulsarle si las circunstancias asi lo requie-
ren. En cualquier caso, lo que nunca se debe hacer es responder del mismo modo agresivo o grosero, pues una
marca siempre debe permanecer a la altura.

Esta recomendacién no la tuvieron en cuenta en Fnac, cuyo community manager respondié a un usuario en

sus mismos términos, con la siguiente respuesta en Twitter: “Hola, aqui los soplapollas. Si quieres podemos
gestionarte desde aqui tu suscripcién”. En esa ocasién les salié bien, pues el enfado del usuario se desvanecis,
dando paso a la risa. Pero obrar asi es muy arriesgado.

JAGGER @MisterJagger - 14 de ago. de 2013
EN QUE MOMENTO ME HICE SOCIO DEL FNAC DEJAD DE MANDARME
CUATROCIENTOS CORREOS AL DIA PUTA PANDA DE SOPLAPOLLAS

'“'-:'-' Fnac Espana
@Fnac_ESP

@Misterdagger_ Hola, aqui los soplapollas,

si quieres podemos gestionarte desde aqui tu
suscripcion. Mandanos por DM tu numero de
Socio ;)

Responder Retwittear Favorito Mas

Tampoco fue nada correcto en su respuesta el responsable de Twitter de la compafia US Airways, tras respon-
der de manera grosera a una pasajera que se quejaba por el retraso de un vuelo. La idea que tuvo fue adjuntar
una fotografia pornogréfica que contaba con dos elementos: una mujer desnuda y un avién a escala. Aunque
el tuit se borré rdpidamente, estuvo publicado el tiempo suficiente como para que los internautas pudieran ha-
cer una impresién de pantalla y comenzar a compartirlo en redes sociales. Cuando la noticia salté a los medios
de comunicacién, la reputacién de la aerolinea ya se habia visto resentida.
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CONCLUSION

En este estudio hemos analizamos diferentes casos de crisis que han sufrido grandes marcas en redes sociales
con el objetivo de aprender de ellas. Cubre casos tanto espafioles como internacionales, sufridos por marcas o
instituciones tan importantes como Kitkat, BP, Chrysler o New York Police, entre otras.

No queremos finalizar este trabajo sin antes concluir con cinco recomendaciones de cara a la planificacién

ofrecidas por expertos de Kanlli. Si necesitas cualquier aclaracién sobre cémo aplicarlo a tu marca, no dudes
es ponerte en contacto con nuestro equipo de expertos que estardn encantados de poder ayudarte.

1. Planifica, planifica, planifica

La comunicacién es un arte con mucha ciencia. Una planificacién meticulosa acerca de cémo, cuéndo y porqué
proceder es lo primero que se debe hacer.

2. ldentifica a los decisores

Cuando se genera una crisis, ya es tarde. Antes de empezar, es necesario definir las cadenas de informacién y
centros de tomas de decisiones.

3. Mapa de influencia, tanto positivo como negativo

Identificar a los posibles lideres o perfiles influyentes con el objetivo de crear comunidad en torno a la marca y
buscar apoyos en momentos de crisis y para comunicarte con ellos de la manera adecuada.

4. Guia de comportamiento en redes sociales para empleados

Los empleados son las personas con més conocimientos poseen de nuestra empresa, por lo que es importante
definir cudl debe ser el tono empleado en la comunicacién, asi como el tipo de contenidos que se van a com-
partir, qué lenguaije se utilizard, cémo referirse a los interlocutores y qué tipo de intervenciones evitar para que
no den pie a una crisis.

5. Planificar los principales riesgos

Todas las empresas tienen unas dreas de riesgo. Estén deben de estar identificadas y tener un plan de accién.

Si deseas que nuestros expertos te ayuden a realizar una planificacién exitosa para el desarrollo de tu marca
en redes sociales, ponte en contacto nosotros.
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EL COSTE DE UNA CRISIS EN REDES SOCIALES

REINVENT YOURSELF, EVERY DAY.

SOBRE KANLL

Kanlli es una agencia de marketing digital que ayuda a las marcas a triunfar en un mundo en constante cam-

bio.

Nuestros servicios ayudan a marcas en la consecucién de tres objetivos principales: Engage, Response y Bran-
ding.

Partiendo de la planificacién estratégica de la marca y sus productos, ayudamos a los clientes a través de
servicios especificos como son la creacién de ideas, disefio y desarrollo, social media marketing, enlaces patro-
cinados (SEM), optimizacién natural (SEO), planificacién de medios, marketing de resultados, optimizacién de
conversiones, analitica web y data, entre otros.

El equipo de Kanlli tiene el compromiso de publicar varios estudios anuales para ayudar a la mejora del cono-

cimiento del marketing digital.

Otros estudios de Kanlli:

@h Herramientas de @ Google+ un autentico
Buzz Monitoring oo competidor de facebook
(2011) (2011)

only El Auge de las @h jQuiero vender més!

compras sociales (2011)
(2012)

@h Blogueros y Marcas @h Sector bancario

(2012) en redes sociales

(2012)
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