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La ubicuidad de Internet ha transformado nuestra forma de comunicarnos no
solo con nuestros familiares, amigos y conocidos, sino que también con nues-
tros clientes y publicos en el mundo corporativo. Hoy, un volumen importante
de empresas se ha volcado a los medios digitales, motivados principalmente
por la creencia de que si no eres parte de la conversacion en las redes socia-
les, no existes. Por otra parte, la mayoria de los colaboradores ya utilizan las
redes sociales como una herramienta de comunicacion general para sus vidas
personales.

Esto ha configurado una paradoja en el mundo comunicacional, ya que in-
ternety las redes han impulsado a que las empresas entreguen mayor infor-
macion, pero ello ha hecho que los consumidores pasen a ser usuarios mas
informados y por lo tanto “exigentes” frente a las acciones de la organizacion.
Es mas, diversos expertos han seialado que en esta nueva realidad online e
hiperconectada, en que gran parte de las personas se ven expuestas a miles
de mensajes diarios, la comunicacién unidireccional -en la que la empresa in-
forma, el cliente potencial capta la informacién y decide si compra o consume
su servicio-, ya no necesariamente funciona. Esta situacion hace necesario
conectar y dialogar con ellos a través de contenido auténtico, personalizado,
resolutivo y lo mas real posible.

Segln demuestra el barémetro de confianza Edelman 2017, la opinion de los
colaboradores se ha consolidado como la voz mas fiable y creible para repre-
sentar a la empresa, es decir, lo que dice un colaborador sobre la empresa es
mas confiable que lo que dice el propio CEO. Esto se puede explicar, en cierto
modo, por lo indicado en el informe “Global Trust in Advertising” de la com-
paiia Nielsen, el cual da cuenta que solo un 33% de los consumidores confia
en las marcas, frente a un 84% que confia en recomendaciones de personas
que conocen, como sus amigos y familiares por encima de todas las formas de
publicidad (Fuente: Sociabble).

Frente al desafio de la crisis de la confianza, es que los programas de em-
ployee advocacy buscan aprovechar las conexiones digitales de los propios
colaboradores para fomentar la conversacion en redes social. La defensa de la
marca por parte de los mismos colaboradores permite a las empresas ampliar
su alcance organico, humanizar la voz de su marca e impulsar resultados em-
presariales significativos.

No obstante, toda iniciativa que involucre el compromiso de los trabajadores
y la coordinacién de los departamentos internos requiere energia, innovacién
y metodologia, por esta razon, es que a continuacién presentamos una guia
que da cuenta de las oportunidades de implementar una estrategia de emplo-
yee advocacy para las empresas, el paso a paso para ejecutar una estrategia,
algunas recomendaciones que deben ser consideradas si se toma la decision,
asi como ejemplos de casos para revisar como otras marcas lo han integrado.



d_QUé es una
estrategiaae
employee

advocacy?

EX




Cuando se establece una presencia en las redes sociales, cada "me gusta”,
clic o conversién es esencial, pero muchas veces la presencia de cuentas cor-
porativas, ya sea en Facebook, Twitter o LinkedIn, pueden no ser suficientes.
En la era digital, el 42% de los compradores desconfian de las marcas (Fuente:
Sociabble), y la desconfianza se acrecienta cada dia.

Por otra parte, el alcance organico de las publicaciones realizadas desde
perfiles organizacionales estd disminuyendo continuamente por la configu-
racién de los algoritmos de las plataformas de redes sociales. Esto, junto con
la creciente popularidad de los bloqueadores de anuncios, han generado que
el contenido ya no llegue a la misma audiencia y los anuncios se vuelven in-
eficaces, obligando a buscar formas alternativas para llegar a sus audiencias.
Frente a esta situacion, las empresas se han dado cuenta de que no hay emba-
jadores de marca mas creible que sus propios colaboradores, ya que son ellos
quienes conocen la organizacién desde dentro, conocen mejor que nadie el
producto o servicio que realizan, y por tanto, sus comentarios sobre ellas re-
sultan mas confiables.

"Las personas estan naturalmente mas inclina-
das a confiar en una cara que en un logotipo.
Ver el nombre e imagen de una persona en un
mensaje de redes sociales hace que la interac-
cidn sea mas humanay atractiva”

EL hecho de que el impacto de las publicaciones de los colaboradores sea
mayor que al de los perfiles corporativos, se explica principalmente por la
confianza. Los usuarios simpatizan mejor con los colaboradores que con las
corporaciones, principalmente porque identifican a personas como indivi-
duos similares a ellos. De este modo, una estrategia de employee advocacy
busca utilizar la fuerza laboral interna de la organizacion, es decir, a los mis-
mos colaboradores, para ser embajadores de marca, conviriténdolos en un
activo mas de marketing.



"Una estrategia de employee advocacy impli-
ca empoderar a los colaboradores para que
amplien el mensaje de marca a sus propias
conexiones digitales en redes sociales”

Hoy el medio online es el protagonista para difundir contenido corporati-
vo. El crecimiento de las redes sociales como herramientas conductoras de la
opinién publica ha supuesto un cambio del paradigma empresarial, donde ha
tomado especial fuerza la posibilidad que los colaboradores de una empresa
pasen a ser sus embajadores frente a informacion personal pero ligada a sus
trabajos, lo que se conoce como “"employee advocacy” eninglés. Estas accio-
nes se focalizan en la actividad digital del colaborador, pues por primera vez
tiene a su disposicion un canal masivo pero personal, donde la promocién
visible y accesible de su propia "marca” a través de sus acciones, podrian per-
mitirle también a la empresa detras del colaborador ser mas reconocida por
las acciones individuales de sus empleados.

Bajo este contexto es que desarrollar una estrategia de employee advocacy
permite que los mismos colaboradores compartan contenido organico valio-
so para la organizacién y la marca en sus propias redes de amigos, seguidores
y conexiones online, aumentando el compromiso, alcance y la credibilidad
de la empresa al generar conversaciones significativas sobre el negocio, y al
mismo tiempo, es una posibilidad para que ellos desarrollen su propia marca
personal como profesionales (personal branding).

De este modo, al implementar una estrategia de employee advocacy, la pro-
mocién del mensaje se mueve de “uno a muchos” a un enfoque de “muchos
a muchos”, y por tanto, todo lo que se comparte online sobre una marca es
accesible para una audiencia global, lo que requiere que los mensajes sean
congruentes, coherentes e integrados con una estrategia general de mar-
keting en redes sociales. Algunas empresas, para asegurar que el contenido
compartido por los colaboradores sea ad hoc con la marca, los expertos en
marketing y comunicacién seleccionan contenido aprobado, para que ellos
puedan elegir algiin contenido que les interese y compartirlo facilmente. Pero
por otra parte, también se les permite enviar su propio contenido para ser
compartido por otros.



Sin embargo, para que la difusién de contenido sea efectiva, antes de todo
debe existir una cultura de creer en el contenido que produce una empresa
y buscar oportunidades para generar discusiones en las redes sociales con
otras personas que comparten pasiones o intereses similares. Y por otra par-
te, no todos los colaboradores estan preparados para actuar en nombre de la
marca. Por esta razon, es que debe desarrollarse un programa de advocacy,
pues es esta planificacién la que permite tener una estrategia que efectiva-
mente permita impulsar el compromiso con la marca a través de la participa-
cién del equipo que comparte contenidos cuidadosamente elaborados en sus
propias redes sociales.

Por otra parte, una estrategia de employee advocacy busca garantizar que
los empleados estén lo suficientemente orgullosos y motivados para com-
partir contenido a través de sus redes personales, pues solo asi se podra pro-
mulgar la mision, la vision y los valores de la organizacién, permitiendo iniciar
discusiones en las redes sociales con los consumidores.

"Escuchar a las personas directamente, en su ha-
bitat natural, es mucho mas creible que escuchar
a la agencia de publicidad” (Gavilan, Abril & Avello, 2017)

QUE ROL TIENEN LOS COLABORADORES COMO

EMBAJADORES DE MARCA EN REDES SOCIALES?

@ Participar en conversaciones y compartir contenido a través
de sus propias conexiones en redes sociales

®@ Generar una percepcion positiva de la empresa en la que trabaja

@ Hablar con conviccién de los productos y servicios que
ofrece la empresa

@ Representar los intereses de la empresa
@ Recomendar su empleador a otros

@ Fomentar una cultura social empresarial internamente

@ Potenciar el liderazgo de pensamiento para la marca



Algunas estadisticas que explican por
qué las organizaciones estan adoptando
programas de employee advocacy:

@ Solo un 33% de los compradores confia en las marcas. Un 84% en recomen-
daciones de personas que conocen, como sus amigos y familiares -muy por
encima de todas las formas de publicidad-, y ademas, es probable que el 77%
de los consumidores realicen una compra después de escuchar de alguien en
quien confian (Fuente: Sociabble)

@ Los contactos desarrollados a través de colaboradores se convierten 7 veces
mas que el resto (Fuente: IBM). En este caso, convertir se refiere a que la exposi-
cién al contenido compartido lleve a un segundo paso, como una compra o
contratacién del servicio.

@ Una estrategia de employee advocacy puede ayudar a las marcas a mejorar su
participacion en el contenido hasta 700 veces y el conocimiento de la marca
24 veces (Forbes, 2017)

@ Los clientes referidos por los embajadores internos de marca tienen una tasa
de retencién 37% mas alta (Fuente: Deloitte).

@ El contenido compartido por los colaboradores recibe 8 veces mas participa-
cién que el contenido compartido por los canales de la marca (Fuente: Hinge Re-
search Institute & Social Media Today)

@ El apoyo de los colaboradores ayuda a la marca a obtener un aumento de 5
veces en las visitas a la web y genera un 25% mas de clientes potenciales
(Fuente: Forbes)

@ Alrededor del 64% de los colaboradores que participan en un programa de
employee advocacy indica que es una estrategia que permite ayudarlos a
atraer y desarrollar nuevas oportunidades de negocios, mientras que alrede-
dor del 45% afirma que les otorga nuevas fuentes de ingresos (Fuente: Hinge Re-
search Institute & Social Media Today)

@ EL98% de los empleados utiliza al menos un sitio de redes sociales para uso
personal (Fuente: Weber Shandwick).

(1)Para mads estadisticas relacionadas a estrategias de employee advocacy en venta, marketing, comunicaciones y recursos humanos revisar: https://everyonesocial.com/blog/emplo-
yee-advocacy-statistics/



@ EL79% de las empresas reportan mas visibilidad online después de la imple-
mentacién de un programa de employee advocacy. 65% indica mayor reco-
nocimiento de marca (Fuente: Hinge Research Institute & Social Media Today)

@ Los beneficios medibles incluyen un mayor trafico web (44.9%), una mejor
clasificacion en los motores de busqueda (32.4%) y mayores descargas de
contenido (24.6%) (Fuente: Hinge Research Institute & Social Media Today)

@ Los empleados de una organizacién —al considerarse en su conjunto- tienen
en promedio 10 veces mas conexiones que los canales de marca (Fuente Social
Chorus & MSLGroup)

@ Los mensajes compartidos por el personal en las redes sociales tienen un al-
cance de un 561% mas que el mismo mensaje compartido en el canal oficial
de la marca de una empresa (Fuente: Social Chorus & MSLGroup)

Cada colaborador tiene su propia red de conexiones en los medios digita-
les, que no solo esta formada por familiares y amigos, sino también por cole-
gas anteriores, clientes o prospectos y, en general, por profesionales afines.
Las empresas requieren de la defensa de sus trabajadores porque es la forma
mas auténtica de publicar historias sobre la organizacién y llegar a una ma-
yor audiencia de manera organica. Si bien las organizaciones tienen la opcién
de contratar a personas influyentes, por lo general este tipo de estrategias
implica altos costos, ademas del riesgo de que las personas elegidas no se
involucren lo suficiente con la cultura de la empresa, y por tanto, no realicen
su mejor performance. Al contrario, los colaboradores representan la cultura
empresarial y el lado mas humano, y ademas son expertos en el sector, es
decir, tienen una mayor capacidad y posibilidad de influir directamente en la
experiencia de satisfaccién de tus clientes.

"Lo mas infrautilizado v, sin embargo, lo mas in-
fluyente que puede hacer una empresa es buscar
una manera de impulsar a sus empleados para

que cuenten su historia de marca socialmente”
(Pavey Purewal, CMO de Dynamic Signal, Forbes, 2017
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Current Investment

Una estrategia de employee advocacy es una forma ideal de generar enga-
gement tanto fuera como dentro de la empresa, por diferentes motivos:

Corporate Website
Leverage with SEO and SEM

Corporate Social Campaigns
Leverage with dedicated company resources (time), PPC adds, etc.

Opportunity!

Employee Websites: Linkedin, Twitter, Facebook
Leverage with Social Business Optimization (SBO)

Influence on your Company’s Brand  ruente Neal Shaffer & PeopleLinx

1.MEJORA ALCANCE ORGANICO

Los colaboradores tienen redes extensas de amigos, seguidores y conexio-
nes en sus propias redes sociales, por lo que potencialmente pueden llegar
a mas personas a través de sus redes que las cuentas corporativas de su em-
pleador. A lo cual se suma que los embajadores internos muchas veces estan
en plataformas y medios digitales en que su empresa no participa.

Ademas, al ser contenido compartido por los mismos colaboradores tam-
bién generara mas compromisos de sus conexiones, lo que mejorara adin mas
la visibilidad de su empresa si se asocia el contenido con ésta. Recordemos
que las personas se fian mas del contenido y las recomendaciones de sus co-
nocidos que de los mensajes de marketing de una empresa, por tanto, junto
con la posibilidad de tener un mayor alcance, se suma que el contenido que
comparten los colaboradores sea visto por sus conexiones no como anuncios,
sino como algo personal y confiable, lo que implicaria que las audiencias es-
tén mucho mas receptivas al contenido.



De acuerdo con Social Media Today, el conte-
nido compartido por los empleados despierta
un compromiso 8 veces mayor en sus audien-
cias que el contenido compartido por los ca-
nales de una empresa

De este modo, un programa de Employee Advocacy podria ser efectivo tan-
to para las pequenas empresas como para las grandes corporaciones. Segin
Brandwatch, un usuario de Facebook por ejemplo, tiene en promedio 338
amigos en esta red social (con una media de 200) y 707 seguidores en Twitter,
lo que se traduce a que si una organizacion tiene 20 empleados y utiliza una
estrategia de embajadores de marca online, la comunicacién institucional po-
dria llegar a 5 mil personas, solo a través de los empleados.

A pesar que el impacto real siempre es menor porque nunca todos los con-
tactos de una persona efectivamente ven el contenido que genera, podria
establecerse que el alcance maximo o potencial de un programa de embaja-
dores para empleados puede estimarse con esta sencilla formula:

000 R

afa
Number of Size of their The Potential
employees networks Reach

Fuente: Smarp



2. CONFIANZAY CREDIBILIDAD

Recordemos que la confianza y la credibilidad en la red es un punto funda-
mental para construir una presencia sélida en el mundo digital. De acuerdo
con el Barémetro de Edelman Trust, la promocién de la marca realizada a tra-
vés de un empleado es dos veces mas confiable que la del CEO. Las voces ge-
nuinas de los empleados agregan instantaneamente confianzay credibilidad,
ya que se consideran mas imparciales y cercanos.

"Un empleado promedio es 2 veces mas
confiable que un CEQO de la empresa”

3. AUTENTICIDAD

Existe una creciente demanda de autenticidad en el marketing. Las perso-
nas tienden a confiar en sus familiares, amigos y compaiieros por sobre otras
fuentes cuando buscan informacién para tomar decisiones. Un programa de
employee advocacy permite que los colaboradores se conviertan en repre-
sentantes de la marca sin ser la marca hablando de si misma, por tanto, otor-
gan ese punto de genuinidad y de autenticidad.

La comunicacién boca a boca generada por el colaborador tiene un papel
importante en el marketing digital, ya que se percibe mas auténtico en com-
paracion con la publicidad y el contenido generado las agencias publicitarias.
Efecto que se genera principalmente porque el colaborador, al ser una per-
sona real, se percibe como alguien mas directo, sincero y espontaneo, que al
crear conversaciones en torno a la marca o un issue en particular, fomenta una
cultura de transparencia que impacta a los clientes.



.. DESARROLLO DE LA MARCA PERSONAL
DE LOS COLABORADORES

Las empresas tienen un montén de empleados expertos, desde ventas a
RRHH, ITal + D.Sialos colaboradores se les otorga la posibilidad de compartir
sus conocimientos sobre los negocios con ayuda de un plan estratégico de
difusién de contenido, el desarrollo de una estrategia de employee advocacy
también podria ser considerada una oportunidad para crear futuros lideres
de opinioén.

Pues al compartir continuamente contenido de alta calidad se les permi-
te percibir como expertos informados, lo que los ayudara a hacer crecer su
propia red de contactos y a construir su propia marca personal como profe-
sionales.

EL 85,6% de los colaboradores en empresas
con un programa de employee advocacy indi-
ca que su participacidon en las redes sociales
con fines profesionales ha ayudado a su ca-
I'rera (Hinge & Social Media Today, 2016)

5. ENGAGEMENT DE COLABORADORES Y
COMUNICACION INTERNA

Un programa de employee advocacy tiene el potencial de aumentar el com-
promiso de los colaboradores y también crear una colaboracién interna entre
las diferentes partes de una empresa.

Al capacitar a los colaboradores para actuar como embajadores de la mar-
ca, éstos obtienen la autoridad para influir en otros y hacer una diferencia,
permitiendo visualizar el efecto en la cadena de valor, lo que a su vez crea un
sentido de propésito. De acuerdo con investigaciones de Altimeter Group y
LinkedIn, los trabajadores que participan de programas de employee advo-
cacy tienen mas posibilidades de sentirse optimistas sobre el futuro de sus
empresas, mas probabilidades de sentirse inspirados, mas probabilidades de



permanecer en sus empresas y mas probabilidades de sentirse conectados
con compaiieros de trabajo.

Por otra parte, un programa de defensa de los empleados es, en esencia,
una relacion entre el equipo de liderazgo de su empresa y la fuerza laboral.
Pues el involucramiento de la alta gerencia es esencial para el funcionamien-
to, y su vez, se requiere de la colaboracion de los diferentes departamentos
que aporten con su experiencia. Muchas de las herramientas tecnolégicas de
employee advocacy funcionan con estrategias de gamificacién para promo-
ver la participacién y competencia interdepartamental, facilitando que los
trabajadores se sientan motivados y mas comprometidos con los valores de
la marca, al tiempo en que se promueve el alcance y awareness de la marca
de forma externa.

6. ATRACCION DE TALENTO

El reclutamiento exitoso en el mercado altamente competitivo de hoy pue-
de ser un desafio, es por eso que los reclutadores han debido adoptar nuevas
formas de adquirir talento.

Hoy, principalmente las generaciones mas jévenes (Millennials y Genera-
cion Z), utilizan la tecnologia para investigar los valores, culturay valoraciones
de las empresas que les interesan. A lo que se suma que toman sus decisiones
relativas al empleo con mentalidad de consumidor. Este panorama obliga a
dedicar esfuerzos para lograr seducir a los candidatos, de igual modo que se
dedican esfuerzos para seducir a potenciales clientes.

Los colaboradores son los portavoces mas fieles de las empresas y su visién
es bastante racional porque utilizan su propia experiencia (Llorente, 2018).
Son ellos quienes pueden retratar de la mejor manera las acciones y los va-
lores del trabajo que desempenan, por tanto, a través de la conversacién en
redes sociales sobre temas que pueden interesar al negocio, compartiendo
contenido en lanzamientos de productos y éxitos del equipo, es posible ge-
nerar un mayor interés en esas posiciones, facilitando la tarea de atraccion a
potenciales candidatos.




OPORTUNIDADES

© Amplificacién de la difusion del mensaje en redes sociales
® Se mejora la humanizacién y credibilidad de la marca
©@ Aumento del trafico a la web

®@ Generacion de confianza a través de la transparencia y genuinidad que apor
tan los colaboradores al compartir contenido

©@ Contribucién a un mayor engagement con los clientes y mejoras en la
fidelizacion

® Gestion de Crisis

@ Liderazgo transversal

®@ Diferenciacion de otras organizaciones
© Mejora en el networking

© Mejora el compromiso de los trabajadores porque a través de la voceria se
sienten mas parte de la organizacién

© Aumentan las posibilidades de atraer talento

© Posiciona a los colaboradores como lideres de pensamiento y expertos en el
campo de la industria

Al



De esta manera, la implementacién de una estrategia de employee advocacy
es una ganancia para todos los involucrados, ya que los consumidores reciben
informacion de personas relacionadas y confiables, los colaboradores estan
mas comprometidos con su trabajo y se sienten mas parte de éste, y las em-
presas obtienen la ventaja de llegar a una mayor audiencia de manera organi-
cay atraer potencial talento.

Personas confian
en personas

63% Confia en Experto técnico

54% confia en Alguien como ti
47% Confia en Empleado
Confia en CEO

Confia en Comité direccion

Solo 33% de compradores
confia en marcas

90% conffa en recomenda-
ciones de personas afines

YOUR PEOPLE ARE
YOUR BRAND

programa Employee Engagement
cacy para la empre

= Brand Engagement

Contenidos del programa
Employee Advocacy

w Marca Personal
W Autoconocimiento / Estrategia / Visibilidad

Alineacién empresa
m Liderazgo y Marca Personal
o
29
()

Humanizacion Confianza Gestion de crisis

Amplifica alcance
de comunicacion

Networking Personas + creibles
multidireccional que la marca Entorno digital

Canales corporativos

‘-‘4 Gestion de crisis

EPA Entorno Personal Aprendizaje
Impulso employer branding / medicion

Mejora gestion Liderazgo

Atraccion talento
extremo fel cambio transversal

Ventajas programa employee
advocacy para em epleado

Los primeros en Poner en valor

¢Quién puede formar?

Mas alls del Job

description informarse marca personal
Profesionales con marca
1 1 personal impecable

Networking Nuevas competencias

relaciones nivel 1

Mss sentido de Reconocimiento,
pertenencia influencia, éxito

pok,i-fSﬁ{":: Z’eh,d:ai;a Con experiencia en formacién de

marca personal y habilidades digitales

Personas con experiencia como
directivos

Personal + corporate
Branding = Full branding

Datos Clave
Contenidos compartidos
por empleados

800"

+ engagement

261"

+ alcance

x 24

compartidos
(MSL Group)

Leads a través
de empleados

X

Conversi6n
(Kredible)

Comerciales que usan
#RRSS venden un

18%0

mas que el resto
(Forbes)

FUENTE: Guillem Recolons, 2018
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Describe la estrategia del programa de employee
advocacy

Establecer una estrategia es el componente mas importante de un progra-
ma de employee advocacy. Sin un plan claro sera imposible comunicar el va-
lor a los colaboradores o medir el éxito y efectividad de la estrategia.

1.1 Identificar objetivos del programay KPIs:

Antes de hacer que los empleados compartan contenido, debe establecer
objetivos SMART (especificos, medibles, alcanzables, realistas y de duracion
determinada), asi como las métricas que utilizara para realizar el seguimiento
de esos objetivos. De esta manera, lo primero es saber qué se quiere lograr a
través de una estrategia de employee advocacy, y por tanto, obtener respues-
tas a preguntas como:

© ¢Qué estas tratando de lograr?
© ¢Cudles el grupo objetivo?
Qué piensa, qué siente, qué hace, como lo hace?)
© ¢Qué les digo?
© ¢Dénde estan?
© ¢Coémo mediras tu logro?

Si la empresa ya cuenta con un plan de marketing digital, es necesario ali-
near esos objetivos con los de la estrategia de employee advocacy. Ejemplos
de objetivos mas populares con sus métricas para la medicion del ROI:

© Alcanzar una mayor audiencia: cantidad de personas alcanzadas con el conte-
nido difundido por los mismos colaboradores

© Engagement con el contenido publicado en medios digitales: cantidad de me
gusta, compartir, clics, retweets, comentarios o clics en enlaces. Esta informa-
cién permitirda comprender qué temas tienen mejor recepcion en el publico
objetivo de los colaboradores, qué formatos generan conversaciones de un
lado a otro y qué mensajes son mas efectivos.

© Recoger mas leads calificados: volumen de leads, tasas de conversacion.



@ Conciencia de marca (awareness): humanizacién la marca y aumento del
conocimiento de la marca a través de la voz de los mismos colaboradores.
Alcance de las redes sociales, impresiones, trafico del sitio web, volumen de
busquedas.

@ Reclutar nuevos talentos para la empresa: generar reputacion de marca a tra-
vés de los colaboradores para atraer nuevos talentos.

© Impulsar engagement de colaboradores: métricas de monitoreo como las se-
siones de la plataforma, las tasas de intercambio, los contenidos compartidos
y los defensores activos. Estas métricas brindaran informacién sobre el com-
promiso interno de los empleados.

© Mejorar relaciones con los clientes: puntaje neto de promotor (NPS), tasas de
renovacién, ingresos por ventas adicionales.

@ Promocién de eventos: Aumentar las inscripciones y los asistentes a eventos
online y seminarios / talleres offline.

Por ejemplo:

© Aumentar el trafico del sitio en 30% en 2018

© Aumentar la amplificacién de contenido de la empresa en 25%
y engagement de contenido un 35%

© Aumentar los candidatos y reclutados en el negocio en 10%
en 6 meses

© Aumente los leads en un 15% y reducir el costo por lead en 18%
en el tercer trimestre

Aumentar el indice de compromiso de los empleados en un 10% en
© 2018

© Mejorar el puntaje NPS en un 5% dentro de 10 meses




1.2 Determine el tipo de contenido a compartir:

EL “contenido es el rey” y también se aplica a las estrategias de employee
advocacy. El contenido debe estar a) alineado con los objetivos que se le asig-
nen a la campana en primer lugar, b) consistente con los atributos de marca
de la organizacién, c) relacionado con los mismos colaboradores, d) y con el
tipo de audiencia que se espera alcanzar. Para que los mismos colaboradores
hagan correr la voz sobre las publicaciones de blog, libros electrénicos, info-
grafias, publicaciones, videos, podcasts y mas de su empresa, lo fundamental
es que el contenido ofrezca un valor al pablico objetivo, apoye la propuesta
de valor de la empresa e inspire a sus colaboradores a compartir con sus con-
tactos en las redes sociales.

Algunos ejemplos de contenido:

© Contenido original corporativo: responde al contenido generado por la
misma empresa, ya sea en videos, articulos, informes, presentaciones,
estudios de casos o seminarios web. Debe representar alrededor del
30% del contenido, pero nunca mas del 50%, de lo contrario el usua-
rio pierde su identidad. Generalmente se invita a participar de leads con
Call to Actions incluidos (ej. Mensajes invitando a hacer clics, para que
vean cierto material o descarguen archivos, etc).

© Contenido original usuario: Es el contenido generado por el usuario, oja-
L& apoyado por el equipo comunicacional de la empresa. Es la mirada ex-
perta y/o personal del usuario con respecto a temas atingentes a su car-
go o rol dentro de la empresa. Puede ser la opinién frente a situaciones,
aspectos técnicos o sociales que respondan a su area de desarrollo y mu-
cho de experiencia personal, que es el contenido que por lo general mas
engagement genera. Este contenido por lo general tiene mayor sentido
para ellos y debiera ser considerado el més relevante, porque definira
la marca personal del colaborador. Sin embargo, no deberia representar
mas del 66% del contenido, de lo contrario se centra solo en el usuario
y puede perderse el su rol dentro de una campana a nivel corporativo.

@ Contenido de terceros: no siempre se puede promocionar a la misma
marca. Utilizar contenido de terceros puede ayudar a educar a la audien-
cia de una manera menos promocional. Corresponde a materiales pu-
blicados por fuentes relevantes y autorizadas en la industria, por tanto,
puede ser una persona, organizacién o publicacién que sus empleados
consideren valiosa. El contenido de terceros debe representar alrededor
del 20% del contenido que comparten los colaboradores.



@ Contenido sugerido: contenido generado por los mismos colaboradores so-
bre su trabajo corporativo donde se destacan las actividades que se realizan
en la organizacion. Ejemplos de este contenido pueden ser: las actividades
comunitarias de la empresa, fotografias de entrega de proyectos, visitas a se-
minarios, etc. Tales temas pueden dar cuenta del 10% restante.

© Contenido promocional: Cualquier contenido que resalte el éxito de su em-
presa, como comunicados de prensa, trabajo del cliente e historias de éxito,
premios, puntos destacados de empleados y entrevistas a directores ejecuti-
vos. Lo importante es que el tono de la promocion sea auténtica y transparen-
te, desde la emocién de los mismos colaboradores. En lo esperable que sea
menos del 10%.

1.3 Definir medio:

Una vez que haya definido los objetivos, decida a qué sitios especificos de
redes sociales se dirigira. Los programas de employee advocacy son mas efec-
tivos cuando se concentran en plataformas donde se encuentran tus colabo-
radores y clientes. A continuacion una tabla que permitira orientar cual de las
redes sociales es la mas adecuada para tu organizacion.

— Network —

Facebook Interact in a personal way with a vast network of consumers and families
. Generate buzz across multiple market segments; establish and nurture
Twitter ; ; e ;
relationships with industry influencers.

Nurture 1-1 your team members’ personal relationships with individual
prospects, customers and partners.

Best ways to use it

Linkedin

@ Incrase your brand’s findability on the web by increasing your content's
oogle+ :
Google search ranking.
Inst Showcase user-generated images around your products; put a human face
nstagram on the brand by telling “behind-the-scenes” stories.
Pinterest Visually associate your products, services and brands with specific lifestyles
INteres and demographic groups.

FUENTE: Neal Shaffer & PeopleLinx




PASO2. @

Comunica los beneficios de ser parte de un progra-
ma de employee advocacy a tus colaboradores

Si bien las empresas visualiza los beneficios, es importante que este valor
también lo vean los colaboradores, pues sin la participacion de los emplea-
dos, es imposible ejecutar la estrategia. Ya sea a través de correos electroni-
cos, seminarios, presentaciones de diapositivas o videos, describa claramente
los beneficios para cada trabajador:

@ Desarrollo de marca personal: 68.9% de los empleados dicen que las redes
sociales ayudaron a su carrera. Compartir contenido de calidad ayuda a los
empleados a aumentar la visibilidad del perfil, conectarse con personas influ-
yentes y establecer credibilidad, lo que permite trabajar en la marca persona
(Fuente: Hinge Research Institute and Social Media Today)

@ Ventas: el 78% de los vendedores que utilizan las redes sociales como parte
de sus técnicas de ventas superan a sus pares y superan la cuota en un 23%.
(Fuente: A Sales Guy Consulting: Social Media and Sales Quota)

© Reclutamiento: compartir contenido relacionado con recursos humanos atrae
nuevos talentos. El 48% de los candidatos usan las redes sociales cuando
buscan un nuevo trabajo (Fuente: Jobvite: Social Job Seekers Getting Ahead)

@ Relacion con los clientes: educar a los clientes con el contenido fomenta una
mayor confianza y mejora las relaciones existentes.




O
PASO 3. .-'

Selecciona a tus embajadores de marca iniciales

Averigiie quién entre sus trabajadores comparte activamente el contenido
de la marca, haga una lista o una encuesta, y luego conéctese con ellos para
saber quienes pueden estar interesados en participar y proporcionar comen-
tarios de manera activa en sus propias redes sociales. Idealmente la participa-
cién de todos seria beneficiosa, sin embargo, expertos dan cuenta que existen
al menos 3 tipos de perfiles de colaboradores:

1. Entusiastas: se comunican cdmodamente en las redes sociales y tienen el
mayor interés por compartir.

2. Mayoria: la gran cantidad de empleados que se sienten optimistas sobre el
intercambio de contenido, pero que no van a hacer un esfuerzo adicional para
ser creativos u originales en sus publicaciones.

3. Desinteresados: los que trabajan detras de escenay no tienen gran interés
en participar.

Para facilitar el trabajo, es importante comenzar con los entusiastas sociales
en un programa piloto, pues no solo seran mas faciles de incorporar, sino que
son la mejor apuesta para demostrar el éxito desde el primer momento dada
su participacion activa desde antes en las redes sociales. Para los trabajado-
res menos activos socialmente, la participacion significara un gran compromi-
so, por lo que es importante incentivarlos mediante testimonios y casos de
éxito reales.

¢Como identificar a un buen candidado?

© Debe tener conocimiento y familiarizacién con las politicas de
uso de redes sociales de la organizacion

@ Deben tener conocimiento sobre la configuracién de perfiles,
fotos e interaccion con usuarios

® Presencia sustancial a través de los canales de las redes sociales



© Estar actualizado con las ultimas noticias y tendencias del mercado dentro
de la industria

@ Demostrar interés por el crecimiento de la empresa mediante la adopcién de
nuevas herramientas y tecnologias

Por otra parte, también es importante seleccionar a colaboradores de di-
ferentes departamentos, sin limitarse Unicamente a los equipos de ventas y
marketing. Esto permitira abarcar diferentes publicos desde diferentes aristas
y percepciones.

0
PASO 4. .-'

Ejecutar un programa piloto

Comience con un programa piloto, centrandose en un grupo seleccionado
de no mas de 10 embajadores en los que pueda probar los resultados de in-
mediato, lo que facilitara el apoyo de los altos ejecutivos. Ademas, comenzar
desde una pequeia muestra de trabajadores es también una forma de apren-
dery experimentar, e ir probando cuéles son las mejores decisiones en térmi-
nos de contenido, frecuencia de publicacion, engagement, etc.

Para maximizar el piloto, asegurese de hacer
lo siguiente:

@ Proporcionar a los empleados una amplia capacitacion, herramientas y
apoyo para guiarlos en la direccion correcta.

© Deje que el programa piloto se ejecute durante al menos un mes antes
de medir los resultados.

© Realice sesiones semanales de comentarios para identificar oportuni-
dades para mejorar el contenido y la experiencia de los empleados.




Es primordial no asumir que los colaboradores saben usar las redes sociales
de manera efectiva para fines comerciales. Para eso es importante crear un
programa de formacién y entrenamiento, el cual debe incluir:

1. Unrecorrido por las redes sociales de la empresa: brinde una vision general
de sus objetivos de redes sociales, publico objetivo, competidores, tacticas de
contenido, hashtags personalizados, etc.

2. Consejos practicos para crear un perfil en redes sociales: cargar imagenesy
portadas de perfiles profesionales, conectar con los usuarios, interactuar con
la comunidad.

3. Recomendaciones para construir sus marcas personales: otorgar consejos
sobre como convertirse en un experto reconocido en la materia en los medios
digitales.

4. Si se utiliza una aplicacién de employee advocacy en especifico, crear tu-
toriales: Si bien este tipo de herramientas puede acelerar el proceso de des-
cubrimiento, filtrado, edicién y uso compartido de contenido, para muchos
puede ser la principal barrera de querer participar. Es elemental facilitar todos
los procesos.

5. Revision de las pautas y politicas de la organizacion: los trabajdores deben
comprender qué se espera de ellos y cémo llevar mejor el nombre de la em-
presa en redes sociales.

¢Qué deberia incluir la guia de uso
de redes sociales?

Educar y capacitar sobre las mejores practicas de los medios sociales es
elemental para garantizar que los miembros del equipo tengan la direccién
adecuada. Los colaboradores deben estar al tanto de las repercusiones de sus
actos si el contenido se amplifica, pues las publicaciones y comentarios ina-
propiados pueden costar a una organizacion una gran inversion.

Es por eso que es necesario redactar una guia que establezca parametros
para los colaboradores sepan lo que es apropiado publicar, y se den cuenta de
que representar a la empresa es diferente de publicar informacién personal.
No obstante, es importante que para redactar esta guia, también se incluyan
los comentarios de los colaboradores, porque el objetivo es que se sientan
coémodos y capacitados para abogar por la organizacién en las redes sociales,
en lugar de sentirse desmotivados por las restricciones y preocupados por
cometer un error.




Algunas recomendaciones a incluir
en la guia de uso de redes sociales:

@ Los colaboradores deben tomarse el tiempo de revisar los términos y
condiciones de las redes sociales que utilizaran para compartir conte-
nido corporativo, esto les permitira tomar algunas precauciones de pri-
vacidad. Es mejor que exista una bajada comunicacional por parte de la
empresa y videos tutoriales muy ilustrativos con respecto a este punto,
para facilitar adopcion.

@ Los colaboradores deben identificarse por su nombre y rol que ocupan
en la organizaciéon. Ademas, deben dejar en claro que estan hablando
por si mismos y no en nombre de la organizacion

@ No se debe publicar informacion confidencial de clientes ni partners.

@ Nunca discutir informacién sobre planes de negocio

@ Los colaboradores deben ser respetuosos con la opinidn de otros

@ Nunca publicar algo que no es del area de expertiz

© No publicar logos y similares sin la autorizacion previa

¢Qué deberia incluir una capacitacion? r

©@ Razones para participar

@ Pautas para los medios sociales, lo que se debe y no se debe hacer para
suempresa

& Como usar una red social en especifico
@ Consejos y tacticas para construir relaciones en las redes sociales
@ Técnicas de desarrollo de marca personal

@ Mejores practicas para la redaccion de textos publicitarios en medios
digitales

@ Historias de éxito y testimonios



4
PASO5. @

Iniciar programa

Ya tenemos la estrategia, a los candidatos a embajadores y el respectivo
entrenamiento. Para que el plan de accién sea efectivo es necesario:

1.Crear una experiencia de incorporacion pausada: Los colaboradores no de-
ben sentirse forzados a participar, y el equipo de marketing debe tener los
recursos necesarios para garantizar una experiencia de incorporacién diver-
tida, como por ejemplo, usar herramientas que incorporen estrategias de ga-
mificacion.

2.0frecer apoyo cuando sea necesario: crear un canal unificado donde los co-
laboradores puedan acudir de manera sencilla para elaborar preguntas rela-
cionadas con la promocién. Esto se puede hacer por correo electrénico, una
red social en especifico, las mismas herramientas de employee advocacy o
mesas redondas mensuales.

3.Segmentar a los colaboradores embajadores de marca: los diferentes gru-
pos de colaboradores requieren tipos Unicos de contenido, incentivos y re-
conocimiento. Es mejor segmentarlos por equipo o nivel de antigliedad para
que ellos puedan compartir facilmente lo que es relevante.

4.Los lideres deben involucrarse: El liderazgo superior puede servir como un
gran modelo a seguir por parte de los colaboradores.

»
PASO6. @

Maximizar el compromiso de los empleados

Implementar una estrategia de employee advocacy requiere mantener a los
colaboradores comprometidos y entretenidos. Existen numerosas formas de
gamificar el programa para una maxima participacion:



@ Plan de incentivos y reconocimiento: Los incentivos ayudan mucho a aumen-
tar el nimero de colaboradores que quieren participar. Generar un sistema
de puntos en funcién de sus interacciones con la empresa y los resultados
que generan en las redes enfocado en pequefios premios como cupones,
concursos, formacién/capacitacion, tardes libres, etc. Por otra parte, para las
generaciones mas jévenes, es importante el feedback y reconocimiento, es-
pecialmente de manera publica.

V] Simplificar el intercambio de contenido a través de la tecnologia: el proceso
de compartir debe ser lo mas rapido y sencillo posible. Se recomienda utilizar
una aplicacién mévil que permita compartir sin esfuerzo el contenido prea-
probado en cualquier momento y lugar.

o Recopilar el feedback de los colaboradores para optimizar la estrategia: Los
comentarios puedan utilizarse para mejorar el contenido, crear un mejor sis-
tema de recompensas y explorar nuevas iniciativas. Mantener una politica
de puertas abiertas garantiza que sus trabajadores sigan involucrados y en-
tusiasmados con el intercambio de contenido que los beneficie a ellos y a la
empresa.

©@ Compartir datos con los colaboradores: Los datos son fundamentales para
que ellos puedan ver cuanto impacto estan generando a través de diversas
métricas (alcance, engagement, ingresos, etc.). Esta informacién puede ser
una pieza clave para el compromiso interno de los trabajadores.

@ Estar dispuestos a equivocarse: Los errores deben “pagarse” con paciencia,
apoyo y dedicacién. Si se castiga al usuario, en vez de construir colaboradores
dispuestos a participar, se los va a destruir.



O
PASO 7. ’n'

Mediry analizar datos

Para comprender mejor el impacto de su iniciativa, al menos debe medir las
siguientes métricas, si bien no todas apuntan a los objetivos finales de nego-
cio, si son (tiles operacionalmente, puesto que permiten evaluar y redefinir
el programa:

@ Alcance organico: cuantas personas se ha alcanzado a través de los mismos
colaboradores en redes sociales

& Numero de participantes activos en un periodo de tiempo seleccionado: % de
participacion de los colaboradores

®@ Numero de publicaciones compartidas en un periodo de tiempo determinado
@ Clics: cuantos clics reinen las publicaciones compartidas

@ Visitantes del sitio web: cuantos visitantes Unicos se dirigen a su sitio web a
través de la influencia de los colaboradores

@ Reacciones sociales: comentarios, me gusta y publicaciones compartidas

@ Trafico de referencia: Los visitantes de la web que llegan a su sitio a través
de las redes sociales. Esta métrica le dice que su contenido esta generando
conciencia en las redes sociales.

@ Trafico directo: Audiencias que visitan el sitio web escribiendo directamente
la URL en el navegador. Esta métrica indica que tu marca es memorable.

@ Puntaje neto del promotor (NPS): Esta métrica mide la lealtad entre las mar-
cas y sus clientes. Se basa en la pregunta directa: "¢Qué tan probable es que
recomiende nuestra empresa / producto / servicio a un amigo o conocido?”

Indudablemente existe una infinidad de métricas que estan en relacién
a los objetivos establecidos. A continuacién dejamos una tabla en la que se
pueden encontrar otras métricas relacionadas a los programas de employee
advocacy.



Conversion rate

Social Network
Participation of
Participants

Content Publishing
of Participants

Top Contributors

Internal Influencers

Organic Reach of
Content

Wich Content is
Shared More

Wich Content
Performs Better
on wich Platforms

Table- Operational Metrics for Employee Advocacy Programs

How many of the employees you've invited into the program
have actually participated?

Of your participants, wich social networks are they sharing in?
Has your program encouraged them to try new networks?

Are your participants promoting your content frequently and
over time more frequently?

Wich specific individuals or teams are sharing most/least?

Has your program helped build up the influence of your employees
in social media? Are they any particular employees who can be
recognized as being social media influencers in their industry who
can be tapped into for other social media marketing efforts?

As aresult of your program, how much more reach has your
content been displayed?

You might find that some types of content are shared more internally
than others, leading you to further optimize the content that you
curate for the program.

There might be certain platforms where specific types of content are
more engaging. Analyzing the data will lead you to to insights that
will help your entire social media marketing efforts.

FUENTE: Neal Shaffer & PeopleLinx
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Paraimplementar una estrategia de employee advo-
cacy y conseguir los beneficios deseados, es impor-
tante tener en cuenta algunas consideraciones:

@ Trabaja en el engagement interno

Los colaboradores que participen de la estrategia de employee advocacy
deben confiar en la marca y desear mejorarla. Es decir, es necesario trabajar
previamente en el compromiso interno. Para ello se debe cuidar a los cola-
boradores, responder a sus necesidades tanto personales como corporativas,
para que verdaderamente aprecien la empresa donde estan y se identifiquen
con los valores de la marca. De esta forma, los embajadores comunicaran de
forma voluntaria y natural, y se percibira la verdad que hay en sus mensajes.

Mantener una identidad coherente

Sera mas facil para los embajadores de marca compartir el tono establecido
cuando representen a la empresa en medios online. Es importante que la co-
municacién en medios digitales por parte de los embajadores esté en sintonia
con la comunicacion corporativa, y asi potenciar los objetivos en comun.

@ Crear una cultura organizacional que fomente las recomendaciones de los
colaboradores
Para que la abogacia de los colaboradores ocurra, deben sentirse motivados
para actuar como embajadores de la marca. Esto requiere crear una cultura de
empresa donde la promocién pueda florecer lo mas naturalmente. Esta cul-
tura debe construirse sobre la transparencia y la confianza. Crear el entorno
adecuado es clave para aumentar y mantener tasas de adopcion de usuarios
mas altas.

@ No puede ser una obligacion
Los colaboradores no deben sentir que estan siendo forzados a compartir, por
el contrario, deben sentirse inspirados a ello. Hacerlo obligatorio sofocara la
autenticidad y natauralidad de la comunicacién desencadenando una mala
experiencia. Por esta razén, tanto la seleccién como los planes de incentivos
son elementales.

@ Protocolos de uso de redes sociales: permisivos pero con reglas claras
Cuando los colaboradores son conscientes de lo que pueden y no pueden ha-
cer, se sienten mas seguros de participar y compartir contenido relacionado
con la empresa. Una politica de redes sociales siempre debe estar disefiada
para capacitar a sus trabajadores mas que restringirlos. Solo indicarles lo que
no pueden es signo de desconfianza, lo que ciertamente no los alentara a
compartir contenido relacionado con el empleador.



& Renovar con frecuencia las politicas de medios digitales
Las redes sociales estan constantemente actualizandose, lo que obliga a las
organizaciones estar al dia con aquello. Esto permitira mitigar el riesgo al pro-
porcionar a los colaboradores y ejecutivos mas orientacién y mejores practi-
cas al compartir en redes sociales.

@ Ofrece entrenamiento y capacitacién

Uno de los factores que mas valoran los trabajadores en una empresa son las
oportunidades de de crecimiento profesional. Aproveche la oportunidad de
ensenar una buena performance en redes sociales ofreciendo cursos, enla-
ces con tips y capacitaciones. Diferentes grupos de edad y departamentos
tendran diferentes necesidades. No todos son tan activos en redes sociales,
mientras que otros a pesar de serlo, no saben utilizarlo de la mejor manera.
Mientras mas herramientas y recursos se entreguen para que los colaborado-
res mejoren sus perfiles y generen contenido, mayor autoridad y disposicién
a participar se encontrara.

@ Entrenar a los colaboradores para cada red social
Ninguna red es la misma en términos de c6mo se comunican sus usuarios.
Algunas redes son para amigos y familiares, otras son para extranos, otras
son para profesionales y orientadas a los negocios. Cada una tiene su propio
lenguaje, estructura social y reglas sobre el comportamiento. Para una comu-
nicacién efectiva es necesario leer los codigos sociales de cada red social y
ajustarse a ellos.

@ Involucrar a la alta direccién

Es esencial que el equipo directivo o ejecutivo de la organizacion también
participe compartiendo contenido. Es muy complejo persuadir a los colabo-
radores si los altos mandos no participan de la iniciativa. La actividad de los
altos ejecutivos en medios digitales no solo ayudara a difundir el mensaje,
sino que también agregara confianza e integridad que fluira hacia el resto de
la empresa. Los lideres ayudan a elevar la marca y validan también al progra-
ma. Son los mejores promotores para ejemplificar el valor que una estrategia
de employee advocacy tiene para el negocio.

***En 2015, CEO.com informd que el 61% de los CEO de FORTUNE 500 no te-
nian redes sociales (Holmes, 2016). En tan solo tres afios eso ha cambiado rd-
pidamente. Hoy 9 de cada 10 CEO de las empresas mds admiradas de FORTUNE
participan de medios digitales. Cuando los CEOs y presidentes participan con
entusiasmo en un programa de employee advocacy, las tasas de adopcion de los
colaboradores aumentan considerablemente (PostBeyond, 2018).



Ademas de generar contenido organizacional para que ellos lo utilicen, se
debe animar a los mismos embajadores a compartir sus propios pensamien-
tos de la empresa. Abre espacios para que tu equipo se exprese y puedan
compartir lo que los hace sentir mas orgullosos. Si bien los problemas de
cumplimiento y las preocupaciones legales son validos, es mejor proporcio-
nar mensajes sugeridos para que los empleados puedan personalizarlos a su
gusto.

Se debe mostrar el lado mas humano del trabajo que se realiza ; Quiénes son
las mentes detras de tu marca? Contemos de primera fuente aquello que se
construye en la oficina. El trabajo tiene valor mas alla del producto o servicio
que se ofrece.

Los consumidores y usuarios buscan la utilidad en el contenido. Si se crea con-
tenido como infografias, webinars, blogs y publicaciones con un fuerte com-
ponente educativo, los colaboradores se inclinardn atin mas para compartirlo
y seran parte de la conversacién social como embajadores de aquello. Ellos

veran el valor practico del contenido como la moneda social que les otorgara
algdn reconocimiento.

Cuando se facilitan publicaciones tipo que han sido previamente escritas,
todo lo que necesitan hacer es copiar y pegar, e incluso algunas veces solo
compartir.

V]
Incluir un #tag especifico de la empresa puede ser un sello identitario y defe-
renciador, ademas permite fortalecer una comunidad digital. Se puede utilizar
por ejemplo: #IWork4...#FelizDeEstarEn...#...EsMilLugar...#0rgullo...

V]

Tal como se menciond, explicar los beneficios es parte de los pasos para lle-
var a cabo una estrategia de employee advocacy. Expertos coinciden en que
explicar el por qué es uno de los factores principales de motivacion (Fuente:
Social Media Today & the Hinge Research Institute).




@ Escuchar a colaboradores
La empresa debe asegurarse de ofrecer las herramientas necesarias como
para que los colaboradores expresen sus ideas. Ellos son finalmente los que
estan en mayor contacto con los clientes y por tanto, estan mas cercanos a la
experiencia real y por lo mismo pueden ofrecer informacién valiosa. Ademas,
cuando sepan que sus ideas estan contribuyendo al desarrollo de su empresa
se sentiran parte de ella y su compromiso sera mayor.

@ Elfeedback ante victorias
Celebrar las victorias con el equipo cada vez que se logre un objetivo impor-
tante debe ser parte de la cultura corporativa, y por lo mismo, es fundamental
hacerles saber que son parte del logro.

Destacar el potencial para el desarrollo de su propia marca personal

) Hacer ver a los colaboradores que la creacién de contenido personal relacio-
nado a la empresa les permite diferenciarse como un colaborador especiali-
zado dentro de la organizacién, asimismo, compartir contenido de marca bien
elaborado es benéfico en la creacién de un marca personal de buena reputa-
cién en medios digitales, como LinkedIn o Twitter.

@ Seguimiento de promocién al programa de employee advocacy

La mayoria de las organizaciones hacen un buen trabajo al promocionar el
programa cuando se lanza, pero luego no lo siguen vendiendo internamente.
Es fundamental tener presente que la atencién de sus colabroadores se divi-
de en diferentes tareas, lo que facilita ignorar un programa que no parece ser
una prioridad para el liderazgo. Cada departamento tiene la mision de enfati-
zar laimportancia de una estrategia de employee advocacy y de asegurar que
los colaboradores entienden el beneficio de compartir contenido.

@ Gamificacion
La gamificacién es una estrategia para incentivar la participacién de manera
interactiva, atractiva y gratificante. Por ejemplo, PostBeyond (2018), asi como
otras herramientas del mercado, ofrece una tabla de clasificaciéon donde los
colaboradores, segln su métricas obtenidas al compartir contenido, pueden
competir por la puntuacién mas alta en la plataforma. Esto fomenta la com-
petencia sana y un mayor engagement al programa de employee advocacy.




Fuente: PostBeyond, 2018

Sin embargo, muchas veces la sobre
gamificacion genera que se pierda el
foco de la estrategia. Para motivar a
sus colabroadores de unamaneramas
sostenible y escalable, es elemental
proporcionar frecuentemente infor-
macion especifica, facil de consumiry
con un valor para los mismos embaja-
dores. Los incentivos pueden apoyar
estos esfuerzos, pero no deberian ser
el foco.
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En el mercado existe muchas herramientas digitales para administrar, agili-
zar y facilitar la difusién de contenido por parte de los embajadores de mar-
ca internos. Estas plataformas son totalmente automatizadas para poner en
practica la estrategia de employee advocacy en las redes sociales.

En promedio, los colaboradores revisan sus perfiles de redes sociales mas
de 10 veces al dia durante las horas de trabajo (PostBeyond, 2018). Una he-
rramienta de employee advocacy ayuda a pasar parte de este tiempo a una
actividad empresarial mas productiva.

Si bien estas herramientas no son imprescindibles, si brindan la capacidad
de integrar procesos. Estas plataformas proporcionan a los trabajadores la se-
guridad de saber que lo que estan haciendo es aceptable, y ademas ahorran
tiempo permitiéndoles compartir facilmente multiples publicaciones con se-
guidores y conexiones.

En una plataforma los colaboradores encontraran un flujo de noticias y pu-
blicaciones relevantes para compartir en las redes sociales, al tiempo que per-
mite mejorar sus propios perfil personales (Sundberg & Donkor, 2017)

Ademas, estas herramientas permiten que sea mucho mas facil revisar y
evaluar las acciones efectuadas, facilitando el anélisis sobre el retorno de la
inversion.
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Las caracteristicas comunes de estas plataformas son:

@ Colaboracién entre embajadores de marca
@ Repositorio de contenidos

®@ Monitoreo social

® Gestion de performance

®@ Programar contenido de marca

@ Pposibilidad de publicar desde la plataforma
@ Analitica / Estadisticas

@ Gamificacién para los embajadores

@ App movil

No todas las plataformas tienen las mismas caracteristicas, algunas se fo-
calizan mas en la gamificacion, mientras que otras en facilitar el proceso para
que los colaboradores puedan compartir contenido directamente a sus redes
sociales personales. Segun tus objetivos es importante que selecciones la que
mas se adapte a tus necesidades. Si quieres revisar plataformas de employee
advocacy, a continuacién mencionamos algunas disponibles en el mercado:

© DrumUp

@ Kredible

© People Linx

@ Circulate.it

© Newzsocial

© Hootsuite Amplify
©@ Bambu

© Dynamic Signal
© Everyone social
@ LinkedIn Elevate
© Post Beyond

© Smarp

® Sociabble

®© Trapit

© SocialToaster
©@ CommandPost
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Revisar algunos de los mejores ejemplos permite com-
prender como otras empresan estan utilizando la estra-
tegia de employee advocacy, a continuacion un breve
resumen de algunos casos de estudio:

© Reebok

EL éxitoso programa de employee advocacy de Reebok gira en torno a alen-
tar a los trabajadores a compartir su pasion por el fitness. Reebok alienta a los
colaboradores a ser auténticos y se centra en que ellos compartan sus activi-
dades fisicas, como levantar pesas, correr o andar en bicicleta, principalmente
a través de redes como Facebook e Instagram.

Cada vez que ellos comparten informacién relacionada a aquello en sus
propias redes sociales deben incorporar el hashtag: # FitAssCompany.

Como resultado, la empresa puede rastrear facilmente el contenido que los
colaboradores han compartido, y asi ir evolucionando su enfoque a lo largo
del tiempo.

© Starbucks

El programa de employee advocacy de Starbucks se refiere a sus trabaja-
dores como "socios" (partners). Esta simple decisién les otorgo a los colabo-
radores el sentido de pertenencia y responsabilidad por sus actividades de
medios sociales.

Como se indica en su guia de uso de redes sociales: "Nos llamamos socios
porque esto no es solo un trabajo, es nuestra pasion. Entonces, jadelante y
compartelo!”

Un ingrediente crucial en su programa de employee advocacy es la com-
prensién a disposicion de sus socios sobre el uso de redes sociales. También
crearon cuentas de redes sociales dedicadas a sus socios, que ahora tienen
casi 44,000 seguidores en Twitter y mas de 340,000 me gusta en Facebook
(Brain, 2018).

© Zappos

Zappos se enorgullece de tener una cultura libre y unida. Esta cultura se
muestra en la forma en que los trabajadores o "zaponianos" pueden twittear
acerca de sus actividades diarias.



No importa si se trata de una fiesta de disfraces o colaboradores agrupados
en unareunion. Mientras se trate de trabajadores, merece un lugar en la pagi-
na oficial de Twitter de EyeZapp — Zappos para los embajadores de marca, con
el hashtag #CompanyCulture.

Como resultado, Zappos atrae tanto a clientes como a posibles colabora-
dores que deseen formar parte de la cultura de la empresa. Para inspirar a
participar, la compania mantiene un ranking de clasificacién que enumera a
los colaboradores con mejor desemperio en las redes sociales.

© Dell

Las redes sociales han sido una parte fundamental de la estrategia de mar-
keting de Dell durante afos. Dell fue una de las primeras companiias de tecno-
logia enimplementar el analisis de sentimientos y la tecnologia de monitoreo
de redes sociales.

Dell es verdaderamente un pionero en el mundo de los embajadores de
marca internos. Ademas de contar con el apoyo ejecutivo de alto nivel de su
programa desde su inicio, fueron los primeros en alentar a los colaboradores
a encontrar y compartir su propio contenido, ademas de lo que el equipo de
Dell les proporciona. La, Amy Heiss lo expreso:

"Uno de los grandes principios de nuestras re-
des sociales y la capacitacion comunitaria es
que queremos que las personas publiquen un
80% sobre temas que sean informativos, utiles
y relevantes para nuestros clientes o que sean
personalmente interesantes para nuestros em-
pleados, cosas que reflejen sus propios intere-
ses. Solo el 20% del contenido que comparten

deberia estar relacionado con Dell" (amy Heiss, jefa
del programa de employee advocacy de Dell)



La capacitacion de sus trabajadores para compartir contenido mas alla de
las noticias sobre Dell ha sido el factor clave e para el éxito del programa.
Los trabajdores que participan han compartido cientos de miles de piezas de
contenido desde laimplementacién del programa, y se han devuelto decenas
de miles de clics a dell.com (Brain, 2018)>.

© IBM

Cuando se analizan casos de éxito alrededor de los conceptos de employee
advocacy, IBM siempre aparece entre los primeros. Colleen Burns, director del
IBM’s Influencer Engagement Team, afirma que los colaboradores son una de
las mayores fuentes de influencia. Los IBMers (como se les denomina a los co-
laboradores), juegan un papel relevante para establecer la agenda, asi como
construir y cultivar relaciones con los clientes.

La estrategia de employee advocacy de IBM fue disefiado para crear una
red de blogs sobre liderazgo, y asi ayudar a motivar a los técnicos de IBM a es-
tablecer su marca personal social. Desde su creacién en 2011, se han creado
cerca de 2.000 blogs con 11 temas diferenciados, y sus cerca de 800 publica-
ciones han acumulado méas de un millén de visitas.

La estrategia de IBM esté disefnada para identificar a expertos cualificados
para apoyar estrategias en medios sociales alineadas con las prioridades del
mercado. Eso ha permitido etiquetar enlaces y rastrear las referencias de en-
trada de blogs personales. Este programa ha superado cuantitativamente el
marketing tradicional y las tacticas de paid media, demostrando que los ex-
pertos que apoyan digitalmente a la marca pueden alcanzar un porcentaje de
conversion de hasta un 33%.

Segun las cifras que indica IBM, 200 profesionales de IBM consiguieron
compartir 146.000 contenidos. Estos contenidos generaron 188 millones de
impresiones (vistas al contenido). Y estas impresiones consiguieron mas de
600.000 clics hacia la web, algo que en publicidad pagada hubiera costado
entre 300.000 y 1.200.000 délares, segin las estimaciones (Recolons, 2017).

(2)Para leer el estudio de caso completo de employee advocacy de Dell, revisar recursos guia. Ademds se podrdn otros ejemplos de caso.
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@ Template: https://everyonesocial.com/wp-content/uploads/2018/06/
Build-Your-Employee-Advocacy-Program.pdf

@ Template: https://www.tribalimpact.com/employee-advocacy-workbook

@ 30 cosas que no se deberian compartir en redes sociales: https://www.jeff-
bullas.com/30-things-you-should-not-share-on-social-media/

@ Ideas practicas para el reconocimiento e incentivo de los colaboradores a

participar: https://getbambu.com/blog/employee-recognition-ideas/?utm
source=Convince+And+Convert&utm_medium=Referral&utm_content=-

Bambu+Blog&utm_campaign=Guest+Blog

@ Descripcién de las top 10 herramientas digitales de employee advocacy:
https://influencermarketinghub.com/top-10-employee-advocacy-programs/

@ Guidelines Starbucks: http://globalassets.starbucks.com/assets/f945db-
fa51904618982409e€9c09c58b6.pdf

® Caso estudio de Dell en detalle: https://everyonesocial.com/resources/de-
Ll-empowers-workforce-social-media/

@ Caso de Vodafone: https://linkhumans.com/vodafone-employee-advocacy/

@ Caso de SAS: https://linkhumans.com/employee-advocacy-sas/


https://everyonesocial.com/wp-content/uploads/2018/06/Build-Your-Employee-Advocacy-Program.pdf
https://everyonesocial.com/wp-content/uploads/2018/06/Build-Your-Employee-Advocacy-Program.pdf
https://www.tribalimpact.com/employee-advocacy-workbook
https://www.jeffbullas.com/30-things-you-should-not-share-on-social-media/
https://www.jeffbullas.com/30-things-you-should-not-share-on-social-media/
https://getbambu.com/blog/employee-recognition-ideas/?utm_source=Convince+And+Convert&utm_medium=Referral&utm_content=Bambu+Blog&utm_campaign=Guest+Blog
https://getbambu.com/blog/employee-recognition-ideas/?utm_source=Convince+And+Convert&utm_medium=Referral&utm_content=Bambu+Blog&utm_campaign=Guest+Blog
https://getbambu.com/blog/employee-recognition-ideas/?utm_source=Convince+And+Convert&utm_medium=Referral&utm_content=Bambu+Blog&utm_campaign=Guest+Blog
https://influencermarketinghub.com/top-10-employee-advocacy-programs/
http://globalassets.starbucks.com/assets/f945dbfa51904618982409e9c09c58b6.pdf
http://globalassets.starbucks.com/assets/f945dbfa51904618982409e9c09c58b6.pdf
https://everyonesocial.com/resources/dell-empowers-workforce-social-media/
https://everyonesocial.com/resources/dell-empowers-workforce-social-media/
https://linkhumans.com/vodafone-employee-advocacy/
https://linkhumans.com/employee-advocacy-sas/
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