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Seis maneras de sacar partido al
geomarketing 2.0
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Parece algo complicado pero el geomarketing 2.0 no es més que utilizar las redes sociales
para saber dénde esta un cliente y medirlo. Una herramienta que puede ser muy 1til para
las empresas y las marcas. Asi lo cree Juan Merodio, conferenciante y consultor
internacional en Espafa, Latinoamerica y Canad4 en marketing, web 2.0, redes sociales y
transformacion digital.

“El geomarketing digital permite tener un mayor conocimiento del mercado, focalizar y
disefiar zonas de ventas y rutas de marketing, identificar puntos de venta, analizar el
potencial del mercado o anadir valor en procesos de marketing directo o de atencién al
cliente”, afirma Merodio.

Este consultor apunta seis usos que se pueden hacer de esta, segtn €l, practica
herramienta:

— Saber doénde se vende su producto en tiempo real: La marca Net-a-porter sabe donde
compra la gente, qué se compra en cada sitio, con qué frecuencia y cuanto le cuestan las
prendas. Todo, en tiempo real. La norteamericana Zappos, por ejemplo, te permite conocer
dénde se vende su producto en cualquier zona también en tiempo real, segin Merodio.

— Saber qué estin opinando sobre ellos: Merodio apunta que puede ser muy util conocer
en tiempor real lo que la gente dice en Twitter sobre las empresas asi como dénde se estan
compartiendo esas opiniones.

— Storytelling basado en mapas: “Se habla mucho del storytelling, del branded content, es
decir, crear historias alrededor de tu marca y que no sean comerciales. Pero pocas veces
todo esto se aplica o se basa en mapa, y hoy en dia es fundamental para llegar a la parte
emocional de los clientes”. Segliin Merodio, si las empresas, ademas de contar historias, las
muestran en mapas, se potencia mucho la funcién del storytelling de la marca.

— Hacer seguimientos de eventos en Twitter: Merodio pone como ejemplo la empresa IDV
Solutions, que hace seguimiento de los tweets que se producen en diversos eventos y
genera un mapa visual del impacto de estos en una zona y un espacio determinados.

— Ver los comercios y personas de una ciudad desde otro punto de vista: “Se pueden crear
mapas en funcién de los check-in, por ejemplo, que hace la gente en determinados
momentos, o para ver los comercios y personas de tu ciudad. Es decir, mapas donde lo que
se destaca es la marca junto a los comentarios sociales que se estdn haciendo a tiempo real
sobre ellas”, asegura el consultor.

— Determinar caracteristicas demografias de una poblacién por zonas: Se trata, segin el
consultor, de crear mapas de valor que incluyan variables demograficas. Y que,
posteriormente, podra utilizar la empresa.



