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GESTION DE LA REPUTACION ONLINE: ANALISIS DE UN CAS

RESUMEN

El objetivo general de este proyecto es deterngnares la reputacion online, como se
gestiona y analizar el caso concreto de una emifidsa Heineken Company). Para
conseguirlo, se ha realizado una revision dedaditira en la que se describen las bases
tedricas. A continuacion se realiza un estudio mncde la empresa The Heineken
Company, en la que se analiza como The Heinekenp&ayngestiona su reputacion
online a través de las redes sociales, asi comoosyportamiento y respuesta ante
distintas crisis de reputacion online sufridas lpcempresa. Como principal conclusion
se puede afirmar que la compaiia es una empresantf en cuanto a la gestion de su
reputacion en el medio online. Sin embargo, se @udxervar que en alguna de sus

crisis ha cometido ciertos errores los cuales sl y analizan en las conclusiones.

ABSTRACT

The general objective of this project is to deter@mivhat is online reputation, how it is
managed and analyze the specific case of a com{¥dre Heineken Company). To

achieve this goal, a review of the literature hasrbcarried out in which the theoretical
bases are described. After that, a specific stuayuta The Heineken Company is
developed, which analyzes how The Heineken Compaaryages its online reputation
through social networks, as well as its behaviod aesponse to various online
reputation crises suffered by the company. The ramntlusion is that the company is a
referent company in terms of managing its reputatio the online environment.

However, it can be affirmed that in some of itses it has committed certain errors

which are studied and analyzed in the conclusions.






GESTION DE LA REPUTACION ONLINE: ANALISIS DE UN CAS

1. INTRODUCCION

En los ultimos afios, la importancia de tener urenbueputacion se ha vuelto cada vez
mas evidente. En el pasado, las empresas depetelidooca a boca de sus grupos de
interés para establecer, construir y mantener gutaeion. En esta era moderna de
redes sociales, paginas web y otros métodos derdoanivn instantdnea, las empresas
deben ser conscientes de lo importante que eogassu reputacion online de manera
constante y estar atentas a cualquier crisis, y& egias podrian tener un nefasto

impacto en su reputacion.

Hoy en dia, las personas visitan las redes socialegas plataformas online para
expresar sus opiniones, buscar soluciones o, esrajeuscar informacién. Todo lo
gue se necesita, es una simple busqueda para cdascEntimientos en torno a una
marca o compafia. Se ha vuelto muy importante [@raempresas mantener una
reputacion online positiva, ya que una mala repdmaonline podria afectar a los
objetivos de la empresa. Segun Aula (2010), lassedciales representan una amenaza
para la reputacién, ya que los usuarios puedenraene compartir facilmente
informacion no verificada sobre una organizacionddarentes plataformas de redes
sociales. De ahi la importancia de saber gestayaaprovechar también los beneficios
que pueda generar. No obstante, Cayuela y Garé@7)2sefialan que las nuevas
tecnologias de la informacion y comunicacion hagee las opiniones y percepciones
de los usuarios vayan a toda velocidad por lassrddeque implica que cada vez sea
mMAas importante tener en cuenta la reputacion dimeh dia. Asi, quien actue de forma
correcta y sepa gestionar adecuadamente su reputatétndra un factor de
diferenciacion y de posicionamiento muy importaetgpecto a sus competidores.

Por ello, el objetivo principal de este trabajadeserminar qué es la reputacion online,
cOémo se gestiona y analizar el caso concreto dennmmaesa para obtener conclusiones
al respecto. En concreto, se va a analizar comenipresa Heineken gestiona su
reputacion online, asi como sus respuestas antaliséimtas crisis de reputacion
sufridas. Asi se podran sacar las conclusionefmpatés acerca de como las empresas

deberian gestionar su reputacion a través de ldfomenline.



Para conseguir estos objetivos, se realizara emepiugar una revision de la literatura,
en la que se estudiara el término reputacion onéimemportancia y caracteristicas, asi
como el término crisis de reputacion online. Eruselg lugar se realizara un andlisis de
las préacticas de la empresa Heineken, en el quacheye el estudio de sus redes
sociales, asi como la descripcion de distintagscdie reputacion online sufridas por la
empresa, y su respuesta ante ellas. Finalmentetsedoan las conclusiones pertinentes

a nivel tedrico y del caso estudiado.



2. REVISION DE LA LITERATURA

2.1. REPUTACION ONLINE: DEFINICION, CARACTERISTICAS
IMPORTANCIA

El concepto de reputacion corporativa ha sufridmenosos cambios en los ultimos
afios debido a las distintas conclusiones que htmidlo diversos estudios elaborados
desde diferentes perspectivas. Por ello existetitoulilde definiciones sobre qué es la

reputacion corporativa. Algunas de ellas se recagamtinuacion.

Segun el Foro de Reputacion Corporativa (FRC) (R085eputacion corporativa es “el
conjunto de percepciones que tienen sobre la emfosgliversos grupos de interés con
los que se relaciona (stakeholders), tanto intemm®o externos”. Ademas, esta
institucion hace hincapié es que la reputacion eékesesultado del comportamiento
desarrollado por la empresa a lo largo del tiemdescribe su capacidad para distribuir

valor a los mencionados grupos”.

Previamente, Fombrun (1996) habia establecido guexpgutacién corporativa es la
“percepcion representativa de la comparfia, basadsueactuacion en el pasado asi

COmo en su proyeccion futura”.

Asi, Groenland (2002) define la reputacion corpeaatomo un “concepto basicamente

emocional, dificil de racionalizar, y de expresan palabras”.

Otros autores como Davies et al. (2001) entiendereputacion corporativa como una

combinacion entre la identidad y la imagen de unpresa.

En cualquier caso, en la actualidad la reputactdparativa “es considerada como uno
de los activos intangibles fundamentales en elrda#dkaempresarial, cuya creacion y
consolidacion suponen un proceso lento, prolongsdel tiempo, que puede marcar la

diferencia entre competidores” (Rodriguez, 2004).

De acuerdo a las definiciones previas, en estajtvake entiende que la reputacion
corporativa es la percepcion que tienen los dgirgrupos de interés acerca de los

elementos y acciones de una empresa.

En cualquier caso, debido al notable desarrollodiggico de la era digital, dentro de lo
que es la reputacion corporativa ha surgido un emuévmino que es la reputacion

online.



La tecnologia avanza y se desarrolla a una veldctia la que ni siquiera somos
conscientes, hasta el punto de que ha llegado raitpeque los internautas puedan
expresar sus opiniones en “tiempo real”, y no &30, sino que se puedan valorar a
través de internet los distintos productos y s@sigue las empresas ofrecen hoy en
dia.

Nos encontramos por tanto, con agentes diverses @mo personas, empresas,
organizaciones y marcas, que a su vez se trangioemaaportadores de contenidos,
afectando a la forma en la que los demas los wequé da lugar a lo que se conoce

como “reputacion online” (Hernandez, 2009).

Sobejano (2010) indica que el control de la repaitade una empresa no es absoluto
por parte de la organizacion, sino que éste es iéampenerado a través de los
comentarios y opiniones de los usuarios. Este asdfinla también que la falta de
interés por parte de las empresas de conocer quiéesen internet unido a la falta de
iniciativa de éstas para utilizar los medios sesiatomo forma de posicionamiento

aumenta el riesgo de que se produzca una crisrgeonl

Precisamente, del Fresno (2012) entiende como aeiput online de una marca “el
resultado de lo que los clientes, ex clientes,régclientes, empleados, etc. dicen,
escriben y transmiten a otros en cualquier partéoslenedios sociales de internet o
social media a partir de sus percepciones y expeaesn cualquier momento de su

relacion, directa o indirecta, con esa marca”.

Leiva-Aguilera (2012), autor del libro “Gestion de reputacion online”, define la
reputacion online como la suma de lo que la empiizsade si misma y de lo que los

demas (otros stakeholders) dicen de ella en irtterne

Finalmente, Del Santo (2011) explica que la repataonline es el resultado de los
valores de una empresa y de su forma de interacthada comunidad a través de

conocimientos digitales.

Por tanto, en este trabajo se considera que lda@pn online es la percepcion digital
que una empresa tiene o adquiere como resultadm) des actos y valores en internet;
y b) los comentarios y opiniones que los distigagos de interés difunden en internet

sobre la empresa.
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Respecto a las caracteristicas de la reputacioneprdiménez (2012) sefala que es un

elemento intangible, dificil de medir y controlgmuy volatil.

Es intangible porque se trata de un activo no nadteara la empresa, no se percibe de
una forma contable, pero supone una de las majweeses de valor econdmico para

las empresas.

Es también dificil de medir y controlar, ya quedepende solo de la empresa si no de

las distintas opiniones de fans, clientes, etc.

Finalmente, la reputacion online es volatil porguede variar con cierta facilidad aun
gestionandola de una manera adecuada. De hechel, @&rtual mundo globalizado
donde existen infinitas conexiones a través dariate(opiniones, comentarios, etc.),
provoca que la reputacion online sea cada vez wiasilw por lo tanto mas dificil de
controlar. Debido a esa volatilidad, las empresaiset que ser las encargadas de
realizar un mejor ejercicio de escucha sobre Isntios grupos de interés y asi obtener
una mejor imagen cara a sus empleados, accionystasisumidores. Por tanto, la
reputacion online es actualmente uno de los actitasgibles mas importantes para el

éxito de las compainiias

En cuanto a la importancia y beneficios que las reags pueden obtener como
consecuencia de una buena gestion de su reputadiide, se pueden destacar las que
estan indicadas en un estudio de la Agencia de éflagk Online de Pennsylvania
KAFE (2003). Dicho estudio subraya que una buemataeion online corporativa

permite:

* Un uso extendido de cualquier tipo de informaci@tevante de cualquier
empresa a traves de internet, ya que un 85% delitoges leen opiniones y

comentarios para determinar si un negocio es boemo

e Identificar de una manera mas exacta el publicetoly de la empresa y asi

poder mejorar la toma de decisiones y estrategiasaspecto a dicho objetivo.

» Lograr una percepcion positiva tanto del publicgetioo como de los distintos
proveedores e inversores con los que se relacmrampresa ya que es una

muestra de que la misma esta abierta al dialogatemet.

» Conseguir calmar las quejas de los clientes magstod de una manera mas

sencilla y eficiente, ya que el 86% de los clierspseciarian una respuesta via
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social mediaen lugar de si la empresa les respondiese deouma fexclusiva y

particular.

* Incrementar las recomendaciones boca a boca (wdrdmouth) v,
fundamentalmente, el boca a boca electronico (wbrdouse), que se refiere a
las recomendaciones realizadas a través de int&patretamente, un elevado
namero de clientes considera que le generan unaormegnfianza las
recomendaciones online (clientes andnimos) questasmendaciones realizadas

por el boca a boca tradicional (normalmente perscnaocidas).

Por lo tanto, podriamos decir que una buena gest#®ma reputacion online de la
empresa supone desde una mayor fidelizacion yatedk los clientes hasta una mayor

atraccion de inversores lo que se podria tradacim®s mejores resultados.

Tal y como se ha descrito, dada la gran influedeianternet en el &mbito corporativo,

ha surgido la necesidad de que las empresas desauoa estrategia para gestionar su
reputacion online. Como se ha podido escucharreele@umerosas ocasiones, son solo
unos pocos segundos los que podrian acabar coastigmn y futuro de una empresa, a
pesar de las grandes inversiones que haya podatlparepara generarla y mantenerla.
Esto ha ocasionado que sean cada vez mas empaegas incorporan a su equipo la

figura del Community Manager.

Segun Marquina-Arenas (2013) en su libro “Plan &od¥ledia y Community
Manager”, un community manager es un profesionalspiencarga de las relaciones e
interacciones entre una entidad y sus usuari@ntel y publicos en general a través de
los medios y redes sociales online. Otra defini@8nla ofrecida por la Asociacion
Espafola de Responsables de Comunidad y Professo8atial Media (AERCO-PSM)
gue indica que un community manager es “aquellsgper encargada o responsable de
sostener, acrecentar y, en cierta forma, deferaderdlaciones de la empresa con sus
clientes en el ambito digital, gracias al conocmtoe de las necesidades y los
planteamientos estratégicos de la organizacionsyirtereses de los clientes. Una
persona que conoce los objetivos y actla en coeseeupara conseguirlos.” De este
modo, la figura de un Community Manager dentro da empresa puede evitar o
contrarrestar una informacion falsa o errénea qumile por internet respecto a la
organizacion. Ademas de esto, debera medir y gestita reputacion online de la

empresa.
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2.2. MEDIDA Y GESTION DE LA REPUTACION ONLINE

Puesto que la reputacion online es un elementogiiike de la empresa, como se ha
indicado con anterioridad, es complejo intentar ineedSon tantas las fuentes que
influyen en este concepto que resultaria imposidelirla de una forma exacta. Aun

asi, existen una serie de herramientas conocida® cplataformas de escucha”,

algunas gratuitas, otras de pago, las cuales posgeiadtiles para intentar aproximarse.
No obstante, hay que tener en cuenta que el meraleséstas no significa que el

resultado vaya a ser el deseado. Lo primero esceortuen las caracteristicas de
nuestra empresa para saber cual de esas herrardebtmos utilizar.

Esas herramientas permiten a las empresas moaitosm reputacion online.
Monitorizar la reputacion online de una empresasisb@ en llegar a saber qué es lo que
los consumidores dicen y comentan sobre la empmresiaternet, ya sea positivo o
negativo, lo cual en muchos casos puede converinseina gran ventaja a nivel
estratégico ya que la disposicion de ese tipo fienracion por parte de una empresa
puede suponer un valor estratégico muy importérdade al consumidor lo que necesita
es el objetivo principal de toda empresa, y gragiasichas de estas herramientas puede

conseguirse.

A continuacion se muestran una serie de herransigtuitas propuestas por Alfaro
(2013) para monitorizar la reputacion online de wrapresa, y en base a la

interpretacion de esos resultados, intentar aprarsiena su medicion:

* Google Alerts

Esta herramienta es una de las mas conocidaslgsf@l@ usar. Permite generar
alertas a partir de palabras clave en noticiasswelogs, etc. Es bastante eficaz
ya que su busqueda se realiza en el entorno delé&dad@cias a ella podemos
saber las veces que se nos cita y poder asi li@vacierto control. Esta

configurada de manera que se pueden recibir lasmslde una forma directa al

correo electrénico indicando la periodicidad coqua se desea recibirlas.
» Social Mention

Se trata de una aplicacion web muy completa cagazdevolver resultados
basados en los sentimientos expresados en lamtasstiredes sociales
relacionadas con la empresa analizada. Funcionaaleera muy similar a

Google Alerts y sus resultados estan basados esiglegntes aspectos:
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[0 Fuerza de empresa: porcentaje que muestra la piidadide que una

empresa sea mencionada en los medios sociales.

[0 Sentimiento: es la media entre los comentarios tigosi y los

negativos.

[0 Pasion: es la probabilidad de que usuarios que nhaganentado

aspectos de una empresa, lo vuelvan a hacer enootraiones.
[0 Alcance: se trata de una medida de influencia eenlpresa.
* Buzzmonitor

Es una gran herramienta, ya que ademas de mediizaany comparar las redes
sociales, permite saber lo que se dice en éstas Ebbmpresa y sus productos
y/o servicios, lo cual es positivo de cara a busmuciones sobre posibles

problemas.
* Klout

Es una herramienta gratuita que permite medirflagncia y relevancia de la
empresa en distintas redes sociales como: Twiff@cebook, Google+,
Linkedin, Foursquare, Instagram, YouTube, Tumblogger, Last fm y Flickr.
Si se conecta la cuenta de Klout de la empresalacale las distintas redes
sociales, se puede por ejemplo observar qué vaoeg han tenido mas
repercusion en las redes, asi como ver las estadisle influencia de la
empresa en el dashboard
* Reputacion XL

Es una de las herramientas mas completas que récfmgmacion de redes,
blogs, noticias, foros, etc. Esta informacion ewmaglenada en un dashboard

(panel de control), para, una vez seleccionadgwédsrencias, recibir las alertas

de forma automatica en el correo electrénico amripresa.

Como se ha indicado anteriormente, no existe niaduamramienta que indiqgue cOmo es

la reputacion online de una empresa. Este tipcedaimientas intentan dar un feedback a

1 Dashboard es una representacion grafica de losigales indicadores clave (KPI) que

intervienen en la consecucion de los objetivos elgoaio, y que esta orientada a la toma de
decisiones para optimizar la estrategia de la esapre

(https://tristanelosegui.com/2014/10/27/que-esHafupie-sirve-un-dashboard/)
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quien las utiliza acerca de comentarios, numergegdes que se pronuncian palabras de
interés relacionadas con la empresa, alertas aderadlas, etc. Una vez recibido ese
feedback hay que intentar interpretarlo de una naamerrecta para saber si esa
reputacion es buena o no y a partir de ahi intenggorarla. El encargado de realizar esa

tarea sera el community manager de la empresa.

2.3. CRISIS DE REPUTACION

Hoy en dia, cuando se habla del término crisiseg@tacion, se refiere a una serie de
acontecimientos que alteran o han alterado de faregativa el curso normal del

funcionamiento de una empresa.

Pifiuel (2002) entiende como concepto de crisis: ‘@&mbio repentino entre dos
situaciones, cambio que amenaza la imagen y eliguinatural de una organizacion
porque entre las dos situaciones (la situaciorriantg la situacion posterior a la crisis)
se produce un acontecimiento subito frente al aws organizacion tiene que
reaccionar comprometiendo su imagen y su equililbmierno y externo ante sus

publicos.

Con el desarrollo de la Web 2.0, y como consecaeglagran aumento de la viralidad a
través de las redes sociales, es determinante @oqoé posicionamiento ocupa nuestra
organizacion en internet. Estudiar y disefiar unciegite estrategia de comunicacion
online serd indispensable para poder potenciar@susntarios positivos y trabajar los

mMAas negativos.

Cuando una organizacion se enfrenta a una crisieplgacion, es muy importante
saber diferenciar entre como gestionar una crigi®rgo comunicarla. Gestionar una
crisis tiene que ver con la crisis misma mientnas ¢uando hablamos de comunicacién
de una crisis nos referimos a la percepcion de Bstatanto, “la gestion de crisis se
caracteriza por tener un caracter proactivo hacisitlacion y estar enfocada sobre el
sistema entero, mientras que la comunicacion poseearacter reactivo sobre un

aspecto especifico del sistema” (Mitroff, 2001).

Algunas normas a tener en cuenta a la hora derdksamuna buena estrategia de

comunicacion de una crisis de reputacion son:
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Admision: ‘“Tell it and tell it fast (Seitel, 1998). Es muy importante saber y
conseguir que nuestra organizacion se posicioneoctanunica fuente de
informacion relevante con la mayor rapidez posibdé@to al publico externo,
como a la parte interna de la empresa ya que ssnasi, la imagen de la
empresa podria verse afectada por comentarios ivegade otras fuentes,

desacreditando asi la informacion real.

Transparencia: una vez se haya producido el evegativo, es muy importante
que la organizacion trate de ser lo mas transpaneosible, esto significa no

mentir, ni ocultar ningun tipo de informacién queeda ser relevante.

Coherencia: consiste en garantizar que la tomadesidnes se hace de acuerdo
a los objetivos y estrategia de la empresa, dejangio lado la improvisacién, y

poniendo en marcha una practica ya consolidadaaldatla empresa.

Segun Gonzalez-Herrero y Smith (2010), las fasamdecrisis de reputacion en la Web

2.0 son:

Gestién de problemas: El entorno virtual, en el seaproducen la mayoria de

crisis de reputacion corporativas hoy en dia, ioapliigilar, rastrear, identificar
y administrar conflictos que puedan ser potenciatmeonflictivos para las
empresas. Para ello, es necesario entender intenoetsolo como una
herramienta que puede dar problemas, sino utéizarnbién como un recurso
para poder resolverlos, y ayudar a las organizasi@ndesarrollar las politicas y

acciones necesarias para prevenir o resolver wiblparisis de reputacion.

Planificacién-Prevencion: La personas encargadak esmpresa de gestionar

una posible crisis (en general, el community marjagen los que tienen que
reflejar en los planes de crisis las nuevas egiesepara hacer frente a
amenazas nhacidas en este este escenario (intddme@nalisis temprano del
contenido en la Web podria proporcionar una aleetzesaria para elaborar los
planes y respuestas apropiados para asi permits &mpresas evitar una

posible situacion de crisis.

La crisis: Esta fase abarca todas las accionesugaeorganizacion necesita
implementar una vez surgida la situacién de crigischas de estas acciones
deberian haberse puesto en marcha por adelantadmtelula etapa de
planificacion y prevencion. Internet ha derribads barreras geograficas y

temporales, de manera que cualquier situaciorainilg crisis puede convertirse
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en un problema global en cuestion de segundos,ryoptanto, el tiempo y
velocidad de respuesta se ha visto muy afectadmoclm han hecho las
herramientas para responder ante éstas.

Post-crisis: Internet ha introducido también nuevassideraciones sobre la
larga duracion de los efectos de una crisis. Hoylianlas empresas deberian
tener en cuenta que es casi imposible consegmimelr por completo de la Web

publicidad negativa de nuestra compaiiia, ni siguiemando la crisis ha

finalizado. Sin embargo, las empresas que demuegtre han aprendido de sus
errores y han cambiado su estrategia de comunigagitncluso, en ocasiones,
la cultura de su propia empresa, estaran en unaiggosnucho mas solida para
evitar futuras crisis. Es recomendable realizarestudio una vez la crisis ha
finalizado para poder ver con detenimiento las @aude lo sucedido y la

situacion actual para crear un nuevo plan de cpsisiendo en practica lo

aprendido. La organizacion necesitara recuperamsigen y comprobar si su

reputacion sigue afectada.

Elixir Systems (2006) menciona algunas de las &geqgue pueden dar lugar a crisis de

reputacién online, como son:

Blogs, férums, v webs de opiniones del consumibdos. consumidores utilizan

los blogs para obtener informacion acerca de lggesas, asi que éstos, dado el
caso, pueden influir en las opiniones y decisiate$os clientes. Existen foros
clasificados segun las distintas industrias pateréambiar informacion acerca
de éstas. Los foros se utilizan normalmente pargedir informacion referente
a una categoria, desarrollar ideas, etc. Las welmpuhiones del consumidor se
utilizan para pedir informacion acerca de produatoservicios y asi tomar

decisiones de compra basadas en la experienciaade o

Webs de quejas del consumidor. Es el medio utidizeah el fin principal de

atacar a organizaciones y marcas individuales.| Eas® de que una empresa se
vea amenazada por este tipo de atagues o seguiB)iaitenfrentamiento o
discusién no es el camino mas aconsejado ya quatdgsies podria aumentar.
Comunicarse de forma directa con el responsablestieplataforma podria ser
una solucién, pero hay que tener en cuenta quer tah una o varias personas
gue han dedicado parte de su tiempo a realizattipstele quejas no sera tarea
sencilla. Otra manera de intentar solucionar estdlicto podria ser un “contra-
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ataque”, a través de otra plataforma en la quentemitara aclarar de la mejor

manera posible lo sucedido.

Infraccién de marca registrada. Las empresas, atoepujan por las marcas de

sus competidores. Esto quiere decir que cuandauscalor ingresa el nombre
de la empresa, aparecen los anuncios de sus cdomasti haciendo click en el
sitio de su competidor, pensando que éste estéioedmlo con la empresa
inicialmente buscada. Esto es una forma de fraudegcebo que ofrece a los

clientes de la empresa un producto alternativo.

Falsificacion de productos. La falsificacion deduoctos de una empresa puede

provocar grandes dafios a un negocio. No solo ppélddida de ingresos que
esto genera, sino también por la pérdida del cbdérda calidad y seguridad.
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3. ANALISIS DEL CASO: HEINEKEN Y SU REPUTACION
ONLINE

A continuacion se va a analizar el caso de unaesapn la que la reputacion online se

ha visto afectada por diversas crisis sufridaa@és de distintos medios online.

Para ello se va a comenzar con un analisis, tania émpresa, como del sector en el
que opera. Tras ello, se explicaran tres crisisidad por la empresa, dos a nivel

nacional, y una a nivel internacional.

3.1. HEINEKEN Y EL SECTOR DE LAS BEBIDAS.

La historia de Heineken comenz0 hace mas de 148 af0l864 cuando Gerard
Adriaan Heineken adquiri6 una pequefia fabrica deveza en el corazén de
Amsterdam. Desde entonces, cuatro generacionesfdmilia Heineken han expandido
la marca de cerveza que lleva su apellido, asi daneompafiia en toda Europa y el

resto del mundo.

Heineken se ha convertido en una de las cerveogaggrandes del mundo. Es una de
las marcas internacionales de cerveza premium alé@sas desde el siglo pasado y aun
sigue fortaleciéndose. Heineken ha creado bastaseszas especiales en todo el
mundo. Ademas de la marca Heineken, es duefia delen&30 cervezas especiales.
Entre las mas famosas estan incluidas: Amstelgleeta cerveza mas vendida en

Europa, Cruzcampo, Tiger, Zywiec, Birra Moretti,iota, Murphy's y Star.

Heineken ha conseguido una amplia presencia irtiomea a través de una red global
de distribuidores y cervecerias. Posee y adminigsteade las principales carteras de
marcas de cerveza en todo el mundo convirtiéndsisenauna de las cerveceras lideres
en términos de volumen de ventas y rentabilidaderdds, continuamente buscan
reforzar sus marcas a través de innovaciones edugein, mercadotecnia y

empaquetamiento.

Actualmente cuenta con mas de 165 fabricas de z&rdestribuidas en mas de 70
paises. El nimero de empleados que tiene actuansensitla alrededor de 76.000
trabajadores, segun la Organizacion Brewers of keu(2018).

Heineken aplica la estructura del area global aeswategia organizacional. La

estructura del area global es un acuerdo orgawizan el que la responsabilidad
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operacional primaria se delega a los gerentes éa, &ada uno de los cuales es
responsable de una regidn geografica especificmekiEn distingue los siguientes
segmentos geograficos:

- Europa occidental

- Europa central y oriental

- America (tanto norte como sur)
- Africa y Oriente Medio

- Asia

En esta tabla publicada por Heineken podemos ddisdav comparacion entre la

informacioén financiera desde 2013 hasta 2017.

Tabla 1. Informacidn financiera de Heineken

Millones de € 2017 2016 2015 2014 2013
Ingresos 21,888 20,792 20,511 19,257 19,203
Beneficio Operativo 3,352 2,755 3,075 2,78 2,554
Beneficio operativo (Beia) 3,759 3,54 3,381 3,129 2,941
% de ingresos 17.2 17 16,5 16,2 15,3
% del Total de Activos 9,2 9 8,4% 9 8,8
Beneficio Neto 1,935 1,541 1,892 1,516 1,364

Fuente: http://www.theheinekencompany.com

*La cifra comparativa para 2015 se ha revisado pefig@jar el cambio en la politica contable sobre
compensacion de efectivo y saldos de sobregiro @rerdos de cash pooling con derechos de
compensacion legalmente exigibles.

Como podemos observar, el beneficio neto ha aumersignificativamente de 2013 a
2017, al igual que el resto de indicadores finaosieAl parecer la crisis econémica en

Europa no afect6é de forma significativa a los rieslds e esta empresa.

Respecto a la misién, vision y valores de Heinekerpuede destacar lo que indica en
su pagina web. Su misién principal es ser lidetagtos los mercados creando una

amplia cartera de marcas en todos en los que aperan

Su vision consiste en querer ser una empresa mégei@reciendo asi la mayor calidad
posible en los productos y servicios que ofrecenmgprometiéndose globalmente tanto

con sus consumidores como con sus trabajadores.
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Finalmente, los valores de Heineken estan en cans@n con su mision y vision,
destacando: la pasion por la calidad, disfrutatadéda, el respeto por las personas y
por el medio ambiente, o tratar siempre de sorgep@mocionar.

3.1.1. Analisis del sector de la cerveza

En general, el sector de la cerveza se puede asttmhsiderando el tipo de producto,

su produccion y el embotellamiento.

Tipo de producto

Las marcas mas grandes del mundo han posicionadmglia cartera de cerveza entre
la de sabor fuerte y ligero en el mercado nacienaternacional, ocupando la primera
una parte importante de su negocio total. Los coidares tienden a beber cervezas
mas fuertes, es decir, con un mayor contenidoa#al. En competencia cercana estan
las cervezas ligeras que tienen un bajo contenédoatbrias y alcohol. Las cervezas
ligeras han explotado el deseo de los bebedorespreésupados y conscientes de la
salud. Segun los autores Ravi (2017), consultoAlted Market Research, se espera
que solo el mercado de cerveza fuerte obtenga der@&/6 mil millones de euros en

ventas para 2020.

Cuando hablamos de la cerveza como producto, tangsépuede diferenciar entre
cerveza industrial y cerveza artesanal. Estas fegedcian entre si en el tipo de
ingredientes utilizados para su fabricacion, procgs elaboracion, filtrados, aromas,
etc. Cada vez, hay un mayor numero de consumidm&s exigentes que estan

cambiando sus gustos hacia la cerveza artesabalode su sabor y calidad distintivos.
Produccion

Segun el volumen o el tamafio de produccion, lagecerias se clasifican en macro
cervecerias y micro cervecerias. La guerra ofadéle ellas es evidente, pues las macro
cervecerias estan ofreciendo cantidad y calidgue¢as de diferenciacion de las micro
cervecerias) mientras que las micro cervecerias ésgrando vender su producto en
mercados mas alejados (aspectos clave de las wEmexrerias). En cualquier caso, los
cambios recientes en las preferencias de consumauraentado considerablemente la
demanda de micro cervecerias ya que son cada vezlamadque apuestan por la

produccion de cerveza artesanal.
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Embotellamiento

El embalaje o la forma en la que se sirve el pradjuega un papel vital cuando se trata
de influir en el patrén de compra de los clientes gonsumen cerveza, encontrando
tres formas bésicas: en botellas, latas o barrifeslos Ultimos afos, las cervezas
enlatadas estan incrementando de forma intensai@a de mercado respecto a la
embotellada y en barril. Esta creciente demandacelweza enlatada se debe
fundamentalmente a que puede almacenarse y traaspdacilmente. Ademas, lo que
hace que la primera opcion sea enlatada es el tahyue protege el contenido del
calor externo. Junto a este factor, la gama deszarde barril continla expandiéndose

en el actual entorno competitivo.

3.1.2. Sector cervecero espaiiol
Produccion

A nivel internacional, Espafia ocupa el cuarto puentcuanto a produccion de cerveza,
situandose detras de Alemania, Polonia y Reino &Jrggun el dltimo informe socio-
econdémico del sector cervecero espafol, a comiedeo®017 habia 483 cerveceras

repartidas por toda Espafa.

Segun la organizacion de Cerveceros de Espafa )(2(d 7actividad del sector

cervecero espafol supone una aportacion a la e¢anespaniola de cerca de 7.000
millones de euros en términos de valor afiadidoelEsiguiente grafico realizado por
dicha organizacion (grafico 1) se puede observaevialucion de la produccion de

cerveza a nivel nacional.

Grafico 1. Evolucion de la produccion de cervez&spana
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Fuente: www.cerveceros.org
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En el grafico 1 se puede apreciar un descenso @odaiccion de cerveza en el periodo
2011- 2013, alcanzando su nivel mas bajo precisem@n 2013, coincidiendo con los
primeros afos de la crisis econdmica sufrida erafizpA partir de 2013 es cuando
podemos observar que se volvieron a alcanzar siveée produccion de cerveza

similares a los obtenidos antes de la crisis emilzsp

Consumo

En los ultimos afios, el sector cervecero espafaxiparimentado diversos cambios.
Uno de los mas significativos ha sido el aument@desumo. Como se puede observar
en el grafico 2 realizado por Cerveceros de Esp2@ib/) en su ultimo informe socio-
econdmico, el consumo de cerveza procedente dsstaléria se ha incrementado, hasta
alcanzar en 2016 una cifra aproximada de 38.634l@8olitros de cerveza. Este
incremento en el consumo de cerveza en la hostéseribién ha ido acompafnado de un
aumento en el consumo de cerveza en el hogar, daimp también se desprende del

gréfico 2.

Graéfico 2- Comparativa de la evolucién del consule@erveza en hosteleria y el hogar

40.000.000 38.634.028

soagg 088 BT w400 810 g1000m mzme i manam IS 9.50.4%
3,000,000
25.000.000
20,000 000
16.000.000
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@ Hogar @ Hosteleria

Fuente: www.cerveceros.org

Este incremento en el consumo de cerveza en Es$@ad@o debido principalmente a
dos factores: una recuperacion econoémica desdoeP@L2, unido a un significativo
aumento del turismo en los ultimos afios. Una prudébaesto, es que segun la
organizacion Cerveceros de Espafia (2017), el tiimésl afio en el que se registra un
mayor consumo de cerveza en Espafia es en el teioestre (julio-septiembre),
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periodo en el que el turismo alcanza su mayor nhweido a que son los meses de

mayor calor en la mayoria del territorio espafiol.

En cuanto a las ventas, se puede destacar quernamdades de Andalucia, Ceuta,
Melilla, y Extremadura un mayor nivel de ventasntds ocupan cerca del 23% del
volumen total de ventas de cerveza en Espafia (€#nsede Espaia, 2017).

Competencia en el sector cervecero espanol

Dentro del sector cervecero espafol, existen digersmpresas dedicadas a la
produccion y distribucion de cerveza que compiten la empresa cervecera de

referencia.

A nivel nacional, los principales grupos cervecequ® suponen una competencia
directa para Heineken son dos: Mahou San Miguetyp& Damm. No obstante, hay
otros dos grupos que también operan en el mercgpafiel y que estan cobrando
importancia como son Hijos de Rivera y Compafiav€arCanaria (Cercasa).

Mahou San Miguel

Actualmente ocupa el puesto de lider del sectorocorayor productor de cerveza en
Espafa. El 33% de la produccién nacional de cerperdaene de esta empresa segun el
informe socioecondmico de Espafia realizado en 20&Weceros de Esparfia, 2017).
Esta empresa cuenta actualmente con 8 plantasgbooasi en las que se manufacturan

mas de 43 marcas distintas entre las que destslednou, San Miguel y Alhambra.

Grupo Damm

Esta corporacion tiene el 24% de la cuota nacienalentas de cervezas (Cerveceros de
Espafa, 2017). Comercializa alrededor de 30 maleagrveza entre las que se pueden
destacar: Estrella Damm, Voll-Damm, Estrella Leeant Budweiser, entre otras.
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Ademas, se dedica también a la venta de otros gimgleomo el agua mineral Agua
Veri, o los famosos batidos de chocolate Cacadiatealizado en los ultimos afios una
estrategia de diversificacion, comenzando a comerar marcas de agua como Solan

de Cabras, Sierra Natura, y Sierras de Jaén.

Hijos de Rivera

La compafia controla el 5% de la cuota nacionalesrtas, y actualmente domina el
mercado gallego (Cerveceros de Espafa, 2017).dasp® cuenta con 21 marcas de

cerveza, entre la que podemos destacar la famosdl&Salicia.

Galicia

| =4

Compaiiia Cervecera de Canarias (Cercasa)

Esta empresa, es filial de una de las mayores ama® del mundo, AB InBev, y

suministra las dos marcas de cervezas mas famesaardrias, Tropical y Dorada.
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3.2. GESTION DE LA REPUTACION ONLINE: HEINEKEN

Cuando se trata de gestion de la reputacion, edasias redes sociales es vital. Los
esfuerzos de las empresas en relaciones publicesketing deben incluir una gestion
proactiva de la reputacion online de acuerdo a Isidm vision y valores que

determinan la estrategia que tiene la empresapasd disponer de un plan reactivo en

caso de una posible crisis de reputacién online.
3.2.1. Estrategia online de la marca Heineken

En los dltimos afios, Heineken ha invertido muchamemketing experiencial onlife
con el fin de obtener con sus fans una mejor conexa un nivel nuevo y mas
sofisticado: el nivel de experiencia. No es ningéoreto que las experiencias son lo

gue las empresas usan cada vez mas para definilse @anales de las redes sociales.

El equipo de marketing de Heineken hace un grdmjmaal coproducir experiencias
musicales y relacionadas con el deporte que trde@anocar los sentidos de los
consumidores. Por ejemplo, para los amantes diedtisales, recientemente Heineken

ha introducido pulseras personalizadas que puddmmarse en color verde.

En cualquier caso, se describe la gestion de lataeidn online que hace Heineken en

base al contenido de su pagina web y el uso deedas sociales.

3.2.1.1. Contenido de la pagina web oficial (Intextional)

La pagina web oficial corporativa de Heineken eswtheheinekencompany.com

% El marketing experiencial, a diferencia del marigtradicional el cual se centra en la calidad
de un producto o servicio, se centra en las expade que el cliente obtiene u obtendria si
realizase la compra de ese producto o servicio.
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En ella, se pueden encontrar diferentes pestafasegdescriben a continuacion:

Sobre nosotros: en esta pestafia se puede encoodi@rla informacion
relacionada con la historia de la empresa, estemtegresencia global,
estructura de propiedad y lista de directores. T@mincluye El cddigo de
conducta empresarial de Heineken. Este co0digo,ojwtdn sus politicas
subyacentes, describe lo que la empresa esperadds os empleados,

individualmente y como equipo, en todos los mersaden todos los niveles.

Marcas: esta pestafia se divide a su vez en 3 siutrses donde se destacan sus

marcas internacionales, marcas artesanales, y sndecsidra.

Sostenibilidad: donde se pueden destacar diferémezs en las que Heineken

esta enfocada como:
- Proteccion de los recursos hidricos.
- Reduccion de las emisiones de CO2.
- Consumo responsable.
- Promocién de la salud y de la seguridad.

Inversores: en este apartado es donde se recagtatomdormacion financiera de
Heineken, incluyendo informacion sobre los estafioancieros, precios de
bonos y acciones, dividendos, etc. Esta informapigede en un momento dado,

ser muy importante de cara a captar nuevos invessor

Media: en esta pestafia estan incluidas distintesigs de fotos y videos, asi
como las distintas redes sociales en las que |pabdia Heineken y sus distintas

marcas tienen presencia.

Carreras: aqui la compafia ofrece la oportunidathidemarse acerca de las
distintas oportunidades de trabajo que ofrecenluyeado su programa de
practicas para recién graduados, asi como infodnaxierca de lo que buscan y

valoran a la hora de contratar personal.
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3.2.1.2. Uso las redes sociales de Heineken

A continuacion, se recogen las acciones que Heimbkedesarrollado en los ultimos

afos en las principales redes sociales que utiliza.

Facebook

Facebook es una red social desarrollada por Macketberg cuando era estudiante de
Harvard en 2004. Desde su creacion se ha conveatidma de las redes sociales mas

populares que atrae a personas de todas las eddeztiedor de todo el mundo.

La compafiia no posee una cuenta de Facebook ctivapra a nivel internacional ni a

nivel nacional (Espafa).

A nivel de su principal marca, Heineken, es la gitaina de redes sociales mas
utilizada y popular, pues cuenta con un impresitsmagimero de mas de 23 millones de
seguidores y mas de 23 millones de Me gusta aludilgaciones. Un hecho importante
de mencionar es que Heineken ha optimizado la patgnFacebook con segmentacion
geografica. Esto significa que sirven contenidoeego segun la ubicacién de su
publico. Sin embargo, las paginas de fans regisrsdeagregan, lo que en parte explica
los recuentos de Me gusta generales con resultadaspresionantes.

De todas formas, para lograr esos numeros tanoedinarios en Facebook, Heineken
ha realizado numerosas campafias a través de dathfopma entre las que se puede
destacar: “One Like One Balloon”.

En 2012, Heineken lanz6 una campafa en su FandeaBeasil a tiempo real llamada
“One Like One Balloon”. Yendo mas alla de la taztisual de muchas empresas como
ofrecer ciertos beneficios o descuentos en susuptos, realizaron un video en donde
un empleado de Heineken anuncid que por cada fuev@usta”’ que recibiesen en su
pagina de Facebook en Brasil, inflaria un globae&eayue dejaria en su oficina. Resultd

ser increiblemente exitosa en la obtencion de deges con esta estrategia.
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Mientras se acumulaban “Me gusta”, grabaron unl tdéa 30 videos en vivo con
mensajes personalizados a los fans de Heinekesspuoeasta a sus comentarios sobre la
iniciativa. Con cada respuesta de video, el rumonenté y la historia se extendid
rapidamente, encendiendo la conversacion entriaitssy Heineken de una manera sin
precedentes. En 6 horas, la publicacion gener6 aead2.000 “Me gusta” y 29
respuestas de video personalizadas, impactand@.8@080personas en Facebook. Esta
sencilla tactica demostrd ser increiblemente afectianando miles de fan en solo un

dia.

Heineken incluso personaliz6 la campafa leyendonlmsbres de algunos de los
usuarios en YouTube. Concluyeron publicando la étldocomo acabd la oficina, tal y

COmo se muestra a continuacion.

En Espafia, podemos destacar campafias como la dgvigsidetrasDelLoQueves,
lanzada por la cuenta de Heineken Espafa, en lddgumeeken junto con Benicio del
Toro cuentan a través de un video toda su histdesde sus comienzos hasta
convertirse en una cerveza Unica en el murito.ella, Marta Garcia, directora de

marketing de Heineken Espafia, cuenta que es leg@invez que Heineken se abre a sus
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consumidores de esta manera, transmitiéndoleselodunino desde sus origenes, hasta

en lo que hoy se ha convertido.

Heineken @ il Me gusta esta pagina
8 de noviembre de 2016

5 estrellas en una foto #HayMasDetrasDeLoQueVes

Twitter

Twitter es una red social que permite a los ussgoblicar mensajes visibles para
otros usuarios. Estos mensajes se conocen comdsivi@s usuarios han encontrado
muchos usos diferentes para Twitter, incluida lmwaicacion basica entre amigos y
familiares, una forma de publicitar un evento o oama herramienta de relaciones con

los clientes para las empresas.

La compafia Heineken posee una cuenta corporagiviavitkter a nivel internacional
llamada @HEINEKENCcorp.

En ella se dedica principalmente a informar solifierehtes noticias de la compafiia a
nivel internacional, informacion tanto acerca de distintas campafias realizadas con
sus diferentes marcas y productos, asi como netielacionadas directamente con la

compafiia, como por ejemplo la construccion de muflaicas en distintos paises.
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En el siguiente tweet podemos observar la consémcde una nueva fabrica en
Mexico, que destaca por haber sido construida pamaionar completamente con

energia eléctrica.

HEINEKEN Company @ @HEINEKENCorp - Apr 18 v
HENEkEN  In Q1 we opened our brewery in Meoqui, MiEXico, which was constructed with a
focus on environmental sustainability. Read about it here: bit.ly/2GRFOFk

Solar and wind energy to supply

100% renewable
electricity

to the Meoqui site" -

"HEINEKEN

La empresa Heineken posee también una cuenta atiaor nivel nacional llamada
@Heineken_ESCorp. A diferencia de su cuenta cotiparanternacional, en esta la
empresa se dedica a publicar noticias sobre suidadi en Espafia. Promociona sus
marcas de cerveza, publica noticias sobre losnthsti proyectos con comunidades
auténomas, o promocionan distintos eventos na@enadmo festivales y partidos de

los diferentes deportes a los que sus marcas p&nc
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HEINEKEN Espafia @ @Heineken ESCorp - May 13 v
wewexen  Con mas sabor y mas cuerpo. Asi es la nueva @Cruzcampo #Especial que no

>

podras quitarte de la cabeza... %

Cruzcampo & @Cruzcampo
Si, asumelo. Ahora ya no podras quitartela de la cabeza.
#LiberaLloQueSientes

1:58

& Translate Tweet

Por ejemplo, en este tweet podemos observar compuddicidad acerca de otra de sus

importantes marcas en Espafia como es la cervezagonpo.

HEINEKEN Espafia @ @Heineken_ESCorp - May 10 v

WeNEKEN  Ponemos en marcha el Proyecto Cafaveral en colaboracion con la Conselleria de
Agricultura y Medio ambiente @GVAagroambient para restaurar el Barranco del
Poyo y la cuenca de L'Albufera #EveryDrop #RSC * @&

@ Translate Tweet

O en este otro tweet donde informan sobre el Ptoy@afnaveral, un proyecto en el que

Heineken y la Generalitat Valenciana se juntan pestaurar La Cuenca de L Albufera.

En cuanto a su principal marca, (Heineken), posmmtas diferentes en numerosos
paises. Esta presente en Estados Unidos, ItalilsMa Singapur, Nueva Zelanda, o
Espafa, entre otros. Ademas de la necesidad de aoatenido de forma global, a
través de estas cuentas, Heineken consigue coregtasus seguidores de cada pais
promocionando eventos locales como festivales desicalo estrenos de cine

patrocinados por la marca.
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Heineken @ /- N
\ Follow AV
@Heineken —

'‘Dangerous to take a free kick whilst being
injured, Ronaldo!'@ChampionTheMatch
#UCLFinal

2:18 PM - 28 May 2016

El contenido de Twitter en Espafia de la marca Heimesta centrado en el futbol ya
que es una de los patrocinadores oficiales de |IBAUEhampions League. Asi, el

contenido que comparten en Twitter es una comhinage memes deportivos de alta
calidad con videos y otros elementos audiovisu@lesienudo usan las iniciales de su
personal para indicar quién cre6 un tweet en pdatiy hacerlo mas personal. Podemos

observar en este tweet las iniciales del trabajgdero publico (CS).

Las imagenes compartidas generalmente son grapaaf@sionalmente para mantener
la identidad de la “Liga de Campeones”, y con fesmia utilizan el respaldo de

celebridades del futbol para preservar la credigilide la marca. Por ejemplo, podemos
observar en este tweet, la presencia del ex-fsthoprofesional, y ahora entrenador,

Clarence Seedorf.

Heineken @ @Heineken - 28 May 2016 v
#ChampionTheMatch #UCLFina

|
T , \ :
ERAMETON: | <

our world

Q a 11 33 O 18 )
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De alguna manera, Heineken pretende que cuandaseetr su cuenta de Twitter,
sientas que formas parte de un grupo de aficionselitdos en un pub, comentando el

partido con una cerveza Heineken bien fria.

Ademas de estar enfocados en el futbol, tambiéentah ser divertidos, llegando
incluso a relacionar su contenido con situaciorglianas de los fans. En ocasiones
utilizan humor en sus tweets intentando asi acoedgradar de una mejor manera a sus

consumidores.

Esta bastante claro que el Equipo de Marketing dméken tiene una muy buena
comprension de la audiencia de Twitter. Hablardielnna de sus Fans y, por lo tanto,

pueden obtener un nivel alto-medio de participacion

Instagram

Instagram es una de las redes sociales que méassphlarizado en los ultimos afos.
Se trata de una aplicacion utilizada para tomaosfahstantaneas y grabadas con
funciones de filtrado para compartirlas con losushyes y que permite incluir

comentarios y menciones. Aunque Instagram fue cadmpipor Facebook en 2012,

mantiene su personalidad a pesar de estar integeedia red de Facebook.

La compania Heineken no posee ninguna cuenta @inerni a nivel internacional, ni

a nivel nacional.

Con respecto a su principal marca de cerveza, @éouma muy similar a como lo hace
en Twitter, la marca Heineken posee una cuent&ipeaha nivel internacional llamada
(@Heineken) en la que tiene mas de 273K (K=mileskselguidores. Ademas, posee
multiples cuentas regionales o por paises. Un bhuemero de seguidores tiene también
su pagina nacional de Brasil (@Heineken Brasil) 2brK de seguidores. La cuenta de
Heineken en Espafa, (@Heineken_es) posee un nunfermr de seguidores, sélo

10.2K de seguidores.

El perfil de Heineken en Instagram tiene como olparansmitir diferentes aspectos de

la personalidad e historia Unicas de la marca.

En su pagina internacional destaca por utilizar oacvideos. Por ejemplo, en su
campafa #HeadingoutWith, Heineken intenta mostriExsaconsumidores la relacion
que tiene su cerveza con pasarselo bien, ya gastammagen se puede observar que no

existe muestra alguna de publicidad de Heinekam simplemente, un grupo de
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amigos haciendo una barbacoa, bebiendo unas cerygzasando un rato agradable y
divertido. Algo no comprendido entre sus seguidoyasque como se puede apreciar,

existen algunos comentarios negativos.

@ heineken @ - Seguir

heineken #HeadingOutWith #Montreal

jacquescoozi Who manages this ig account?
The content is uninspiring, and seems strange
that such a huge company would be
condoning any of this.

wagnerdurex Agree @jacquescoozi !!!
wvu_steeler Yep I'm gone

blake__91 Agreed none of this has anything to
do with Heineken

ses_si You missed out the big idea then

O Q R

271 Me gusta

#HEADINGOUTWITH

En cambio, en sus cuentas regionales o por paiséseken dedica la mayor parte de
sus publicaciones a eventos y noticias propiosadeedion de su cuenta, como por
ejemplo, partidos de futbol, festivales de musita,

N 3 r l
r * g ‘ \ e heineken_es @ « Seguir
B, : : f
open your ! \ ) 2

heineken_es Todo el ambiente de Bilbao La
Vieja no cabe en cuatro paredes y miles de
personas pudieron comprobario con Hirian el
pasado 10 de junio, el dia que la musica llend
las calles de Bilbao. Préxima parada:
@bilbaobbklive #NecesitasUnFestival

, ' . O Q R
!,a ' NECE- 110 Me gusta

% SITAS
HiklAN FESTIVAL

Por ejemplo, en esta imagen podemos observar uplacaeion de Heineken en su
cuenta regional de Espafa en Instagram, promodionan festival de muasica en
Bilbao.
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En lugar de impulsar la venta, publican fotos yewisl para contar historias y hacer que
las personas se relacionen y participen. Sin erob@ayece que no interactian con sus
Fans en Instagram a como lo hacen en Facebook ftefwya que muchas de las
preguntas de los seguidores son desatendidas. Bsdebservarlo en esta imagen
subida por la cuenta de Instagram de Heineken Bspaita que patrocinan un festival
de musica que se realiz6 en Barcelona. Una faruptagsi este tipo de festivales los
realizan también en la ciudad de Madrid, y compusde observar en los comentarios,

no existe respuesta alguna por parte de la compafia

Q heineken_es @ « Seguir

heineken_es Bye bye #PrimaveraSound2017
Y(EIHa sido lo mas £ Ya lo sab

#NecesitasUnEestival-<<8by @

Bryanfunebrero13 Esos festivales hacen en
Madrid también??

marinagtzz Yo quiero &

e
hy

8 NECE- - 235 Me gusta
< SITAS
+ - FESTIVAL

O Q R

Youtube

YouTube es una de las redes sociales para comyidgins mas populares que existen.
Permite a los miembros almacenar y publicar vidso$a web, los cuales podran ser
vistos por cualquier persona que acceda a ella. m@snbros de YouTube y los

visitantes del sitio web pueden compartir los vgleen una gran variedad de
plataformas web mediante el uso de un enlace oamidia incrustacion de codigo

HTML.

La compafia Heineken posee una cuenta corporatiweoatube a nivel internacional
llamada theHeinekencompany. Unicamente cuenta B8ns@scriptores, ya que no le
dan demasiado uso. A nivel nacional, la cuentaadenhpresa se llama Heineken
Espafa. Posee 224 suscriptores. Tras analizaukldEgciones de este canal, se puede
afirmar que la actividad de Heineken en YouTubeesdra en las cuentas oficiales de

sus principales marcas.
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La cuenta de la cerveza Heineken actualmente cwent£297.705 suscriptores. Es la
marca de cerveza que mas seguidores y likes rdeittedo YouTube. Como ya se ha
visto anteriormente, la marca Heineken es patrdoraoficial de numerosos eventos
como la UEFA Champions League, eventos musicatesEsta cuenta de Youtube es
utilizada principalmente por la marca para patracestos eventos. Por ejemplo, en la
captura del siguiente video (https://www.youtubmbéeatch?v=pPhVLPFSE8A), a la

vez que se patrocina la UEFA Champions League gpope realizar un test para

demostrar que es mejor y mas emocionante ver estpaticion acompafiado.

D YouTube

THE UEFA CHAMPIONS LEAGUE
>~IS.PROVEN TO BE BETTER

\,

\\\‘§

5 WHEN SHARED- - _

>  »l o) 1:57/202

Heineken | The Test

Ademas de patrocinar este tipo de eventos, se pudskervar otras campaias en las
gue Heineken intenta dejar claro que cuando seuammslcohol no se debe conducir.
Lo hace a través de su campafia #WhenYouDriveNewdrDA continuacion se
muestra una captura de uno de los videos de suat@mnen la que el piloto Nico

Rosgberg indica que él va a conducir y, por tamboya a beber.
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2 YouTube

~

b

Heineken

AEV/ED NDINV

IV ¥V LIV WINITYIN

p »l o) 028/034

Heineken | #WhenYouDriveNeverDrink | Announce

3.3. Crisis de reputaciéon online de Heineken

A continuacion, se van a exponer tres crisis detegpon a las que se ha enfrentado

Heineken en los dltimos afios a nivel internacigrnacional.

Heineken v las peleas de perros

En 2012, comenz6 a circular una foto en Internbtesana pelea de perros que tuvo
lugar en un local en Mongolia. El problema fue tpueoche en la que esto ocurrio, el

local estaba rodeado de pancartas con el logo&pdeiheken.

En cuestion de segundos, esa imagen comenz0 #aciychacerse viral a través de las
redes sociales e internet, llegando a distintopaguledicados a la defensa de los
derechos de los animales. Eso supuso que la pégirdeineken en Facebook fuera
atacada por millones de clientes que querian gadrequé patrocinaron ese tipo de

eventos, llegando a plantearse un boicot haciagkdem

38



Heineken aspira a tener una imagen global que meala sostenibilidad. Ha realizado
proyectos para disminuir drasticamente su huell@liégra global e incluso en su
vision, afirma que es una empresa comprometidastoentorno, especialmente el
medioambiente y todas las cuestiones relacionamtaslanismo. Sin embargo, después
de que esta imagen comenzase a circular, Heineleemdly criticado por patrocinar y
tolerar actividades abusivas hacia los animalesesvile consumidores lo criticaron,

poniendo en peligro la reputacion de empresa comgtida de Heineken.

Inmediatamente después de enterarse de la imageairgulaba, Heineken inicio una
investigacién. Coloc6 un mensaje oficial en su pagie Facebook que decia que no
respaldan la crueldad ni el maltrato animal y gstet&n llevando a cabo investigando

de caracter urgente.

El equipo de relaciones publicas trabajé de marépala y efectiva e informaron al
publico sobre el malentendido tan pronto como emtdron la informacién. En 24
horas tuvieron los detalles del incidente y pulbtioaun comunicado de prensa en el que
declaraban que un evento patrocinado por Heinelbiahtenido lugar en el club la
noche anterior y los propietarios del bar no habéinado los carteles y la publicidad.
También declararon que no tenian idea de la paatiddn del club en ese tipo de
“deporte”, y puesto que estaban en contra de esedg eventos, retiraron todo el
material promocional de Heineken de ese cluboekstjue el local tenia de su producto

y dieron su relacién con el mismo por finalizada.
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Heineken también agradecio a todos los que lesahabformado acerca de la imagen
gue circulaba y anim6 a sus consumidores a quenfesmaran sobre situaciones

similares en el futuro.

Tiempo después de que este caso ocurriera, la aosienia fin, cuando ya parecia que
todo habia acabado, la imagen volvia a aparecéaseredes sociales. Fue entonces
cuando Heineken decidio publicar en su pagina wieimbun apartado aclaratorio, en

la que podemos encontrar todas las aclaracionesai@&s con respecto a esta crisis de
reputacién que sufrig, incluyendo en este apartaddocumento firmado por el duefio

del local, en el que afirma que Heineken no tuvdargue ver con esas peleas de perros
ocurridas en el interior del establecimiento. Atpsetarteles de Heineken estaban alli

por una fiesta producida unos dias antes.

En este caso se puede decir que la tecnologia;ialspente las redes sociales, permite
a las organizaciones llegar a una audiencia madiagngero en otras ocasiones, la
tecnologia es la causa de una crisis de reputaNidrabstante, también puede ser una

medio para lidiar con el problema, tal y como Himineken.

Heineken v la cerveza gratis

Heineken también sufrié una crisis de reputacidiEgpafia cuando en octubre de 2017
comenzd a circular, principalmente a través de WAm, un mensaje en el que se
prometia regalar 4 barriles de cerveza para celshra40 aniversario solo por acceder

a un enlace. Este mensaje era una estafa queatiecobn el siguiente formato.

Gana 4 Barriles de Cerveza
de 5 Lt Heineken edicion
limitada...
www.heineken.com

iCerveza gratis! F1 M

Heineken esta regalando 4 Barriles
de Cervezade 5 Lt
= http://heineken.com-vale.info

Como se puede observar, el link al que habia quedac no disponia de la designacién

https la cual indica que una pagina web es segura. kolagiusuarios no sabian, era
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gue al pinchar en el enlace la informacion delféelé se volvia vulnerable, incluyendo

cualquier informacién, contrasefas, datos bancaetos

Para que la estafa fuera mas real, el link dabasaca un pequefio cuestionario
compuesto por 3 preguntas relacionadas con el ounspersonal de alcohol. A

continuacion, estas respuestas eran supuestameglizadas para saber si se tenia
acceso o no al premio. Obviamente, todo personareplezase este cuestionario era
informado de que habia sido ganador de los 4 barde cerveza pero que debia
compartir el mensaje con 20 amigos de WhatsAppefda manera, los estafadores se
aseguraban de que su mensaje falso se propagasemépte consiguiendo asi

informacion de muchas mas personas.

En estos casos, es muy importante que las empresasricen adecuadamente lo que
se dice de su empresa en internet para que sermrieda mayor brevedad posible de
este tipo de bulos y actuen para desmentirlo réapdse. En caso contrario, su

reputacion podria verse afectada.

Tan pronto como Heineken se entero de este capbisi|eg, notifico en su cuenta de

Twitter Espafa que se trataba de una estafa.

Heineken Espafia @ @Heineken_ES - 24 Oct 201 v
ALERTA #pishing Hay un mensaje en #WhatsApp donde dicen que damos

cerveza gratis, es jfalso! #NoPiques

Q 7 1 39 ) 16 ™M

Hay que destacar, que este tipo de estafas a tdevémplicaciones de mensajeria
instantanea son muy dificiles de eliminar por catlya que desde que estas son
lanzadas, hasta que se descubren pueden pasarigthsso semanas. Es por ello por lo

gue Heineken sigue actualmente publicando estalgpalertas contra esta estafa.

Heineken v su 140 aniversario

A comienzos del afio 2011, con motivo del 140 asaéo de la marca Heineken, esta
decidioé organizar un concurso a nivel internacipeal el que los participantes debian
disefiar una botella de cerveza Heineken. El gamnsslbiaria con un premio de 3000€,
asi como la promocion a nivel internacional de dgigefios. A continuacion, se puede

observar el cartel promocional del concurso.
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DESCARGAR MATERIAL/PARTICIPA PREMIOS

CONCURSO
DE DISENO

YOUR

Si eros dsedador y una de fus metas es que fodo ol mundo pueda odmiror y adquinr fus obras, esto
o3 tu gron oportunidad. ARCO Madnd, la prinapol fera de Arte Contemporaneo, presenta el
| Concurso de Diseno Your Hoinoken®

Porticipa y conviériete en ol disefodor de una de nuestros exclusivas botellas de Your Heinoken®,
este puede ser el punto de parfida pora ser un prestigioso orfista o nivel mundiol. Ademds, si fu
diseno es ol vencedor se te hard entrega de un premio de 3000 euros. Solo fienes que

Inscribirte en heincken.es. Si yo estas registrodo en el Club Heineken, identificate
Descorgor el material necesario (POF patrén en blanco, guidelines, logotipos, tipografios...)
Reaolizor tu diseno mas creativo y subirio o la web antes del dio 15 de Febrero

Tu disefio
por todo el mundo

13.000¢.

El problema comenzé cuando los participantes serieuenta de la letra pequefia y

muchos de ellos manifestaban no estar para nadacgerdo con algunas de las

clausulas a las que se comprometian una vez wsckina de las clausulas decia lo

siguiente:

“Los concursantes que participen, ceden expresaentrdos los derechos
patrimoniales y morales del disefio que suban adh del 1 Concurso Your
Heineken ARCO, asi como la propiedad intelectuatiastrial de los mismos
a Heineken Espafia, S.A., para que pueda usarlotirmmo, registrarlo,
duplicarlo y reproducirlo de cualquier otro mediamgible presente o por
conocer, sin que los participantes ni sus heredgroedan reclamar por
estos conceptos u otros de analoga naturaleza andien Espafia
S.A.”(Heineken, 2011)

Esta clausula comenz6 a ser denunciada por lo8adisees, incluyendo aquellos que
decidieron no participar. Poco tiempo despuésubéiqp en las noticias, una entrevista
realizada al director de marketing de la marcdaeajque aseguraba que internet era un
medio, a través del cual las empresas tenian tbderecho de conseguir talento de

forma gratuita.

Los disefiadores, como muestra de su indignaci@aran una pagina de Facebook
llamada “50.000 litros de cerveza para la cultuei, la que mostraban su enfado,
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ademas de pedir cerveza gratis para celebrar actbsrales. A continuacion, se
muestra una captura de la pagina de Facebook dali€omo se puede observar, esta
pagina intenta reivindicar que “el talento se pagai ella se puede apreciar un meme
con la cara del director de marketing de HeinekspaBa castigado a escribir que el
talento se paga.

1k Megusta | N\ Seguir 4 Compartir

# Estado [8] Fotonideo »-

b

Fotos

50.000 litros de
erveza para la
sultura

Inicio
Informacién
Fotos
Publicaciones

Comunidad

jC——]

Como respuesta, el 24 de marzo del 2011, Heinekem ena pagina en Facebook
llamadaCommunity Manager Heinekergn un motivo principal, gestionar el enfado de
los participantes en este concurso. En ella pullisiguiente escrito:

"Hola a tod@s,

Con vuestro permiso, queriamos daros informaciéra pasolver vuestras
inquietudes respecto a las condiciones legalesa@turso puesto en marcha
recientemente, y al mismo tiempo matizar algunope@ss de los

comentarios surgidos respecto a este tema.

Heineken Espafa solo hace uso de las obras dedonadpres, a los que
premiamos y remuneramos. No damos ningun uso ahbilico comercial al

resto de las creatividades. En caso de que alguea e&stuviéramos
interesados en cualquier obra participante, el mimpaso siempre seria

contactar con el creador de dicha obra, y llegairaacuerdo.

Levamos afos haciendo concursos similares parairelely cartel de

Heineken Jazzaldia y el Dia de la Muasica Heineleam participacion de

43



miles de artistas y creadores. Nuestra intenci@mgire ha sido destapar el

talento, reconocerlo y promoverlo.

Queremos reafirmar el apoyo de Heineken Espafia a&ultura y a los

creadores. Somos la compafia de nuestro secton@iseinvierte y apuesta
por la cultura, los nuevos talentos, el arte, ladag la musica en Espania, a
través de numerosas acciones de patrocinio y codadd@n. Seguiremos en

ese camino, procurando ampliar nuestros programas.

Por otro lado, queremos aclarar que las declaraeismae Miguel de Jaime se
estan reproduciendo fuera de su contexto. La foasese destaca es parte de
una larga entrevista de 60 minutos sobre el futdeo las agencias de
publicidad, en la que adquiere todo su sentido

No ignoraremos vuestra preocupacion y, con el ardmonejorar, tendremos
en cuenta estas inquietudes en la elaboracion débéses de los proximos

concursos. Os animamos, ademas, a participar.
Gracias por escucharnos”

En este comunicado no se aprecia por parte de kégingingun tipo de propuesta ni
colaboracién con los usuarios afectados, y compiaibajue la pagina de Facebook
“50.000 litros de cerveza para la cultura”, condirabierta y activa, se puede decir que
no fue muy efectiva su respuesta.

Esta pagina deCommunity Manager Heinekeactualmente ya ha sido eliminada, a
pesar de que el descontento de los participantes i existe.
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4 .CONCLUSIONES

El objetivo principal del trabajo era analizar étmino reputacion online, y todo lo
referente en cuanto a su gestion. Una vez realilmdavision de la literatura para
obtener el contenido tedrico, se ha elegido unaresap Heineken, con el objetivo de
conocer como gestiona su reputacién online, asiocdistintas crisis de reputacion
online que ha sufrido y su comportamiento anteselRara ello se ha realizado un
analisis profundo, incluyendo un analisis del seaesi como un andlisis de la pagina
web y las distintas redes sociales utilizadas poerhpresa, tanto de sus cuentas

corporativas como las de su principal marca deezerv

Por tanto, se pueden obtener dos tipos de connksiainas a nivel tedrico y otras
sobre la actuacion de una empresa concreta erstidgele su reputacion online y las

crisis sufridas al respecto.

De la revision de la literatura se destaca queshi@n de la reputacion corporativa es
un aspecto clave para las compafiias. Por reputacijrorativa se entiende en este
trabajo que es la percepcién que tienen los distigtupos de interés acerca de los

elementos y acciones de una empresa

Como parte de la reputacién corporativa, se encadatreputacion online, la cual es la
percepcion digital que una empresa tiene o adqeiame resultado de: a) sus actos y
valores en internet; y b) los comentarios y opiaque los distintos grupos de interés

difunden en internet sobre la empresa.

En cuanto a las caracteristicas principales degdatacion online, se puede afirmar que
es: un elemento intangible, muy importante par&mapresas; b) volatil, es decir, puede

variar con cierta facilidad; y c) dificil de megiicontrolar.

Entre los beneficios mas importantes de realizar lomena gestion de la reputacion

online por parte de las compafiias podemos encdasrarguientes:

- ldentificar de una manera mas exacta el publicetbly) de la empresa y asi

poder mejorar la toma de decisiones y estrategias.

- Lograr una percepcion positiva de los distintogpgaude interés de la empresa,

con los que se relaciona, incluyendo clientes, ggderes, inversores, etc.
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- Conseguir calmar las quejas de los clientes maestod de una manera mas
sencilla y eficiente en casos de conflicto, gra@apoder hacerlo de manera
personalizada haciendo a los consumidores semioriantes.

- Incrementar las recomendaciones de unos consursidbretros a través de

internet.

Como se ha mencionado anteriormente, la reputamiine es un elemento dificil de

medir para las compariias. No existe ninguna foripata hacerlo de forma exacta, pero
si existen una serie de herramientas, a partiradeclales se puede monitorizar la
reputacion de las empresas en Internet. Precisamastempresas pueden gestionar su

reputacion online a través de:

= Monitorizar la actividad de la empresa en los medioline: saber lo que se dice
sobre la empresa o sus marcas en el medio onliree gualer ofrecer a los

consumidores aquello que necesitan.

= Mantenerse activo en las redes sociales. Faceb@otter, Instagram, Youtube,
son algunas de las plataformas que se han estueliadste proyecto en las que
las organizaciones deben decidir si participarj gssasi, estar en activo. Ser
activo en las redes sociales significa actualizarredes sociales regularmente
para proporcionar la mejor informacion a los cksnpotenciales vy fidelizarlos.
Cabe destacar que es importante que estas custéasviculadas a las paginas

web oficiales de las compaiiias.

= Contar con la figura de un community manager, y& gin duda alguna,
desempefa uno de los papeles mas importantes gedtén de la reputacion
online de una empresa, pues sera el encargado diorimar y gestionar los
contenidos online de la empresa, asi como el pongele debe enfrentarse a

posibles crisis de reputacion online.

Precisamente, una mala gestién de la reputaciGneode una empresa podria acabar
llevando a esta a sufrir una crisis de reputacidime. En este trabajo se entiende por
crisis de reputacion online una situacion por lal cucna empresa puede verse afectada en

Internet, debido a una mala gestion de su reputamibne.

Las principales fuentes que pueden dar lugar & aes reputacion online son los blogs,
férums, y webs de opiniones de consumidores. Entgst de plataformas, los clientes y

otros usuarios tienen total libertad para expresams respecto a las empresas. En el caso
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de recibir quejas o ataques, las empresas deb&empre intentar averiguar de donde
proceden estos ataques, ya que podrian tratarseed@ras. Una vez averiguado su
procedencia, deberian intentar solucionar el probley evitar enfrentamientos y

discusiones.

En este proyecto, también se ha tratado de ad@earcuando una empresa sufre una
crisis de reputacién online, algunas las pautagpgeéen tratar de seguir para minimizar

sus efectos son:

- Admision: posicionarse como la unica fuente dermgcion es fundamental para
las empresas en caso de una crisis online, paranasierse afectada por

comentarios e informaciones de otros.

- Transparencia: es muy importante no mentir, ni tacuhingin tipo de

informacion que pueda ser relevante.

- Coherencia: garantizar que la toma de decisionebaga de acuerdo a los

objetivos y estrategia de la empresa.

Respecto a las conclusiones sobre la empresa astalizomo se ha podido observar a
lo largo de esta investigacion, Heineken es unapediia muy activa en el medio
digital. La empresa tiene una estrategia fuertasible para estimular comentarios
positivos y fomentar el boca a boca. Heineken ebajinente activa en experiencias
gue van mas alla de la promocion y venta de unystodNo hay duda de que Heineken
es una de las marcas mas influyentes e inspiragdguasha revolucionado el mundo de
las redes sociales con estrategias especificas.sdim han producido contenido
atractivo, sino que también han creado y selecdimoada campafia para adaptarse a su
mercado objetivo y a las distintas plataformasedies sociales con las que cuenta.

Las redes sociales suponen una parte esencialestrédegia de comunicacion de una
compafia, y dado que Heineken es una de las magorapaiias cerveceras, su

distribucion se extiende a nivel mundial.

Se han analizado las distintas redes socialessequea Heineken esta presente y se
puede decir que en sentido general, sigue unatexgtreexitosa a través de estas. El
hecho de poseer distintas cuentas regionales pgouna mayor conexion son sus
seguidores locales en cada pais. Asi, a travésstietals campafas que promocionan
festivales de musica, competiciones en distintoggodes, etc., Heineken consigue
conectar con sus fans. Ademas, poseer cuentastimati paises le permite crear con
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sus consumidores un mayor vinculo, utilizando ssmmiidioma, sentido del humor y
costumbres. Para mejorar la participacion con liestes y mejorar al mismo tiempo
sus productos y servicios, Heineken se ocupa depesones y necesidades de estos,
centrandose en la construccion de conversacion&srda individual con cada usuario,

tarea la cual permite que los consumidores seasiemtportantes.

No obstante, siempre hay cosas por mejorar comejpoiplo su misién y vision. En la
pagina web oficial de Heineken se observa que Eomiy vision que ofrecen son
practicamente lo mismo, cuando la mision deberf@e@Bcar a qué se dedica la
empresa, mientras que la vision deberia informlarestm que quieren llegar a ser en el
futuro. Desde esta investigacién se propone comanmendacion que utilizaran como
mision la frase de que ellos se dedican a faciitamentos de convivencia y diversion,
explicando ello no esta refiido con un consumo resgdae de su producto. En el caso
de la visidn, la propuesta es ser la compaiia ceraale referencia a nivel mundial con

un desarrollo sostenible de acuerdo a su comproanseel global.

Con respecto a las crisis online sufridas, se Imatizado tres de las mas importantes,
tanto en el ambito internacional, como en EspaibadCse ha explicado a lo largo del
proyecto, son segundos lo que se necesitan parda qufermacion se propague a traves
de internet, y por ello la actuacién de la emppzsa aclarar lo sucedido debe ser muy
rapida y eficaz. Destaca la manera en la que Hemglstiond la crisis sufrida en un
local en Mongolia, en la que se le relacionabacthreente con un campeonato de
peleas de perros, y cOmo tuvo que acabar incluyendsu pagina web corporativa un
apartado dedicado exclusivamente a este sucesesppndiendo individualmente a
aquellos fans los cuales se quejaban y comentabravés de las redes sociales sobre
este lamentable suceso, ya que cada cierto tiestpocesis vuelve a aparecer por las

redes.

De una manera muy similar en cuanto al tiempo sgpuesta, fue la actuacién que tuvo
Heineken ante el caso de phising que sufrié en 2t&vés de la aplicacion Whatsapp.
Como se ha mencionado anteriormente, es muy coedplipara las empresas acabar
por completo con este tipo de bulos. Pero lo quessinecesario por parte de la
compafia, es seguir aclarandolo cuando sea nexgsan desistir y dar la tarea por

terminada, ya que esto podria suponer un pensamiméneo por parte de los

consumidores, llevandolos a pensar que Heinekendsgonsable. Es cierto, que la

sensacion es que Heineken intentd no darle densasigmbrtancia a este caso, ya que
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no fueron demasiadas las medidas adoptadas. iguahclaracion informativa a través
de algun programa informativo o de entretenimiaidogran impacto de television,
podria haber sido una buena idea para informaruallag personas que asociasen a

Heineken con la estafa.

Finalmente, otra de las crisis mas importantesdagmpor Heineken, fue la relacionada
con su 140 aniversario y el concurso de disefiomases. En primer lugar, cabe
destacar que tanto el concurso, como aquellas uttsusincluidas en él eran

completamente legales, ya que estas estaban iasleil las bases legales del mismo.
Aun asi, esto no es motivo ni mucho menos sufiejgrdra usarlo como argumento por

parte de la empresa ante los consumidores y [pemiEs.

Ademas, la afirmacion realizada por el Director &ahde Marketing de Heineken en
Espafia sobre quéen la red se puede encontrar talento grati$lie totalmente
desafortunada, ya que el dilema no consistia egr salileineken habia actuado dentro
de los marcos que la ley establece. Lo que losicgmmtes reclamaban era la
indignacion debido a la intencion de Heineken dermdr los derechos pertenecientes a

los disefios de los ganadores.

Heineken, a raiz de este problema, decidio ab@r aurenta especifica de Facebook,
llamada Community Manager Heineken. Que la actd/ide un community manager no
se realizara a través de alguna de sus cuentaalegicnuestra otro error abismal. Ese
community manager deberia haber actuado a travélgalea de las cuentas oficiales de
la empresa, ya que de esta manera, Heineken muasirdalta de transparencia
impropia de la compafiia. Estas acciones fueron mmalyvistas por los usuarios de la
red.

En tercer lugar, en cuando a la propuesta infouagtublicada en la pagina de su
community manager se puede observar que lo queskiminintenta es recalcar y dejar
claro su posicion con respecto a la valorizaciéh atte y la cultura. En vez de
aprovechar su oportunidad admitiendo el error cmloet dando alguna solucion, como

modificando las bases del concurso, lo Unico qee lba remarcar sus principios.

Por ultimo, cabe decir, que la pagina creada conoetbre de community manager
Heineken, ya no existe, lo que refuerza la impresjGe o su objetivo fue tapar la
situacidon y no solucionarla, o se dieron cuentajuke el acto de abrir esta cuenta de
forma independiente y no hacerlo a través de algensus cuentas oficiales habia sido
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un error, ya que es normal pensar que lo hicieewa gue aquellos que no se enterasen

de este polémico concurso, no lo hiciesen a trdeési pagina oficial.

Se puede entonces afirmar que ha sido una crigiggaionada, y que las acciones que
Heineken utilizo, ponen en duda la filosofia de s¥ap que la marca quiere defender y
transmitir, que es la de una empresa transparegtd, y comprometida con sus fans y

seguidores en todos los sentidos.

En cuanto a las limitaciones de este proyecto, achstacar que el trabajo se ha
realizado en base a informacion externa obtenidtueletes secundarias, debido a la
imposibilidad de obtener informacion a nivel interde la empresa. No obstante, el
objetivo de analizar como se gestiona una crisiseg@tacion online ha podido ser

completado a través de la consulta de esa infodmaiterna.
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