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La Web 2.0 se convertira
en una tecnologia
omnipresente en todos los
ambitos empresariales, o
cual supone la necesidad
de la creacion de un marco
de gobierno global y
transversal en la empresa
que debe tener en cuenta
tanto la estrategia como los
usuarios, la tecnologia y el
impacto.

TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION « DIRECCION
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logs, redes socia-
les, micro-blogs,
wikis y otras tec-
nologias Web 2.0
(oweb social) se
han convertido
en un elemen-
to bdsico de la
experiencia personal on-line. Sin
embargo, el mundo Web 2.0 parece
ser un territorio todavia descono-
cida parala gran mayoria de las or-
ganizaciones. Por un lado, muchas
han visto en la Web 2.0 una nueva
distraccién del negocio principal;y,
por otro, temen que sea una nueva
burbuja de las puntocom, dado su
amplio despliegue y sus reducidas
perspectivas de ingresos.

Para evaluar la situacién de la
Web 2.0 en la empresa hemos he-
cho un estudio con mds de cien
directivos con responsabilidad
directa sobre iniciativas de web
social. Como principales conclusi-
nes podemos ver que esta situacién
estd cambiando. Organizaciones
de todos los tamafios y de distintos
ambitos geograficos y empresaria-
les estan explorando como la Web
2.0 las puede ayudar a mejorar su
negocio.

¢Quedardn aun retos y riesgos
nuevos por resolver? En todo caso,
hay algo que resulta evidente: las
organizaciones necesitan un marco

de control global que garantice una
transicion eficaz hacia la Web 2.0.

UN PAISAJE CAMBIANTE

® _Actualmente, la Web 2.0 estd en-
® trando de forma silenciosa pero
imparable enlasempresas. Lasiniciati-
vas de laweb social estan presentes en
todoslo niveles de la cadena de valor,
perosunumeroy el grado de madurez
varfade manerasignificativadeundrea
aotra. Dado que la Web 2.0 se origind
en la web de consumidores, no sor-
prende quelos departamentos de mar-
keting, relaciones ptiblicas y ventas la
dominen (véase cuadro). Dehecho,las
estdn utilizando regularmente, tanto
de manera piblica como privada, para
involucrara clientesy stakeholders.

Pero estos departamentos no son
los unicos. Las empresas estan ana-
lizando de qué manera pueden apro-
vechar mds la web social y cémo pue-
denmejorar sus capacidades en dreas
fundamentales de la cadena de valor.
Atencién al cliente y gestion de rela-
ciones conlos proveedores, gestiénde
recursos humanos, prestacion de ser-
vicios y desarrollo de productos y de
innovacidn, son departamentos que
estan viviendo una importante res-
puesta en la Web 2.0 (véase cuadro).
Y aunque muchas de estas iniciativas
siguen en una etapa de desarrollo
muy inicial, la empresa ha empezado
aconfiar en suenorme potencial para
impulsar el valor del negocio.
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UNMEJOR GOBIERNO

@_ Lasiniciativasaisladasbasadasen
@® comunicacionesindependientes
comolas que tienen lugar actualmen-
te en marketing yrelaciones publicas
pronto quedardn atrds, y se tendrd
que apostar por proporcionar un
entorno flexible de colaboracién sin
barreras que abarque atodalaempre-
sa. De este modo, la tecnologfa Web
2.0 se convertird en omnipresente
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en todos los entornos de trabajo, al
igual que las aplicaciones de nego-
cios tradicionaleslo son hoy en dia.

Este cambio, que ya estd tenien-
do lugar en muchas organizaciones,
supondra nuevos desafios y riesgos
para las empresas. Afrontar estos
retos requiere dar un salto de la apli-
cacion ad hoc de iniciativas Web 2.0
y pasar ala creacién de un marco de

LAWEB2.0 TIENE
UN ENORME
POTENCIAL
PARA IMPULSAR
EL VALOR DEL
NEGOCIO.
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MADUREZ DE DISTINTOS TIPOS
DE INICIATIVAS EMPRESARIALES WEB 2.0

i Tipode | Etapade
: iniciativa : desarrollo
Relaciones { Madurez

Gestion de
Recursos
Humanos

: Adolescencia

empresa

¢ Prestacion

¢ servicios

{ Desarrollo
: de pro- :
i ductos e

£ innovacion i 0 NUevos
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i Descripcion / Ejemplos
Divulgar; conversar con el
¢ publico involucrado; con-
i vencer a los influyentes

i Generacion de contactos;
¢ descubrir nuevas opor-
: tunidades; aumentar el

i problemas; educar; trans-
: ferir tareas de apoyo a la

i trafico web
Adminis-  { Adolescencia
tracion :
: de rela- : !
i cion con i comunidad
¢ client :

|dentificar y recabar infor-
macion sobre candidatos;
promover la imagen de la

¢ Mejorar la colaboracion
de i en proyectos y contra-
 tos de servicias; crear y
i compartir conocimientos
¢ de forma colaborativa

Solicitar ideas y opiniones
i para incorporar a |os pro-
¢ ductos vy servicios actuale

i Comunicaciones urgentes;
¢ administracion de eventos
i beneficencia; ensenanza;
i e-democracia

: Audiencia

¢ Clientes; medios de
i comunicacion; merca-
os de capital, etc :

lientes actuales y
¢ potenciales

Escuchar; apoyar; resolver

Clientes actuales
i (B2Cy B2B)

Empleados actuales
y potenciales

¢ Clientes (B2B), socios :
i comerciales

Proveedores, socios
comerciales (compa-
fAeros)

Varios

gobierno global y transversal para
todalaempresa.

Estemarcotendraque prestaraten-
ciénacuatro categorias principales:la
estrategia,losusuarios,latecnologiay
elimpacto sobre el negocio.

o Estrategia: las empresas deberdn
desarrollarunavisién estratégicapara
el uso de herramientas Web 2.0 cen-
trada enlos business driversyno enla
disponibilidad de herramientas. Ade-
mas, deben establecerse mecanismos
-es decir, procesos y estructuras orga-
nizativas- para asegurar que las ini-
ciativas individuales que se ponen en
marcha estén alineadas con la visién
generaly,de estemodo, evitarincohe-
rencias dentro de la organizacién.

o Usuarios: el reto esté en encon-
trar el equilibrio adecuado entre el
establecimiento de mecanismos de
control del usuario para garantizar la

seguridad,laconfidencialidad, el cum-
plimiento y la responsabilidad ante
las exigencias legales, ylaflexibilidad
suficiente parapreservarlanaturaleza
deintercambiolibre del entorno Web
2.0. Paralograr esto, las organizacio-
nes no solo necesitan adaptar sus
politicas internas y educar al usuario
sino también aprovechar la transpa-
rencia de la Web 2.0 para fomentar
la responsabilidad y la confianza.

o Tecnologia:las organizaciones de-
ben adoptar un enfoque mucho mas
proactivo para gestionar las tecno-
logfas de la Web 2.0. Las decisiones
tiene que tomarse sobre las reglas y
herramientas que se estdn desplegan-
do para garantizar suadecuaciénala
arquitecturadelaempresaengeneral,
teniendo en cuenta la flexibilidad fu-
tura. Ademas, las cuestiones de esca-
labilidad y seguridad deben tomarse
muy en consideracion para decidir la
conveniencia de optar por solucio-
nes cloud-computing publicas o pri-
vadas, o una combinacién de las dos.

¢ Impacto: la medicién del impac-
to de las iniciativas Web 2.0 sobre el
negocio es clave para garantizar el
éxito a largo plazo de la web social.
Sin embargo, en general, parece que
no es facil determinar los beneficios
econdmicos directos de estas inicia-
tivas. En este sentido, una posible
opcidn serifa tratar de cuantificar las
mejoras enlasfunciones o en el nivel
de capacidad (por ejemplo, mayor sa-
tisfaccién del cliente gracias alapoyo
delas comunidades).

Queda por ver cudnto de “revo-
lucién” o “evolucién” traerd la Web
2.0 a la empresa. Pero parece claro
que las empresas no podran sim-
plemente optar por el cambio hacia
la socializacién del espacio on-line,
que hoy trasciende los procesos de
negocio y muchas funciones. Las or-
ganizaciones deben elegir entre to-
mar una postura proactiva y disefiar
sus propias estrategias sobre cémo,
cudndoydénderealizarlaWeb 2.0,0
esperaraque sus clientes, empleados
einversorestomenlasriendasyselas
impongan.
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