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LABURPENA

Laburpena:

Enpresak beti ohartu izan dira aktibo ukiezinek izan duten garrantziaz. Internet eta
Web 2.0aren sorrerakin batera, ospe digitalaren kontzeptua hasi zen aztertzen.
Denborarekin hartu duen indarrak, ospe digitalaren kudeaketak berebiziko garrantzia
hartzea bultzatu du, enpresaren biziraupenari dagokionean.

Hala, lan honetan, ospe digitalaren kudeaketako kontzeptu garrantzitsuenak aztertu
egin dira. Aldi berean, ospe digitala ebaluatzeko tresnak azaldu dira, eta ospe digitala
monitorizatzeko sistema baten diseinua proposatu da.

Gako hitzak: Ospe Digitala, ospearen monitorizazioa, ospearen ebaluazioa, Internet.

Resumen:

Las empresas siempre han sido conscientes de la importancia que tienen los activos
intangibles. Con el surgimiento de Internet y de la web 2.0, se comenzdé a analizar el
concepto de la reputacion online. La importancia que ha adquirido con el paso del
tiempo ha impulsado a analizar la gestion de esa reputacion en cuanto a la
supervivencia de la empresa.

De este modo, en este trabajo se han analizado los principales conceptos de la gestion
de la reputacion online. Asimismo, se presentan los instrumentos para evaluar dicha
reputacioén, y se propone el disefio de un sistema para monitorizarla.

Palabras clave: Reputacién on-line, monitorizacion de reputacién, evaluacién de
reputacién, Internet.

Abstract:

Companies have always been aware of the importance of intangible assets. With the
emergence of the Internet and web 2.0, the concept of online reputation began to be
analyzed. The importance that has acquired over time has led to analyze the online
reputation management in terms of the survival of the company.

In this way, this study has analyzed the main concepts of online reputation
management. Likewise, the instruments to evaluate this reputation are presented, and
the design of a monitoring system it is proposed.

Key words:Online reputation, reputation monitoring, reputation evaluation, Internet.



AURKIBIDEA

LABURPENA L.ttt e e e s s e e e e e s s e s snnnees 1
AURKIBIDEA ...ttt e st e e s s s e e e e e e s s s e s nrenaes 2
TAULEN ZERRENDA ...ttt e s e e e s s 4
IRUDIEN ZERRENDA ...ttt e e e s s e e e e s 4
AKRONIMOEN ZERRENDA ...ttt s s s e 6
1. SARRERA e e e e e 7
2. TESTUINGURUA ..ottt e s s s ra e e e e s 8
3.  LANAREN HELBURUAK ETA IRISMENA ....ooiiiiiiiiiitee et 10
4. LANAK DAKARTZAN ONURAK ....oeiiiiiiieii ittt e s 11
5.  GAIAREN EGOERAREN AZTERKETA. ... ettt 13
T T O 1] o] = NPT PPPOOPP 13
5.2, OSPE KORPORATIBOA. ..ottt 13
5.3.  OSPEA ARO DIGITALEAN : OSPE DIGITALA ....cooriiiiiiiiiiiiiiiiiecccc e, 15
5.4. OSPE DIGITALAREN KUDEAKETA (ODK) ....eeeeiieiieeiieeiienieeniee st 20
5.4.1. OSPEA KUANTIFIKATZEKO METODOAK ......coovvimriiiiiiiiiiiiiiiiniecnne, 22
5.4.1.1.  BILATZAILEAK ..cooiiiiiiiiiiiiiiiiitn it 22
5.4.1.2. SARE SOZIALAK ETA GIZA HEDABIDEAK......cccccvviviiiiiiiriiiieinnnee, 29
5.4.1.3. FORO ETA WEBGUNE ESPEZIALIZATUAK ......ovvviiiiiiiiiiiiiieicinne, 31
5.4.2. MONITORIZATZEKO ERABILI DAITEZKEEN ERREMINTAK ......ovvvveiiiiiiiiinnnnen. 32
5.4.2.1.  BILATZAILEAK ..cooiiiiiiiiiiii ittt 34
5.4.2.2. SARE SOZIALAK ETA GIZA HEDABIDEAK......cccocvvieiiiiiiiiiieiene, 37
5.4.2.3. FORO ETA WEBGUNE ESPEZIALIZATUAK ......ovviiiiiiiiiiriiiieieninine, 39
5430 TRON Loiiiiiiii e s 39
6. PROPOSATUTAKO IRTENBIDEAREN DESKRIBAPENA ......cccoiiiiimriiiiiieiiiiiniceeenn, 40
6.1. MONITORIZAZIO-SISTEMAREN DISEINUA ......coiviiiiiiiiiiiiiiiie e, 40
6.2. |IRUZKIN NEGATIBOEN KUDEAKETA ....outiiiiiieiiiiiireieeerieeeee e 48
6.3.1. SEO ALDERANTZIZKATUA ...oiiiiiiiiiitiiet ittt 48
6.3.2.  ERANTZUNA EMAN ...ttt 49
6.3.3.  GOOGLEREN “AHAZTUA IZATEKO ESKUBIDEA” .......oeiiiiiiiiienieceieee e 51

7. LANERAKO ERABILITAKO METODOLOGIA ....ccciiiiimriitiieeiirirnetetee e 52



8. EGINBEHARREKOEN DESKRIBAPENA.......ccoiiiiiiiiiitiiiiiicc e 53

8.1, EGINKIZUNAK ...otiiiiitiiiiittie ittt 53
8.2.  GANTT-EN DIAGRAMA ... ittt 54
9. ALDERDI EKONOMIKOAK......umiiitiieiiii ittt e e 55
9.1.  AURREKONTUA ..ottt e e s s 55
LABURPENA: <.ttt e s s e e e e 55

10.  ONDORIOAK. ..ottt s e s r e e e s s s e s rrrae e e e e e e s senans 56
11, BIBLIOGRAFIA ettt e e s s e e e e s s 58



TAULEN ZERRENDA

1. Taula: Sare sozialetan ospea kuantifikatzeko neurtuko diren aldagaiak. lturria: |IAB

Spain (2016), egileak berak itzulita ........cccveeiiieeiie e 30
2. Taula: Sektoreen sailkapena, sare sozialetan ospe digitala kuantifikatzeko indizeen
arabera. Iturria: IAB SPain (2016) ....ccccciiieeeiiiiee e eree e sree e e et e e e e e e e e 31

3. Taula: Bilatzaileetan webgune batek duen posizioa monitorizatzeko doako
erremintak. lturria: egileak berak €gina. .......cccceveiiiiiiiiiiie 35
4. Taula: Bilatzaileetan webgune batek duen posizioa monitorizatzeko ordainpeko
erremintak. Iturria: egileak berak €gina........ccuvveeiiiiieicci e 35
5. Taula: Bilatzaileetan enpresa edo gai baten inguruan esaten dena monitorizatzeko
erremintak. Iturria: egileak berak €gina.......cccuvvveieii e 36
6. Taula: Sare sozialetan esaten denaren monitorizazioa egiteko doako erremintak.
lturria: egileak berak @giNa.........coovuiiiiiiiiiie e e 38
7. Taula: Sare sozialetan esaten denaren monitorizazioa egiteko ordainpeko
erremintak. Iturria: egileak berak €gina........cccueeeiei i, 38
8. Taula: Foro eta webgune espezializatuetan esaten denaren monitorizazioa egiteko
erremintak. lturria: egileak berak €gina. .......ccccevviiiiiieiiiie 39
9. Taula: Zereginen zerrenda, hasierako data eta iraupenarekin. lturria: egileak berak

IRUDIEN ZERRENDA

1. lIrudia: Denda fisiko batean zeuden bitartean mugikorrari begiratu ziotenen

kontsumitzaileen ehunekoak, produktuka. Iturria: KPMG 2014 (egileak berak itzulita). 9
2. lrudia: Mugikorrean bilatutako informazioa, kontsumitzaileak denda fisiko baten
zeuden bitartean. Iturria: KPMG 2014 (egileak berak itzulita eta moldatua).................. 9
3. Irudia: Ospearen balioa. Iturria: Villafafie & Asociados consultores, 2017 (egileak
berak itzulita eta moldatuta)......cccccceveeeeeieciiiiiieeeeeeeeeens iError! Marcador no definido.
Irudia 4: Ospe korporatiboa eta interes-taldeen errekonozimenduajError!  Marcador
no definido.

Irudia 5 : Eragin klasikoaren eredua. lturria: Miguel del fresno, 2012 (egileak berak
1740 1 v4=) SRR iError! Marcador no definido.
6. Irudia: Web sozialaren eraginaren eredua. lturria: Miguel del fresno 2012 (egileak
1 40| 1 =) RO PPPPPPRN 19
7. Irudia: "Title" etiketaren adibide bat. lturria: Google, Guia para principiantes sobre
optimizacién para motores de bUSQUEdA..........eeevieeiieicciiiiieee e 24
8. Irudia:Googleko kontsulta baten bilaketaren emaitza. Iturria: Google, Guia para
principiantes sobre optimizacidon para motores de busqueda........cccccccoveenrreeeeeierennnnn. 24


file:///C:/Users/Irati/Desktop/TFG/tfg%20egituratuta.docx%23_Toc520051762
file:///C:/Users/Irati/Desktop/TFG/tfg%20egituratuta.docx%23_Toc520051762

9. Irudia: "Description" metaetiketa azaltzeko adibidea. lturria: Google, Guia para
principiantes sobre optimizacidn para motores de busqueda.........ccccecveeeirviieeennnnennn. 25
10. Irudia:"Description" metaetiketa eta gako hitzak kontsultan, adibidea. lturria:
Google, Guia para principiantes sobre optimizacidon para motores de busqueda. ....... 25
11. Irudia: URL on baten adibidea, bilatzailean. Iturria: Google, Guia para principiantes
sobre optimizacidn para motores de bUsqueda. ........ccccveeeeiiiiee e 26
12. Irudia: SEO eta SEM kontzeptuen desberdintasuna, bilatzailean. Iturria: egileak
o1 = Q=Y =41 o - 1A SRR 27
13. Irudia: Ryanair enpresaren posizionamendua bilatzailean, enpresaren izenaren
gako hitza sartzean (2018ko uztailaren 18an).......ccccuveeeeeiieeeeiciiie e 28
14. Irudia: Ryanair airelinearen ospea kaltetzen duten berrien sarrerak, Googlen
(2018Kk0 UZLAIIAren 18@N)....ccveieciiieeiiieeiieeeiieeeertte e e ee e s sae e e sree e ereeesaeeesaaeeesareeennaeeennaeeens 29
15. Irudia: Indize bakoitzaren portzentajea, sare sozialarekiko. Iturria: IAB Spain (2016),

egileak moldatuta eta itzulita.......ccceeeeiiiie i 31
16. Irudia: Amazon-en erabiltzaileek aukeratu dezaketen irizpideak, emaitzak
agertzeko. ItUIria: AMAzZON. ... e e e e e e e e s e e s enrere e e e e e s 32
17. Irudia: SERPROBOT erremintaren adibidea. Iturria: SERPROBOT .......ccccvvvevrcivveennns 40
18. Irudia: SERPROBOT erremintak itzultzen dituen emaitzak. Eroskiren adibidea.
lturria: Egileak berak @giNa. .......ccuivuiiii i e 41
19. Irudia: Google Alerts-ek alerta jartzeko ematen dituen aukerak........ccccccvvveeeennes 42
20. Irudia: Alerta bat idazteko saiakera izartxoaren ikurrarekin.........cccccceeeeveccnnvennnnnnn. 43

21. lrudia: Google Alerts-en e-mail bidezko jakinarazpenaren adibidea. Ilturria:
EZIlEArEN BMAIl-a. .oii e e a e e nnaes 44
22. Irudia: HootSuite erremintaren sistemaren adibidea. Iturria: HootSuit. ................. 45
23. Irudia: HootSuit erremintak egiten dituen parametroen neurketak, Twitterren.
TEUFTI@: HOOTSUIL. ..ottt ettt e e e e e sttt e e e e e e e s anraeeeeeeeeseaans 46
24. Irudia: BoardRead erremintan, bilaketa bat egitean erabiltzaileak izan ditzakeen
aukerak. 1turria: BOardREAET . .......coiiiiiiieiceiee et 47
25. lrudia: BoardRead erremintak itzultzen dituen emaitzak, eroski hitzaren
adibidearekin. lturria: BOardREAEN . .......ccoccviieeiiiiiiee et 47
26. Irudia: Google Grupos-en adibidea, eroski hitzarekin. Iturria: BoardReader. ......... 48
27. lIrudia: Ahaztua izateko eskubidearen inguruko aholkularitza eskaintzen duen
enpresa baten adibidea. lturria: www.derechoolvido.€s .........cccceevvvvveeeeieeeicccirieeeenne. 51



AKRONIMOEN ZERRENDA

IKT : Informazioaren eta Komunikazioaren Teknologiak
ODK: Ospe Digitalaren Kudeaketa
RAE: Real Academia Espafiola
UGC: User Generated Content
SERP: Search Engine Results Page
SEO : Search Engine Optimization
SMO: Social Media Optimization
SEM: Search Engine Marketing
CPV: Coste Por Visualizacién
CPA: Coste Por Adquisicién

CPC: Coste Por Clic

CPM: Coste Por Mil impresiones
ETE: Enpresa Txiki eta Ertainak

RSS: Really Simple Syndication



1. SARRERA.

Enpresak beti ohartu izan dira aktibo ukiezinek izan duten garrantziaz. Baina, azken

urteetan ospe korporatiboa bezalako terminoak jendaurrean zabaldu dira. Soilik hitz
egin daiteke aktibo ukiezinez, enpresak etorkizunean irabazi ekonomikoak izatea
espero duenean eta gainera, enpresak kudeatutako baliabideak direnean (Villafafie,
2004). Hala, ospe korporatiboa, enpresaren aktibo ukiezin bat kontsideratzen da.

Internet eta Web 2.0aren sorrerarekin batera, ordea, ospe digitalaren kontzeptua hasi
zen aztertzen (ospe digitalaren isla dena, eremu digitalean). Izan ere, web 2.0ren
ezaugarririk garrantzitsuena, Internetek pertsonen artean komunikatzeko ematen
duen aukera baita, eta Interneteko erabiltzaileak, eduki-sortzaileak bilakatu dira. Modu
horretan, informazio kantitate esponentziala ekoiztu eta trukatu egiten da eremu
digitalean, eta honek, Interneteko erabiltzaileak, kolektiboki, erakundearen ospearen
ekoizle bihurtzen dira.

Modu honetan, erakunde eta erabiltzaileen arteko elkarren eragina inoiz baino
handiagoa da. Egoera honetan, ospe digitalaren kudeaketak, denborarekin berebiziko
garrantzia hartu du, enpresaren biziraupenari dagokionez.

Beraz, ODKren arduradunak bere zeregina egoki gauzatzeko, Interneteko egitura arreta
jarri behar duen guneak (ospean eragina dutenak) ondo ezagutu behar ditu.

Horrela, aholkularitza-zerbitzuek gaiaren inguruan ikerketak egin dituzte eta hainbat
erreminta proposatu dituzte, eremu digitalean ematen diren interakzioak monitorizatu
eta aztertzeko.

Horrez gain, beharrezkoa denean erantzun bat eman behar du enpresak.

Ondorioz, enpresa batek online estrategia egokia jarraitzeak garrantzi handia izango
duela frogatu da, interes-taldeen pertzepzioetan eragina izateko, enpresaren
mesederako izango dena.



2. TESTUINGURUA

Internet, gizartearen gehiengoak egunerokotasunean erabiltzen duen tresna da. Honek

ematen dituen aukera ezberdinek, Interneten audientzia hamar urtetan bikoiztera
iristea eragin dute, 2018ko otsaila eta martxoa bitartean hau Espainiako 14 urtetik
gorako biztanleen % 81,7-a izanik (AIMC, 2018). Hala, IKTk (informazioaren eta
komunikazioaren teknologiak) egoera berri baten aurrean jartzen du produktu edo
zerbitzu baten bezero batek aurrera eramaten duen erosketa-prozesua (KPMG, 2017).

Teknologia berrien erabilpena, informazioa lortu nahi duen kontsumitzailearen
aliaturik onena da. Mugikor adimendunak, sare sozialak, prezioak alderatzen dituzten
web orrialdeak etab. inoiz baino informazio gehiago izatea eskura ahalbidetzen diote
bezeroari.

Informazio anitz hau eskuragarri izateari, produktu edo zerbitzu bera eskaintzen
dituzten enpresa ezberdin kopuru handia gehitu behar zaio. Beraz, erosketa-prozesu
tradizionalaren fase eta denborak aldatu egin dira, kontsumitzailearen jarrera
aldaketarekin batera.

Hala, kontsumitzaile belaunaldi berri honek, erosotasuna, balioa eta aukerak bilatzen
ditu eta Internet bidez egindako salerosketek gora egiten jarraitzen dute urtero
(KPMG, 2017).

Egoera honek, erronka eta aukera berrien aurrean jartzen ditu erakundeak. Gainera,
lehiakortasuna ez da bakarrik ordutegi komertzialean ematen, kontsumitzaileek
uneoro eta edozein lekutan erosten baitute.

Aipatu den bezala, kontsumitzaileek inoiz baino informazio gehiago dute eskuragarri.
Esate baterako, “Analisis e Investigacion” taldeak (2014) egindako ikerketa batean,
honakoa ondorioztatu zen: Produktu edo zerbitzu baten gutxieneko informazioa ez
daukatenean, elkarrizketatuen %56ak “beti” bilatzen dute sarean informazioa. Eta
%40ak “normalean”.

Horrez gain, KPMG erakundeak egindako ikerketa batetik (2017) hainbat datu
interesgarri atera daitezke kontsumitzaileen jarrera aztertzeko. Mundu mailako 18430
kontsumitzaileri egin zieten inkesta bat, horietako 900 espainiarrak izanik. Lan
honetan, Espainia mailako datuak hartuko dira aztergai.

Horrela, ikerketa horretan, denda fisiko batean zeuden bitartean mugikorrari begiratu
ziotenen ehunekoak, hauek dira, produktuen arabera.
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1. Irudia: Denda fisiko batean zeuden bitartean mugikorrari begiratu ziotenen kontsumitzaileen
ehunekoak, produktuka. Iturria: KPMG 2014 (egileak berak itzulita)

Egoera honetan, garrantzitsua da jakitea zer bilatu zuten kontsumitzaile hauek beren
mugikorrean. Hurrengo grafikoan ikus daitekeen bezala, bezeroek gehienetan
produktuaren prestazioak aztertzen dituzte, eta prezioak alderatu ere bai. Honez gain,
%36ak Interneteko iritziak bilatzen ditu, beste bezeroek produktuarekin izan duten
esperientzia zein izan den jakiteko asmoz.

Beste batzuk; 1

Produktuaren
aukera ezberdinak
(kolorea, neurriak

..); 28

2. Irudia: Mugikorrean bilatutako informazioa, kontsumitzaileak denda fisiko baten zeuden bitartean.
Iturria: KPMG 2014 (egileak berak itzulita eta moldatua).



Era berean, “Analisis e Investigacion” taldeak (2014) egindako ikerketan, online iritzien
eta produktu eta zerbitzuen erosketa-asmoaren arteko erlazioa aztertu zuen. Horretan
ateratako ondorioak honakoak dira:

e Online iritziak positiboak direnean, erosketa-asmoaren bataz bestekoak %17ko
hobekuntza du.

e Online iritziak negatiboak direnean, erosketa-asmoaren bataz bestekoak %24ko
beherakuntza du.

Beraz, iritzi positiboak edo negatiboak izatearen ezberdintasunak, bataz beste,
erosketa-asmoaren %41lean du eragina.

Ondorioz, Interneteko iritziek erosketa-erabakian duten garrantziak, justifikatu egiten
du Interneten erakunde baten inguruan esaten dena kudeatzeko teknika eta
erremintatan egin beharreko inbertsioa. Hau da, erakundeetan, lan honetan zehar
sakonago definituko den Ospe Digitalaren Kudeaketa (ODK) errealitate bihurtu da.
Datoren (2014) hitzetan, ODK enpresa-beharrizanetako bat bihurtzeaz gain, balioa
sortzeko aukera bat ere bada.

3. LANAREN HELBURUAK ETA IRISMENA

Lan honek, bi helburu nagusi ditu. Alde batetik, enpresa batek duen ospearen

ebaluazioa egitea. Bestetik, ospe digitalaren monitorizazio-sistema baten diseinua
egitea izango da bigarren helburua, ospea monitorizatzeko existitzen diren erreminta
ezberdinen artean aukeraketa bat eginez, eta jarraitu behar diren urratsak aztertuz.
Hauekin batera, baina bigarren maila batean, ospe digital on bat izateko gomendioak
ematea izango da beste helburu bat.

Irismenari dagokionez, ODK-k duen garrantziaz ohartuta, hemen inbertitzea erabaki
duten enpresei bideratutako lan bat da. Enpresa ezberdinek Interneten sortzen duten
eraginaren ezberdintasunean oinarrituz, gehien bat, ETE-ei bideratuta dago. Hala,
erabakia hartuta, ospe digitalaren eta horren kudeaketaren lehenengo gomendio eta
urratsen bilduma egingo da.
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4. LANAK DAKARTZAN ONURAK

Lanean zehar azalduko den bezala, ospe korporatiboa erakunde baten interes-taldeek
egiten duten errekonozimendua da; errekonozimendu hori, interes-taldeek izandako

asebetetze-mailaren araberakoa da, eta azken hau erakundeak izandako jarrera eta

errealitate korporatiboaren ondorioz ateratzen da.Ospe korporatiboa, ospe digitalari

zuzenean erlazionatuta dago, eta lan hau ospe digitalaren ingurukoa bada ere, ez du
zentzurik bien arteko banaketa egiteak. lzan ere, ospe digitala, ospe korporatiboaren

isla bat da.

Hala, interes-taldeen errekonozimenduak, enpresaren mozkinean zuzenean eragiten
du (Villafafie & Asociados consultores, 2017). Jarraian, ospe on baten aurrean, enpresa
batek izan ditzakeen interes-talde nagusiek duten jarrerak enpresan duen eragina

aztertuko da:

INTERES-TALDEAK

JARRERA, OSPE ON

BATEN AURREAN

KONTSUMITZAILEA

INBERTSOREA/ANALISTA

LANGILEA

ERREGULATZAILEA

KAZETARIA

13 3 313

EROSI

INBERTITU, RATING
ONA

LEIALTASUNA,
KONPROMISOA

ERREGULAZIO
ONURAGARRIA ETA
IRITZI ONA

EZAGUTZA

4

=
=
=
=

ENPRESAN DUEN
ERAGINA

HAZKUDEA MOZKINEAN

KAPITAL KOSTU
TXIKIAGOA

PRODUKTIBITATE
HANDIAGOA ETA
TALENTUAREN
ATXIKIPENA

PRESIO FISKAL
TXIKIAGOA ETA OZTOPO
GUTXIAGO JARDUERAN

INFORMAZIO POSITIBOA
INTERES-TALDEEI

3. Irudia: Ospearen balioa. Iturria: Villafafie & Asociados consultores, 2017 (egileak berak itzulita eta moldatuta)
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Hala, enpresa baten interes-talde nagusienetarikoa kontsumitzaileena da. Enpresak
bere ospea ondo eraikitzen badu eta ospe handiagoa izatea lortzen badu,
kontsumitzaileek gehiago erosiko dute. Beraz, salmenta handitu egiten bada,
enpresaren mozkina handiagoa izango da.

Beste kasu bat, langileena da. Enpresak ospe ona badu, langileak leialagoak izango dira
eta enpresarekiko duten konpromisoa handiagoa izango da. Modu horretan, beren
produktibitatea handiagoa izango da, eta enpresan geratzea nahi izango dute. Alderdi
hauek oso garrantzitsuak dira enpresan, batetik, baliabideak era produktiboago
batean erabiltzean, kostua murriztu egiten delako, eta bestetik, talentua enpresan
geratzea lortzen delako.

Irudian enpresaren jabea esplizituki agertzen ez den arren, inbertsoreen interes-
taldeen barruan egongo litzateke, eta langileen interes-taldean sartuko litzateke
kudeaketa lanak egiten baditu eta horretan bakarrik, kudeaketa lanak egiten baditu
baina jabetzarik ez badu.

12



5. GAIAREN EGOERAREN AZTERKETA

5.1. OSPEA

Euskaltzaindiak honela definitzen du : “norbaiti edo zerbaiti buruzko jendarteko iritzi
aski hedatua, eta iritzi horren hedadura.”

RAE-k, Espainiako Errege Akademiak berriz, bi adiera ezberdin ematen dizkio ospeari.
Lehenean “pertsona edo gauza bati buruz jendeak duen iritzi, ideia edo kontzeptua”
bezala definitzen du ospea, beraz, Euskaltzaindiaren definiziotik eta RAE-ren
lehenengo adieratik ondorioztatu daitekeena honakoa da: ospea existitu dadin,
beharrezkoa da hirugarren pertsona baten iritzia.

RAE-ren bigarren adierak berriz, terminoaren kalifikazioa egiten du “pertsona edo
gauza batekiko jende askok duen iritzi positiboa horren ezaugarriengatik”.

Beraz, bi hauek uztartuz, zuzena da esatea, iritzi bat ez ezik, estimua eta prestigioa
bezalako balioak ere sortzen dituen kontzeptu bat dela ospea.

Horrenbestez, ospea neurri batean bakarrik kontrola dezake subjektuak (pertsonak,
erakundeak, enpresak ... ), izan ere, horrek hartutako akzioen arabera, hirugarren
pertsonek iritzi bat edo beste izango dute horren inguruan, eta horrek sortuko du
neurri handi batean horren ospea.

5.2. OSPE KORPORATIBOA
Ospe korporatiboa, erakunde baten interes-taldeek egiten duten errekonozimendua
da; errekonozimendu hori, interes-taldeek izandako asebetetze-mailaren araberakoa
da, eta azken hau erakundeak izandako jarrera eta errealitate korporatiboaren
ondorioz ateratzen da. (Villafafie & Asociados consultores, 2017)

Interes-taldeak, edo “stakeholders” inglesez, erakundeak hartzen dituen erabakiek
eragiten dieten indibiduo edo taldeak dira. Kasu honetan, interes-talde hauek izan
ditzake erakunde batek (Portmann, 2012) : Bazkideak (hartzekodunak, inbertitzaileak,
hornitzaileak), elkarteak (linean dauden eta ez dauden kolektiboak adibidez) , bezeroak
(balio handikoak, denbora luzekoak eta lehenengo aldiko bezeroak) , gaizki-esaleak
(adibidez pozik ez dauden langile edo bezeroak) , iritzi-liderrak (adibidez, analistak,
kazetariak, blogariak, enpresa handietako exekutiboak), etab.

Honela dio ospe korporatiboaren kontzeptuaren beste definizio batek: Erakunde batek
harremana duen interes-talde ezberdinek (barnekoak =zein kanpokoak) duten
pertzepzio multzoa erakundearekiko. Pertzepzio multzo hau enpresak denboran zehar
garatutako jarrera eta interes-talde ezberdinei balioa banatzeko gaitasunaren
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araberakoa da. (Foro de Reputacién Corporativa eta Reputation Institute-k egindako
definizioa)

Beraz, interes-taldeen ikuspuntutik, ospe korporatiboa , erakunde batekiko
fidagarritasunari buruzko informazioa da. Horrez gain, garrantzitsua izango da
enpresak interes-talde guztiei mezu berdina ematea, koherentzia eta sinesgarritasuna
adierazteko. Azken finean, ospea izateak interes-taldeek erakundea babestuko dutela
esan nahi du (Portmann, 2012).

Edonola ere, Eisenegger eta Imhof egileen arabera (2007) erakunde batek ospe
ezberdinak izan ditzake, interes-talde ezberdinak direla medio. Bestalde, ospea
analitikoki deskonposa daiteke hiru dimentsio ezberdinetan.

1. Ospe funtzionala : Trebetasuna

Ospea lortu egiten da, helburu batzuk finkatu eta gero, arrakasta lortzean edo hau
lortzeko baliabide egokiak hautatzean.

2. Ospe soziala : Zintzotasuna
Zilegitasuna edo integritate juridikoarekin du zerikusia.
3. Adierazkortasunezko ospea : Erakargarritasuna

Ospe hau duenak, hirugarren pertsona bati erantzun emozional baikorrak sorrarazteko
ezaugarri pertsonal batzuk ditu.

Cardenal Herrera Unibertsitateak (Diccionario Below de line - CEU) , ospe korporatiboa
osatzen duten elementuen zerrenda hau egiten du:

Ingurumen politika

Langileen aukeraketa, formazio eta integrazio politika
Igoera politika

Ordainsari-politika

Kaleratze-politika

Produktuaren kalitatea

Prezio-politika

Publizitate-kanpaina

X N R WN R

Publizitate instituzionaleko kanpainak

Lan hau ospe digitalaren kudeaketaren ingurukoa bada ere, garrantzitsua da aipatzea
erakunde batek duen ospea kudeatzeko unean, ospe digitala izan behar dela kontuan,
baina Internetetik kanpo erakundeak duen ospea uneoro izan behar da kontuan, eta
hau ere kudeatu behar da. Ez dago online eta offline munduak banatzerik, eta ez
litzateke erabilgarria izango ere.
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Horren harira, Carmen Datok (2014), “Villafafie y Asociados”-eko kideak, ospe
korporatibo bakarra dagoela azpimarratzen du. Honela definitzen du ospea: erakunde
baten interes-taldeek egiten duten errekonozimendua da; errekonozimendu hori,
interes-taldeek izandako asebetetze-mailaren araberakoa da, eta azken hau
erakundeak izandako jarrera eta errealitate korporatiboaren ondorioz ateratzen da.

Hala, errekonozimendu hau sarean edo saretik kanpo egin daiteke.

ERREALITATE KORPORATIBOA

[] []

INTERES-TALDEEN ERREKONOZIMENDUA

ADIERAZPENA ADIERAZPENA

SAREAN SARETIK KANPO

OSPE KORPORATIBOA

4. Irudia:Ospe korporatiboa eta interes-taldeen
errekonozimendua

Ospea eraikitzeko beraz, irudian ikusi daitekeen bezala, errealitatea (hau da, ekintza
objetiboak) eta errekonozimendua behar da. Errealitate bat badago, hau da,
erakundeak ekintza egokiak aurrera eraman baditu, baina ez badago interes-taldeen
errekonozimendurik, ospeak ez du baliorik gehitzen. Beste alde batetik, interes-taldeek
errekonozimendua bakarrik egiten badute, errealitaterik gabe (adibidez, enpresak
marketin kanpaina bat egiten du), orduan enpresak irudi ona izango du eta ez ospea.

5.3. OSPEA ARO DIGITALEAN : OSPE DIGITALA

Asko dira ospe digitalari eman dakizkiokeen definizioak, baina aurreko teoriari
jarraituz, honela definitu daiteke ospe digitala: ospe korporatiboa bakarra da eta ospe
digitala interes-taldeen errekonozimenduaren adierazpena da, hedabide digital eta
sozialetan (blogak, foroak eta sareak). Hala, ospe digitala, enpresaren ospearen isla
partzial bat da, analisi-prozesu eta beste iturri batzuekin integratzeko prozesu
zorrotzen beharra duena, interpretazio egokia egin ahal izateko (Villafafie & Asociados
Consultores).
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Ospe digitala, aro digitalarekin batera etorri dela argi dago. Jarraian, aro digitala baino
lehenagoko egoera eta aro digitalaren egoeraren alderaketa egingo da.

Del Fresnok (2012), hala laburtzen du aro digitala hasi baino lehenagoko egoera:
kontsumitzaileek markaren inguruan zuten pertzepzioa, aurretik izandako
esperientziek eta erakundeek sustatutako publizitate-kanpainia eta marketinak
osatzen zuten. Beraz, neurri batean erakundeek kudeatu zezaketen, beren
erakargarritasuna eta alde indartsuak azpimarratuz.

Erakunde eta bezeroen arteko informazio-trukea komunikabideek egindako
publizitatearen bitartez egiten zen. Hala, komunikabideek komunikatzea ez ezik,
audientzien iritzia osatu egiten zuten, masa-komunikazioa sortuz.

MARKAREN ERAGINA

L

KOMUNIKABIDE PROFESIONALAK:

TELEBISTA  IRRATIA INTERNET

EGUNKARIAK ALDIZKARIAK

MASA KOMUNIKAZIOA

5. Irudia: Eragin klasikoaren eredua. Iturria: Miguel del
fresno, 2012 (egileak berak itzulitza)

Orduan, kontrolez kanpo geratzen zen bakarra, ahoz ahoko publizitatea zen. lkusiko
dugun bezala, ez zuen sortzen aro digitalean besteko eraginik.

Aro digitala, Web 2.0rekin (Web sozial izenarekin ere ezagutua) heldu zen. Web 2.0
2004an aurkeztu zen lehenengo aldiz hitzaldi batean ( ‘Web 2.0 Conference’) , Tim
O’Reilly-ren eskutik. Web 2.0, azken hamarkadetako fenomeno sozio-teknologiko
esanguratsuena izan dela esatea dago, izan ere, pertsona eta erakundeen
egunerokotasunean eragin handia izan baitu.

Web 2.0ren ezaugarririk garrantzitsuena, Internetek pertsonen artean komunikatzeko
ematen duen aukera da. Horretan aitzindariak berri-taldeak eta foroak izan ziren 90.
hamarkadan, eta Web 2.0ak eragindako aldaketarik handiena, Internet bidez
sozializatzera bideratutako plataformen sorkuntza izan da. Horietan, erabiltzaileek
edozein gairen inguruan hitz egin dezakete.
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Historian zehar, masa-komunikabideak beti egon dira aldaketen menpean. Aldaketa
batzuk ekonomikoak izan dira, beste batzuk sozialak edo kulturalak ... baina teknologia-
berrikuntzen planoan oraindik ere moldaketa-prozesuak jarraitu egiten du:
komunikazio lineala alde batera utzi da eta elkarrizketa errealitate bihurtu da (Del Pino
& Galan, 2010).

Modu honetan, erabiltzaileak eduki-sortzaileak bilakatu dira. Hau da, gaur egun,
pertsonek sarean ez dute “irakurtzen, klik egiten eta isiltzen” , baizik eta, aktiboki
hartzen dute parte, presentzia aktibo bat garatuz, on-line izaera bat eratuz (Dans,
2007).

Hala, web 2.0ak, haren arkitektura eta kodeari esker, informazioaren kantitate
esponentziala ekoiztu eta trukatzea erraztu du, aurretik posible ez zen abiadura eta
erabilgarritasun batean, lekuko eskala eta eskala global batean, aldi berean (del
Fresno, 2012).

Beraz, lehiakortasunean oinarritutako produkzioan, bezeroaren nahiak asetzeaz gain,
bezeroei aditzea funtsezko bihurtu da enpresentzat, izan ere pertsona batek
konfiantza gehiago du kideko ideiak dituztenen iritziekiko, eta horrek funtsezko
eragina du erosketa-erabakian. Era berean, geroz eta gehiago dira hedabide sozialak
ezagutzen dituztenak eta horien bitartez erakundeekin izandako esperientziak
partekatzen dituztenak (Portmann, 2012).

Horretan oinarrituz, kontsumitzaileak (kolektiboki) erakunde baten ospearen ekoizle
bihurtzen dira. Hala, termino berri bat sortu zen, bezeroak “prosumitzaile” bezala
kalifikatzen duena. Inglesezko “prosumer” hitzetik dator, “producer” (ekoizle) eta
“consumer” (kontsumitzaile) hitzak uztartzen dituen hitza. Horrek esan nahi du,
bezeroak beste rol bat daukala ekoizte-prozesuan, izan ere, bere ahotsa inoiz baino
gehiago entzuten baita, eta irismen handiko eragina dute beste kontsumitzaile batzuen
erosketa-erabakian. Hala, prosumitzaileei bideratutako merkatu batean, erakundeek
izan behar dute kontsumitzaileengan konfiantza dutela erakutsi behar dutenak
(Portmann, 2012).

Hala, erakundeek kontsumitzaileengan konfiantza dutela erakusten duten kasuan edo
ez, kontsumitzaileek hitz egiten jarraituko dute. Beraz, erakundeak errespetuarekin
entzutea aspektu interesgarria izango da ospe ona eraikitzeko orduan.

Ondorenez, jakina da Web 2.0ak komunikazio-ereduan eragin duen aldaketa oso
handia izan dela. Baina kontuan hartzekoa da ere bai, produkzio-ereduan aldaketa
nabaria izan dela, aurrekoaren arrazoi berdinengatik. Erakundeek audientzia globala
izan dezakete horien edukiarentzat, beraz, merkatu global baten aurrean daude
(Internet bidez, munduko pertsona guztiek dituzte eskura eduki berak). Horrez gain,
kontsumitzaileak, beren iritzia emateaz gain, horien nahia asebeteko duten
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prestazioen berri ematen dute sarean, eta erakundeek informazio hau eskura izango
dute.

Horrenbestez, Web 2.0ren ereduaren ezaugarri nagusia bidirekzionaltasuna da,
erabiltzaile eta erakundeen arteko eraginak kontuan hartzen dituena.

Ondorioz, aurretik aipatutako guztia kontuan hartuz, kontsumitzaileak, kolektiboki
jokatuz, komunikabide tradizionalen lehiakor zuzenak bilakatu direla ikusten da.

Ondorenez, aurretik aipatutako eragin klasikoaren eredua aldatu egiten da; gaur egun,
web sozialaren eraginean oinarritutako ereduaren aurrean daude erakundeak, Del
Fresnok (2012) proposatzen duen bezala. Horretan, audientziaren zatiketa da alderdi
garrantzitsuena. Zatiketa hori, mikrohedabideen sorkuntzaren ondorio da.

Aurretik aipatu diren Interneteko erabiltzaileek sortuko dituzte mikrohedabideak, eta
hedabide sozialak izango dira erabiliko diren tresnak.

Hedabide sozialaren oinarria, UGC (User Generated Content) inglesezko terminoa, hau
da, erabiltzaileek sortutako edukia. Horiek, komunikabideek emandako informazio
osagarria edo alternatiboa sortu eta banatu egiten dute, eta hau da eragin
klasikoarekiko duen ezberdintasun nagusia. Horren oinarria erakundeek
komunikabideetan eragina sortzeko gaitasuna eta trebetasuna zen heinean, eredu
berri honetan, orain arte funtsezkoan ez zena edo baztertu egiten zena,
kontsumitzaileak, inoiz baino indar handiagoa hartzen du. (2. Irudia)

Beraz, testuinguru berri honetan, non Internet eragile bizkortzaile eta anplifikatzailea
den, enpresek ospe digitala kudeatzeak duen garrantzia izan behar dute kontuan beren
jardueretan.

18



MARKAREN ERAGINA

KOMUNIKABIDE PROFESIONALAK: MIKROHEDABIDEAK

TELEBISTA  IRRATIA INTERNET > ERABILTZAILEAK
SORTUTAKO EDUKIA

EGUNKARIAK ALDIZKARIAK

MASA-KOMUNIKAZIOA + MASA AUTOKOMUNIKAZIOA

6. Irudia: Web sozialaren eraginaren eredua. Iturria: Miguel del fresno 2012 (egileak itzulita)

Beraz, lehenengo aldiz, erakundeek zuten komunikazioaren monopolioa desegin egin
da. Erabiltzaileak botere handia lortu du esparru digitalean. Enpresak eta interes-
taldeek sarean elkarrekin jarduten dute eta norantza bakarrekko enpresa-
komunikazioaren eskema alde batera utzi da (Collado, 2012).

Hala, ospe digital on bat izateko, esaten denak (enpresak interes-taldeekiko hartutako
konpromisoak, interes-taldeek eskatzen dutenaren araberakoak direnak) bat etorri
behar du enpresak egiten duenarekin (aurrera eramaten diren akzioak), 2.0 esparru
batean.

Ospe digitala (Online Reputation ingelesez) , “pertsona, enpresa edo marka baten
ospeak edo estimuak Interneten duen isla” bezala definitzen du Euskalterm
Terminologia Batzordeak. Hala ere, ez dago jakintza-alor anitzek onartutako
definiziorik.

Miguel del Fresnok honako proposamena egiten du: “Marka baten ospe digitala,
bezeroak, bezero ohiak, etorkizuneko bezeroak, langileak, etab. Interneteko edozein
komunikabide sozialetan, beren pertzepzio eta esperientziatik abiatuta, markarekin
duten harremanaren (zuzena edo zeharkakoa) edozein momentutan besteei esan,
idatzi eta transmititzen dutenaren emaitza da” (del Fresno, 2012)

Beraz, Del Fresnorentzat (2011) ospe tradizionalaren eta ospe digitalaren arteko
ezberdintasun handienak honakoak dira, laburki esanda:
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e Ospe digitalaren ezaugarri garrantzitsuena Interneteko erabiltzaileek produktu
eta zerbitzuen kalitate eta zerbitzuei ematen dioten balioa da. Erabiltzaileek
sarean egindako iruzkinek ospearen sorrera edo hedapenean eragiteko indar
handiena dute.

e Ospe tradizionalean baina, kontrola neurri handi batean enpresak zuen, beren
interes-taldeentzat hautatutako irudi ideala proiektatuz.

e Komunikabide tradizionaletan gertatzen ez den bezala, web 2.0an informazioa
kontrolaezina da eta eskuragai dago une oro.

e Web 2.0an informazioa erraztasun osoz aurkitu daiteke, erabiltzaileak beste
erabiltzaile anitzek sortutako edukiak ditu eskura.

e Komunikabide tradizionalek hautatutako eta aniztasun gutxiko informazioa
eskaintzen dute. Internet bidez hedatutako informazioa aberatsagoa eta
anitzagoa da, iturri askotatik datorrelako.

Ospea lortzeko denbora eta esfortzu asko behar da. Tradizioz, ospe ona lortu ostean,
emaitza hauek denboran zehar irauten zuten. Gaur egun informazioa azkarrago
hedatzen da, eta esfortzu guztia bertan behera gertatu daiteke berehala, erakundeek
ez badute erreakzionatzeko malgutasunik, ospeari kalte egiten dioten akzioen aurrean.

5.4. OSPE DIGITALAREN KUDEAKETA (ODK)

ODK diziplina anitzeko zeregina da, hori dela eta, asko dira kontzeptuari ematen
zaizkion definizioak.

Artikulu askotan, gehienetan, honako zereginekin lotzen da ODK: Aurrerago azalduko
den SEOrekin (Search Engine Optimization) zerikusia duten arazoekin, SMO (Social
Media Optimization) hau da, hedabide sozialen optimizazioarekin, krisi-gestioarekin
eta ospe pertsonalarekin. Beraz, autore bakoitzak, garrantzi gehien ematen dion
jardueraren arabera, definizio bat edo beste ematen dio.

Adibidez, definizio batek honela dio: ODK SERPean (Search Engine Results Page) edo
bilatzailearen emaitzen orrian negatiboak edo desiragarriak ez diren aipuak kontrolatu,
helbideratu edo zuzentzeko zeregina da. SERPa, web-bilatzaileak itzuli egiten dituen
webgune zerrendak osatzen du. (Hearst, 2011). Modu sinpleago baten esanda, autore
honek proposatzen duen definizioa, norbaitek Interneten erakunde edo indibiduo
baten berri izan nahi duenean , bilatzailean agertzen dena kontrolatzeko prozesua da
ODK.
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Baina, beste ikuspegi batzuk daude, Alicia Vaquero Colladok (2011) duena, adibidez.
Vaquero Colladorentzat, ODK prebentzio konstante bezala erabili beharreko jarduera
da, ospe-arriskuak ezabatzeko helburuarekin.

Geroz eta garrantzitsuagoa bihurtzen ari da ODK. Alde batetik, interes-taldeen
errekonozimendu negatiboak kalte egiten diote erakundeari. Beraz, hauek kudeatzea
ezinbestekoa bihurtu da enpresa baten biziraupenera begira. Beste alde batetik,
errekonozimendu onari esker erakundea aukera berrien aurrean egon daiteke. Hala,
hainbat tresna eta prozesu erabiltzen hasi dira enpresak, ospe ona lortzeko asmoz. Izan
ere, aipatzekoa da ezinezkoa dela ospe digitala erostea. Ospe digitala denborarekin
irabazten den zerbait da, eta hau lortzea zaila bada ere, oso erreza da lortutakoa
galtzea (Portmann, 2012).

Hala, diziplina anitzeko taldeen eskari handia dago, ODK-ko jarduera aurrera
eramateko. Hala, hiru profil bilatzen dira (Collado, 2012):

1. Komunikazioan eta IKTetan espezializatutako profila.

2. Profil analitiko bat. Erakundeak ezarritako programa eta ikerketa sozialean
oinarritutako gomendio estrategikoak emateko ahalmena duena.

3. Profil ekonomiko bat. Auzi estrategikoak eta ospe korporatiboaren bitartez
balioa sortzeko teknikak uztartzeko ahalmena duena.

Honez gain, ODKrako, enpresako departamentu ezberdinen arteko komunikazioa
izatea oso garrantzitsua izango da eta ODKren erantzulea, goi zuzendaritzaren
gertukoa izango da, edo zuzenean horren menpekoa izango da.

Azkenik, ez da ahaztu behar, ospea denboran zehar lortzen den zerbait dela, beraz, hau
dinamikoki kudeatu behar den kontu bat dela, hots, ez da marketin-kanpaina baten
bidez lortzen.

Hurrengo bi puntuetan, ospea kuantifikatzeko metodoak (5.4.1.) eta monitorizatzeko
erabili daitezkeen erremintak (5.4.2.) aipatuko dira.

Lan honetan, ospe digitalaren ebaluazioa egiteko urratsak emango dira, eta ospea
hobetzeko gomendioak ere. Ebaluazio hau kuantitatiboa eta kualitatiboa izango da.
Hau, ODKren hiru arreta-guneak kontuan hartuz egingo da.

ODK-ko hiru arreta-guneak (Del Santo, 2014) :

1. Erakundea nola agertzen da bilatzailean
Sare sozial eta giza hedabideetan agertzen diren iruzkin, balorazio, iritzi, aipamen
eta kritika positibo,negatibo edo neutroak, enpresaren inguruan.

3. Foro eta webgune espezializatuetan agertzen diren iruzkin, balorazio, iritzi,
aipamen eta kritika positibo,negatibo edo neutroak, enpresaren inguruan.
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5.4.1. OSPEA KUANTIFIKATZEKO METODOAK

“Neurtu daitekeena, hobetu daiteke” Peter Drucker

Esaldi horretan oinarrituz, enpresa batek momentuan duen ospe digitalaren
ebaluazioa egitea garrantzitsua da, eta ebaluazio hori kuantifikatzea oso praktika
egokia da, ospearen eboluzio bat egin ahal, izateko.

Jarraian, ospea kuantifikatzeko metodoak aztertuko dira, arreta-guneen arabera.

5.4.1.1. BILATZAILEAK
Erakundea nola agertzen da bilatzailean (Google, Yahoo!, Bing, Terra, etab.)

Lan honetan Google hartuko da eredutzat, izan ere bilatzailerik erabiliena da. 2017an
Googlek Espainiako merkatu-kuotaren %95,75a zuen (Statista, 2017).

Erabiltzaileen gehiengoak bilatzailean kontsulta bat egiterakoan, lehenengo orriari
bakarrik erreparatzen dio, eta sarreren %58a lehenengo hiru emaitzetan ematen da
(Del Santo, Reputacidon online para todos, 2014). Beraz, garrantzi handikoa da
lehenengo orri horretatik jasotzen den emaitza organikoen (hau da, Googlek berez
kokatzen dituenak, ez babestutakoak edo pagu bidezkoak) pertzepzioa. Beraz, ospe
digitalaren kudeatzaileen zeregin bat izango da lehenengo orrialde honetan agertzen
diren emaitzen izaera negatiboa ez agertzea, eta enpresak posizio on bat izatea.

Horrez gain, gomendagarria da ere Wikipediaren presentzia zaintzea. Googleko
emaitzen %99an agertzen da, beraz, honen edukiak eragina izango du erakundeekiko
izan daitekeen pertzepzioan (Del Santo, Reputacién online para todos, 2014).

Enpresak duen posizioa aztertu baino lehen, bere presentzia hobetuko duen online
estrategia bat aurrera eramatea gomendagarria da. Enpresa batek egoki planteatutako
online estrategia bat izanez gero, bilatzailean egiten diren kontsulten emaitza-orria
enpresarentzat onuragarria izatea lortu daiteke.

Enpresa batek estrategia egokia badu, haren izena edo harekin zerikusia duen gako
hitza kontsultatuz gero, honakoak izango dira lehenengo emaitzak:

1. Enpresaren web orrialdea.

2. Enpresaren sare sozialetako perfilak (Fickr, Facebook, Twitter, Google+,
etab.).

3. Wikipediako sarrera.

4. Googleren algoritmoarentzat pisu handia duten web orrialde edo blogek
argitaratutako berriak, enpresarekin zerikusia dutenak.

Enpresak, ordea, ez badu estrategia egokirik, edo ez badu estrategiarik, lehenengo
emaitzetan haren web orrialdea agertuko da eta jarraian, beren artean konexiorik ez
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duten erreferentziak, hirugarren pertsonen iritziak, edo eta enpresarekin bat ez
datozen sarrera batzuk.

1. SEO (WEBGUNEA)

Aurretik aipatu den bezala, oso garrantzitsua da posizionamendua. Alde batetik,
erakundea ezagutzen ez duten bezeroentzat lehenengo inpresioa izango da, beraz,
enpresarekiko sortzen den pertzepzioan eragin handia izango du. Gainera, oinarrira
joanda, enpresak ziurtatu egin behar du erabiltzaile batek enpresarekin zerikusia duen
gako hitz bat sartzean, bilatzaileak bere emaitza-orrian enpresaren webguneko sarrera
agertzea.

Baina, beste alde batetik ere, erakundeak dituen webgune ezberdinek posizionamendu
on bat izatea, babes-neurri bezala erabiliko da. Enpresaren inguruan erabiltzaileak
kritika txarrak esaten hasten diren eszenario batean kokatuz gero, Interneteko
bilatzaileetan posizionamendua lantzeak, kritika negatibo batek emaitza-orriaren
lehenengo posizioetara iristea galaraziko du. Praktika hau, SEO bezala ezagutzen da,
Search Engine Optimization inglesez.

Bilatzaileek, posizionamendu hauek sortzeko honako algoritmoa erabiltzen dute,
orokorrean: Bilatzaileek sortutako programa batzuk (robotak edo spider deitutakoak)
sarea zeharkatzen dute, estekak jarraituz eta aurkitzen dutena indexatuz.
Posizionamendu tekniken helburua da indexatze prozesu hori ahalik eta hoberen
egitea, eta "hitz gako" batzuen bilaketen aurrean webgunearen posizionamendua
hobetzea (Eusko Jaurlatiza).

Gaur egun, enpresa batentzat beharrizan bat bihurtu da web orrialde bat sortzea.
Baina, web orrialdeak zehaztapen batzuk jarraitu beharko dugu, bilatzaileko emaitza-
orrian posizionamendu on bat izateko.

Googlek oinarrizko teknika batzuk proposatzen ditu, posizionamendua lantzeko, hona
hemen erabilgarrienak (Google):

1. Sortu web orrientzako izenburu zehatzak eta bakarrak.

Horretarako, "title" etiketa erabiliko da. Etiketaren testua bilaketaren emaitzean
agertuko da, lehengo lerroan normalean. Modu horretan, erabiltzaileek webgunea
bere bilaketarako egokia den edo ez jakingo dute. Helburua, trafikoa erakarriko duen
izenburu bat sortzea izango da.
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<html=>

<head=

<title=Los Cromos de béisbol de Brandon - Compra cromos, Moticias, Precios</title=

<meta name="description” content="Los cromas de béisbol de Brandon tiene a la venta una
amplia seleccion de cromos de béishol clasicos y modernos. Ademas ofrecemos noticias di-
arias de béishol y sus eventos™ =

</head=

<hody=>

7. Irudia: "Title" etiketaren adibide bat. Iturria: Google, Guia para principiantes sobre optimizacion
para motores de busqueda.

Adibide honetan, orrialde nagusiaren izenburua honakoak osatzen du: enpresaren
izenak eta enpresaren hiru eremu garrantzitsuenak. Garrantzitsua da web orrialdearen
edukiaren deskribapen zehatza egitea, hurrengo irudian ikusten den bezala.

Go ugl(’.

Espana

cromos béisbol Suzgeeds marads

Herarrbenian ool ot

Buscar con Google  Voy a tener suerte

4

Los Cromos de béisbol de Brandon - Compra cromos, Noticias, Precios
Los cromos de béisbol de Brandon tienen a la venta una amolia seleccion de cromos de
béisbol vintace v modemos. Ademas ofrecemos noticias diarias de béisbol v sus eventos ...
www.brandosbaseballcards.com/ - En caché - Similar

8. Irudia:Googleko kontsulta baten bilaketaren emaitza. Iturria: Google, Guia para principiantes sobre
optimizacion para motores de busqueda.

Irudi horretan ikusten den bezala, erabiltzaile batek honako kontsulta egiten duenean,
emaitzean, <title> etiketan jarri dena lehenengo lerroan agertzen da, eta letra lodiz,
erabiltzaileak kontsultatu dituen hitzak agertzen dira.

2. Erabili "description” metaetiketa

"Description" metaetiketaren bidez, orrialdearen deskribapen labur bat emango da. Ez
du zertan “title” etiketaren testua bezain motza izan behar. Esaldi pare bat edo parrafo
motz bat izan daiteke. Baina, gomendagarria da gako hitzekin sortutako deskribapen
bat izatea.
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Los Cromos de béisbol de Brandon - Compra cromos, Noticlas, Precios
Los cromos de béisbol de Brandon tienen a la venta una amolia seleccién de cromos da
béisbol vintace v moedemos. Acemas ofrecamas noticias dlarias de béisbol v sus eventos ..,
waw brandosbasebalcards.com/ - En caché - Siméar

9. Irudia: "Description" metaetiketa azaltzeko adibidea. Iturria: Google, Guia para principiantes sobre
optimizacion para motores de busqueda.

Hurrengo irudian ikusten den bezala, garrantzitsua da deskribapenean gako hitzak
agertzea, kontsultan horiek agertuz gero, bilaketaren emaitzan web orrialde hori

agertzea ziurtatzen baita.

GO)S[Q

cromos beisbol mas buscados et 4 s

Dencar con Googe oy 3 woer suere

¥

Los diez cromos de béisbol mas buscados - Cromos de béisbol Brandon
Estos son los diez cromos de béisbol mids buscados en el mundo. Agui tenéis la historia
que hay detras de cada cromos y cuénto pedéis esperar pagas en una subasta por ellos ...
www.brandosbasebalcards comfarticulos/diez-cromos-béjsboll - En caché - Similar

10. Irudia:"Description" metaetiketa eta gako hitzak kontsultan, adibidea. Iturria: Google, Guia para
principiantes sobre optimizacién para motores de busqueda.

3. Hobetu URLak

Oso gomendagarria da URLek hitz deskriptiboak eta garrantzitsuak erakustea. Modu
honetan, erabiltzaileek eta bilatzaileen programek errazago aurkituko dute bilatzen ari

direna.

Oso gomendagarria da hitzak erabiltzea URLan eta direktorio-egitura sinple bat
erabiltzea (egitura bat erabili edukia antolatzen duena eta erabiltzaileak jakin dezaten

non dauden).
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Google

Espan

cromos bémbol mas buscados Sigets ivad

Los diez cromos de béisbol més buscados - Cromos de béisbol Brandon
Estos son los diez cromos de béisbol mis buscados en el mundo. Aguf tenéis i historia
que hay detris d da cromos y cudnto pedéis esperar pagas en una subasta por ellos ...

www brandogbasebalcardsgoomian

iculos/diez-cromos-béisbol/ - En caché - Similar

11. Irudia: URL on baten adibidea, bilatzailean. lturria: Google, Guia para principiantes sobre
optimizacién para motores de blsqueda.

4. Sortu nabegazio-sistema erraza eta testuan oinarritutakoa

Nabegazioan, testuan egindako estekak erabiltzen badira, bilatzaileak errazago arakatu
eta ulertuko dute web orrialdea. Hau da, ez erabili Javascript-en edo Flash-en
sortutako estekak. Kalitatezko nabegazioak, erraztasuna eta sinpletasuna bilatzen du.

5. Sustatu enpresaren webgunea (giza hedabideetan, blogetan ...)

6. Eskaini kalitatezko zerbitzuak eta edukiak

Posizionamendu ona lortzeko biderik zuzenena, webgune bateko edukien kalitatea da.
Erabiltzaileek zerbitzu eta eduki interesgarriak aurkitzen badituzte, beste
erabiltzailekin elkarbanatuko dituzte blog, gizarte sare edo foro batean.

Honez gain, gaur egun ordengailua ez da Internetera sartzeko tresna bakarra, beraz,
erakundeak ziurtatu egin behar du erabiltzaileak telefono adimendun edo tableta
bezalako gailuetatik ere webgunera sartzea posible dutela.

Horri jarraituz, estrategia on bat aplikazio bat sortzea da, webguneko eduki eta
zerbitzuak eskaintzen dituena.

2. SEM

Honez gain, SEM (Search Engine Marketing) ere existitzen da. Honen bitartez, posizioa
hobetzea lortzen da, pagu bidezko esteken bidez. Hedatuena Googlek eskaintzen
duena da. Publizitatea agertzen da erabiltzaileak sartzen dituen gako hitzen arabera.
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GO gle grado ingenieria organizacion industrial 5 Q

Todo Moticias Maps \ideos Imagenes Mas Configuracian Herramientas

Aproximadamente TOT.000 resultados (0.58 segundos)

IMaster Organizacion Industrial | Formacion OBS 100% Online SEM
www obs-edu.com/Direccion/Produccion «

i Quieres Convertirte en Director de Procesos Industriales? Inférmate! Masters 100% Online.

Ing. Organizacién Industrial | Grado en Univ. Europea
madrid.universidadeuropea es/Grado/Org_Industrial =

Grado en Ingenieria en Organizacion Industrial en Univ. Europea. jInfarmate! Mas de 200
Trulaciones. Enfoque Laboral. Calidad Académica. Programas Internacionales.

Grado en Ingenieria en Organizacién Industrial - UPW/EHU SEO

https:fferww.ehu.eus/esiweb/.. bilbo/indusiria-antolakunizaren-ingeniaritzako-gradua ™
Grado en Ingenieria en Organizacion Industrial. N® de plazas ofertadas: 50 ... (Abre una nueva
ventana) Trabajo fin de grado. Enlace con informacion adicienal:.

Grado en Ingenieria en Organizacion Industrial - UPW/EHU

https:ffwww.ehu.eus/esigrado-ingenieria-organizacion-industrial ~
Mejorar la productividad y la eficiencia optimizando los recursos es la clave del éxito de cualquier
|mpress, y en &l camino para alcanzar esa mets es .

Ingenieria en Organizacion Industrial - Universidad Rey Juan Carlos

https:ffwww.urjc es » Estudios » Grado » Ingenieria y Arquitectura ~
El Grado en Ingenieria de Organizacion Industrial capacita al titulade para desemperiar actividades

de gestion y direccidn, no sdlo de empresas de produccidn ..

Grado en Ingenieria de Organizacién Industrial | UDIMA

https:ffwww.udima.es/es/grado-ingenieria-organizacion-industrial html
Estudia on line el grado 2n ingenieria de organizacion industrial. Clases virtuales de teleco para que
obtengas tu ingenieria a distancia.

Grado en Ingenieria en Organizacion Industrial | Deusto

https:ffwww.deusto es/.. grado/.. gradosfingeniernia...organizacion-industrialipregrama =
En este grado aprenderas a liderar y dirigir proyectos para empresas del sector industrial recibiendo

12. Irudia: SEO eta SEM kontzeptuen desberdintasuna, bilatzailean. lturria: egileak berak egina.

Ordainketa mota ezberdinak daude, enpresaren interesaren arabera aukeratuko dira:
CPV (Coste Por Visualizacion) ikusarazte bakoitzagatik ordaintzea, CPA (Coste Por
Adquisicidon) erosketa bakoitzagatik ordaintzea, CPC (Coste Por Clic) klik bakoitzagatik
ordaintzea eta CPM (Coste Por Mil impresiones) mila impresioko ordaintzea.

KUANTIFIKAZIOA :
Beraz, SEO eta SEM aplikatu ostean, enpresak bilatzailetan duen ospe digitalaren
kuantifikazioa egingo da.

Horretarako, enpresak gako hitzen zerrenda bat prestatuko du. Zerrenda hori
honakoek osatuko dute: enpresaren izena, horren filialak, markak, publizitate-
sloganak, lehiakideen gako hitzak, hornitzaileak, zuzendariak, etab. Hau da, enpresak
bilatzailetan duen posizionamendua ez da enpresaren izenera soilik mugatuko.

Hitz gutxitan, bilatzailetan enpresak duen ospe digitala kuantifikatzeko, enpresak
prestatutako gako hitz bakoitzaren kontsulta egitean, bilatzailearen emaitza-orrian
enpresak duen posizioa hartuko da.
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Web orrialdea prest izan eta gero, o0so gomendagarria da sare sozial
garrantzitsuenetan (Facebook, Twitter eta Google+, adibidez) kontu bat zabaltzea.
Horiek, indexazio altu bat dute eta orokorrean, lehenengo posizioetan egoten dira.
(Horien kudeaketa lanaren 5.4.1.2. puntuan jorratuko da)

Beraz, web orrialdea posizio on bat izateko prestatzea eta sare sozialetan kontua
zabaltzea, eta bietan aktiboki egotea, babes-neurri bat da, kritika bat lehenengo
posizioetara ez heltzeko (eszenariorik txarrena izango litzatekeena).

Horrez gain, egokia da ere, Wikipedian sarrera bat izatea. Funtzioa bete dezan, sarrera
hau positiboa izan behar da edo “neutroa” gutxienez. Aurrerago aipatu den bezala,
Wikipedia lehenengo posizioetan kokatzen du Googlek normalean, eta online
entziklopedia horretan agertzen den informazioak markarekiko izan daitekeen
pertzepzioan eragin dezake.

Edozein kasutan ere, kontuan hartu behar da bilatzailean enpresak duen
posizionamendua, indize erlatibo bat dela. lzan ere, indexazio altuan duen sarrera
batek ospea kaltetu dezakeen argitalpen bat egiten badu, Googleko lehenengo
posizioetan agertuko da, eta horrek kaltetu egingo du bilatzailearen lehenengo orrian
enpresaren inguruan jaso daitekeen pertzepzioa. Adibide modura, RYANAIR
airelinearen kasua.

{=
0

GO gle ryanair

Todo Vuelos Noticias magenes Videos Mas Configuracion Herramientas

Vuelos de Ryanair desde Biarritz, Francia (BIQ)
www.google.es/flights

9 Biamitz, Francia (BIQ) 9

Tus busquedas recientes de vuelos

+ Bilbao-Las Palmas de Gran Canaria + Palma-Bilbao

+ Madrid—Nuremberg

25-29 abr.
—> Buscar vuelos

Pagina Oficial de Ryanair | Vuelos baratos
https://www.ryanair.com/es/es/ v

Cada vez que reserves y te alojes con Ryanair Rooms te devolveremos e
habitacion en Crédito de Viaje.Reserva enfre mas de 1

10 % de la tarifa de tu

Mi reserva Oferta especial

Lo sentimos, no podemos encontrar Reserva antes del 21 de Junio. Viaja
tu reserva entre septiembre

Ryan Air Planear viaje

13. Irudia: Ryanair enpresaren posizionamendua bilatzailean, enpresaren izenaren gako hitza sartzean
(2018ko uztailaren 18an)
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Ikusten den moduan, enpresak posizio egoki bat du enpresaren izenare gako hitzaren
kontsulta egitea. Beherago baina, honakoak dira emaitzak:

Noticias destacadas

La huelga de Ryanair Ryanair presiona a sus Las tripulaciones de
amenaza con derivar en tripulantes con un email cabina denuncian a

un caos por la falta de para saber si haran Ryanair por vulnerar el
servicios minimos huelga o no derecho a huelga

El Pais El Mundo La Vanguardia

Hace 1 hora Hace 2 horas Hace 28 minutos

—> Mas sobre ryanair

La huelga de Ryanair amenaza con derivar en un caos por la falta de ...
https://elpais.com » Economia v

hace 1 hora - La huelga de tripulantes de cabina de Ryanair en Espaia convocada para los proximos
dias 25 y 26 de julio puede derivar en un caos ...

Ryanair presiona a sus tripulantes con un email para saber si haran ...

www.elmundo.es » Inicio » Espania » Baleares ~
hace 3 horas - Ryanair, la mayor aerolinea de bajo coste y la que mas pasajeros transporta en Espafia
ha enviado un escrito a sus tripulantes de cabina ...

Ryanair: Las tripulaciones de cabina denuncian por vulnerarse el ..

https:/www .lavanguardia.com/economia/.. /ryanair-huelga-sindicatos-denuncia.html v
hace 28 minutos - Los sindicatos USO y Siipla han denunciado a Ryanair, a su presidente, Michael
O'Leary, y a su director de personal, Eddie Wilson, por ..

14. Irudia: Ryanair airelinearen ospea kaltetzen duten berrien sarrerak, Googlen (2018ko uztailaren
18an)

El Pais, El Mundo eta La Vanguardia bezalako egunkariek indexazio altua dute Google
bilatzailean, eta beraz posizio altua lortzen dute orokorrean. Hala, hiru hedabide hauek
airelinearen ospea kaltetzen duten berriak idatzi dituzte, eta beraz, Ryanair-en ospea
kaltetua izan da bilatzailean, nahiz eta Ryanair-ek posizio egoki bat izan.

5.4.1.2. SARE SOZIALAK ETA GIZA HEDABIDEAK
Sare sozial eta giza hedabideetan agertzen diren iruzkin, balorazio, iritzi, aipamen eta
kritika positibo,negatibo edo neutroak, enpresaren inguruan.

Sare sozialak aipatzean, berez honako izenaz ezagutzen direnez gain (Facebook,
Twitter, Google+, etab.), geolokalizazioarekin funtzionatzen duten aplikazioek (Google
Places bezalakoak, non leku batera sartzean, honen balorazioa egin daitekeen
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zuzenean) eta egunkari digitalek ere (berriak baloratu eta iruzkinak idatzi daitezke)
osatuko dute multzo hau (izan ere, orain berrietan iruzkinak idatzi daitezke, edo eta
hauek baloratu)

Espazio horiek, enpresarenak edo hirugarren pertsonen espazio batean izan daitezke.
Hau da, erabiltzaile batek enpresaren Facebookeko profilean idatzi dezake iruzkin bat,
edo bere profilean zuzenean. Horrekin, honako ideia ezeztatu nahi da: enpresa batek
ez badu presentziarik Interneten, esparru honetan ez da enpresa horren inguruan hitz
egingo.

Hona helduta, gogoratu beharra dago ODK ez dela bilatzaileen emaitza-orrira bakarrik
bideratu behar, hau da, lehengo arreta-gunean bakarrik geratzea). Izan ere, gerta
liteke bilaketaren emaitzak positiboak izatea baina sare sozialetan kritika anitz izatea,
eta beraz, enpresaren ospea kaltetua izatea esparru honetan.

KUANTIFIKAZIOA, sare sozial nagusienetan (Facebook, Instagram, Yputube eta Twitter)

NEURTUTAKOAK:

Komunitatea (zaleak, jarraitzaileak,
harpidedunak)

SARE SOZIALEN GAINEKO KUOTA | Argitalpenak (Post)

Interakzioak (Gustuko dut kopurua, iruzkinak,
bertxioak eta elkarbanaketak)

KOMUNITATEA Zale totalak + Jarraitzaileak + Harpidedunak
Totalak
ARGITALPENAK
G Motaren arabera: testua, irudiak, bideoak
ENGAGEMENT Interakzioak/Komunitatea
BIRALITATEA Elkarbanatutakoak+bertxioak / komunitatea
EFIZIENTZIA Interakzioak/Post

1. Taula: Sare sozialetan ospea kuantifikatzeko neurtuko diren aldagaiak. Iturria: IAB Spain (2016),
egileak berak itzulita

Badira sare sozialak gehiago erabiltzen dituzten sektoreak, beren merkatua osatzen
duten kontsumitzaileek sare sozialetan duten presentzia handiagoagatik. Beraz,
kontsumitzaileek sarean duten jarreraren azterketa egitea komeni da, sare sozial
bakoitzean izan beharreko presentzia lantzeko.

Hala, 2016an, Espainia mailan hauek izan zen sektoreen sailkapena, indizeen arabera

1. 2. 3.
KOMUNITATEA Txikizkako salmenta | Elikadura Automozioa
ARGITALPENAK Telekomunikazioa Finantzarioa Txikizkako salmenta
INTERAKZIOAK Txikizkako salmenta | Automozioa Elikadura
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ENGAGEMENT Joku eta apostuak Edertasuna eta Elikadura
higienea

BIRALITATEA Txikizkako salmenta | Elikadura Automozioa

EFIZIENTZIA Banaketa Edertasuna eta Elikadura
higienea

2. Taula: Sektoreen sailkapena, sare sozialetan ospe digitala kuantifikatzeko indizeen arabera. Iturria:
IAB Spain (2016)

Hala eta guztiz ere, sare sozial bakoitzak dituen ezaugarri eta erabiltzaileak direla
medio, indize hauen kuantifikazioa sare sozialaren arabera aldatu egiten da. Beraz,
ospearen ebaluazioaren jarraipen egoki bat egiteko, indizeen kuantifikazioan, sare
sozial berdinak hartu behar dira kontuan.
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15. Irudia: Indize bakoitzaren portzentajea, sare sozialarekiko. Iturria: IAB Spain (2016), egileak
moldatuta eta itzulita.

Komunitaterik handiena Facebook sare sozialak du, beraz, enpresak emandako mezua
erabiltzaile gehiagori heltzeko probabilitatea izango du. Hala eta guztiz ere, enpresak
bere produktu edo zerbitzua kontsumitzen duten bezeroak zeintzuk diren edo
helburuko bezeroak zeintzuk diren aztertu beharko du, eta horrela, erabaki egingo da
zein saretan izango duten presentzia, talde horri mezua iristeko.

5.4.1.3. FORO ETA WEBGUNE ESPEZIALIZATUAK
Foro eta webgune espezializatuetan agertzen diren iruzkin, balorazio, iritzi, aipamen
eta kritika positibo,negatibo edo neutroak, enpresaren inguruan.
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Gune hauetan egiten diren balorazioek pisu handiagoa izango dute, eta horietan jarri
beharreko arreta handiagoa izan beharko da. Adibidez, TripAdvisor hotelentzat, edo
Amazon bezalako enpresak, non saltzen dituzten produktuen gaineko iruzkin eta
balorazioak egin daitezkeen.

Hala, ospea kuantifikatzeko, webgune horietako bilatzaileak duen posizioa hartuko da
kontuan, eta erabiltzaileek zerbitzu edo produktuari emandako puntuazioa.

Aipatzekoa da webgune hauek kontsultatutako produktu edo zerbitzua, erabiltzaileak
aukeratutako irizpide ezberdinen arabera erakusten dutela emaitza.
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Padieoe Mochil:
Ordenador Port:

o Precio: de mas alto a més bajo
de 1dieot

5 ISt A
EUR 71,99 ,prin Valoracién media de los

Sélo hay 1 en stock clientes

Cémpralo cuanto ar
Novedades

Arrastra

¥ -

16. Irudia: Amazon-en erabiltzaileek aukeratu dezaketen irizpideak, emaitzak agertzeko. lturria:
Amazon.

5.4.2. MONITORIZATZEKO ERABILI DAITEZKEEN ERREMINTAK
Aurretik aipatu den bezala, hiru arreta-gunetan ikuskatu behar dira, ODKn. Enpresa
txikien kasuan, ikuskapen hau eskuz egin daiteke, bilatzaileko emaitzak eta sare
sozialak begiratuz.

Enpresa handiagoek, ordea, iruzkin gehiago izaten dituzte normalean, beraz, ez dute
zertan aurretik aipatutako guneen azterketa eskuz egin behar. Honek denbora asko
suposatuko luke, eta gainera, aurrerago ikusiko den bezala, arazo bihur daiteke.

Markaren inguruan esaten denaren monitorizazioaren abantailak, zerrenda honetan
labur daitezke (Del Santo, Reputacion online para todos, 2014):
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e Markaren inguruko iritzien egoera ezagutzea.

e Krisi baten aurrean, erantzute-denboraren murrizpena.

e Akzio baten ondoren (produktu berri bat merkaturatzea, publizitate-kanpaina
bat, adb.) sortzen den erreakzioa neurtzea.

e Sarean dauden kritika eta iruzkinak eskuz arakatzeak dakarren denboraren
aurreztea.

e Sailkapen automatikoa: iruzkinak garrantziaren arabera sailkatzea adibidez.

e Merkatuan eragina sortzen duen pertsona bat dagoen detektatu, horrek
produktuaren inguruan ematen duen iritziari garrantzia emateko.

Hala, erreminta, programa eta aplikazio anitz sortu dira daude Internet bidezko
monitorizazioa egiteko.

Hala eta guztiz ere, aplikazio hauek banan-banan erabiltzeak esfortzu handia suposatu
dezake. Horregatik, erreminta honen emaitzak ondo kudeatzeko modua ezagutu behar
da, eta horrez gain, neurtu daitezken parametroen arabera, bata edo bestea erabiliko
da.

Ez dago zertan ordaindu monitorizazio-erreminta bat erabiltzeko, doako erreminta
asko daude. Enpresak erreminta baten inbertsioaren errentagarritasuna aztertu
beharko du. Adibidez, ETE-entzat, orokorrean, monitorizazio egoki bat egin daiteke
doako erreminten bidez.

Beste kasu batzuetan, ordea, ordainpeko erremintatan inbertsioa egitea ia
beharrezkoa da. Gomendagarria izango da, kasu hauetarako: tamaina handiko
enpresak edo beren jardueragatik ospe digitala kaltetua izateko arrisku handiagoa
dutenak (industria farmazeutikoa, kasurako). Hauetan, ordainpeko erreminta bat
erabiltzea edo diseinuzko erremintak erabiltzea da egokiena.

Erreminten aukeraketari dagokionez, ODKz arduratzen den taldearen esku geratuko da
erabiliko den erreminta edo erremintak aukeratzea. Praktikotasuna eta
erabilgarritasuna bilatu behar da behar da kasu bakoitzean. Lan honetan jorratuko den
seigarren puntua har daiteke erreferentzia bezala.

Doako erremintak erabilita, honako hiru urrats hauek jarraituta, ospe digitalaren
ebaluazioa egin daiteke (Carreras, 2010).

1. Monitorizatuko diren gako hitzen zerrenda bat egin.

Zerrenda hori honakoek osatuko dute: enpresaren izena, horren filialak, markak,
publizitate-sloganak, lehiakideen gako hitzak, hornitzaileak, zuzendariak, etab.

2. Batzaile batean kontu bat zabaldu (RSS jario bezala ere ezagutzen da)
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Hau, software bat da, monitorizazio erreminten bidez jasotako informazio guztia
kanalizatu eta antolatzeko lagungarria izango dena.

Gomendagarriak dira Google Feedly eta Netvibes.

3. Erabiliko den erreminta (edo erremintak, bat baino gehiago erabili nahi izanez
gero) aukeratu.

Jarraian, arreta guneen arabera gomendatutako erremintak aipatuko dira:

5.4.2.1. BILATZAILEAK
Enpresak zein posizio duen jakiteko, kontsulta manualak egiten ibiltzeak lan handia
suposatu dezake. Horretarako, hainbat erreminta daude lan hau monitorizatu
dezaketenak. Hau da, enpresa definitzen duten gako hitzen arabera enpresako web
orrialdeak zein posizio duen jakiteko monitorizazio bat egingo da. Erremintak doakoak
edo ordainpekoak izan daitezke.

KUANTIFIKAZIOA MONITORIZATU:

» DOAKOAK
PSMonitor e Web orrialdearen posizioa monitorizatu:
Google.es, Google.com, Yahoo eta Bingen
enpresaren posizioa ezagutu
e Datuen historiala jakin. Excelen deskarga daitezke.
e Enpresen eta bere lehiakideen webak alderatu.-
e Nahi beste bilaketa-irizpide zehaztu
e Bilaketa-ahalmen handia
e Bilaketa anitzeko abiadura handia.
Free Monitor for Google e Google bilatzaileko posizioa bakarrik monitorizatu
dezake.
e Motela bada ere, honakoak egitea ahalbidetzen
du:

o Proiektu ezberdinak sortu
o Nabhi beste bilaketa-irizpide zehaztu
o Posizioaren eboluzioa ikusi

34



Rankerizer

SERPROBOT

Web orrialdearen posizioa monitorizatzen du
(Google eta beste bilatzaile batzuetan), eta honen
eboluzioa neurtu dezake.

Web orrialde ezberdinak monitorizatu daiteke,
lehiakideenak adibidez (eta konparatiba manuala
soilik egin daiteke)

Domeinuak sartzen dira (enpresarena eta
lehiakideena) eta gako hitzen zerrenda, eta gako
hitz bakoitzaren arabera enpresaren eta
lehiakideek bilatzailean (google.com, google.es,
etab.) duten posizioa azaltzen da.

3. Taula: Bilatzaileetan webgune batek duen posizioa monitorizatzeko doako erremintak. Iturria:

» ORDAINPEKOAK

CuteRank

SemRush

egileak berak egina.

SEO proiektu ezberdinak monitorizatzea
ahalbidetzen du.

Nahi beste gako hitz gainera daitezke.

Gako hitzen eboluzioa ikusteko, egunero
aktualizatzeko programatu daiteke.

Webaren posizioa jakitea, gako hitzen arabera.
Gako hitzak enpresak aukeratzen ditu.

Gehienez lau lehiakide sartu daitezke (gako hitz
berdinarekin, lehiakideek zein posizio duten jakin
daiteke)

Tarifa merkeena 100dolar/hilabete da. Bere doako
bertsioak 10 lehiakide eta 10 gako hitz nagusiak
zeintzuk diren jakitea ahalbidetzen du daiteke.

4. Taula: Bilatzaileetan webgune batek duen posizioa monitorizatzeko ordainpeko erremintak. Iturria:

KUALIFIKAZIOA:

egileak berak egina.

Aurrerago aipatu den bezala, nahiz eta enpresa batek posizio ona izan bilatzailean,

kontrolatu egin behar du bere inguruan esaten dena. Horretarako, honako erremintak

erabilgarriak dira (biak doakoak):

Google Trends

Google Alerts

Bilaketen bolumenen datu eta joeren datuak
eskaintzen ditu

Erabilgarria interesa sortzen duten gaiak eta
erlazionatutako bilaketak aurkitzeko

Enpresaren e-mailaren edo RSS-aren bitartez
jakinarazpenak jasotzea ahalbidetzen du, gako hitz
batzuen arabera Googlek eduki berriak indexatzen
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dituenean

5. Taula: Bilatzaileetan enpresa edo gai baten inguruan esaten dena monitorizatzeko erremintak.
Iturria: egileak berak egina.

WEB ANALITIKA:

SEO eta SEM teknikak aplikatuz gero, beren funtzioa ondo betetzen duten jakiteko eta
beren webguneko trafikoa kontrolatzeko, Web Analitika erabiltzea gomendatzen da.

Web orrialdea, blog bat edo sare sozialak dituzten enpresentzat, Web analitika bat
egitea oso gomendagarria. Web Analitikaren definizio batek horrela dio: "Interneten
lortutako datuak biltzea, neurtzea eta aztertzea, erakunde baten webgunea hobetu eta
ezagutu ahal izateko". Hots, enpresaren webgunearen eta erabiltzaileen nabigazio-
datuak aztertzea, enpresaren zerbitzuen kalitatea ezagutzeko eta, halaber, arazoei zein
erronka berriei aurre egin ahal izateko (Eusko Jaurlariza, Gobernantza Publiko eta
Autogobernu Saila).

Horretarako, Google Analytics erabiltzea oso egokia da. Erreminta oso erabilgarria
izateaz gain, doakoa da.

Google Analytics programak, analitika-txostenak egiten ditu, nabigazio-datu nagusiak
aztertzen dituena, aukeratutako denbora-tarte batean. Hau da, web analitika egingo
duen erabiltzaileak, denbora epe batean (egun bat, astebete, etab. egutegi batean
aukeratu daiteke). Horrela, honako aldagaiak aztertzen ditu:

e Bisitak: Webgunearen erabiltzaile guztiek hasitako saio guztiak, hau da,
erabiltzaile bat hilabete batean egunero sartzen bada enpresaren web
orrialdean, 30 bisita zenbatuko dira guztira. Beraz, estatistika honen bidez
fidelizazio-maila neurtu daiteke.

e Erabiltzaile bakarrak : Ataria bisitatu duten erabiltzaileen kopurua, zenbat saio
hasi duten kontuan hartu gabe. Hau da, aurreko adibideari jarraituz, hilabete
batean erabiltzaile bat egunero sartzen bada, bisita bakarra zenbatuko da.
Beraz, estatistika honen bidez web orrialdearen irismena ezagutu daiteke.

e |kusitako orrialdeak: Nabigatzaileak orrialde bat kargatzen duen bakoitzean,
hau da, zenbat orrialde ikusi diren. Hilabete batean web orrialde batek 1000
bisitari izan bazituen eta bakoitzak 2 artikulu irakurri bazituen, guztira, 2000
orrialde ikusi ziren. Beraz, estatistika honen bidez web orrialdearen edukiek
sortzen duten interesa ezagutu daiteke.

e Sarrera eta irteera orriak: Erabiltzaileak hasi/amaitu duen atariaren orrialdea.
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e Errebote-portzentajea: Sarrera eta irteera orriak berdinak dira. Informazio
baliagarria da edukiaren kalitatea eta interesa kalifikatzeko. Adierazle hau
hobetzeko garrantzitsua da erabiltzaileei webgunera sartzen direnean bilatzen
ari direna eskaintzea.

e Webgunean emandako denbora: Bisitariek webgunean emandako bataz
besteko denbora. Honek ere, edukiaren kalitatea ezagutzeko baliagarria da.
Kontuan hartzekoa da informazio hau nahasgarria izan daitekeela, batzuetan
erabiltzaileek ez baitute nabigatzaileko fitxa ixten nahiz eta ez dauden webgune
horretan.

e Bisita berriak: Lehenengo aldiz webgunera sartzen diren erabiltzaile kopurua.
Datu hau kontu handiz neurtu beharrekoa da. Izan ere, alde batetik, erabiltzaile
berrien portzentaje altu bat izateak, webguneak trafiko-erakarpen handia duela
esan nahi du. Bestetik, askotan sartzen diren erabiltzaileen portzentaje altua
izateak, enpresaren web orrialdeak fidelizatzeko ahalmena duela esan nahi du.

e Trafiko iturriak: Nondik etorri diren erabiltzaileak.

o Trafiko zuzena: Zuzenean URL idatzi dutenek.

o Erreferentzia-guneak: Enpresaren atariarekin esteka egiten duten beste
webguneak.

o Bilatzaileak eta webgunearen bilaketa-hitzak: Hau da, zeintzuk izan
diren erabiltzaileak erabili dituen hitzak. Hauek dira garrantzitsuenak,
izan ere, ezagutzen ez duen jendeak hau ezagutu duela esan nahi du

o Soziala: Sare sozialetatik iritsi direnak.

5.4.2.2. SARE SOZIALAK ETA GIZA HEDABIDEAK
Horrez gain, hedabide sozialetan (blogak, sare sozialak, laster-markak, etab.) gertatzen
denaren monitorizazioa egiteko aplikazio anitz daude.

Doako erremintak, orokorrean, honako funtzioak izaten dituzte:

e Automatikoki, iruzkinak semantikoki sailkatzea : positibo, negatibo, neutro
e Iruzkinek duten garrantzia zehaztu, horien iturriaren arabera.

Hona hemen gomendatutako erreminta batzuk, ospearen ebaluazio kualitatiboa

egiteko:

» DOAKOAK
Tweetalarm e Google Alerts-en antzekoa baina Twitter-en.
Twitter Search e Twitterren bilatzaile aurreratua.
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Facebookeko bilaketa-
sistema

Social Mention

Hootsuite

Elkarrizketak denbora errealean jarraitzeko egokia
Facebookeko edukien pribazitatea dela eta, zaila
da elkarrizketak monitorizatzea, baina datu
erabilgarriak lortu daitezke.

Bilaketak denbora errealean egiten dira, hedabide
sozial askotan, gako hitz baten arabera.

Google Alerts-en tankerako alertak sortu daitezke.
Azterketa semantiko bat ematen du, markarekiko
Erlazio gehien duten gako hitzak eta enpresaren
inguruan gehien hitz egiten duten erabiltzaileak
agertzen dira.

Sare sozialak monitorizatzeko erreminta
ezagunenetarikoa.

Aztertzen dituen sare sozialak: Twitter, Facebook,
LikedIn, Google+, etab.

Ordainpeko plan bat ere badu, sare sozial gehiago
monitorizatu daitezkeenak.

6. Taula: Sare sozialetan esaten denaren monitorizazioa egiteko doako erremintak. lturria: egileak

» ORDAINPEKOAK

Statigram

Addictomatic

Klout

Mention

berak egina.

Instagrameko aktibitatea neurtzea ahalbidetzen du
Jarraitzaileen datu garrantzitsu eta  ohiturak
ezagutzea ahalbidetzen du.

Sarea sozialetan (Fickr, Youtube, Twitter,
WordPress edo Google) markaren inguruan zer
esaten den jakitea ahalbidetzen du.

Erabiltzeko erreza da.

Markak sortzen duen “engagement” neurtzeko.
Erabiltzaileek markaren inguruan pentsatzen
duena aditu daiteke, eta horrek duen eragina
neurtu. Beraz, erantzuna eman behar den ala ez
jakiteko erabilgarria da.

Informazio-iturri asko (webgune ezberdinak eta
sare sozialak) kontrolatzeko erabilgarria.

7. Taula: Sare sozialetan esaten denaren monitorizazioa egiteko ordainpeko erremintak. Iturria:

egileak berak egina.

Doakoekin konparatuz, honako abantailak dituzte (Del Santo, 2014):

e Enpresak aukeratutako gako hitz kopuru baten monitorizazio automatikoa

(kopurua prezioaren araberakoa izaten da).

e Informazio guztiaren sailkapena diseinuzko txostenetan (Excel edo PDF

formatuetan).

e Enpresarekiko “sentimenduaren” balorazioa, adierazle ezberdinetan oinarrituz.
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e Ospe digitalaren gakoa diren galderen erantzun xehatua: zer esan den, nork
esan duen, non esan duen, noiz esan duen eta nola esan duen.
e Denbora aurrezten da, sailkapen eta estatistika automatikoa delako

5.4.2.3. FORO ETA WEBGUNE ESPEZIALIZATUAK

Esparru hauetan esaten denaren monitorizazioa egiteko, honako doako erremintak
gomendatzen dira.

Board Reader e Foro ezberdinetan bilatuz, sartutako gako hitza
non agertzen den ezagutzea ahalbidetzen du
e Joera historikoaren grafikoa egin daiteke
e Datak, hizkuntzak eta domeinua mugatu daitezke
Google Grupos e Datak, hizkuntza, domeinua, taldea, gaia, autorea,
ID, safe reach, etab. mugatu daitezke.
e Berriak eta elkarrizketak nahasten dira, eta
emaitzak eskuz analizatu behar dira.

8. Taula: Foro eta webgune espezializatuetan esaten denaren monitorizazioa egiteko erremintak.
Iturria: egileak berak egina.

5.4.3.IRON
Ospe digitalaren ebaluazioa egiteko, eta enpresari gomendioak egiteko, badira
erreminta pertsonalizatuak. Enpresa handiek, adibidez, justifikatu dezakete hauetan
egindako inbertsioa.

Adibide bezala IRON aipatu daiteke: IRON (Inteligencia reputacional en el en entorno
online), Villafafie&Asociados Consultores-ek sortutako erreminta bat da, ospe digitala
ebaluatu eta kudeatzeko. Gainera, hobetzeko aukerak identifikatu ditzake eta interes-
taldeen errekonozimendua hobetzeko akzioak planteatu (Villafafie & Asociados
consultores, 2017).

Jarraitzen duten metodologia honakoa da.

Inguruaren aukeraketa: osperako iturri aipagarriak aukeratu
Eskuzko kodifikazioa: Pertsonek egindako ospe-analisia
Emaitzak: Ospe analisi kualitatibo eta kuantitatiboa
Gomendioak: Estrategiak.

ok wnN e

Ebaluazio periodikoa: Jarraipena.
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6. PROPOSATUTAKO IRTENBIDEAREN DESKRIBAPENA

6.1. MONITORIZAZIO-SISTEMAREN DISEINUA

Jarraian, ETE bateko ODK-ko erantzuleak aurrera eramateko monitorizazio-sistema
baten diseinuaren proposamena azaltzen da:

6.1.1. BILATZAILEAK
Monitorizazioa hasi baino lehen, enpresak, honakoak egingo ditu:

e 5.4.1.1 puntuan aipatzen diren SEO teknikak aplikatu, eta beharrezkoa izanez
gero, SEM teknika.
o SEO (eta SEM) egoki funtzionatzen ari diren edo ez aztertzeko, web
analitika egingo da (5.4.2.1. puntuan azaldutakoa)
e Gako hitzen zerrenda.
e Lehiakideen zerrenda.

Ondoren, ospearen ebaluazio kuantitatiboari ekingo dio. Horretarako, SERPRobot
erreminta aukeratu da, erabiltzeko erraztasunagatik eta emaitzen prezisioengatik.

SERPROBOT...

Choose your region Result details:

Spain (www.google.es) v

Enter your domain name

eroski.es 4 sz UAL O

o mot

B o mot news iz anter o o ran

Enter your competitors domain names

mercadona.es

lidl.es

bmsupermercados.es

SERP SU RF Free and reliable Serp Checker!
o= e

how your metsite ranks using different beywards

Enter your keywords

eroski

A

supermercado Tired of having to check your SERPs yourself?

Auctomase SEIE® Irsckng! 7 Ser sutemabic SEM® b - you yoor

oy som 3

compra online

SASCss
ErELE MR

17. Irudia: SERPROBOT erremintaren adibidea. Iturria: SERPROBOT
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Irudian ikusten den bezala, erabiltzaileak herrialdea aukeratzen du. Adibidez, Espainia,
eta horrela, google.es-en egingo du bilaketa. Ondoren, enpresaren domeinua sartuko
du erabiltzaileak. Irudiko adibidean EROSKI aukeratu da eta eroski.es sartu da eremu
horretan. Ondoren, lehiakideen domeinuak sartu dira (irudian, Mercadona, LIDL eta
BM supermerkatuen domeinuak) eta ondoren, gako hitzak. Irudian, enpresaren izena,
supermerkatu eta online erosketa sartu dira.

Honako emaitzak ematen ditu programak:

Result details:

Keyword: eroski
Position: 1
URL: https:/fwww.eroskies/
Competition:
1. mercadona.es -> NOT FOUND
2 lidLes -> NOT FOUND
3. bmsupermercados.es -> NOT FOUND
TOP TEN
1. hitps:/fewnw.eroskies/
2. hitps:/finw.compraonline.grupoeroski com/es/!
3. hitp:/lcaminodesantiago.consumer.es/
hitps /v tiendeo.comiFolletos-Catalogos/eroski
. hitps:/iwww.eroskicorporativo.es/
hitps://elpais.comiag/eroskifa
hitps:/fwitter.com/eroski?lang=es
. hitps://soysuper.com/supemmercado/eroski
. hitps:/fwwnw fravelclub.es/conseguirptos/detalle_patrocinador.cfim?codpatro=69
. hitps:/fiwwnw.abe eslespanalcatalunya/abci-retirada-agua-presuntamente-
contaminada-afecta-tambien-marca-eroski-201807151426_noticia.htmi

-

Keyword: supermercade RUN SEARCH

Position: 10
URL: https://www.eroskies/
Competition:
1. mercadona.es -> FOUND AT 2
2 lidLes -> FOUND AT 42
3. bmsupermercados.es -> FOUND AT 50
TOP TEN
. hitps:/iwww.dia.es/compra-online/
. hitps:/fiwvnw.mercadona.es/
. hitps:/iwenw.carrefour. es/supermercado/PedidosAnterioresyListas
. hitps:/ivwnw.carrefour.es/supermercado/
. hitps:/fes wikipedia.org/wiki/Supermercado
. hitps:/iwww.aldi.es/
http:/fvaww coviran.es/
hitps:/ivww.elcorteingles.es/supermercado/
hitps:/fewww.consum.es/
. hitps:/fwww eroski.es/

S W0 N D W -

-

18. Irudia: SERPROBOT erremintak itzultzen dituen emaitzak. Eroskiren adibidea. Iturria: Egileak berak
egina.

Beraz, enpresaren eta bere lehiakideen posizioak itzultzen ditu, eta horrez gain,
kontsultatutako gako hitzaren emaitzen lehenengo hamar emaitzak ere bai.
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Horrela, ebaluazio kuantitatiboa egingo da. Ondoren, bilatzailean enpresaren inguruan
esaten dena monitorizatuko da. Horretarako, Google Alerts aukeratu da. Oso fidagarria
eta erabiltzeko erreza da.

Hau da, jakinarazpen-sistema bat dute, erabiltzaileak aukeratutako hitz jakin batzuk
bilatzailean agertzen direnerako.

Jarraian, Google Alerts programaren oinarrizko erabilpena azalduko da:

Google

Alertak

Kontrolatu sarean aip

ik

Maiztasuna

Iturburuak Automatikoa &

Hizkuntza Edozer hizkuntza =

Lurraldea Edozer lurralde -

Kopurua Emaitza onenak soilik =

Bidali hona RSS jarioa &
Sortu alerta Ezkutatu aukerak =

19. Irudia: Google Alerts-ek alerta jartzeko ematen dituen aukerak.

Alerta pertsonalizatu egin daiteke, irudian ikusten den bezala, honakoen aldagaien
arabera:

e Maiztasuna: Zenbatero jasoko diren jakinarazpenak. Gertatu ahala, egunean
behin, astean behin.

e |turburuak: Zein lekutatik jaso nahi den SERPeko informazioa. Alde batetik,
automatikoa (edozein lekutik)aukeratu daiteke, eta beste alde batetik bi talde
ezberdintzen ditu eta bakoitzetik bat aukeratu daiteke, edo talde bakarra. Talde
batean blogak eta weba egongo dira, eta bestetik, albisteak, bideoak, liburuak,
eztabaidak eta finantzak.

e Hizkuntza
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e Lurraldea
e Kopurua : emaitza onenen eta emaitza guztien artean aukeratu daiteke.
e “Bidali hona”: alertak, E-mail pertsonalera edo RSS jariora bidali daitezke.

Jarraian, Googleko alertak optimizatzeko gomendioak emango dira: (Tejada, 2016):
1. lzartxoa erabiltzea

SERPean enpresarekin erlazionatutako pertsonen zalantzak edo kontsultak agertzen
direnean, enpresak nahi badio erantzun azkar bat eman, onena alerta bat jartzea da.
Horretarako * ikurra (izartxoa) erabili behar da. Adibidez:

Alertak

Kontrolatu sarean aipatzen den eduki interesgarria

"nola * web posizionamendua”

20. Irudia: Alerta bat idazteko saiakera izartxoaren ikurrarekin.

Irudiko adibidean, nola eta web posizionamenduaren artean jarri da izartxoa. Honekin,
nola eta web posizionamenduaren artean edozein testu egon daiteke (adibidez, nola
hobetu dezaket nire webaren posizionamendua), eta jakinarazpen bat jasoko da
SERPean hau agertuz gero. Garrantzitsua da komatxoak idaztea, izartxoak funtziona
dezan.

2. ORerabiltzea
Bi kontzepturen alerta sortu nahi denean OR erabili daiteke. Adibidez:
» Googleko algoritmoak OR Web posizionamendua

Horrek esan nahi du, bietako bat SERPean agertzen denean jakinarazpena jasoko dela.
OR ez bada jartzen, biak batera ez badira agertzen ez da jakinarazpenik jasoko.

3. Minus ikurra erabiltzea

Backlinkak (web orrialde batek jasotzen dituen estekak beste webgune batzuetatik),
oso garrantzitsuak dira bilatzaileen posizionamenduan. Hauek kontrolatzeko modu bat,
minus ikurra (-) erabiltzea da.

» “nola posizionatu zure weba” —[enpresaren web orrialdea hemen sartu]

Kasu honetan, SERPean agertzen diren emaitza guztiekin jakinarazpena jasoko da,
enpresaren web orrialdeetan ematen dena ez ezik.

4, “Site:” erabiltzea
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Orrialde batzuk jarraitzea nahi denean. Adibidez, orrialde hauek argitalpen bat egiten
dutenean, jakinarazpen bat jasoko da:

> site:ehu.eus OR site:ueu.eus

5. “Intitle:” erabiltzea

Hau, “site:”-rekin konbinatuz, web orrialde batek gai konkretu baten inguruan zerbait
argitaratzen duenean, jakinarazpen bat jasoko da. Adibidez:

» site:ehu.eus OR site:ueu.eus intitle:nola posizionatu zure weba

Beraz, “eroski” hitzarekin alerta bat eginez gero, eta jakinarazpena e-mailera iristea
aukeratuz gero, honakoa gertatuko litzateke:

Google alerta - eroski  Recibides =

Google Alerts <googlealerts-noreply@google comM> Cancelsr suscripeion
para mi [«

Google Alertak
eroski
WEBA

Eroski precisa que 1as botellas de agua Aiguaneu solo se venden en Catalunya.
Moficias de Alava

Diaric de Molicias de Alava

gasteiz- El Grupo Eroski comunicd ayer que Montseny de Espinelves es su proveador “exclusivamente” en
el area de Catalunya, por lo que |a

erg

kusi emaitza gehiago Editatu alerta
Google Alertak zerbitzura harpidetuia zaudelako jaso duzu mezua.
Kendu harpidetza | Ikusi aleria guztiak
"__j Jaso alerta hau RSS jario gisa

Bidali iritzia

21. Irudia: Google Alerts-en e-mail bidezko jakinarazpenaren adibidea. lIturria: egilearen gmail-a.

Horrez gain, web analitika egitea izango litzateke azken puntua (5.4.2.1 puntuan
azaltzen dena)
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6.1.2. SARE SOZIALAK

Esparru honetan, ebaluazioa egin baino lehen, enpresak aukeratu egin beharko du zein

saretan izan behar duen presentzia (5.4.1.2. puntuko gomendioak jarraituz).

Hau eginda, sare sozialetan erabiltzaileei aditzeko monitorizazioa egingo da.

Horretarako, HootSuite erabiliko da, funtzio gehien dituen doako erreminta da eta.

Hainbat sare sozialen monitorizazioa egin daiteke, adibide bezala, Twitter erabili da,

eta gako hitz bezala “eroski” hartu da.

[{Twatter) » (Facebook) = °

(3 ~ + Add Stream + Add Social Metwork

] eroski 1=

_ Ivan Pifigiro @mitube
3 mins ago

abc.esfespanal/catalun... via @abc_es

e
2ZMUnICIgIos

‘L Andres Hurtado Baro @Vassaridrna

: 9 mins ago

de una serie de MNetflix

I show Conversation

fl_gavilan

OCU @consumidores
1 hour ago

~nN O

22. Irudia: HootSuite erremintaren sistemaren adibidea. Iturria: HootSuit.

La retirada de agua presuntamente contaminada afecta también a la marca Eroski

En estos Ultimos & afios estames alucinando a britanicos v al resto de europeos: De
Botsuana y el ™, pasando por los "sobres” en negro 3 M. Rajoy, hasta el video de |3
crema de Eroski! Nise lo deben creer y tal vez solo piensan gue nos hemos escapado

Los supermercados Condis y Eroski retiran varias garrafas y envases de agua mineral
de la marca Manantial Aiguaneu por una posible contaminacion después de que los
Mossos d'Esquadra recibieran la denuncia de un consumidor ow.ly/GpZk30/29HR
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Irudian, denbora errealean Twitterren “eroski” hitzaren mentzioa egiten duten txioak
agertzen dira.

Horrez gain, enpresaren sare sozialen analitikak egiten ditu, sare sozial bakoitzean
neurtu behar diren parametroen eboluzioak erakusteko.

q Hootsuite switch back to old reports 3

3 - CICIwTa

Jul16-Jul22 M v e v

Tweets Followers Engagement Traffic

23. Irudia: HootSuit erremintak egiten dituen parametroen neurketak, Twitterren. Iturria: HootSuit.

Ondoren, ODK-ko arduradunak, datu hauen analisia egin beharko du.
6.1.3. FORO ETA WEBGUNE ESPEZIALIZATUAK

Esparru honetan, Google Grupos eta BoardRider oso egokiak dira. BoardReader
erremintak Google Grupos-en eratu ez diren foroak ere arakatzen ditu, baina Google
Grupos-en erabiltzaile asko daude. Beraz, biak uztartzea da egokiena.

BoardReader-en gako hitza sartzen da eta hizkuntza, datak eta domeinua aukeratu

daitezke.
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boardreader o o & m

Advanced search

Close
Find Results with all of the words  eroski

with the exact phrase

without the words
Language return posts written in  Spanish v
Date Last Week -

Pick dates From To Clear

Domain only return results from the site/domain
Sort Freshness -
Results 150 -

SEARCH

24. Irudia: BoardRead erremintan, bilaketa bat egitean erabiltzaileak izan ditzakeen aukerak. Iturria:
BoardReader.

Hauek dira “eroski”  sartuz gero, erremintak emandako emaitzak:

Results 1 - 3 of 3 for eroski (0.014 seconds).

& RE: Foreros " globeros "y ciclistas, bicicletas y biciclistas. Vol V.
Posted 3 days ago by leij - 554 posts

... @ Berskha. Aprovechando que el Eroski pasa por el centro comercial...

Source: BMW FAQ Club  Forum: Foro General BMW

@ ¢Tengo patio 350m de cuantas dimensiones seria la piscina desmontable?
Abajo hay parking eroski
Posted 5 days ago by Wiski LoL - 1 post

El patic es encrme .. Pero claro no puedo cargar demasiado el suelo..
Source: Temas de Todoexpertos  Forum: Truces caseros

@ Prueba gratis las nuevas sardinas selegtia de Eroski

Posted 5 days ago by MiChollo.com - 1 post

Con tan solo ser socio del club Eroski, podras conseguir sardinillas. Para que te salgan gratis, debes
pasar |a tarjeta club en &l momento de su compra. Mas info aqui

Source: HTCMania: la mayor comunidad hispana sobre HTC y otras PDAs ~ Forum: Ofertas CDC

25. Irudia: BoardRead erremintak itzultzen dituen emaitzak, eroski hitzaren adibidearekin. Iturria:
BoardReader.

47



Google Grupos-ek sistema berdina du, baina sare horretan sortutako taldeetan egiten
du bilaketa. Adibidez:

Go gle eroski “

Grupos
i ] . : . L
viis grupos Resultados de busqueda de eroski (incluye resultados privados cuando has iniciado sesién)
Pagina principal
Destacados Ordenados por relevancia Ordenar por fecha

~ Favoritos

X . Grupos coincidentes con eroski
Haz clic en el icono de

estrella de un grupo
para afiadirlo a tus Eroski Caprabo

favoritos Trabajadores/as de las distintas empresas del Grupe Eroski, que comparten sus experiencias len aras de mejorar sus condiciones laborales
* Blsquedas recientes EROSKI
eroski GRUPO DE DEBATE SOBRE LA EMPRESA EROSKI (PROPIETARIO DE GRUPQ ROBERTO 686865144) http://groups.google es/group/eroski
xigomi 1 tema Ultimo mensaje: 17/6/05
patria

hotel melia bilbao Verlos 4

hotel melia

Re: amigos navegando - apnea del suefio.. revista eroski,, mer Grupo: amiges navegando
. , fibertel.com.ar Subject: amigos navegando - apnea del suefio.. revista eroski,, mer a ;Roncas? Descubre qué es la apnea del suefio La apnea del ...
rivacidad - .
Condiciones de Servicio 1 de jul. de Soledad Flores

RE:Meche- amigos navegando - mas de un idioma__ interesante fte revista Eroski espafia. besos mechi Grupo: amigos naveganda
comSubject: amigos navegando - mas de un idioma.. interesante. fte revista Eroski esparia. besos mechiTe: Hablar més de un idioma protege el ...
19/3/15 de ladvsole2

26. Irudia: Google Grupos-en adibidea, eroski hitzarekin. Iturria: BoardReader.

6.2. IRUZKIN NEGATIBOEN KUDEAKETA
Monitorizazioa egitean, ODK-ko arduradunak iruzkin eta kritika negatibo ugari daudela
antzeman dezake. Hori dela eta monitorizazio proaktibo bat egin oso garrantzitsua da.

Hauen aurrean, hainbat dira ospe digitala gutxien kaltetua izan dadin, erabili
daitezkeen teknikak.

6.3.1. SEO ALDERANTZIZKATUA
Izenak berak dioen bezala, SEOren kontrakoa egitean datza praktika honek. Hala, iritzi
edo kritika negatiboak dituzten sarreren posizionamendua baxua izatea lortu nahiko da
SEO alderantzizkatuaren bidez.

SEOren kasuan bezala, emaitzak ez dira beti bermatuko, posizionamenduak eragile
asko hartzen dituelako kontuan, beraz, Googlek bere algoritmoa edozein momentutan
alda dezake.

Teknikak hontan datza:

Identifikatu enpresaren ospea kaltetu dezaketen sarrera edo sarrerak.
Sarrera horietan, honakoak aztertu: posizioa, gako hitzak, eta posizio hori izateko
eragile ezberdinak aztertu

3. Enpresaren webguneak optimizatu (sare sozialak barne) eta eduki berria sortu.
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4. Kaltea sortzen duen webguneak baino indexazio hobea lortu dezaketen hirugarren
pertsonen webgunetan edukia sortu.

5. Gomendagarria : Webgune berriak sortu, blogak edo mikroblogak kasurako.
Prozesu hau errepikatu, ospeari kalte egin dakiokeen sarrera edo sarrerak
zerrendan posizio baxuago batera heldu arte, eta enpresak sortu duen edukia
finkatuta geratu arte.

Prozesu honen denbora arazoaren konplexutasunaren araberakoa izango da.

6.3.2. ERANTZUNA EMAN
ODK-ko profesionalen gehiengoak bat egiten du honako printzipio hauekin:

e |ruzkin negatiboak ez dira alde batera utzi behar, hauek aditu behar dira eta
errespetuz erantzun, denbora tarte labur batean.

e Ez badago justifikatutako arrazoik, ez ezabatu.

o Elkarrizketa bat izaten saiatu

e Eztabaidak saihestu

Kritikaren arabera, erantzun ezberdinak emango dira. Hona hemen sailkapena eta
erantzuteko gomendioak.

1. Asmo txarreko iruzkinak

Nahita egindako estrategiak dira, helburua, enpresaren ospea kaltetua izatea da.
Normalean, zuzeneko lehiakideak, langile ohiak edo enpresaren kontrako kanpainako
partaideenak izaten dira. Horiek, ohikoak izaten dira sektore edo eta industria
batzuetan. Bi kasu bereizi behar dira:

e Online antolatutako kanpaniak. Kasu honetan irizpide eta erantzunen berdinak
emango ditu enpresak.

o |Isilpeko informazioa duten indibiduoek aurrera eramandako ekintza espezifiko
bat. Helburua zalantza ereitea edo gezurra esatea da.

Iruzkin hauek enpresaren webgunetan ematen badira, erantzuteko erraztasun
handiagoa dago. Kasu honetan, indibiduoa blokeatzea edo iruzkina ezabatzea, kasu
honetan, ez da alde batera utzi behar den aukera bat, nahiz eta azkenetarikoa izan
behar den.

Iruzkinak enpresaren webgunetatik kanpo badaude, honako akzio bat edo bat baino
gehiago aurrera eramatea gomendatzen da:
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e |ruzkina agertu den webguneko erantzuleari iruzkinaz ohartarazi, kalumniazkoa,
faltsua edo eta iraingarria dela erakutsiz. Kasu askotan, erantzuleak erabiltzaile
hauek bota egiten ditu webgunetik, edo zuzentzeko eskatzen dio.

e Zuzenean erantzun indibiduoari, zuzentzeko eskatuaz, eta legezko akzioak
aurrera eramateko mehatxua.

e Gomendagarria da kasu batzuetan, erasoa oso kaltegarria suerta daitekeenean,
enpresaren webgunetik erantzun bat ematea, indibiduoaren iruzkina
desmuntatzeko argudioak emanez. Hau da, egiaztatutako informazioa
eskaintzea, enpresaren kausa defendatzeko. Egoera espezifikoetan, offline
hedabideetan ere eman daiteke erantzun hau.

2. Indexatutako kritika edo iruzkin iraingarriak.

Horiek kentzeko eskaera egin, eta horrek ez badu funtzionatzen, legezko akzio bat
abiarazteko mehatxatu, erantzuleei.

3. Berezko iruzkinak

Berezko iruzkinak dira enpresak lehentasunak eman behar dienak. Hauek erabiltzaile
batek enpresaren produktu edo zerbitzuarekiko bere desadostasuna, dezepzioa edo
esperientzia txarra adierazteko egiten duen iruzkina. Ez da nahita egindako estrategia
bat.

Denbora pasata, iruzkin hauek idatzi dituzten erabiltzaileek ez badute erantzunik
jasotzen, asmo txarreko iruzkinak bihurtu bait daitezke.

Kritika txarrak enpresaren webgunean edo sare sozialetan ematen dira. Kasurik onena,
izan ere, enpresaren erantzuteko ahalmena hobea eta azkarragoa da. Gainera, hauetaz
ohartuko da, monitorizazio erreminta erabili gabe.

Jarraian, erantzun on bat emateko aholkuak aipatzen dira:

e Erantzun pertsonalizatua eman eta denbora epe labur batean.

e Enpresaren jarrera modu zuzen batean azaldu, interesgarria suerta daitekeen
eta balio erantsiko informazioa emanez.

e Egokia denean, barkamena eskatu.

e Kritika konstruktiboa bada, eskerrak eman eta hobekuntza posible bat izan
daitekeen aztertu.

Iruzkin negatiboak lagungarriak izan daitezke enpresaren produktu edo eta zerbitzuak
hobetzeko. Eskerrak azaltzea akzio ona da, kritika bati esker enpresak hobekuntza bat
aplikatu dezakeenean. Honek gertutasuna erakutsiko dio bezeroei.

Kritika negatiboen aurrean, enpresa aurrera eramaten ari den jarduera aldatzeko
erabakia kontsideratu dezake. Horretarako, 90/10 erregela aplikatzea aukera posible
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bat da (Del Santo, Reputacién online para todos, 2009). Hau da, kritika txarrak kritika
totalen %10a baino gehiago direnean, jardueraren aldaketa posible bat planteatu.

6.3.3. GOOGLEREN “AHAZTUA IZATEKO ESKUBIDEA”
2014tik, Europar Batasuneko Justizia Auzitegiak (EBJA) derrigortu egiten dio Googleri
esteka batzuk erretiratzea, pertsonaren batekiko kaltegarria den informazioa dutela
baieztatzen bada.

Hala, Europan, Google “ahaztua izateko eskubidea” ezartzen hasi da. Horren bidez,
enpresaren ospeari modu ezkor batean eragiten dioten indexazioak ezabatzeko
eskaera egin dezake enpresak. Beraz, Hagako Nazioarteko Auzitegiak ezarritako
parametroen barruan sartzen bada egoera, beste aukera bat da sarrera negatiboak
ezabatzeko.

Hala, enpresa anitz dira egoera honen aurrean dauden enpresen kasua ikertzen
dutenak eta aholkularitza bezala funtzionatzen dutenak.

Derecho al olvido | Derecho al
olvido en Internet

Reputacion y Privacidad

Lldmanos: (+34) 968-100-116

Ahora puedes ejercer
el Derecho al olvido

Recupera tu anonimate en Internet borrando la informacién que
dafia tu reputaciéon o que simplemente no quieres que aparezca
en Internet.

+" Notidas en perigdicos online

Fotografias inadecuadas
Publicaciones en Boletines Oficiales

Comentarios perjudiciales en foros

27. Irudia: Ahaztua izateko eskubidearen inguruko aholkularitza eskaintzen duen enpresa baten
adibidea. Iturria: www.derechoolvido.es
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7. LANERAKO ERABILITAKO METODOLOGIA

Ospe digitalaren kudeaketa aztertzearen eta ezartzearen garrantziaz oharturik, honako

metodologia jarraitu da: lehenengo helburua finkatu dira. Hau da, ospe digitalaren
ebaluazioa egitea eta monitorizazio-sistemaren diseinua garatzea.

Hala, helburura iristeko prozesu bat aurrera eraman da:

Lehenik eta behin, ospe digitalarekin erlazionatutako kontzeptuez osatutako marko
teoriko bat eraiki da. Marko teoriko honen helburua, gai berritzaile honen lehenengo
nozioak jasotzea da. Modu honetan, ospe digitalarekin erlazionatutako kontzeptuen
inguruko berrikuspena egitea izan da lehenengo urratsa. Horretarako, informazio-iturri
ezberdinak kontsultatu dira (Interneten aurkitutako artikuluak, ikerketak, estatistikak,
etab., liburuak eta unibertsitateko ikasgaietako materialak). Informazio-bolumen
handiaz ohartuta, ospe korporatibo eta ospe digitalean adituak diren autoreen
ikerketetara mugatu dira kontzeptu orokorren definizioak, eta autore adituek gai
honekiko duten pertzepzioaren sintesi bat egin da.

Hala, marko teorikoan ospearen eboluzioa aztertu da, ospe digitalaren kontzeptuaren
sorrerara arte. Horrez gain, aro digitalaren ezaugarri garrantzitsuenak aztertu dira.

Ondoren, ODKn zentratu da ikerketa. Horretarako, lehenik eta behin, kudeaketak
uneoro kontuan izan behar dituen arreta-guneak identifikatu eta zehaztu dira, eta
bakoitzaren analisi kualitatibo bat egin da. Analisiarekin batera, esparru bakoitzean
ospe digitala hobetzeko gomendioak eman dira, gaian adituak diren autoreak
erreferentziatzat hartuz. Hauen barruan, enpresa batek Interneten posizionatzeko eta
bere presentzia lantzeko eman beharreko urratsak aztertuko dira.

Kontzeptu guztien berrikuspena egitean, eta ospea hobetzeko gomendioak emanda,
enpresa batek duen ospea kuantifikatzeko metodoak ikertu dira eta monitorizatzeko
erremintak aztertu dira. Frogak egin dira erreminta ezberdinekin, eta gomendatukoen
zerrendak egin dira.

Azkenik monitorizazio-sistema baten diseinua egin da, lanaren bigarren helburu betez.
Hau gauzatzeko, aholkularitza-enpresa ezberdinek proposatutako ereduak aztertu dira,
eta frogak egin dira erreminta ezberdinekin, hauen funtzionamendua frogatzeko.

Ondoren, ikerketa lanean zehar ateratako ondorioak idatzi dira.

52



8. EGINBEHARREKOEN DESKRIBAPENA

8.1. EGINKIZUNAK

Jarraian, lan honen egitura osatzen duten eginkizunak eta horien deskribapenak
azaltzen dira:

1. HELBURUEN FINKAPENA

Eginkizun honen oinarria, lanean zehar aztertu nahi dena finkatzea da, eta lanaren
helburuei izena jartzea. Laburbilduz, lanaren norabidea argitzen da.

2. INFORMAZIO BILKETA ETA ANALISIA

Eginkizun hau finkatutako helburua lortzeko beharrezko informazioa aurkitzean
laburbiltzen da. Hau da, aztergaiaren inguruko ezagutza jasotzea du helburu. Analisia,
ordea, iturri ezberdinetatik jasotako informazioaren ideia eta datu garrantzitsuak
sailkatzean datza.

3. OINARRIZKO KONTZEPTUEN DEFINIZIOEN SINTESIA

Autore ezberdinek emandako definizioen artean, osatuenak eta joera berdintsuak
ematen dutenak aukeratu egin dira.

4. ODK-REN ARRETA-GUNEAK DEFINITU ETA AZTERTU

ODKren zeregina egoki gauzatzeko, kudeatzaileek Internet barruan arreta jarri behar
dieten guneak identifikatzean eta aztertzean datza.

5. OSPEAREN KUANTIFIKAZIORAKO METODOAK AZTERTU

Arreta-guneak definitzean, ospearen ebaluazio kuantitatibo bat egiteko teknikak
aztertu dira, arreta-guneen analisi sakonago bat eginez.

6. OSPE DIGITALA MONITORIZATZEKO ERABILI DAITEZKEEN ERREMINTAK
EZAGUTU ETA AZTERTU

Internet bidez monitorizazio bat egiteko dauden erreminta guztien artean,
gomendatutakoen zerrenda bat lortzeko (arreta-gune bakoitzeko), erreminta
ezberdinei dagozkien ezaugarriak alderatzean eta doako erremintatan saiakerak
egitean datza.

7. MONITORIZAZIO-SISTEMAREN DISEINUA

Aurretik egindako ospearen kuantifikaziorako metodoak eta monitorizatzeko
erremintak kontuan hartuz, eta aukeraketa bat eginez, urratsez urrats monitorizazio-
sistema baten diseinuaren proposamena egitea da eginkizun honen helburua.
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8. IRUZKIN NEGATIBOEN KUDEAKETA

Monitorizazioaren ondoren, kudeatzaileak iruzkin edo eta kritika negatiboak daudela
egiaztatzean, egoera honi aurre egiteko gomendioak ematea da helburua.
Horretarako, aditu ezberdinek proposatutakoa aztertu da.

9. ONDORIOAK

Eginkizun honetan, lan hau gauzatzean atera diren ondorioak aztertzean datza.

8.2. GANTT-EN DIAGRAMA

Lanaren egitura osatzen duten eginbeharren zerrenda eta bakoitzaren iraupena,
hasierako datekin batera, hurrengo taulan laburtzen dira:

ZEREGINA Hasierako Iraupena
data (egunetan)

1 HELBURUEN FINKAPENA 2017/12/01 21
2 INFORMAZIO BILKETA ETA ANALISIA 2018/01/02 30
3 OINARRIZKO KONTZEPTUEN DEFINIZIOEN SINTESIA ~ 2018/02/14 56
4 ODK-REN ARRETA-GUNEAK DEFINITU ETA AZTERTU 2018/04/04 21
5 OSPEAREN KUANTIFIKAZIORAKO METODOAK 2018/04/22 42

AZTERTU
6 OSPE DIGITALA MONITORIZATZEKO ERABILI 2018/04/06 21

DAITEZKEEN ERREMINTAK EZAGUTU ETA AZTERTU
7 MONITORIZAZIO-SISTEMAREN DISEINUA 2018/06/20 21
8 IRUZKIN NEGATIBOEN KUDEAKETA 2018/07/07 7
9 ONDORIOAK 2018/07/07 14

9. 9. Taula: Zereginen zerrenda, hasierako data eta iraupenarekin. lturria: egileak berak egina

01/12/2017 20/01/2018 11/03/2018 30/04/2018 15/06/2018
1. HELBURUEN FINKAPENA _
2. INFORMAZIO BILKETA ETA ANALISIA I
3. OINARRIZKO KONTZEPTUEN DEFINIZIOEN SINTESIA ]
4. ODK-REN ARRETA-GUNEAK DEFINITU ETA AZTERTU [
5. OSPEAREN KUANTIFIKAZIORAKO METODOAK AZTERTU [ ]
6. OSPE DIGITALA MONITORIZATZEKD ERABILI
DAITEZKEEN ERREMINTAK EZAGUTU ETA AZTERTU I
7. MONITORIZAZIO-SISTEMAREN DISEINUA I
8. IRUZKIN NEGATIBOEN KUDEAKETA [ |
5. ONDORIDAK [ ]




9. ALDERDI EKONOMIKOAK

9.1. AURREKONTUA

LAN-ORDUAK:

LANGILEA ORDUKO KOSTUA  KOPURUA (h) KOSTUA GUZTIRA
(€/h) (€)

Ingeniari seniorra 50 20 1000

Ingeniari ikaslea 20 180 3600

GUZTIRA 4600

AMORTIZAZIOAK:

KOSTU FINKOAK EROSTE BIZI- ERABILERA- AMORTIZAZIOA

KOSTUA (€)  IRAUPENA DENBORA (€)

(egunak) (egunak)

Ordenagailua 800 1460 180 98,63
Microsoft Office 1200 365 150 49,32
Lizentzia
GUZTIRA 147,95
AMORTIZAZIOAK
KOSTUAK:
Bulegoko materiala 100
Garraioa 154
GUZTIRA 254
LABURPENA:

KONTZEPTUA KOSTUA GUZTIRA (€)

Lan-orduak 4600

Amortizazioak 147,95

Kostuak 254

AURREKONTU FINALA 5001,95
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10. ONDORIOAK

Internetek aurrerapen bat ekarri du komunikazioaren historian eta harreman eredu
berriak sustatu ditu enpresen eta interes-taldeen artean. Ospe-balio handiko ekintzak,
interes-taldeen gogobetetzea bilatzen duten horiek izango dira, hori baita enpresak

aurretik hartu duen konpromisoa interes-taldeekiko.

Interes-taldeen eskaria zein den jakitea, ordea, inoiz baino errazagoa da enpresentzat,
elkarrizketa errealitate bihurtu baita 2.0 eremuan.

Ospe digitalaren kudeaketaren inguruko ikerketa honetan ateratako ondoriorik
nagusiena, ospe digitala, ospe korporatiboaren isla bat dela da. Hau da, ospe
korporatiboaren definizioa gogoratuz; ospe korporatiboa, erakunde baten interes-
taldeek egiten duten errekonozimendua da. Errekonozimendu hori, interes-taldeek
izandako asebetetze-mailaren araberakoa da, eta azken hau erakundeak izandako
jarrera eta errealitate korporatiboaren ondorioz ateratzen da.

Errekonozimendu hori, online zein offline eremuan egin daiteke. Online egiten den
errekonozimenduak, ospe digital terminoa hartzen du, eta hau kudeatzeko teknika
batzuk aztertu dira. Baina erakunde batek duen ospe korporatiboa, bakarra izango da.

Horren harira, kontuan hartu behar da monitorizazioaren bidez, markak duen ospea
neurtu egin daitekeela (eremu digitalean dagoen asebetetze-maila, markak duen
eragina...). Lortutako emaitzak, fidagarriak badira ere, ospe digitalaren kudeatzaileak
uneoro izan behar du kontuan emaitza hauek ez direla erabakigarriak. Hots, ikerketak
ez ditu zertan produktu edo zerbitzuaren bezero guztiak kontuan hartu. lzan ere,
badago sektore bat, ez duena online izaerarik, edo ez duena eremu digitalean iritzirik
ematen.

Monitorizazioaren bidez jasotzen den informazioarekin jarraituz, informazio hori balio
handikoa dela aipatu beharra dago, baina are garrantzitsuagoa da, jaso ondoren,
aztertu eta interpretatzea, ondorioak ateratzeko. Hau da, monitorizazioa benetan
erabilgarria izateko, lortutako informazio eta datuak aztertu eta interpretatu egin
behar dira.

Horrez gain, ospe digital positiboa eraikitzeko teknika ugari badaude ere, ez da ahaztu
behar, efizienteena, ospe korporatibo ona (online eta offline) izateko, enpresak
kalitateko produktu edo zerbitzu bat eskaini behar duela, bezeroaren arretarako
eremu on batekin batera. Hala eta guztiz ere, enpresak prest egon behar du kritikak
jasotzeko (onak edo txarrak, justifikatuak edo justifikatuak ez daudenak). Hauek
halabeharrez gertatuko dira, eta kontuan hartu beharrekoak dira. Osterantzean, krisi
bat sortu daiteke, konponezina izan daitekeena.
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Krisiak ekiditeko, komeni da monitorizazioa periodikoki egitea, denbora labur batean.
Ospea oso azkar izan daiteke kaltetua , eta krisiak egun batetik bestera gertatu
daitezke. Denbora labur batean, milaka iruzkin eta kritika negatibo pilatu daitezke, eta
monitorizazioa denbora labur baten barruan egiten ez bada, erabaki bat hartu behar
denerako, beranduegi izan daiteke.

Horrez gain, ez da ahaztu behar, monitorizazioa, komunikazio digitalaren estrategiaren
osagaietako bat dela. Baina krisi bat dagoenean, beste hainbat baliabide erabili behar
dira.

Azkenik, aipagarria da euskal hizkuntzarekin zerikusia duten bi ideia azaltzea: Oinarria,
esparru digitalean euskararen presentzia urria da. Horrek, bi ondorio nagusi dakartza.
Alde batetik, euskal termino batzuk oraindik ere normalizatu gabe daude. Bestetik,
presentzia urriaren ondorioz, monitorizatzeko erreminta gehienek ez dute euskarazko
emaitzarik ematen. Ondorioz, komenigarria litzateke, esparru digitalean, erabiliko
diren euskal terminoak adostea eta euskararen presentzia areagotzea.
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