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LINTRODUCCION

Auln y cuando es evidente que los medios sociales se han convertido

il

en parte integrante y fundamental de cualquier plan estratégico, los

departamentos de marketing y comunicacién siguen trabajando en

cémo interpretar su valor, como hacerlo medible. De hecho, muchas
corporaciones encuentran serias dificultades para definir su estrategia en el
canal online y, a su vez, éstas vienen dadas por las dificultades para medir
resultados, de modo que es dificil encajar tal estrategia dentro del plan de

marketing general, y asi sucesivamente en un interminable circulo vicioso.

Por otro lado, diversas encuestas dirigidas a departamentos de marketing
sefialan que muchas compafias entienden el sentido de este canal,
midiéndolo y utilizandolo en términos de branding, responsabilidad social
corporativa, marketing de contenido (comunicacion bidireccional con el
consumidor) y atencién al cliente (Econsultancy.com Ltd, 2011). Saber
equilibrar el analisis de beneficios duros y blandos se ha convertido en
una parte fundamental de la metodologia de marketing andlitico, y las
herramientas de control de esa actividad ha devenido algo fundamental

para todas las marcas.

-

“Saber equilibrar el analisis

de beneficios duros y blandos
se ha convertido en una parte
fundamental de la metodologia
de marketing analitico”




valor medio de un
“fan” en Facebook

valor medio de un
“me gusta”
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Cualquier organizacion puede y debe medir su actividad online y medios
sociales en particular. Esta medicion se puede llevar a cabo de diversas

maneras, las cuales detallamos a continuacion:

1. Puntos de referencia social o Social Benchmark

Uno de los puntos calientes en analitica online es la asignacion de
valor a las medidas de los medios sociales, los cuales se concentran
mayoritariamente de forma numérica en los fans de Facebook y los

followers de Twitter.

Una encuesta realizada a 4.000 fans (Syncapse, US 2012) reflejaba que

el valor medio de un fan se situaba en torno a los 136$. También, en esta
misma linea, se ha analizado el incremento en la probabilidad de compra
del fan de una marca en concreto versus uno que no lo es. Esta estimacién
alcanzaba el 36% (DDB & Opinionway, US 2012). Por otro lado, diversos
estudios también han dado valor al “Me gusta”, establecido en los ultimos
tiempos en 1,20$ (DDB, 2012).

Cualquiera de las metodologias y resultados arriba mencionados pueden
ser causa de intenso debate, pero una ingente diversidad de datos si
arrojan una conclusion: es mucho mayor el valor de tener un fan que el de

no tenerlo.

Otro aspecto a considerar es que tener un fan no significa que vaya a gastar
mas en su marca, pero si que ayuda a identificar a un consumidor que si
podria llegar a gastar mas en su marca. Del mismo modo que un anuncio de
television no le asegura que cada consumidor vaya a adquirir su producto
(pero si que las posibilidades se incrementan directamente), lo mismo

sucede en los medios sociales.

En esta misma linea, es claro identificar que un fan sera siempre un actor
social mas activo, con redes sociales a su alrededor y la necesidad de
conectar con ellas. Asimismo, es desde cualquier punto de vista un posible

prescriptor de marca.



“es necesario entender y
escuchar, para ello es necesario
tener las herramientas
oportunas para medir, extraer
conclusiones y llevar a cabo las
acciones oportunas”

’ » -
e valor ventas llegadas e 8
a través de twitter meses,

(DELL, estudio propio)
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2. Accion e interaccion

Analizar la participacion es fundamental. Esta nos revelarara datos
importantes acerca de qué tipo de audiencia esta atrayendo con su
estrategia. Se debe tener siempre en mente que los usuarios con alto nivel
de compromiso generan mas valor, sea de forma directa o indirecta. La
interaccion puede darse comentando posts, participando en las diversas

actividades que la marca plantea, contestando a preguntas, etc.

De nuevo, nos encontramos con una variable que puede ser medida en

el sentido de “beneficio blando”, esto es, intangibles que aportan valor
pero que no pueden ser monetizados de forma directa (como pueda ser
un ROI clasico de ventas). Pero es una variable fundamental. Es necesario
entender y escuchar, y para ello es necesario tener las herramientas
oportunas para medir, extraer conclusiones y llevar a cabo las acciones

oportunas.

Un punto de vital importancia es entender que es necesario analizar la
accion e interaccion también en otras marcas afines (en cuanto a perfil) a la

suya, de modo que se puedan extraer conclusiones de amplio espectro.
3. Trafico

Forma obvia de medicién y control, siempre y cuando se tenga presente
que la calidad es siempre mas importante que la cantidad (por mucho que

los especialistas en publicidad a CPM digan lo contrario)
3. Ventas

Para aquellas compaiias cuyos productos son de alto valor, asi como todas
aquellas marcas con posicionamientos de e-commerce, es posible medir las
ventas por diversos caminos, desde las campanas de Google o Facebook
Ads, hasta los analisis de embudo (o funnel analysis), el seguimiento a
través de paginas de landing de acciones de cupones descuento y otros, o
el andlisis interno (y costoso en términos de tiempo y recursos humanos),
como el caso de Dell, que en 2011 decidi6 a analizar el valor de las ventas
llegadas a través de Twitter, el cual fue establecido (segin sus propios

informes) en 1mill. € para un periodo de 18 meses (Econsultancy, 2012)
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5. Leads

Muchas compaiiias no tienen ventas online. En este sentido, los leads se
convierten en todas las palancas de word of mouth (boca a oreja) que se

han establecido con anterioridad.
6. Marketing de busqueda

El factor SEO es un factor fundamental, y los medios sociales pueden
ejercer una enorme influencia sobre las tacticas desarrolladas en esta

parcela.

Supongamos que una marca publica un atractivo video en sus redes
sociales. Este no sélo dirigira mayor trafico a su pagina web, sino que
generara un interés que sera susceptible de expandirse: la marca recibira
su eco en Twitter, bloggers afines a la marca esperaran nuevos videos o
ideas, usuarios antes no conocedores buscaran su marca en Google, etc.
Un enlace con 500 comentarios se convertiran en 100 enlaces y 5.000

comentarios de otros usuarios, webs, etc. Es el llamado long tail en accién.

Estos 100 enlaces y comentarios le haran mejorar su ranking en Google.
No se debe olvidar aqui que plataformas como Twitter y Youtube son

vinculables a su SEO.
3. Brand metrics

El boca a oreja puede ayudar a cambiar las métricas de marca principales,
tanto de forma negativa como positiva. Entre las principales palancas de

marca que pueden ser influenciadas a través del WOM (Word Of Mouth) o
los factores virales, encontramos el reconocimiento de marca, el recuerdo

de marca, la intencién de compra, la confianza en la marca, etc.

Estas métricas son las de uso habitual para andlisis de camparnas ATL
(Above the Line, publicidad comunicada a través de medios masivos),
concretamente de television, de modo que son igualmente validas para
analizar campanfas o actividad en internet. Por ejemplo, una asociacion
positiva a una marca, a través de las redes sociales, puede derivar en

un aumento de clicks en anuncios pagados. Es bien conocido que las
camparfas de television incrementan las busquedas en los motores de
busqueda, de modo que una buena estrategia en redes sociales también

influird en la optimizacion de estos motores.




-

"es bien conocido que las
campanas de television
incrementan las busquedas en
los motores de busqueda, de
modo que una buena estrategia
en redes sociales también
influira en la optimizacion de
estos motores.”
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8. Relaciones Publicas

Las RRPP han cambiado para siempre. Las redes sociales, en si mismas,
operan como un ente relacional, con algunas diferencias: antes la marca
comunicaba. Ahora comunica y escucha. Antes, la marca se dirigia a
prensa especializada o generalista, y en muchas ocasiones pagaba por
dar una imagen determinada (publirreportaje). Hoy, la marca se abre ante
un universo infinito. Asimismo, la aparicién del universo blog ha hecho
imprescindible dos aspectos: la concreta planificacién de comunicacién
para esta audiencia determinada (que opera como un actor en constante
cambio y cuyo objetivo para la marca debe enfocarse en conseguir
prescriptores potentes y altamente afiliados a ésta) y la medicién y

seguimiento de resultados en este campo.

Una estrategia de blogging que no quede respaladada por una constante
monitorizacién se convertira, sin ningun género de duda, en un saco sin

fondo para el presupuesto de marketing.
9. Afiliacion y compromiso (Customer Engagement)

La afiliacién de un consumidor a una marca se ha convertido en el principal
caballo de batalla de las estrategias de marketing actuales, asi como una de
las métricas mas relevantes para el andlisis de resultados. EI compromiso
de un consumidor a una marca afecta directamente sobre la facturacién,

los ratios de fidelidad, el nivel de servicio o el producto en si. Escuchar a
estos “enganchados” de marca es critico para el desarrollo de la marca. Un
consumidor afiliado a una marca consume mas y recomienda, generando
posibles ventas futuras por escalabilidad (Nielsen, Social Media Panel,
2012).

10. Retencion

El incremento del compromiso por parte de un consumidor dirige
directamente a incrementar la tasa de retencién de éste. Analizar la tasa de
retencion de su red social es critico, y parte del analisis global que venimos
analizando en estos puntos. De algin modo, manteniendo el resto de las
variables de analisis estables, ésta deberia seguir creciendo en el mismo

periodo de tiempo.
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La compariia de calzado y ropa Zappos es un buen caso de estudio: gracias
a su estrategia de Twitter (apoyada por MySpace, Youtube y Facebook) la
marca cerro las ventas de 2012 con 1.000 mill. $, habiendo sido el 75% de

las compras llevadas a cabo por clientes repetidores.

4. Beneficios

Retener y comprometer consumidores tiene un efecto directo sobre los
beneficios. Por un lado, este consumidor satisfecho repetira su compra,
pero ademas llevara a cabo una labor de recomendacién (a través de las

redes sociales, trabajo, familia..) de coste cero para la marca.

De modo que mantener clientes satisfechos influye directamente en el
presupuesto, dado que reduce la presion a la hora de localizar incrementos
de venta/beneficio a través de la busqueda de nuevos clientes. Estos
incrementos pueden llegar por los incrementos de los consumidores ya
afiliados a la marca, y de las recomendaciones que, de forma voluntaria,

han llevado a cabo en su entorno.

LII. MODELOS DE MEDICION

Los modelos que destacamos en este white paper son los siguientes:

1. Modelo de amplificacion
2. Valor del trafico social vs. display
3. Calidad de los visitantes llegados de las redes sociales

4. ROI de las redes sociales
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1. Modelo de amplificacion

En esencia, mide el valor de una unidad monetaria de la actividad

en medios sociales, como si hubiera sido comprado a través de los
tradicionales canales publicitarios. No es un ROI en sentido estricto. El
modelo de amplificacion trabaja como una calculadora de compras
equivalentes, que mide y cuantifica las acciones e impresiones llevadas a
cabo y las compara con el coste de compra que una campana tradicional

tendria.

Para este modelo se necesitan conocer los siguientes parametros:

0

IMPRESIONES
ORGANICAS

(de los facebook
insights)
IMPRESIONES
(de sus propios
0 datos y formulas) e

CLICKSEN CLICKSEN
ENLACES ENLACES

(de los trackings de (de los trackings de
Ynu enlaces en las enlaces en las
Tube actualizaciones) > actualizaciones)
PAGINAS

VISITAS DE BLOG VISTAS

(herramientas
estandar como

(d:nz%l:;gus?e MENCIONES GoogleAnalytics)
ONLINE
DE LA MARCA

(herramientas de
monitorizacion

como
INSIDE

¢Coémo funciona el modelo de amplificacion?

Establezcamos primero cémo calcular las impresiones: daremos por
sentado que calcularemos éstas del mismo modo que lo haria una central
de medios, esto es, con un modelo CPM (Coste Por Mil). El coste medio de

un CPM para targets identificados es de unos 10€ CPM. De modo que
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para plataformas como Facebook o Twitter (plataformas de target mas
que identificado), daremos el mismo valor. Por supuesto, hay marcas que
deciden darle un valor de 8 o de 12, y no es una ciencia exacta (como no
lo es la estructura de GRP’s que durante tantos afios nos ha servido para
analizar costes vs. resultados en campanas de televisidn), de modo que el
establecimiento de este valor debe venir definido por la misma marca y su

histérico de costes de campanias.

¢Y cémo valorar los clicks? ;Como valorar a aquellos que, ademas de
mirar, cliquean sobre ese post? La logica aplicada con anterioridad nos lleva
al mismo punto: tenemos ya pormenorizado conocimiento acerca de cuanto
cuesta clicar en los anuncios pagados de Google (en el modelo pago por
click), de modo que pensar en igualar ambos cliks parece razonable y
ponderado. En este modelo, utilizaremos un 0,40 € por click como coste
asumido. De nuevo, para su marca este precio puede ser alto, o bajo,
dependiendo de con qué palabras va a competir por el posicionamiento de
su anuncio. Ademas, los costes varian dramaticamente dependiendo del
momento y las palabras clave. ; Como extraer entonces un valor coherente?
Para alcanzar un célculo aproximado del coste de sus campafas online,
sume el total invertido en un periodo determinado con todas las palabras
clave seleccionadas, y dividalo por el nimero de clicks de ese mismo

periodo, de lo cual extraera el valor medio de su click.

Acerca de las visitas organicas en Youtube, lo mejor para cuantificar

este medio es conocer cuanto es el coste de los videos promocionales en
Youtube y aplicar este mismo coste a los visionados de los videos de su
marca. En todo caso, nosotros le acercamos una aproximacion, valorada en

unos

En cuanto a las paginas vistas en el blog de una marca y las menciones
online de ésta, nos encontramos ante la parte mas complicada de la
asuncion de costes. No existe un parametro relacional tan estrecho como
en las anteriores magnitudes pero, aun con todo, esta es nuestra propuesta
de modelizacién: la visita y vista a una pagina de blog la consideramos del
mismo valor que el click sobre un anuncio de Google, ya que consideramos
que, desde el punto de vista de una vinculacién con la marca, clicar sobre
un anuncio o entrar en su blog generan efectos parecidos. De modo que

valoraremos las paginas vistas en
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En torno a los blogs se genera otro debate: medir las paginas vistas o
los usuarios Unicos. La posicién de ShowerThinking reside en entender
este canal del mismo modo que un anuncio (como ya hemos establecido
antes). Cuaquier estudio o tracking de campafia de publicidad refleja que
una de las variables que marcan el éxito de una campana de television
es la frecuencia. Se necesitan multiples exposiciones a un anuncio para
conseguir que una camaparia sea efectiva. Del mismo modo, un usuario
que visiona tres paginas de su blog (con el consecuente tiempo de
exposicién a su marca) es mas efectivo que un usuario Unico, que quiza
sélo ve una. Y, si fuera un anuncio, usted hubiera pagado por las tres

exposiciones.

1. Valor del trafico social versus display

Permite comparar el coste del trafico llegado a su web desde las redes
sociales con el coste del trafico llegado de campafas de display (banners).
Al igual que en el primer modelo, es mas bien un calculo de retorno relativo

de la inversion, y no un clasico retorno de ventas.

La comparativa no es facil de abordar. Por un lado, es un hecho
demostrado que los navegantes expuestos a un banner tienen mayor
probabilidad de visitar la pagina web (o blog, etc.) de la marca, incluso

cuando no han clicado sobre el anuncio (ComScore, 2011).

Percent of Online Marketing Budget Spent on Display
Advertising According to US Marketers, January 2010
(% of respondents)

19%

5%-10%
11%-25%
6%-50%
51%-75% 7%

5%+ 4%

Note: n=156; numbers may not add up to 100% due to rounding
Source: AudienceScience and Forrester Consulting, "The Current State of
Audience Targeﬂng, " February 22, 2010

www.eMarketer.com

Asimismo, andlisis realizados por la misma consultora ComScore
demuestran el impacto de los medios sociales sobre la generacién de

trafico hacia su web para una marca (ComScore, The Power of Like 2, 2012)
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ShowerThinking

Este modelo mide el presupuesto invertido en cada parte basado en el

trafico llegado a la web desde cada lado.

PARA ESTE MODELO ES NECESARIO CONOCER:

¢Coémo funciona este modelo?

Es un modelo de comparacion directa, coste vs. coste y, finalmente, llevado

a un calculo de coste por visitante.

En primer lugar, se calcula el nimero de visitantes que la campafa ha
generado. En camparfias de display, éstos son facilmente medibles por

medio de tags (etiquetas). Las campafas sociales son mas dificiles de

seguir, ya que las buenas campafas son compartidas rapidamente y los
enlaces de tracking a veces no estan incluidos. Lo mejor es rastrear todo
. Display 50.000 ” . . B .
V'Sr:tj‘g\;‘gz o el tréfico social los meses anteriores a la campafa y extraer una media.
(indice: 150) 75.000 @ Posteriormente, se mide el trafico en campafna y se compara la variacion.
En segundo lugar, calcule los costes de cada accion, sin dejar ninguna
140.000
Coste parcela (creatividad, desarrollo, etc)
(indice: 86) Q
120.000
Finalmente, divida el coste total entre el nimero de visitantes para
determinar el coste por visitante. Luego, divida el coste/visitante de display
Display 2,8 - . L. . .
Cslsstlfaﬁ‘t’; - o entre el coste/visitante de social, y trabdjelo en base 100. Cualquier nimero
(indice 175) M 16 retorno por encima de 100 reflejara que la campafia en social ha funcionado mejor
que la de display, y viceversa.
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ShowerThinking

3 Calidad de los visitantes llegados de las redes sociales

En tanto en cuanto el modelo 2 compara el coste por visitante, este modelo
evalua la calidad de los llegados de las redes sociales, con relacion a los

llegados por otras vias.

Este es un punto critico en el andlisis de los departamentos de marketing:
;es este trafico el trafico de calidad que necesita nuestra marca para

alcanzar nuestros objetivos?

PARA ESTE MODELO ES NECESARIO CONOCER:

¢Coémo funciona este modelo?

Si partimos de la base de que el trafico llegado desde los medios sociales
se ha incrementado, ahora debemos observar si éste es de calidad para

nosotros.

El primer punto de andlisis debe ser las paginas vistas por visita. Y
debemos hacernos una pregunta: ;Cuantas paginas ve el que llega desde
una campana de display y cuantas el que llega desde una campanfa en

medios sociales?

Luego, analicemos cuanto tiempo dedican a navegar por la pagina. De

nuevo, compare ambos grupos.




Péginas vistas
por usuario
(indice: 133)

Tiempo en la
pagina (seg.)
(indice: 275)

Tasa de Rebote
(indice 175)

Ratio de
Conversion
(indice 175)

Display 1,5

0:40

62%

JEEVA 3,12

80%

L+

L+

22,

164

%
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También debemos fijarnos en la tasa de rebote, esto es, el porcentaje
de gente que ha abandonado la péagina tras haber visitado sélo la pagina
de llegada (sea una landing, la home, o cualquier otra seccién a la que se

dirigiera la campafa).

Finalmente, llegamos a la parte mas importante, que es el ratio de
conversion. Aqui veremos qué numero de visitantes alcanzan nuestro
objetivo. Si hablamos de marcas de e-commerce, la medicion sera facil:
cuanta gente acaba comprando su producto y, por tanto, cual es el ROl de
su inversién. En otros casos, no se podra establecer una medida directa de
RO, pero si se podran establecer indicadores que nos lleven a valorar el

interés de ese usuario por su marca.

4. ROI de los medios sociales

Este es quiza una de las variables mas controvertidas de la medicion del

marketing digital.

Medir el impacto de las redes sociales cuando se trata de una pagina

de e-commerce es facil. También es relativamente sencillo considerar

el impacto de su comunicacién social cuando analizamos marcas de
productos cuyo coste de adquisicion es elevado, como pueda ser el sector
de la automocion, electronica y tecnologia o la compra de una casa, por

poner algunos ejemplos.

El matiz se halla en como se comporta el potencial consumidor antes de
realizar una compra: cuando se trata de comprar un coche nuevo, mas del
70% de los internautas se informan en los medios corporativos y sociales.

Pero nadie se informa antes de comprar una nueva lata de Coca Cola.

A dia de hoy, no existe una forma clara de medicion en términos de
ROI cuando se trata de marcas de Gran Consumo vy, por tanto, precios

“commodity”.

Antes de analizar el efecto de las redes sociales, parece conveniente

recordar algunos parametros de medicion clasica:
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ShowerThinking

La television

La publicidad en este medio consta de las siguientes variables de medicion:

VARIABLES DE MEDICION EN TELEVISION

Con estas variables se analizan las campafas de television. La pregunta es:
;es este un modelo claro y fiable de medicion? Desde luego que no. Pero
es el marco con el cual todas las actores implicados (marcas, centrales de
compra, medios de comunicacién, agencias de publicidad) se miden. Es

un marco de medicion estandar y con la cual poder comparar con otros

y a su propia marca en el tiempo. Que esta sea la forma, no quiere decir
que no esté exenta de supuestos, o asunciones no basadas en modelos
matematicos claros y demostrados. Exponemos aqui algunas de estas

lagunas en el modelo de medicion para television:

La audiencia es el nUmero de individuos mirando la cadena en el
momento de empezar el anuncio: ¢ cuantos individuos encienden el
iPad, van al bafio, aprovechan para hacer la colada, dar de comer a su
bebé o sacar la basura?

¢ Cémo conocemos quién se queda mirando los anuncios y quién
no, y su sexo? (lo cual impacta directamente sobre la variable del perfil)

¢Coémo se mide el efecto zap

Cuél es la atencion real que se destina a los anuncios, cuando el
uso de internet (a través de dispositivos fijos o0 moéviles) no para de
incrementarse en todas las franjas horarias, pero de forma aun mas
significativa en las horas de noche (las mismas que el prime time
televisivo)?
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La radio

No existen mediciones fiables en cuanto a este canal. Las audiencias

se extraen con modelos estadisticos sobre encuestas que indican la
probabilidad de escucha de una cadena u otra con determinados margenes
de error, pero de nuevo nos encontramos con la misma tesitura: “¢ha
cambiado usted alguna vez de emisora en busca de otra cadena en la que

no haya anuncios en ese momento?”

Otros medios

No consideramos oportuno extendernos demasiado en el andlisis de otros
medios convencionales, pero si parece interesante remarcar las dificultades
(por no decir imposibilidad) de medir las campafias de exterior en términos
de ROI: cédmo afectd a mis ventas la valla del punto kilométrico X de la
carretera Y, o qué impacto tuvo la marquesina de la parada del autobus

ya no sobre los que utilizan el bus para ir a trabajar, sino sobre el resto

de personas que no se sientan nunca en esas paradas, es de imposible

medicion.

Otras dificultades afadidas a tales mediciones se basan en las acciones
del punto de venta: en una gran mayoria de veces que una marca esta en
campanfa, ésta viene acompafnada de una actividad promocional en el PDV
con el fin de atraer al mayor numero de consumidores en ese periodo. De
modo que aqui hayamos otra variable que dificulta la “limpia” medicion

de una campafia publicitaria: ¢cdémo aislar el impacto de la campafa de la
oferta en el PDV?

Existen algunos modelos para intentar separar ambos efectos, como el
modelo de ventas baseline e incrementales de Nielsen, pero ninguno va

mas alla de Utiles ejercicios de aproximacion.




Programa de TV

Superbowl

Glee

America

NCIS

Big Bang Theory

Grey’s Anathomy

The Office

Modern Family

Bones

The Biggest Loser
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Las redes sociales

Las redes sociales guardan algunas interesantes diferencias con el resto de

canales.

Por un lado, la audiencia es voluntaria, no obligada. Si en television uno se
interesa por un programa determinado y debe “aceptar” la publicidad que
se emite durante ese programa (si es que la acepta y la ve, como ya hemos
comentado antes), en redes sociales el acceso al universo de marca es
voluntario. La televisién actiia con un modelo de “push” mientras que las

redes lo hacen en “pull”.

Las redes sociales son el Unico espacio en el cual la audiencia se dirige
hacia ella, se interesa por ella, se comunica con ella e interactiia con ella y

los otros seguidores de esa misma marca.

De aqui se desprende que la afinidad (o adhesién) a una marca es real. £n

televisién o radio, la afinidad la genera el programa, nunca las marcas.

En Marzo de 2011, Syncapse publicé un estudio llevado a cabo en el
mercado estadounidense con relacion a la dispersién en la audiencia en
cuanto a qué canal estaba prestando mas atencién durante una serie de

programas de televisién. Estos fueron los resultados:

presto atencion total @ prestd alguna atencién
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IMPACTO SOBRE VENTAS

IMPACTO PROMOCIONAL
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Otro factor clave es la temporalidad. Una campafa se centra en la
audiencia y las oportunidades que esa audiencia tiene para ver el anuncio
en unas semanas determinadas. En social media se trata de una audiencia
constante con una oportunidad de ver a la marca, constante. En la mayoria

de casos, podriamos decir que diaria.

Un tercer factor es el perfil, el cual esta mucho mas dirigido a los intereses

de la marca en las redes sociales.

Las redes sociales también permiten conocer mejor al consumidor,
atenderles de forma directa y de forma “personalizada”, que este exprese

sus necesidades, etc.

Para entrar en mayor detalle en las redes sociales para marcas de gran
consumo, puede acceder aqui a nuestro white paper Social Media en Gran
Consumo.

¢ Coémo medir por tanto el impacto de las redes sociales? Veamos diferentes

enfoques:

IMPACTO SOBRE BRANDING

IMPACTO VERSUS COMPETIDORES

Ahora es posible medir los principales parametros de la actividad en Social
Media (ShowerThinking, Social Inside 2013) y compararlos con otras

marcas.




% que admite
ser influido

por una
recomendacion
positiva

de su familia y amigos

de la television 61,6%

de webs o blogs 61,3%

en facebook 39,3 %

15,9%

(Syncapse, US 2011)

84%

<
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Los principales parametros de medida son:

PRINCIPALES PARAMETROS DE MEDIDA EN REDES SOCIALES

Como se puede observar, la influencia de su pagina web, su perfil de
Facebook o lo que su circulo de influencia puedan comentar sobre
su marca, son criticos.




Existe una constante confusién a dia de hoy en cuanto a la medicion del
impacto de las redes sociales, y ésta viene determinada paradéjicamente,

Tal y como hemos venido expresando, las por el bajo presupuesto (en % sobre total presupuesto) que las marcas

redes sociales deben medirse en términos

de branding, comunicacién bidireccional,
benchmark, analisis de consumidor,

atencioén al cliente, generacion de ejemplo, televisién, “exigiendo” a las agencias digitales el poder demostrar
universos inspiracionales

y posicionamiento estratégico.

destinan a este medio. La paradoja deviene en el momento en que se

intenta comparar la inversion en este medio con la inversién en, por

el impacto en ventas de esta actividad.

Un tercer punto a tener en cuenta es algo que en el
universo matematico es una norma inamovible, pero que
se tiende a olvidar cuando se penetra en el universo del
marketing digital: supongamos que usted esta invirtiendo

50.000 € en las redes sociales, y su deseo es conocer
el impacto en ventas de esta inversion. Nosotros le
planteamos la pregunta inversa: ¢ podria usted detectar un
incremento directo en ventas con una inversion de 50.000
€ en television? La respuesta es no.

Por otro lado, pretender que el impacto en ventas
sea algo claramente medible en este canal cuando
no lo es en otros en los que las marcas llevan
invirtiendo décadas, parece mas relacionado con
cierto miedo a esta apertura en la comunicaciéon y
cierto desconocimiento de las herramientas y modos
de promocidén, que con una realidad que indique que
unos canales son claramente medibles y otros no.

Algunos datos para comparar: Si queremos medir el impacto
en ventas de una marca

Una campana de TV de unas 12 ’ > -
gracias a su inversion en redes

semanas, con GRP’s de entre

2.000 y 2.400 puede costarle 3 sociales, la tnica forma de
millones de €. compararlas es estimando la

\ misma inversion para ambos

Una campana de exterior en .
. canales. Sind, no parece haber
unas 1.800 marquesinas puede
forma de comparar de manera

costarle cerca de 200.000 € o
equilibrada.

Por ultimo, aunque no menos importante: Las redes sociales
son una herramienta imprescindible en el marketing 360°. Son la
ultima generacioén en herramientas de marketing, un canal que
a dia de hoy ya es mas poderoso que otros canales clasicos y
cuyo pulso a la television ya se ha iniciado.

La presencia es obligada. Como hacerlo es otro asunto bien distinto (no se
trata de abrir una pagina en Facebook y escribir dos posts diarios...) y sera

tratado en proximos analisis de ShowerThinking.




Marketing Estratégico
No basta con analizar, hay que ejecutar. No basta con ejecutar,

hay que medir. No basta con medir, hay que analizar.

Comunicacion y marketing online
Especializados en el mercado de gran consumo y turismo,
generamos conversacion, brand engagement,

€ implementamos estrategias globales on line.

ShowerLabs

En nuestro laboratorio se analizan las ultimas tecnologias
y tendencias con el fin de aportar valor al mercado a través
de éstas. Nunca dejamos de investigar y siempre hay algo

nuevo que contar.





