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Ampliar el foco

La notable transformacién producida en el consumo de los medios
de comunicacion en los ultimos afios ha supuesto también una
respuesta por parte de la investigacion. A las fuentes tradicionales,
han acompanado siempre multitud de estudios e investigaciones
impulsados tanto desde los propios medios como desde institutos y
agencias para conocer distintas variables.

En este numero se presentan algunos recientes desarrollos en esa
linea: modelos de atribuciéon, comparativas de la eficacia de unos
y otros formatos publicitarios, analisis sobre el ROI'y la aportacion
de los medios al negocio de las marcas, la fusion de fuentes para
conseguir una mayor aproximacion al usuario y establecer sinergias
conjuntas para los diferentes canales de difusion, innovacion para
analizar férmulas en expansion como el contenido de marca...

Son solo algunos ejemplos de un movimiento en el lado de la
investigacion que acompasa a los cambios producidos en las
audiencias. Y es que, como sefala la autora de uno de los articulos:
“La realidad del consumo es compleja y por ello requiere de
enfoques de exploracién igualmente complejos, mixtos, flexibles y
variados, novedosos e incluso transgresores”.

También se habla en este nimero de la posverdad y el nuevo
ecosistema de la comunicacion; la economia del comportamiento
aplicada a los estudios de mercado; el marketing tradicional versus
el digital; la validez de los paneles de consumidores; las marcas mas
valiosas, o de un tema candente como es el de los limites de validez
de un referéndum.

El préximo afo AEDEMO celebrara su cincuenta aniversario, y no
cabe duda de que la exigencia de innovacién de esta industria y sus
profesionales (de la que aqui se ofrece una pequefia muestra), esta
en el origen de esa efeméride.

Desde I&M: jFeliz 2018!
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DOSSIER / INVESTIGACION EN MEDIOS

Los nuevos retos

de la investigacion

en television

Asi como el consumo de television o, para ser mas exactos, de los
contenidostelevisivos, haexperimentadounaprofundatransformacion
por la influencia de la digitalizacion, también la medicién de sus
audiencias parece abocada a una revision de las reglas tradicionales
por las que se rige este mercado. Una tarea que debe impulsarse
desde la investigacion y que la industria no debe frenar, se reivindica
en este articulo, en el que se ofrece como solucion la integracion de
datos, fuentes y herramientas.

Sin ahondar mucho en los detalles
tecnoldgicos, el origen de la television
se basaba en la transmision de una
sefal de imagen y sonido. El término,
acunado como la combinacién del
vocablo griego tele (distancia) y el
latino visio (vision), se referia tanto

al medio de difusion (transmisién y
programacién) como al propio aparato
receptor (también llamado televisor).

Ver la television hasta hace bien poco
era sinénimo de sentarse delante de

la pantalla y ver aquellos contenidos
que los diferentes canales (publicos

y privados) ofrecian al espectador,
siempre mediante una sefal Unicay
buscando audiencias masivas en pro
de obtener financiacién y convertirse
en lideres de opinién. Formar, informar
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y entretener definian el hasta ahora
medio de comunicacién universal mas
influyente durante mas de un siglo.

Pero la imparable expansion de
internet en la primera década del
siglo XXI, unido a los vertiginosos
avances tecnolégicos asociados a la
aparicion de nuevos dispositivos y
la generalizacion del uso de redes
sociales, irrumpen en la industria de
contenidos haciendo tambalear los
cimientos de lo que, por la propia
definicion, entendiamos hasta ahora
como television.

Por ello, hoy en dia es necesario afadir
al término ‘television’ el calificativo
‘tradicional’ cuando queremos
referirnos a la transmisién convencional
de contenidos (broadcast) para
diferenciarlo de la ‘nueva’ television,
independientemente de la naturaleza
tecnoldgica de su sefal. La nueva
television, que aprovecha la tecnologia
y la pone al servicio del espectador. La
gue incluye retransmitir en continuidad
contenidos para ser consumidos bajo
demanda, la que se adapta a los
gustos del consumidor y es capaz de
recomendarle qué ver en funciéon de su
patrén de consumo.



NUEVOS CONSUMOS

Aun asf, muchos niegan que esta
nueva manera de consumir contenidos
deba considerarse television, sin contar
con la evoluciéon tecnolégica ni con
gue, como parte de la propia definicion
del medio que tras mas de 100 afos
de desarrollo y evolucién, ha mejorado
su calidad, adaptandose a los tiempos.

Y es que, segun los ultimos datos
publicados, la penetracién de internet
a nivel global ha crecido durante 2017
un 25% (vs. 2016) y ya la mitad de la
poblacién mundial estd conectada. El
uso de las redes sociales crece un 30%
(active social media users) y representa
un 37%. Ademas, la conectividad

se produce casi en su totalidad en
movilidad.

En Espafa, el 82% de la poblacion
tiene acceso a internet y la tasa de
actividad de redes sociales es una de
las més altas de todo el mundo (42 %),
creciendo un 20% en el ltimo ano.

En relacién al equipamiento y uso de
las TIC en los hogares espafioles, el
97,6% dispone de un teléfono movil
activo (74% smartphone). El ordenador
(84,9%) supera ya en numero al
televisor (84,3%) y el 52,8% de los
hogares tiene tablet. Los reproductores
DVD/BR representan un 52,4% vy las
smart TV estan presentes en el 24,7%
de los hogares. Un 51.8% tiene
contratado un paquete de telefonia

fija + internet + moévil; 1 de cada 4
hogares tiene television de pago y 4

de cada 5 usuarios de smartphone o
tablet que han descargado aplicaciones
en el ultimo mes lo han hecho de apps
de video.

Asistimos a una nueva era de la
television que implica un cambio

de modelo en la medicién de sus
audiencias, requiriendo una profunda
revision de las reglas tradicionales
que lo regulan y por las que los
profesionales que formamos parte del
sector debemos regirnos.

LA REALIDAD DEL

_ CONSUMO ES COMPLEJA
Y POR ELLO REQUIERE

. DE ENFOQUES DE

_ EXPLORACION
IGUALMENTE

_ COMPLEJOS, MIXTOS,

. FLEXIBLES Y VARIADOS,
- NOVEDOSOS E INCLUSO
. TRANSGRESORES
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ESPANA ESTA AUN MUY
. LEJOS DE UN MINIMO
. CONSENSO.
. EL CONSERVADURISMO
DE LA INDUSTRIA
. ESTA RETRASANDO
. CUALQUIER AVANCE
_EN PRO DE LA MEDICION
. TOTAL DE VIDEO
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Pero los cambios nunca fueron faciles,
y menos cuando hablamos de repartir
cuota televisiva o, lo que es lo mismo,
repartir entre mas los beneficios del
‘pastel’. Las grandes cadenas deben
defender sus intereses (Ilamémoslo
share) ante la multiplicacién de
competidores. Ese es su papel. Pero no
el nuestro, no el de los profesionales
de la investigacion. Nuestra mision es
otra muy distinta y debe huir de otras
cuestiones artificiales. Si no lo hacemos
asi y nos dejamos llevar por unas reglas
del juego sesgadas y parciales, nuestra
interpretacion de lo que sucede
alrededor del espectador y de su
consumo sera incompleta y errénea.

REVISION DE ESTANDARES

Es crucial que se produzca una revision
en profundidad de los estandares

de la medicion de la audiencia. Nos
faltan muchas piezas para poder
completar el puzzle del consumo
televisivo y estamos incluso dejandonos
fuera a las audiencias mas jévenes.
Seguimos muy lejos de poder medir

lo que realmente sucede, en general

y concretamente en Espana. Estamos

a anos luz de las formulas que otros
paises como Alemania estan poniendo
en marcha para medir el consumo

real de contenidos del consumidor de
hoy: el que se hace a través de la sefal
tradicional, a través de la red, sea cual
sea el dispositivo o pantalla, y dentroy
fuera del hogar.

Espafa esta aun muy lejos de un
minimo consenso. El conservadurismo
de la industria esta retrasando
cualquier avance en pro de la medicion
total de video.

La realidad del consumo es compleja
y por ello requiere de enfoques de
exploracion igualmente complejos,
mixtos, flexibles y variados, novedosos
e incluso transgresores. Toca
atreverse a explorar nuevos caminos.
La fragmentacion es maxima y el
espectador de hoy dfa esta siendo
impactado por infinitos estimulos,
modas y tendencias: ha dejado de ser
sujeto pasivo. Exige, elige, cuestiona,
busca y selecciona. Participa, opina y
esta presente en distintas plataformas.
Ve la tele en casa, ‘como siempre’,
pero también consume lo que quiere,
cuando le apetece, si lo que ‘ponen’
no le satisface. Sabe que puede elegir
y lo hace, siguiendo a quien mas le
representa, aquel con el que se siente
mas identificado o mejor le entiende:
quien puede satisfacer mejor sus
gustos y le ayuda a seguir con su
actitud vital.

Ese es el gran reto al que nos
enfrentamos todos los que ofrecemos



82%
de la poblacion tiene
acceso a internet

42%

es activo en redes sociales
74%

dispone de smartphone
84,9%

de los hogares disponen
de ordenador

84,3%

disponen de televisor
52,8%

disponen de ‘tablet’
92,4%

disponen de DVD/BR
24,7%

hogares disponen
de ‘smart TV’

91,8%

hogares con paquete de
telefonia fija + internet +
movil

y producimos contenidos: ser
relevantes, ser Unicos y diferentes,
brillar con personalidad propia,
estrechar lazos con la audiencia y
fomentar nuestro compromiso con
ellos entre los multiples nuevos
modelos de interrelacién, que hacen
esa deseada conexién hoy mas dificil
de consequir. Ser el elegido y, ademas,
ser recomendado en un entorno que

es y sera cada vez mas complejo, tanto
por el numero de jugadores como

por el esquema de motivaciones y
preferencias en los que se mueven

los canales, plataformas y marcas y la
exigente demanda de la audiencia, es
la Unica clave del éxito.

RETOS

El sector de la investigacion, por
tanto, deberia sumarse al reto de
analizar en profundidad y con rigor
lo que rodea a los consumidores de
contenidos y productos audiovisuales,
dando visibilidad al complejo escenario
y abordandolo desde un enfoque
multidisciplinar; recurriendo al uso
de distintas técnicas y metodologias
complementarias a las que estan en
uso actualmente. La inclusién del
small y big data, el uso de técnicas
cuantitativas y cualitativas con base
en la sociologia, la psicologia, la
estadistica o las matematicas y la
combinacion de la tecnologia con

la experiencia y sensibilidad de

los expertos, son algunas de las
herramientas con las que se lograria
pasar la pagina de la investigacion
‘tradicional’ para abrazar a la ‘nueva’
investigacion, aquella que nos ayude
a entender los nuevos patrones del
actual medio televisivo.

Raquel Lopez Vazquez

Research director de
Viacom Iberia

ES CRUCIAL

. QUE SE PRODUZCA

UNA REVISION EN
PROFUNDIDAD DE
LOS ESTANDARES
DE LA MEDICION

DE LA AUDIENCIA

Fuentes

Hootsuite: 2017 Digital Yearbook.
Internet, social media and mobile data.

Connected Life Kantar-TNS.

La sociedad en red. Informe anual 20176.
Ministerio de Energia, Turismo y Agenda
Digital.

SKO. Videodata Integration (Alemania)

diciembre 2017 ‘ 1&M 09



DOSSIER / INVESTIGACION EN MEDIOS

Modelos para demostrar
la eficacia de la television

Practica y enfocada al negocio, innovadora y dirigida a trabajar
para el medio en su conjunto. Esos son los tres pilares sobre los que
se ha construido una linea de investigacion sostenida en los cinco
ultimos afios con el fin de demostrar la eficacia publicitaria de la
Television, y de la que son buen ejemplo los tres modelos explicados
en este articulo.

LOS GRP’S SON COMO Hace cinco afos empezé todo. En

Atresmedia Publicidad estabamos un

LAS CALO RiASI A PRIORI poco cansados del instinto homicida

de este sector (la tv esta muerta) y de

INDICAN SITENEMOS oir hablar de la pérdida de eficacia
: LAS NECESIDADES de nuestro medio. Por el contrario,

vefamos que desde online no paraban

ENERG ETICAS de hacer y traer estudios de todos los
: confines del mundo demostrando la
CUBIERTAS, eficacia de su medio. Era el momento
: de hacer autocritica, sabiendo siempre
PERO OCULTAN SI gue teniamos el empirismo de nuestro

lado. Eramos, y somos, el medio rey, el

TENEMOS UNA DIETA medio que absorbia mayor demanda
E EQUILIBRADA publicitaria y, ademas, el medio en el

que los mismos clientes repetian ano a
ano, lo que demostraba que muy mal
no les debia ir.

En una revision del plan de marketing,
realizada un verano hace esos cinco
anos, pusimos de manifiesto la
trascendencia de dar un impulso al
estudio de la eficacia de la television.
Esta era, y sigue siendo, una de las
piedras angulares de nuestro plan
de marketing. Fuimos conscientes
de gue nuestra misién no acababa
ahi. Se trataba, ademas, de contarlo.
De ‘evangelizar’ en el mercado, en

10 1&M ‘ diciembre 2017

agencias y anunciantes, en medios del
sector y en foros como AEDEMO, sin ir
mas lejos.

Fuimos conscientes, ademas, de
que la investigacién que queriamos
hacer debia de tener una serie de
caracteristicas comunes:

e Ser eminentemente practica y
enfocada al negocio.

e Aportar algun tipo de innovacion
y no volver a investigar sobre lo ya
investigado.

e Tratar de que trabajase para el medio
y no solo para Atresmedia. Sélo asi
tendria un plus de credibilidad que
considerabamos imprescindible.

A la hora de escoger proveedores, lo
tenfamos claro también. Debia tratarse
de alguien, que ademas de un gran
conocimiento técnico, conociese el
negocio. Anteriormente habiamos
tenido alguna experiencia no del todo
satisfactoria en este sentido y era clave
no volver a cometer el mismo error.
Tres14, Javier Herreros, reunia estas
caracteristicas y, ademas, contaba

con nuestra confianza tanto personal
como profesional. Fue facil tomar la
decision.

A partir de ahf sélo habia que disefar
los pasos a sequir sabiendo el fin que
tenfamos: demostrar la eficacia del
medio television, y las caracteristicas
gue debfan cumplir todos los estudios:
innovacion, utilidad y pro-industria.



Detallamos a continuacién los tres
modelos en los que hemos trabajado
de forma conjunta.

MEFE. MODELO ECONOMETRICO
DE FRECUENCIA EFECTIVA.

Bajo las premisas establecidas, y

con el foco puesto en la relacion

de los anunciantes con el medio,
nacié MEFE TV (acrénimo de Modelo
Econométrico de Frecuencia Efectiva
en TV). El objetivo era explicar el
comportamiento de la frecuencia
efectiva en Television en la generacién
de notoriedad publicitaria.

De la frecuencia efectiva en TV se

ha hablado mucho pero no habia
practicamente nada desarrollado,

y tampoco servian las técnicas
estadisticas habituales. Aplicando
l6gica, conocimientos y experiencia, se
desarrollé una formulacion matematica
especifica para el modelo que permitia
explicar el comportamiento de la
notoriedad publicitaria y servia para
aplicarlo a todas las marcas.

El modelo se ha desarrollado para
mas de cuarenta marcas, con buenos
niveles de ajuste y, sobre todo, con

interesantes aprendizajes. Algunos que
se pueden destacar:

1. La distribucién de contactos de
una campana esta marcada por
el volumen de Grp’s emitidos
y la combinacion de franjas
y cadenas de la campanfa. La
frecuencia efectiva la determinan
el mensaje (creatividad y
duracién) y la visibilidad (lo que
hace que destaque la campana:
posicionamiento y acciones
especiales).

2. Ala hora de valorar la cobertura

de una campanfa se distinguen
dos grupos: cobertura base (la
generada por los individuos que
no han recibido los suficientes
impactos para generar recuerdo)
y cobertura notoria (la generada
por los individuos impactados un
numero de veces suficiente para
generar recuerdo).

3. Los Grp’s son una consecuencia,

pero no deben ser un objetivo.

Es decir, los Grp’s son como las
calorfas, a priori indican si tenemos
las necesidades energéticas
cubiertas, pero ocultan si

tenemos una dieta equilibrada.

Lo importante es tener una

4,

dieta (distribucion de contactos)
adecuada a las necesidades de la
persona (frecuencia efectiva de la
campana).

Cuidar la calidad aumenta la
eficacia y puede ahorrar dinero. Los
aspectos cualitativos de la campana
tienen incidencia en la frecuencia
efectiva y en los impactos a partir
de los que se comienza a generar
la notoriedad. Reducir la frecuencia
efectiva de la campana permite
aprovechar mejor la cobertura,
aumentando la cobertura notoria

y reduciendo la cobertura base.
Ademas, una frecuencia efectiva
menor supone que las personas
necesitan menos impactos para
recordar la campana, lo que para
un mismo volumen de cobertura
supone un menor volumen de
Grp’s.

. El reto de la publicidad es ser

eficiente. Es decir, con los recursos
disponibles conseguir el mejor
resultado posible. Esto se consigue
planificando una distribucion de
contactos y una frecuencia efectiva
gue maximicen la cobertura notoria
segun los recursos disponibles para
cada campafa.

diciembre 2017 ‘ 1&M 11
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- EL PROMEDIO DE LA

. CAMPANA MULTIMEDIA
 PERDERIA EL 65%

. DE LA NOTORIEDAD Y

. REDUCIRIA EL EFECTO
. MULTIMEDIA UN 70%

- SISE ELIMINARA LA
 INVERSION EN TV
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ROIMAP. ROl MULTIMEDIA

MEFETV ha proporcionado un enfoque
nuevo y aprendizajes relevantes de la
eficacia en TV, pero era interesante
abrir el foco y tener una vision
conjunta de la TV con el resto de los
medios, para lo que nacié ROIMAP, es
un estudio que mide la incidencia de la
inversiéon publicitaria en la generacion
de notoriedad exclusiva en cada
medio y su efecto en la generacion
de notoriedad multimedia. Se han
desarrollado modelos estadisticos

de regresion no lineal multiple que
explican la notoriedad publicitaria

a partir de la inversion estimada en
medios TV, Diarios, Revistas, Radio,
Exterior e Internet. Para contar con
una base muestral sélida que permita
analizar el comportamiento de los
medios, se han incluido las 30 marcas
con mayor inversion publicitaria
multimedia.

Para cada uno de los medios de cada
una de estas marcas se ha calculado

un modelo que explica la notoriedad
del medio a partir de su inversion real
estimada y, ademas, un modelo que
estima la notoriedad multimedia de
cada marca a partir de la interaccién de
la inversién en cada uno de los medios.

Los modelos desarrollados calculan la
notoriedad en el largo y corto plazo.
Una vez desarrollados los modelos
se ha analizado de forma agregada
la notoriedad semanal generada

por la inversién de cada una de

las 30 marcas. De esta forma, el
analisis del comportamiento de cada
medio cuenta con una muestra de
6.240 observaciones (30 marcas

por 4 anos por 52 semanas = 6.240
observaciones).

De estos analisis se han obtenido las
siguientes conclusiones:

1. Del ROI generado por la
inversion publicitaria, dos tercios
corresponden al largo plazo y un
tercio al corto.

2. La Televisiéon es el medio con mayor
capacidad para generar notoriedad
y el que mas tarda en saturarse
ante niveles altos de inversion. El
81% de la notoriedad multimedia
generada se debe a la Television.

3. La cuota 6ptima en TV para
maximizar el ROI total de una
campafa media es del 64%, segun
el comportamiento medio de los
Gltimos cuatro anos. Ademas, la
eficacia del medio televisién ha ido
mejorando afio tras afio, siendo
2016 cuando obtiene la mayor
representacion en el mix de medios
6ptimo, con un 66% de cuota de
inversion.

4. Para un ROI calculado segun los
puntos de notoriedad generados
por cada 100.000 euros de
inversion, la Television genera el
mayor ROI (6,1 puntos por 100.000
euros).

5. El promedio de la campana
multimedia perderia el 65% de
la notoriedad y reduciria el efecto
multimedia un 70% si se eliminara
la inversion en TV.

METRAC. MODELO
ECONOMETRICO DE TRAFICO A
CONCESIONARIOS

Dando un paso mas, surge METRAC,
gue salta la barrera de la notoriedad
para explicar la incidencia de la
publicidad en la generacion de tréfico
a concesionarios de automocion.
METRAC es el Modelo Econométrico



Algunos apuntes

* MEFE. La frecuencia efectiva de una camparnia la determinan el

mensaje (creatividad y duracién) y la visibilidad (lo que hace que

destaque la campafa: posicionamiento y acciones especiales).

* ROIMAP. Para un ROI calculado segun los puntos de notoriedad

generados por cada 100.000 euros de inversion, la television

genera el mayor ROI (6,1 puntos por 100.000 euros).

* METRAC. La TV representa el 52% de los Grp’s emitidos y es

responsable del 60% del trafico a concesionarios.

de Trafico a Concesionarios que se

ha desarrollado para once marcas,
siete de ellas generalistas y cuatro del
segmento Premium, que representan
mas del 40% de las matriculaciones de
los dos ultimos afos.

En el desarrollo del estudio se han
utilizado distintas técnicas estadisticas,
tales como modelos ARIMA, modelos
de ecuaciones estructurales basados
en el analisis de covarianzas y modelos
estadisticos de regresién no lineal
multiple.

Esto ha permitido explicar multitud de
variables que influyen directamente
en el trafico al concesionario. Segun
su efecto, se han clasificado en largo
plazo (ciclos de vida de los modelos,
conocimiento, notoriedad a largo
plazo...), corto plazo (publicidad,
promociones ...) y variables
amplificadoras del corto y largo

plazo (nUmero de concesionarios,
temperatura, dias de lluvia, festivos...).
Este estudio ha permitido determinar:

1.

La actividad publicitaria, medida en
Grp’s, juega un papel muy relevante,
ya que casi el 46% del total del
trafico se debe a la publicidad del
total medios, e incide tanto en el
corto como en el largo plazo.

2.

3.

4.

5.

La television explica el 28% del
total del trafico generado. Es decir,
casi 3 de cada 10 personas que
acuden a un concesionario para
informarse sobre un modelo son el
resultado de haber visto spots en
television. Para las marcas Premium,
esta contribucion de la TV aumenta
hasta el 40%.

Respecto a los rendimientos, la TV
representa el 52% de los Grp’s
emitidos y es responsable del 60%
del tréfico a concesionarios. Este
dato es especialmente significativo
en las marcas Premium, donde

la TV, con el 60% de los Grp’s
emitidos, explica el 78% del trafico
derivado de la publicidad.

Para el promedio de las once
marcas analizadas, por cada Grp
lanzado en television se generan
tres visitas al concesionario, ratio
superior al promedio (2,2) y que
convierte a la TV en el medio con
mayor ROI. Lo mismo sucede por
segmentos, donde cabe destacar

el de utilitarios, en el que la TV
consigue 6,4 visitas a la concesion
por cada Grp emitido.

El modelo permite evaluar qué
hubiera sucedido en caso de que
las marcas no hubieran comunicado
durante los dos ultimos afos.( lo

. EL PROMEDIO DE UNA

. CAMPANA MULTIMEDIA
. PERDERIA EL 65%

. DE LA NOTORIEDAD Y

. REDUCIRIA EL EFECTO
_ MULTIMEDIA UN 70%

. SISE ELIMINARA LA

_ INVERSION EN TV

gue habria tenido una incidencia
directa en las visitas a la concesion),
gue habrian disminuido un 30%,
llegando incluso a verse reducidas
un 40% en las uUltimas semanas de
2016.

PROXIMAMENTE...

Habra mas. Ya sabemos lo que
gueremos hacer en 2018. Esta

vez queremos atacar, mas alla

de la notoriedad o el trafico a
concesionarios, directamente las ventas
de varios sectores.

Seguimos!!!

Javier Andrés Ortega

Director de marketing
de Atresmedia Publicidad

Javier Herreros
Director de Tres14Research
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Investigar
para atribuir mejor

Con la explosion de los medios
digitales, la investigacion ha
dado también un giro notable
dando paso a la observacion, no
ya de grupos, sino de individuos.
Sobre esa realidad, los modelos

de atribucién se desarrollan

con fuerza aunque todavia
bastante limitados al entorno
‘online’.  Algo que, sostiene

este articulo, debe evolucionar
hacia el conocimiento total de
las estrategias de comunicacion.
Sin denostar la aportacion de la
investigacion clasica.
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Los anunciantes han deseado desde
siempre ser capaces de tomar sus
decisiones de inversion en base a un
conocimiento que, de alguna manera,
les asegurara que lo que estaban
haciendo era lo correcto y, por tanto,
les iba a llevar a conseguir el objetivo
pretendido: crecer en ventas, mejorar
la notoriedad, etcétera.

La investigacion clasica era clave hace
unos afos, cuando el EGM parecia
ser el Santo Grial y todos esperaban
el dato como determinante de un
montoén de cosas. Entonces, y todavia
ahora, se preguntaba a la audiencia
sobre sus habitos de consumo de
medios. Se inferian comportamientos
grupales en base a segmentos
sociodemograficos. Todavia recuerdo
la importancia de la clase social y los
debates que habia sobre la forma en
que esta se determinaba. Estos datos
enfrentaban a los medios de manera
aislada y los anunciantes y las agencias
decidian dénde invertir en funcién de
los datos de audiencia.

Después vino la moda de los modelos
economeétricos, que iban mas alla y
se centraban no tanto en la audiencia
como en lo que les interesaba a los
anunciantes: vender. De este modo,
se reunfan datos tanto internos

como externos, y se modelizaban

las ventas en funcién de todos

ellos: el precio, la distribucion, las
promociones, la competencia, el clima,
la estacionalidad... y las inversiones

en medios. Ya no se manejaba el dato
de los medios de manera aislada, sino
dentro del ecosistema de marketing
global, y siempre con un objetivo
Unico: aquel que tenia el anunciante
con respecto a sus inversiones en
publicidad. Poco a poco, los institutos
de investigacion se fueron animando
a utilizar también este tipo de analisis
gue no venian de preguntar fuera, sino
de recoger datos que manejaban los
anunciantes en sus empresas.

A la par de los modelos econométricos
surgié también la moda de las
campanfas de respuesta directa y los
modelos de atribucién. Con este tipo
de modelos, el anunciante que tenia
diferentes numeros de teléfono para
diferentes medios, estimaba el nimero
de llamadas gue venian de cada uno
de ellos y, de esta manera, se media el
retorno publicitario de cada uno. Era
investigacion también, pero en este
caso no recuerdo muchos institutos
que la hicieran.

MEDIOS DIGITALES

Con la explosién de los medios
digitales sabemos que todo esto ha
dado un giro importante. Hemos
pasado de preguntar a observar. Y de
medir comportamientos grupales a



practicamente saber lo que hace cada
persona cuando navega en internet.
Asi, el término de moda es atribucién,
y hacia donde camina ahora la
investigacion es a conseguir la mejor
de las mediciones en este sentido.

En este terreno se ha avanzado mucho
y muy rapido, pero todavia queda
camino que recorrer. Se han hecho
muchos avances en lo referente a
atribucion digital, es decir, en base

a todos los datos de los recorridos

gue hacen las personas (cookies) por

internet, entender qué papel ha jugado

la publicidad que han visto y poder
asignar el retorno a cada canal digital.

Se pasé de una atribucién basica

(cookie) habia pasado. Estos modelos
se basan en tres tipos de datos: 1)
los de la navegaciéon que la persona
(cookie) hace en la pagina web del
anunciante hasta saber si compra o
no compra; 2) los de la navegacion
fuera de la pagina web, conociendo
donde y cuando ha contactado con
la publicidad y 3) los actitudinales

y caracteristicos de cada persona
(cookie), que los proveen compafias
que se dedican a ello.

MEDICION MAS COMPLETA
Sin embargo, la mayoria de las
empresas que se dedican a este tipo
de mediciones se limitan al entorno
digital. Los anunciantes esperan una
medicién mas completa, que incluya

. LOS ANUNCIANTES
 ESPERAN UNA

_ MEDICION MAS

. COMPLETA, QUE
INCLUYATODO AQUELLO
. QUE ELLOS MANEJAN,

_ TANTO EN'ON’ COMO
ENOFF’

todo aquello que ellos manejan, tanto
en on como en off. Hacia alli es hacia
donde esta caminando la investigacion.
Y el quid de la cuestion es la
combinacion de diferentes actores, que
es lo que esta sucediendo a partir de

basada en el ultimo clic, a otras un
poco mas avanzadas con férmulas
basicas y, por ultimo, a modelos
estadisticos complejos capaces de
asignar una probabilidad a cada uno
de los canales por los que la persona
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ESTA CLARO QUE EL
MUNDO VA HACIA LA
PERSONALIZACION Y
LA AUTOMATIZACION.
. LA INVESTIGACION
 TAMBIEN SE DEBE
_ MOVER HACIA ALLf
Y LO HARA

compras o fusiones entre companias.
Se necesita combinar un poco de todo
lo anterior:

1. Datos digitales tanto de navegacion
on-site, como de navegacion off-site
y datos de terceros. Tanto de rutas
completas (se llega a la compra),
como de rutas incompletas (no se
llega a la compra).

2. Combinar estos datos con las
inversiones en canales off-line en
base a teoria de probabilidad o
redes neuronales. Tener en cuenta
datos de audiencia que vienen de las
fuentes tradicionales como Kantar
Media o el EGM.

3. Considerar, ademas, el resto de
variables de marketing mediante la
combinacion de estos datos tacticos
y personalizados con modelos
economeétricos mas estratégicos.
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ATRIBUCION DIGITAL

Probabilidad de compra

COMPRA!

Tiempo

4. Alla donde sea posible, cruzar todas
estas salidas con investigacién
tradicional de modo que, en base
a preguntas a grupos, conozcamos
todavia cosas muy interesantes en
referencia al comportamiento de la
audiencia.

CARACTERISTICAS
Estos modelos completos deben
caracterizarse por:

e Estar centrados en las personas:
deben analizar las interacciones de
usuario de forma individualizada
para comprender bien los
comportamientos de los usuarios.

e Ser robustos e incrementales:
cada cliente tiene una propension
a la compra que depende de un
conjunto de variables y factores
externos que influyen en la misma.
El modelo debe atribuir a los canales
Unicamente la parte incremental que
les corresponde.

e Ser explicativos: deben permitir
identificar todas las variables que
ayudan a que los caminos terminen
en transaccion, aquellas variables que
lo impiden y en qué medida.

Esta claro que el mundo va hacia la
personalizacion y la automatizacion.
La investigacién también se debe
mover hacia alli y lo hara. En este
campo todavia gueda mucho camino
de mejora tanto en lo referente a la
tecnologia como a la analitica.

Pero todavia hay cabida para la
investigacion clasica, que sigue y
seguira contribuyendo al conocimiento
a partir del cual ensefiamos a las
maquinas y las complementamos.

Macarena Estévez

Socia fundadora
de Conento
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Cuando desde una ‘tele’

se analiza el video*

Aunque la television, digamos convencional, sigue defendiendo
su papel hegemonico tanto por audiencias como por inversion
publicitaria, la imparable transformaciéon digital ha llevado a los
grandes grupos audiovisuales a desarrollar sus propias apuestas en
este terreno. También desde el punto de vista de la investigacion,
como se observa en este articulo, para demostrar como el video
(el contenido rey de la TV) logra los mayores indices de eficacia
publicitaria ‘online” y es el formato que genera mayor notoriedad y
ROI. Esta investigacion fue presentada en la Ultima edicién de La @
de AEDEMO.
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online’

El objetivo fundamental del estudio
planteado por Mediaset Espafa

era conocer el grado de notoriedad

y persuasion de las campanfas
publicitarias en el entorno digital del
grupo, datos fundamentales ahora que
la inversién en publicidad digital juega
un importante rol en las campanas de
los anunciantes.

Se trataba de dar un paso mas en el
analisis de las métricas habituales de
CTRs y profundizar en la calidad de
los impactos publicitarios mediante
la medicién de la notoriedad, la
conversion y las ventas segun la



tipologia de las campanas, a través de
la distincién de video y display. Asi,

se definieron tres grandes objetivos.
El primero de ellos, la medicion de

la eficacia de la comunicacion de

una campanfa digital en términos de
notoriedad e intencion de compra. En
segundo lugar, la medicién de ambos

indicadores segun formato publicitario:

video y display. En tercer lugar, por
Gltimo, atribuir la compra final a cada
una de las tipologias publicitarias.

En definitiva, nos plantedbamos una
aproximacion al ROI del video y del
display, siguiendo el funnel de compra
a partir de las etapas notoriedad,
intencion de compra, y compra
teniendo en cuenta las diferencias de
precio de ambos formatos.

LAS CAMPANAS

Para poder aislar al maximo la
campana de su posible presencia

en otros medios contamos con un
anunciante que tuviera en exclusiva
la campafia publicitaria en el entorno
Mediaset Digital, sin presencia en
ningun otro medio digital ni en
television, para poder atribuir sin
riesgo de contaminacién a cada
formato las métricas objeto del
estudio. El anunciante en cuestion fue
Taquilla Mediaset, la web de venta
de entradas para giras, conciertos y

- LOS RESULTADOS DEL

_ ESTUDIO DEMOSTRARON
 LAALTA EFICACIA EN

. RECUERDO DE DISPLAY

. YVIDEOY UNA BUENA

. SINERGIA EN LA

. COMBINACION DE AMBOS
. FORMATOS

espectaculos que se promociona en los
principales sites de Mediaset Espafa.
Las campanfas analizadas, todas ellas
clickables y en periodos diferentes,
fueron tres correspondientes a las
ventas de entradas de las giras de
Alejandro Sanz, Malu y Vanesa Martin.

Se lanzaron un total de 12,2 millones
de impresiones de los tres conciertos,
el 50% en formatos gréficos de display
(interstitial y robapaginas) y 50% en
video (prerroll y midrroll), que tuvieron
lugar entre octubre de 2016 y febrero
de 2017.

Los resultados del estudio demostraron
la alta eficacia en recuerdo de display
y video y una buena sinergia en la
combinacion de ambos formatos.

METODOLOGIA DEL ESTUDIO

El trabajo de campo se realiz6 junto
con Netquest y su panel de internautas
Ad Tracking Netquest. Se inserto el
pixel en todas las impresiones, lo que
permitié identificar a aquellas personas
expuestas a la campana y diferenciar

la exposicion segun los formatos
publicitarios, asi como analizar las
diferencias entre expuestos y no
expuestos. Una vez identificados, se
lanzo la encuesta a un total de 4.851
individuos panelistas.

Durante el trabajo de campo, a fin de

conseguir una muestra representativa
de cada una de las tipologias
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predefinidas (habian visto sélo video,
solo display, 0 ambos), se controlé la
presion publicitaria.

UN ENTORNO FAVORABLE

Las caracteristicas propias de Mediaset
Espana, con una amplia oferta de
contenidos de web y video en un
entorno seguro y de calidad, hacian
presuponer que los resultados globales
serfan positivos en términos de eficacia
publicitaria. Son factores que favorecen
la cobertura, notoriedad y eficacia

de la campafa. En primer lugar, por

la amplia cobertura del medio, con
casi 12 millones de usuarios Unicos

al mes seguin datos de comScore,
construida Unicamente gracias a
canales y properties 100% televisivos
sin agregaciones de otro tipo.

En segundo lugar, porgue son usuarios
que buscan proactivamente el
contenido televisivo, como demuestra
el hecho de que la mitad de ellos
accede de forma directa o desde

redes sociales, y el resto lo hace desde
buscadores pero a través de keywords
de los programas de Mediaset. En
tercer lugar, porque son usuarios que
realizan extensos consumos en los
sites de Mediaset Espafa, lo que le
convierten en uno de los medios mas
consumidos en internet con mas de
1.000 millones de minutos al mes. En
cuarto lugar, por el elevado nivel de
engagement: se trata del medio de
comunicacién con mayor permanencia
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por espectador. En quinto lugar, por

el perfil de su audiencia, compuesta
mayoritariamente (casi el 70%, por
encima de la media de internet) por
individuos de 15 a 44 afos, un target
comercialmente interesante por su
poder adquisitivo y por su atencién a la
publicidad.

PRIMER RESULTADO: LA CAMPANA
FUNCIONA

Planteamos un viaje por el funnel

de marketing desde que se lanza

una campafa hasta que llega a la
parte final del embudo donde se
genera una oportunidad de negocio.
Nos detenemos en la primera

etapa: el recuerdo de la campana

y los resultados arrojan datos muy
positivos: entre los expuestos a la
campana los resultados en notoriedad
espontanea y sugerida mejoraban
notablemente, hasta 4 veces mas en
sugerido y el doble en espontéaneo.
También la intencién de compra'y
compra declarada, siguientes fases del
funnel, mejoran considerablemente

al incrementarse 2,4 veces entre

los expuestos a la campana. En
definitiva, las campanas publicitarias en
Mediaset Digital funcionan: mejoran la

notoriedad, el recuerdo, la intencién de
compra y la compra.

SEGUNDO RESULTADO: EL VIDEO
OBTIENE MEJORES RESULTADOS
QUE EL DISPLAY EN CONVERSIONES
Y NOTORIEDAD

Mediante nuestras fuentes de analitica
web obtuvimos los primeros resultados
cuantitativos que nos permitieron hacer
la comparativa video-display, muy

RESULTADOS

(o)
1 Entre las empresas
expuestas a la campana,
mejora la notoriedad (4 veces),
la espontanea (2 veces) y la
notoriedad de compray la

compra declarada (2.4 veces)

20 El video multiplica por 3
los clicks, lo CTRS y las
sesiones hasta la pasarela de
compra

30 El video obtiene un ROI
40% superior al display
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favorables al video: se multiplicaban
por 3 los clicks generados, los CTRs

y las sesiones hasta la pasarela de
Taquilla Mediaset. Ademas, la tasa de
rebote era menor entre los impactados
por video y los clicks procedentes de
este formato continuaron el proceso de
compra cinco veces mas que en el caso
del display.

No obstante, estas métricas sélo miden
resultados directos de performance, es
decir las compras que se generan en la
consecuciéon inmediata al lanzamiento
de la campanfa, pero no son capaces
de atribuir a uno u otro formato

todas las compras que se suceden a
posteriori del impacto. Hay que tener
en cuenta que la compra de entradas
mas alla del primer impulso requiere
un minimo de planificacion debido al
alto coste por ticket medio, de unos
40 euros por entrada, y a una media
de dos entradas por comprador. Por
ello, un alto volumen de las compras,
el 75%, se suceden a posteriori de ser
impactados. Una aproximacién mas
fiable a la atribucion de la compra, al
margen del dltimo click, la obtenemos
en la notoriedad que aporta cada
formato. Tanto en notoriedad como
en intencién de compra declarada, el
video obtiene resultados superiores al
display.

TERCER RESULTADO: EL VIDEO

OBTIENE UN ROI UN 40% SUPERIOR

AL DISPLAY
El siguiente paso en el analisis era
analizar los niveles de compra en

relacion a la inversion, para calcular la
eficacia en términos de ROI de cada
uno de los formatos: el ROI del video
es un 40% superior al del display,
completando asi el funnel en su etapa
final.

Por tanto, los resultados del estudio
concluyen que, si bien la eficacia

de ambos formatos es positiva en
cualquiera de las métricas analizadas,
el video es claramente mas eficaz
gue los formatos display: genera mas
recuerdo, provoca mas intencion

de compra declarada, genera mas
compras y obtiene un ROI mas alto,
aislando las diferencias de precio que
puede haber entre ambos formatos.

Por otro lado, los nimeros reflejados
por el estudio no son importantes

en sf, dependera del producto, la
campanfa y su creatividad, el nivel de
inversion y la estacionalidad, pero sf
destaca la direccién positiva de todas
las palancas. Y demuestra que en un
medio con amplia cobertura, con un
alto consumo y un fuerte engagement
de los internautas con el contenido, la
publicidad online funciona.

Raquel Garcia Trigueros

Ejecutiva de Marketing
de Publiespana
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omo medir y eval

El contenido de marca, o la
integracion de la marca en el
contenido, no es una férmula
nueva, pero si se ha renovado
y, sobre todo, multiplicado en
los ultimos anos, llegando a
todos los medios y distintas
formas comerciales. Definirlo
correctamente y evaluarlo es el
objetivo de Branded Content
Suite, una novedosa herramienta
especialmente concebida para
abordar cualquiera de las fases
del proceso de desarrollo de
contenido de marca.

uar

el ‘branded content’
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En los ultimos anos, el interés en

el contenido de marca ha crecido
exponencialmente. Sin embargo, hasta
la fecha poca investigacion empirica se
ha llevado a cabo para aclarar lo que
este concepto de marketing significa
en realidad. La naturaleza variada

del mismo en términos de estrategia,
creacion y distribucion, ha llevado a
muchos y a menudo diferentes puntos
de vista, incluso contradictorios, sobre
qué es y la mejor manera de definirlo.
Este es un tema crucial porque una
comprension nebulosa del contenido
de marca puede alimentar ejecuciones

caprichosas, objetivos y resultados
desalineados, o bien ignorar preguntas
cruciales en torno a la distribucién y
planificacién de acciones.

El aflo pasado en Ipsos, junto con la
Oxford Brookes University, realizamos
un proyecto de investigacion
colaborativa* encargada por la

BCMA (Branded Content Marketing
Association) con el objetivo de alcanzar
una definicién mas precisa del término
y de su ambito de aplicacién. Para

ello entrevistamos a mas de treinta
expertos en comunicacion que nos
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confirmaron la falta de claridad en
torno a lo que significa el término
branded content. Mientras que
algunos no estaban interesados en
las conceptualizaciones actuales

del vocablo, otros expresaban su
preocupacion por la ambigledad

con la que este se utiliza en el

ambito profesional. En particular, la
palabra ‘contenido’ parece carecer de
suficiente claridad en un contexto de
marketing, tal y como recoge la cita de
uno de los expertos entrevistados:

“Si dices ‘contenido’ puede
significar cualquier cosa.
A veces, cuando las personas
salen con palabras
como esta tu dices,

OK dime algo que no sea
contenido en el mundo del
marketing”

El contenido de marca también

puede significar cosas diferentes en
diferentes contextos. Por lo tanto,

no es sorprendente que cuando se
trata de aclarar su definicién, la linea
sea muy borrosa. Para lidiar con esta
ambivalencia, nuestra investigacién
identifico que las diferentes acepciones
del término pueden dividirse en dos
categorias. Por un lado, tenemos la

definicion holistica, segun la cual, el
contenido de marca se define como
cualquier manifestacion asociada con
una marca particular a los ojos del
espectador. Segun esta perspectiva,
cualquiera puede convertirse en un
creador y distribuidor de contenido,
con o sin supervision de la empresa que
controla la marca, algo sin precedentes
en el marketing tradicional. Por otro
lado, en contraste con la concepcion
holistica, la perspectiva de gestion
supone que es la marca, o su
propietario legal, quien en gran medida
controla el contenido que se produce

y distribuye en relacién con la marca.
Segun este punto de vista, el branded
content es algo totalmente, o al menos
en parte, producido y/o financiado por
quien gestiona la marca.

Ambas aproximaciones responden a
la enorme heterogeneidad de esta
herramienta de marketing bajo cuyo
paraguas pueden quedar catalogadas
iniciativas de naturaleza muy dispar
por sus entregables, objetivos y
presupuesto.

;Qué tiene en comun una pelicula
con un evento mas alla de que ambos
estén al servicio de la marca? ;Y un
articulo divulgativo con una serie de
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TV? ;O un video tutorial con una
aplicacion de marca para el movil?
Podria decirse que, al final, todo puede
ser branded content siempre que el
consumidor extraiga de ello algo de
valor en forma de entretenimiento
o informacion relevante. Y siempre
que el contenido se haya disefiado
y desarrollado con el propésito de
mostrar los valores de la marca y/o
facilitar su consumo.

DIFICULTAD DE EVALUACION

La imposibilidad de establecer

una definicion didfana para todos
complejiza considerablemente la
medicion y evaluacion de la eficiencia
y efectividad del branded content.
Esta es, sin duda, una area donde se
precisa mas claridad y experiencia.
Al igual que cualquier otra forma
de medios o publicidad, para que

el contenido de marca se convierta

en un sector empresarial serio, los
profesionales que lo integran deben
disponer de una forma efectiva de
evaluarlo. La medicion y la verificacion
del ROI de estas iniciativas sera cada
vez mas importante. Entender los
datos en torno a las audiencias va a
ser mas critico que nunca, pues los
dispositivos seguiran evolucionando
y cambiara cémo, dénde y por qué
la gente consume contenido. Datos,
medicién y tecnologia seran pues los
tres pilares de esta nueva generacion
de herramientas de evaluacion.

En el espacio digital es posible saber
cuanta gente ha visto el contenido, de
dénde ha venido y dénde fue después.
También saber el nivel de engagement
generado rastreando comentarios,
valoraciones y shares en las redes
sociales. Un ecosistema robusto de
datos que nos da una apariencia

de control en la evaluacion de las
iniciativas de branded content. Pero la
realidad es otra, decenas, si no cientos
de métricas digitales nos dicen poco o
nada sobre el efecto del contenido en
la marca. ¢Se recuerda el contenido?
¢Se asocia a la marca? ¢Encaja con

el imaginario del consumidor sobre

la marca o lo entiende como algo
fuera de su territorio natural? ;Se

han reforzado sus valores? jHa
potenciado su equity? iHa mejorado
la consideracion de marca? Preguntas
todas dificiles de contestar, tanto para
plataformas online como off line,

sin una metodologia de medicién
especificamente disefiada para evaluar
branded content.

El desarrollo e implementacion

de la mayoria de plataformas de
branded content supone la puesta
en marcha de un proceso continuo
de creacion, testado y aprendizaje,
asf como de medicién y mejora, que
nos exige abandonar el paradigma
de campana puntual en el tiempo
para pasar al de generaciéon constante
de contenidos. En consecuencia,
cualquier metodologia de evaluacién



de branded content debe emplear el
mismo marco de analisis y utilizar las
mismas medidas a lo largo de todo el
proceso. Solo de este modo es posible
seguir el desarrollo del contenido

en cada fase para aprender a qué
aferrarse en el futuro y también qué
hay que abandonar. La homogeneidad
en las métricas permitira con el tiempo
desarrollar benchmark y extraer
aprendizajes comparando iniciativas
con objetivos similares.

NUEVA METODOLOGIA

Por esta razén, BCMA Espafa lanzo
este afio un concurso para seleccionar
la consultora con una aproximacion
mas solvente para abordar este reto.
Finalmente se decidié por Ipsos, con el
gue firmé un acuerdo de cooperacién
que lo convierte en su partner de
investigacion para la evaluacion de
branded content. Fruto de dicha
colaboracién surgié una nueva
metodologia denominada Branded
Content Suite, una herramienta
modular especialmente concebida
para abordar cualquiera de las fases
del proceso de desarrollo de contenido
de marca (creacion, implementacion

y mejora), sin perder consistencia ni
comparabilidad.

La filosofia que sustenta el Branded
Content Suite no es otra que
disponer de un marco coherente de

andlisis a través de la creacion, los
test y la evaluacién, que posibilite

un bucle de aprendizaje y, al final de
cada etapa, un detallado registro de
“gué mantener y qué evitar”. Este
marco de analisis se apoya en tres
pilares: el contenido, la plataformay
la marca. Estas tres dimensiones han
de trabajarse desde el mismo arranque
del proceso para garantizar su éxito.
De nada sirve idear contenidos muy
atractivos si el target no ve a la marca
legitimada para desarrollarlos, o si no
estan perfectamente adaptados a las
funcionalidades de las plataformas
donde este |o va a encontrar.

Branded Content Suite se compone
de tres médulos de investigacion
totalmente adaptables a cada
realidad (diferentes fases, targets,

objetivos...) y cuyos resultados pueden
ser analizados conjuntamente con las
métricas de comportamiento digitales
para entender el efecto integral del
contenido.

Gracias a la flexibilidad de la nueva
herramienta ya es posible evaluar
cualquier tipo de iniciativa, bien sea
de forma puntual o sostenida en el
tiempo, ya sea para proyectos de gran
envergadura o de presupuesto mas
modesto, para potenciar valores de
marca o para generar ventas. Y con
el aval de la asociacién que lidera y
promueve las buenas practicas del
branded content en nuestro pafs, la
BCMA.

* Asmussen, B., Wider, S., Williams, R.,
Stevenson, N., Whitehead, E. & Canter, A.
“Defining branded content for the digital
age. The industry experts’ views on branded
content as a new marketing communications

concept”

Toni Seijo
Director de Ipsos Connect
Espana
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Leer, ver y compartir,

0 como las revistas

analizan todos sus

puntos de contacto

La busqueda de soluciones de investigacion adecuadas a las distintas

necesidades no es exclusiva del mundo televisivo o digital. Las revistas,

inmersas también en un mundo cambiante, con multiples ventanas

de conexiéon con sus lectores, utilizan diferentes herramientas para

conocer a su audiencia, interactuar con ella y ofrecer al mercado el

dato mas preciso para su planificacion.
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Los medios de comunicacién como
iHOLA! siempre hemos contado con
importantes fuentes de investigacion
como EGM, que aportan mucha
informacion al area de Insights.
Especialmente relevante es el analisis
de hébitos de lectura y la evoluciéon de
las variables sociodemogréficas que
nos permite llevar a cabo el EGM. Este
tipo de analisis son clave para la toma
de decisiones estratégicas y editoriales.

Para cuestiones mas concretas, en
iHOLA! nos apoyamos de forma
puntual en institutos de investigacion
para realizar estudios ad-hoc. En los
Gltimos anos, tanto para las versiones
impresas como para las digitales,
hemos realizado estudios con institutos
con el target de lectores propios

y competencia, y con los targets
publicitarios de anunciantes y agencias
de medios.

Normalmente, estas investigaciones
ad-hoc tienen el objetivo de
profundizar en el posicionamiento de
nuestras marcas, aunque hace dos
anos iniciamos también una serie de
investigaciones con objetivos mas
sociolégicos. El primero de ellos ha sido
el ‘Estudio de la mujer y la crisis’, para



tener un conocimiento mas profundo
de los cambios actitudinales en la
mujer después de la crisis.

La tecnologia nos ha permitido,
ademas, llevar a cabo de forma
in-house un panel de lectores para
conocer la valoracion de las revistas
jHOLA! y HIFASHION de forma
continua cuando asf se requiere.
Herramientas online de disefio y
tabulacion de cuestionarios como
Surveymonkey, junto con la facilidad
de contacto con los panelistas a través
de e-mail, han permitido desarrollar
este tipo de investigaciones, que en
épocas anteriores necesitaban de

un instituto de investigacion para
realizarse, lo cual implicaba una mayor
inversién monetaria. El panel de
lectores nos permite mucha flexibilidad
en cuanto a la introduccion de
cuestiones que necesitan de respuestas
muy rapidas, ya que los resultados
pueden estar disponibles en cuestion
de dos semanas sin coste adicional.
Ademas, nos permite monitorizar el
interés por los personajes y su variacion
en el tiempo.

DIGITAL

En la parte digital también contamos
con una importante fuente de
investigacion como es comScore.

En este caso, los resultados de
audiencia en general, las variables
sociodemograficas, las fuentes de

EL PANEL DE LECTORES

.~ NOS PERMITE MUCHA

. FLEXIBILIDAD

ENCUANTOA LA

_ INTRODUCCION DE

. CUESTIONES QUE

. NECESITAN DE
RESPUESTAS MUY
RAPIDAS

tréfico y las duplicaciones se analizan
mensualmente tanto para nuestros
sites como para la competencia. Las
herramientas de comScore permiten
descender hasta el nivel de url, con
lo que el potencial de andlisis es muy
elevado.

En HOLA.com la parte mas relevante
de la investigacién de audiencias se
lleva a cabo con Google Analytics
360°, que controla todo el tréafico

de la web y aporta datos en tiempo
real. El analisis del trafico trasciende
incluso el drea de Insights para ser
una parte mas del trabajo diario de los

periodistas tanto de la redaccién online

como de la revista. El drea de Insights
se centra en la parte de investigacion
mas estratégica sobre fuentes de
tréfico y variables sociodemogréficas,
disponibles en Google Analytics
360°. Ademas, el area de Marketing
Digital esta enmarcado dentro del
Departamento de /nsights y Data
Marketing, ya que las decisiones sobre
las campanas, cuyo objetivo principal
se centra en la adquision de trafico,

necesitan de una monitorizacién
constante de la evolucién del trafico

y su evolucion sociodemogréfica. En
los Ultimos afos se ha incorporado
ademas la variable econémica/
publicitaria en los analisis de Google
Analytics 360°, ya que se ha integrado
con el adserver DFP. Esto enriquece los
analisis y permite poner el ROl en el

centro de la operativa analitica.
Tras el lanzamiento del canal de
Youtube HOLA!4u, también se
ha incorporado Youtube Analytics
como una nueva herramienta

de investigacion para evaluar los
resultados de los videos del canal
y tomar decisiones estratégicas y
editoriales.
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REDES SOCIALES

El andlisis de las redes sociales también
ha supuesto un reto para el area

de Insights. Las herramientas de las
propias redes como Facebook Insights
aportan mucha informacion a nivel de
alcance sobre todo lo que se publica,

y también a nivel sociodemografico

de los seguidores de los diferentes
perfiles. Ademas, tenemos contratadas
herramientas como Welovroi, que a
través de las apis de las RRSS acumulan
toda la informacion visible sobre

la competencia. Esta herramienta

se ha convertido en otra fuente de
investigacion, tanto propia como de
competencia, puesto que, ademas
permite visualizar los datos de forma
agil. De igual manera que con la

web, los periodistas analizan los
resultados de sus publicaciones en
redes sociales, y el area de Insights

se centra en analisis mas estratégicos
sobre los contenidos que se vuelcan en
Facebook, Instagram y Twitter.

El procesamiento y la visualizacion

ESCENARIOS PARA INVESTIGAR

DOSSIER / INVESTIGACION EN MEDIOS

de toda la informacion asociada a la
actividad digital supone un reto para
el departamento, por un lado porque
necesita tiempo para llevarse a cabo
y, por otro, porque en ocasiones los
volimenes de datos son tan elevados
gue no se pueden procesar con una
hoja de calculo. Para agilizar estos
procesos y poder mover una gran
cantidad de datos disponemos de
Tableau, herramienta de business
intelligence.

INTEGRACION

El Gltimo proyecto en el que esta
involucrada el area de Insights es el
que hemos llamado ‘Data Strategy’,
en el que estamos fusionando fuentes
de datos de las diferentes areas de la
compafifa en una Unica plataforma
para tener una vision holistica del
usuario e intentar buscar sinergias
entre los ecosistemas print, digital y de
eventos/promociones de las marcas.
Dentro de este proyecto, una de las
areas que se esta desarrollando es la

¢ EGM: habitos de lectura y evolucién de las variables

sociodemograficas.

¢ Estudios ad-hoc: posicionamiento de las marcas.

¢ Panel de lectores: valoracién de las marcas.

e comScore: audiencia y variables sociodemogréaficas

* Google Analytics: trafico de la web.

¢ YouTube Analytics: resultados de los videos.

¢ Data Strategy: fusion de fuentes.
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. LA INVESTIGACION DE
_ AUDIENCIAS SE HA

. CONVERTIDO EN LOS

- OLTIMOS A0S EN UNA
. TAREA COMPLEJAY

. APASIONANTE, QUE

. SUSTENTA DECISIONES
 ESTRATEGICAS,
 EDITORIALES Y

. PUBLICITARIAS DE LA
 COMPAR{A

parte de oferta de data a los
anunciantes para sus campafnas
digitales. En estos momentos somos
capaces de servir campanas con data
de intereses y sociodemograficos
(sexo y edad) basandanos en los datos
de Google Analytics. La siguiente
fase sera realizar modelizacion ook
alike mediante un DMP, basandonos
en machine learning e inteligencia
artificial.

En definitiva, la investigacion de
audiencias en jHOLA! se ha convertido
en los Ultimos afos en una tarea
compleja y apasionante, que sustenta
decisiones estratégicas, editoriales y
publicitarias, de la compania.

Maria Alvarez Carrefio

Directora de Insights y Data
Marketing HOLA, S.L
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Los limites de la validez
de los resultados en un
referendum en Espana

En un momento social

y politico en el que la
férmula del referéndum como
consulta ciudadana ha adquirido
un renovado protagonismo,
bien por la transcendencia de
sus resultados o, como en el
caso espafol y en relacién a
Catalunya, por la deriva politica
e institucional que supone, este
articulo trata de aproximarse a
esa férmula tanto desde el punto
de vista legislativo como desde
una vertiente mas directamente
ligada a las caracteristicas que
debe cumplir dicho proceso
para que sus resultados tengan

validez.
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En los tiempos que corren, todos
nos aventuramos a posicionarnos sobre
la validez o no de los resultados de un
referéndum. Pero, ¢realmente sabemos
los ciudadanos donde estan los limites
de este tipo de consultas, en qué
circunstancias puede utilizarse como
una herramienta de decision?

Comencemos definiendo y
entendiendo qué es el referéndum.
Esto, en un principio, nos hara
movernos en el campo legislativo
(aunque sea de puntillas), para pasar
posteriormente al tema que nos atafie:
los limites de la validez de sus
resultados.

ALGUNAS PINCELADAS
LEGISLATIVAS

Una consulta popular es un término
genérico en el que se incluyen las
encuestas, foros de participacion o
un referéndum. Un referéndum

es, por tanto, una modalidad de
consulta popular, un instrumento
de participacion politica directa.

Hay dos tipos de referéndum:

el constituyente (sobre una
determinada consulta que ya ha sido
redactada a nivel legal, relacionada
especialmente con una reforma

o revisiéon de la Constitucion) y el
consultivo (en relacion a consultas de
‘politica general’, conceptos que no
tienen un proyecto legislativo detras).

El referéndum, tal y como se indica en
la Carta Magna, debe ser propuesto
por el presidente del Gobierno con la
previa autorizacion del Congreso de
los Diputados (con mayoria absoluta,
es decir, con al menos 176 votos

a favor del total de los 350). Por

ello, el referéndum es competencia
exclusiva del Estado. Hay autonomias
en las que sus Estatutos proveen a

la comunidad de competencias para
realizar encuestas, audiencias publicas
y otros elementos de consulta
popular, entre los que no se incluye el
referéndum.

A modo de curiosidad, hay

cuestiones como, por ejemplo, la
forma de Estado en Espana, que segun
la Constitucién no es posible decidirse
a través de este tipo de consultas. Esto
se debe a que constituiria un cambio
en la forma politica del Estado vy, por
tanto, de su Constitucion. Existen
mecanismos asignados, como el
Congreso o el Senado, para poder
decidir sobre este tipo de cuestiones.

¢ COMO DEBE SER UN REFERENDUM
PARA QUE TENGA VALIDEZ?

La validez es definida como “la
cualidad de valido”, es decir, que es
“firme, subsistente y que vale o
debe valer legalmente”. ;Qué ha de
suceder para que los resultados de un
referéndum sean considerados como



El Estado que
_convoque un
_referéndum debe
_asegurarse de

la existencia de
_campaiias a favor de
ambas categorias de
_respuesta

validos, ademas de los procedimientos

legales que lo sustentan?

Hay tres cuestiones clave que van
intrinsecas en el proceso: objetividad
en la pregunta que sirve de base a

la consulta, campafas por todas las

posibles respuestas y representatividad.

¢ Objetividad. Sencillamente, se trata
de evitar sesgos tanto en la pregunta

que se formula como las opciones
de respuesta que se presentan a los
posibles votantes; hay que evitar
crear preguntas que puedan llevar
a la mala interpretacion, asi como
categorias de respuesta sesgadas.
Llevandolo hasta lo absurdo,
preguntar “;Qué soy: guapo 0 muy
guapo?”, o “¢A que soy guapo?”
iNo, eso no vale en las urnas!.
Volviendo a la realidad, a
continuacién, mostramos algunas
preguntas de referéndums que
ilustran de forma muy clara y, hasta
exagerada, lo que es la parcialidad
y el sesgo en las preguntas y
respuestas:

- Papeleta del referéndum de
Chile en 1978 en el que Pinochet
gand con un 78,6% de los votos a
favor. En esta papeleta, la opcion
de Si esta situada mas arriba y con
la bandera chilena, mientras que el
NO estd mas abajo y en negro:

- Hitler, en marzo de 1938 hizo
un referéndum donde se llevo
a consulta la reunificacion de

Austria. La pregunta a la que
se enfrentaron los alemanes en
las urnas era: “;Aprueban la
reunificacién de Austria con el
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Reich Aleman lograda el 13 de
marzo de 1938 y votan por la lista
de nuestro lider, Adolf Hitler?”.
Sin necesidad de explicaciéon ni de
entender aleman, todos sabriamos
decir qué representa el circulo
grande situado en mitad de la
papeleta:

- También podemos encontrar
ejemplos del caso opuesto,
imparcialidad, busqueda de
transparencia, etcétera. Por
ejemplo, en Inglaterra, la Comision
Electoral realiz6 estudios focus
groups varias semanas antes del
referéndum para eliminar cualquier
confusion o parcialidad a la hora
de realizar la pregunta sobre el
Brexit.

e Campaia/informacién a favor de
todas las categorias de respuesta.
Los referéndums suelen tener
categorias de respuesta dicotomicas
(si/no), para que los votantes puedan
mostrarse a favor o en contra de
la cuestion consultada. El Estado
gue convogue un referéndum
debe asegurarse de la existencia
de campanas a favor de ambas
categorias de respuesta. De este
modo, contribuye a informar sobre
las implicaciones que tienen ambas
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posibilidades. La opinién publica
es fundamental en sociedades
que viven en un contexto de
comunicacién de masas. Si esto
no sucede, pueden darse sesgos
cognitivos en la poblacion que
afectan a los resultados obtenidos.

Algunos sesgos cognitivos comunes
que pueden terminar dominando el
pensamiento critico son:

- El efecto méas comun es el
conocido como la espiral del
silencio. Lo natural en el ser
humano es tratar de evitar el
aislamiento e integrarse en la
sociedad. De forma innata existe,
en mayor o menor grado, un
miedo por mostrar una opinién
gue no es igual a la generalizada.
“Casi todo el mundo se siente
desgraciado cuando esta solo”,
como demuestra el psicélogo
Mihaly Csikszentmihalyi, en ‘Public
Opinion and the Psychology of
Solitude’. Si reina una campafa a
favor de una de las dos respuestas
del referéndum, pocos seran
capaces de pronunciarse a favor de
la opcién alternativa.

- El efecto arrastre o bandwagon
effect. Cuando hacemos o
creemos algo porque las personas
que nos rodean lo hacen.

- El efecto del encuadre o
framing effect. Una misma
informacion puede dar lugar
a diferentes conclusiones si se
presenta de manera distinta. Por
ello, los medios de comunicacion
tienen un rol fundamental en la
opinion publica.

- La opinion pablica
_es fundamental en
sociedades que viven
en un contexto de
comunicacion de
masas

- El sesgo de confirmacion.
Encontrar informacién que
confirma nuestras propias ideas
o hipotesis. Hay un gran caldo de
cultivo en las redes sociales con sus
algoritmos para mostrar de forma
personalizada, noticias afines a tus
gustos, creando camaras de eco
que fomentan este sesgo.

- La fuerte influencia partidista a
la hora de decidir el sentido del
voto. Los partidos son conscientes
de ello, por lo que despliegan
un arsenal propagandistico para
que sus votantes se cuadren
alrededor de su opinion. Esto hace
que algunos se cuestionen si es
necesario el coste y tension social
que supone un referéndum si el
resultado serd muy similar a una
votacion en un Parlamento, como
institucion representativa.

¢ Representatividad de los
resultados. Partiendo de que
votar no es una obligacion en
Espana, es un derecho, dificilmente
la participacién en una consulta
sera del 100%. Lo que si debe
perseguirse, y se espera, es un
minimo de participacién para



poder considerarse vélido. Si no se - Una persona, un voto. Aunque en

llega a un minimo de participacion el computo se asigna un peso a cada

(por ejemplo, el Tribunal Supremo voto, segun la ley electoral vigente

de Canada dicta el minimo en en nuestro pais.

el 50% del electorado), puede

considerarse que no se ha informado - La observacién electoral es

adecuadamente, que no es de un aval democratico europeo

interés o que no se considera para considerar como validos los

valido el referéndum. Cuando la resultados, y es necesario para el

participaciéon es baja, el resultado reconocimiento internacional. En

obtenido puede ser sélo de una Europa, la valoracion de este entorno

parte de la poblacién que es la la realiza la OSCE (Organizacién

gue se ha movilizado a votar, para la Seguridad y Cooperacién en

probablemente con unos intereses Europa). _ ;

concretos, y no de toda la poblacion En un refe rendum, la

a la que concierne el referéndum. Los términos de fiabilidad y validez : . . .

son muy utilizados para evaluar Val |deZ sigue Slendo
En Espafa, se callcula grosso modo los re;ultados qlel !as encuestas y determ i hante para
gue en los referéndums suele votar un estudios de opinion. En el caso de :
10% menos de ciudadanos que unas un referéndum, la fiabilidad seria Conseguir Su Objetivo
elecciones ('Cémo votamos en los sustituida por el seguimiento de los : .
referéndums’, Braulio Gémez y Joan cauces legales, pero la validez sigue : como Instrumento de
Font). Para hacernos una idea, en las siendo un concepto determinante . .
elecciones del 2016 hubo un 70% de para conseguir su objetivo como democrama d Irecta
participacion. instrumento de democracia directa para una consu |ta
para una consulta popular. :

CALIDAD DE LOS PROCESOS : popular

Hay muchos otros elementos que
afectan a la calidad democratica del
proceso del referéndum, pero de forma
similar a unas elecciones:

Elementos que dan validez a un referéndum

1. OBJETIVIDAD en la pregunta que sirve de base
a la consulta.

2. DIFUSION de campafas por todas las posibles .
respuestas. Pilar McCrory Huertas

3. REPRESENTATIVIDAD Investigadora social y de

mercados de nPeople
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Marketing tradicional
versus marketing digital

Este articulo reflexiona sobre la evolucion del proceso tradicional

del marketing por la influencia de internet. Una realidad a la que

muchas empresas estan todavia en periodo de adaptacion, por lo

que se propone revisar los procesos anteriores, a partir de la literatura

existente, con el objetivo de extraer nuevas oportunidades para

aplicar en el contexto actual.

34 1&8M ‘ diciembre 2017

Internet ha dado nuevas
capacidades a los consumidores

y a los productores (Kotler, Jain

y Maesincee, 2002). Como
consecuencia, el proceso de gestion
del marketing tradicional ha cambiado
radicalmente y en un intervalo de
tiempo muy corto. Las empresas
todavia estan adaptéandose a esa
realidad, y a veces resulta util volver
atras para recordar los procesos

anteriores para entender y extraer las
oportunidades que de esa evolucion
se puedan generar. Muchas empresas
se han apresurado a llevar a cabo
estrategias en el ambito digital

y en redes sociales por el rapido
crecimiento que estas han tenido

en la sociedad (IAB, 2016), pero eso
no significa necesariamente que

esas nuevas herramientas aporten
mas oportunidades o que se estén
utilizando de la manera més eficaz.

El proceso de gestion de marketing,
de acuerdo con la visién tradicional es
el siguiente y consiste en cinco pasos
béasicos (Kotler, 1999):

| => SPP’ => MM =»> A =»> C



El marketing eficaz comienza con
la investigacién. La investigacion de
un mercado (I) revelara segmentos
diferentes (S) que consisten en

compradores con necesidades distintas.

La compania deberia planear (P)

solo aquellos segmentos que podria
satisfacer de una manera superior.
En cada segmento planeado, la
compafia tendra que posicionar

(P") sus ofertas de modo que los
consumidores objetivo puedan
apreciar en qué se diferencian

de las de la competencia. El SPP’
representaria asf el criterio estratégico
de la compania. Posteriormente,
esta desarrollaria el marketing mix
(MM) gue consiste en la mezcla

de decisiones acerca del producto,
precio, provision y promocion. A
continuacién, la compania aplica (A)
el marketing mix para, finalmente, y
utilizando las medidas de control (C),
supervisar y evaluar los resultados
(Kotler, 1999). Pero los mercados han
cambiado como consecuencia de

las nuevas tecnologias, por lo que el
modelo clasico del marketing debe
ser adaptado a la situacion actual y
al futuro préximo constantemente
(Kotler, Jain y Maesincee, 2002).

PREVISION DEL PROCESO
Sobre la base de la revision de la
literatura recogemos a continuacién

una reflexién en relacion a cdmo afecta
internet a cada uno de los cinco pasos

basicos del proceso de gestion del
marketing visto anteriormente:

La investigacion es
el punto de partida
_del marketing. Segun
Kotler (1999), “sin
investigacion una
_empresa entra en un
mercado a ciegas”

e Investigacion: la investigacion es
el punto de partida del marketing.
Segun Kotler (1999), “sin
investigacion una empresa entra en
un mercado a ciegas”. A la hora
de investigar sobre cualquier tema,
internet ha marcado una auténtica
revolucién; todo el mundo puede
tener un acceso mas rapido a la
informacién para conocer mejor la
competencia, la situacion en la que
se encuentra el mercado, etcétera.
Un ejemplo: internet permite hacer
encuestas para conocer la opinién
de los consumidores a un bajo coste,
con un relevante y rapido resultado
(Celaya, 2008). También podemos
extraer informacion valiosa del social
big data, es decir, del contenido que
los usuarios comparten en las redes
sociales.

* Segmentacion, planificacion
y posicionamiento: tras la
investigacion, es probable que
se descubran nuevos segmentos
de consumidores. Internet es
un excelente canal para llegar
a segmentos muy concretos:
comunidades online en torno a
temas, redes sociales de tematicas

/ PANORAMA

especificas, influencers que arrastran
un publico muy concreto, blogs,
hastags. Todo ello nos permite
realizar de un modo rapido la
identificacién de oportunidades a
través de términos de busqueda
concretos.

Marketing Mix: en esta fase nos
encontramos las tradicionales 4 Ps
del marketing, en las que la irrupcién
de internet ha generado un amplio
abanico de posibilidades para los
consumidores:

- Producto. Ofreciendo a los
consumidores la posibilidad de
informarse mejor sobre nuevos
productos, pudiendo compararlos
de una manera sencilla y opinando
sobre ellos. Ademas, vemos como
la premisa que expresaba Casserly
(2009) de que “cuanto mas sencilla
la compra de productos a través
de internet, mayor consumo se
podra generar”, se sigue dando con
ejemplos como las nuevas pasarelas
de pago mediante Paypal.

Precio. Ofreciendo precios mas
competitivos en las tiendas online
que en las tiendas fisicas, con la
posibilidad de venta 24h y a todos
los lugares del mundo. También
la fijacion inversa del precio, por
ejemplo, subastas de productos.

- Distribucion. Convirtiéndose en un
nuevo canal de distribucion que
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Internet es un medio
_en el que, a bajo
coste, se pueden
_crear multitud de
encuestas postventa
para conseguir esa
informacién de control
y ‘feedback’ con el
mercado (Murdough,
12009)
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funciona con reglas diferentes. Por
ejemplo, siendo el propio cliente

el que asume los gastos de envio

al tener como contrapartida la
posibilidad de elegir la opcién de
compra online en la que ya no hay
tanta limitacion de fechas o de
horarios. Cha (2009) afirma que las
redes sociales son especialmente
atractivas en una estrategia de
marketing porque incentivan la
compra al combinar la interaccion
social con el sentimiento emocional
de pertenencia.

- Promocién. Convirtiéndose en
un nuevo medio de comunicacion
a través del cual es posible llegar
de una manera mucho mas
segmentada al publico objetivo
y pudiendo medir cada accién
realizada. Las posibilidades que
ofrece internet para la promocion
son infinitas. Y de este punto de
la estrategia del marketing han
surgido incluso nuevas plataformas
de venta como Ebay, Privalia o,
recientemente, Wallapop, donde
la promocion de productos que no
son nuevos ni de temporada tienen
su cabida.

e Aplicacion: después de la
planificacién y el marketing mix, la
empresa debe producir, poner precio,
distribuir y promover el producto o
servicio designado. La rapidez de
comunicacién gracias al e-mail es
mayor y, por lo tanto, permite a las
empresas una eficacia, una agilidad

y una gestion mejores (Kotler, Jain y
Maesincee, 2002).

e Control: Las compafias exitosas son
compafifas en constante aprendizaje.
Es imprescindible recoger
informacion del mercado, evaluar
los resultados, hacer correcciones,
etcétera. Internet es un medio en el
que, a bajo coste, se pueden crear
multitud de encuestas postventa
para consequir esa informacién de
control y feedback con el mercado
(Murdough, 2009).

CONCLUSION

La aparicion de multiples plataformas
en la red ha situado a las empresas en
un lugar desde donde plantearse de
nuevo el proceso de las estrategias de
marketing. La evolucién es constante,
por lo que las estrategias de marketing
gue se realicen en la era digital siempre
deberan contemplar las herramientas
tecnolégicas si deseamos obtener los
mejores resultados posibles (Dans,
2010). No obstante, primero las
empresas deben ser conocedoras de
estas herramientas, de su alcance

y funcionamiento, puesto que las
herramientas digitales son un modo
mas para fortalecer nuestra estrategia
de marketing, no el Unico camino a
sequir. Dado el caso de querer contar
con estas herramientas, las empresas
deben formar a sus trabajadores

o contratar a personal cualificado
para ello. Un nuevo perfil laboral se
postula como el ideal para realizar
estas labores, el community manager,



- La evolucion es
_constante, por lo
_que las estrategias
_de marketing que

se realicen en la
_era digital siempre
_deberan contemplar
las herramientas
_tecnoldgicas si
deseamos obtener los
mejores resultados
posibles (Dans, 2010)

lo que sitla delante de nosotros otro
interesante tema de estudio que
muchos autores (Silva Robles, 2016)
ya estan abordando para conocer mas
profundamente cémo son esos perfiles
laborales creados como consecuencia
de la irrupcion de las mencionadas
herramientas digitales. =

Angerifie Elorriaga lllera

Profesora Dpto. Com.
Audiov. y Publicidad de
la Universidad del Pais
Vasco - Euskal Herriko
Unibertsitatea
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Como se crea el ranking
de las marcas mas valiosas
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iPor qué una marca alcanza
la categoria de mas valiosa?
¢Cuanto aporta la marca sola al
valor de la empresa? ;Cémo se

desarrolla un proyecto de analisis

y valoracion de esta magnitud?
¢ Qué opinan los responsables de
marketing o comunicacion de las
compahias al respecto? Sobre
estas cuestiones abunda este
articulo.

En los ultimos 10 aflos, cuando
llegaban los meses de mayo-junio y el
Financial Times publicaba el ranking
de las 100 empresas mundiales mas
valiosas, desde las oficinas de Kantar
Millward Brown Espafa lo mirdbamos
con cierta envidia haciéndonos una
pregunta que muchos de nuestros
clientes también nos hacian a nosotros:
"¢ para cuando un ranking de las
marcas espafolas mas valiosas?”

Ese momento llegd. Recibimos un
mail a comienzos de marzo 2017
confirmandonos la llegada del primer
ranking BrandZ espafiol.

Este proceso se centraliza en Reino
Unido, el centro de expertise de
Brand Valuation en Kantar Millward
Brown, desde donde se plantearon
todos los requerimientos para tener
un ranking adaptado a la realidad
del mercado en Espafa. El primer



paso fue elegir las categorias que

se iban a analizar. Es un proceso
complicado, porque el mercado
espafiol estd muy diversificado. Existen
las grandes marcas que a todos nos
vienen a la cabeza de los sectores

mas tradicionales: banca, seguros,
telecomunicaciones, energfa... pero
luego hay otros sectores en los que

las marcas espafiolas son lideres,

pero al contar con tantos ‘actores’

es complicado tratarlas en un Unico
cuestionario, como por ejemplo el
sector conservero o los perfumes. Al
final seleccionamos aquellos mercados
que representaban un mayor peso

en nuestro PIB y analizamos un total
de 19 categorias. Una cantidad nada
desdenable. Y, lo que en un principio
iba a ser el ranking de las 25 empresas
espafiolas mas valiosas, pasé a ser

el de las 30, debido a la importancia
de nuestro mercado y las empresas
incluidas en él.

Decididas las categorias a incluir y las
marcas a analizar, comenzo, por un
lado, el trabajo de campo y, por otro,
la construccion del informe BrandZ
Spain, la materializacién del ranking.

COLABORACION

Queriamos que ese informe aportara
el méximo valor posible a los clientes,
asi que decidimos, por un lado, contar

con la colaboracién de las empresas
de nuestro grupo, materializada en
casi cuarenta articulos, mas o menos
extensos, hablando de la realidad del
consumidor y las marcas espafolas.
Y, por otro, con las opiniones de
nuestros clientes, parte fundamental
de este ranking. Para ello, realizamos
entrevistas con marcas clave, elegidas
por su diferenciacion, innovacién

o trayectoria dentro del mercado
espanol. Fue asf como entrevistamos
a los directores de marketing o
comunicacién de BBVA, Seat,
Wallapop, Campofrio y Mahou.

Cuando desde Reino Unido recibimos
el Excel con las 30 marcas espafolas
mas valiosas, algunas de las cuales las
esperdbamos, aunque otras fueron
una sorpresa, procedimos al analisis

y comprension de las razones que las
habian llevado a estar entre las mejor
valoradas en Espafia, ya que eso era
lo que podia ofrecer un aprendizaje
de valor a los clientes. Nos repartimos
esas marcas entre los expertos de
Kantar Millward Brown que mas
experiencia y conocimiento tenian de
ellas, y preparamos un andlisis con sus
aspectos mas relevantes. El resultado
final, en el que ha participado un
equipo pluridisciplinar integrado por
mas de quince personas, se ha volcado
en el informe definitivo.

En nuestro proceso,

_multiplicamos el
-valor financiero (VF)
por la contribucion

de la marca (BV) y

. obtenemos el Valor de

Marca (VM)
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El valor combinado
de las 30 marcas
_esparfiolas mas
valiosas de BrandZ™
es de 103.103
millones de délares
estadounidenses

40 1I&M ‘ diciembre 2017

CONTRIBUCION DE MARCA

Para concluir, me parece importante
haceros participes de como se calcula
el ranking BrandZ™, la parte mas
técnica, y sobre todo, cémo quedd ese
ranking y qué aprendizajes podemos
sacar de él.

El Ranking Top 30 de las marcas mas
valiosas en Espafa se realiza usando

la metodologia BrandZ™ , que se
distingue de otras por la forma en que
obtenemos los puntos de vista de los
consumidores: realizamos exhaustivos
estudios cuantitativos a consumidores
a nivel mundial y de forma continuada,
y Creamos una perspectiva global de
las marcas con informacién para cada
categoria y mercado. BrandZ™ elimina
todos los componentes financieros y
de otra indole que suelen utilizar en

la valoracién de la marca, y se centra
en lo elemental: saber cuanto aporta
la marca sola al valor de empresa. Esta
parte elemental, que denominamos
contribucion de marca, es lo que
diferencia a BrandZ™.

En nuestro proceso multiplicamos el
valor financiero (VF) por la contribucion
de la marca (BV) y obtenemos el

Valor de Marca (VM). Este es el que
sitla a Zara como la marca espafola

mas valiosa, con una estimacion de
25.135 millones de délares. Solo Zara
representa casi un cuarto del valor
total de las 30 marcas espafiolas mas
valiosas. Le siguen Movistar, con un
valor de 22.002 millones de doélares,
Santander (8.756 millones de ddlares),
BBVA (7.897 millones de ddlares) e
Iberdrola (5.322 millones de ddlares).

El valor combinado de las 30 marcas
espafnolas mas valiosas de BrandZ™

es de 103.103 millones de doélares
estadounidenses. De este total, el 67%
lo acumulan las cinco primeras marcas
de la clasificacion, (Zara, Movistar,
Santander, BBVA e Iberdrola), que
suman 69.000 millones de ddlares.

valiosas de Espana

1 zara 05135 *
Movistar 22.002*
Santander 8.756*

BBVA 7897*

O ~NOWONDN

lberdrola 5.322*

*millones de ddlares

Ricardo Pérez

‘Client Director'en Kantar
Millward Brown
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La logica emocional y su
Impacto en los estudios

de mercado
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Unos sutiles cambios en el
contexto  pueden  producir
modificaciones notables en el
comportamiento.  Sobre  esa
idea se basa la economia del
comportamiento, disciplina que
integra economia y psicologia (y
ocasionalmente neurociencia),
y que aporta una serie de
herramientas para comprender la
influencia de las emociones en la
toma de decisiones, predecir sus
efectos y posibilitar su aplicacion
a distintos campos, incluyendo
los estudios de mercado.

Este pasado mes de octubre,

Richard Thaler recibié el premio

Nobel de Economia por sus aportes

a la economia del comportamiento
(behavioural economics), una disciplina
dedicada al estudio de las decisiones
humanas, en particular las que
tomamos de una forma no racional.

La principal contribucion ha sido la
demostraciéon de cdmo unos sutiles
cambios en el contexto, llamados
nudges, que en su traduccion literal



significa un pequeno golpe de codo

0 empujon, producen cambios muy
notables en nuestro comportamiento y
en nuestras decisiones.

Imaginemos que hemos ido al
supermercado a comprar una botella
de vino. Nos hemos llevado un vino
francés y le hemos explicado al
encuestador que nos esperaba en

la puerta que lo hemos elegido: a)
porque nos combinaba muy bien con
la cena, b) porque era una buena
cosecha y ¢) porque tenfa un excelente
precio. Lo que no sabiamos, sin
embargo, es que ese dia se estaba
haciendo un experimento de economia
del comportamiento en el que estaban
probando diferentes nudges con la
musica de fondo.

El dfa en que ponian en el punto de
venta musica francesa, los clientes
tendian a comprar vinos franceses y
cuando ponfan musica alemana, vinos
alemanes (como en el experimento

¢Como influir en el comportamiento?

1. Reducir los puntos de friccion

3. La Referencia externa

de North, Hargreaves, & McKendrick,
1999)

Aunque las respuestas a las preguntas
del encuestador hubieran sido muy
sinceras, no solo no reflejaban la
verdadera razéon de la compra,

sino que inducian a conclusiones
completamente equivocadas. Parece
evidente que un caso asi nos plantearia
a los investigadores de mercado un
serio problema. ;O mas bien una
oportunidad?

Aunque pueda argumentarse,

con razén, que la influencia de las
emociones es algo que se conocia
desde siempre, lo que ha aportado

la economia del comportamiento
son unas herramientas especificas

de gran utilidad para comprender su
funcionamiento, predecir sus efectos
y aplicarlas en diferentes campos,
incluyendo los estudios de mercado,
tanto en el disefio de las herramientas
de recogida de datos, como la propia

2. Trabajar la notoriedad y los incentivos

4. Actuar en el momento adecuado

/ PANORAMA
- Sila aplicacion de
la economia del
_comportamiento en

las politicas publicas
_ha tenido ya en muy

. poco tiempo unos
resultados muy
tangibles y exitosos,
su incorporacion a los
_estudios de mercado
tiene todavia mucho
recorrido por delante

investigacion, la interpretacion y la
propuesta de soluciones.

MODELO DE TRABAJO

En este sentido, nosotros
recomendamos utilizar el marco

de trabajo EAST, disefiado por el
Behavioral Insights Team del gobierno
britanico. Es un kit de herramientas
gue nos permite centrarnos en cuatro
aspectos importantes para influir en el
comportamiento de las personas y que
ha sido amplia y satisfactoriamente
utilizado en el campo del disefio de
politicas publicas:

e ‘Easy’ (facil). La idea principal es
reducir los puntos de friccion. En
muchos casos, las decisiones de
las personas se ven frenadas por
pequenos esfuerzos que pueden
parecer infimos pero que su retirada
puede suponer un cambio notable.
La pereza es quiza uno de nuestros
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La aplicacion de
la economia del
_comportamiento
_en investigacion de
_mercados siempre
_presupone la
_recomendacion de
disefiar escenarios de
estudio alternativos
|y comparar sus
resultados
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rasgos mas olvidados: estamos
disefados para ahorrar energia.

Por ejemplo, enviar formularios ya
pre-cumplimentados en los que solo
faltan unos pocos datos

e 'Attractive’ (atractivo). En este
caso, buscamos trabajar sobre la
notoriedad y sobre los incentivos:
qué utilizamos como incentivo para
gue la gente esté mas predispuesta
a comprar nuestro producto,

;algo excesivamente racional? Por
ejemplo, enviar recordatorios a

los ciudadanos con una cita en el
servicio de salud publico en el que se
les recalcaba el impacto econémico
gue tenian las citas a las que no se
acudia.

e Social. Lo que los otros hacen nos
sirve como referencia externa. Por
ejemplo, para reducir el consumo
energético se envio en las cartas del
consumo de luz una comparativa de
gasto con los vecinos mas eficientes.

‘Timely’ (a tiempo). Hacer las
cosas en el momento adecuado,
teniendo en cuenta que ni para

la concepciéon que tenemos del
tiempo nos comportamos de forma
racional. Como tenemos una tasa
de descuento hiperbdlico —los dias

cuentan mas cuanto mas cerca
estén del presente—, por ejemplo,
se planted generar un sistema de
pensiones que no empezaba a
hacerte cargos hasta tu siguiente
incremento salarial.

APLICACION A LOS ESTUDIOS DE
MERCADO

Si la aplicaciéon de la economia del
comportamiento en las politicas
publicas ha tenido ya en muy poco
tiempo unos resultados muy tangibles
y exitosos, su incorporacion a los
estudios de mercado tiene todavia
mucho recorrido por delante.

De acuerdo con nuestra experiencia,
hay varios aspectos clave a tener

en cuenta para aprovechar todo su
potencial:

e Aprender a leer la l6gica no
racional. Tanto al disefar un estudio
como al analizar sus resultados,
es indispensable saber entender
las dos logicas del consumidor:
la racional y consciente y la
subconsciente e irracional. Esto
implica estar familiarizados con los
distintos sesgos cognitivos descritos
en la literatura de la economia del
comportamiento y ser capaces de
anticipar y predecir sus efectos.



® Observar y controlar el contexto.
Thaler habla de diferentes
‘arquitecturas de decisiones’ en
las que se producen los nudges,
y advierte que ninguna de ellas
es neutra. Cuando en la cola del
desayuno de una escuela se colocaba
primero la fruta, los niflos comian
mas fruta y si eran las chuches,
comian mas estas.

Lo mismo ocurre con el orden y el
momento de hacer una pregunta.
Incluso, como ya hemos visto, el
mero hecho de hacer una pregunta
o no, puede modificar notablemente
el comportamiento posterior. Es algo
gue quizas no podamos evitar, pero
es imprescindible saber manejarlo y
tenerlo en cuenta.

Descripciones mejor que
explicaciones. Ya vimos que las
explicaciones no siempre son fiables.
Porque hay muchas decisiones que
tomamos sin que siquiera sepamos
sus verdaderas razones. Aunque
luego siempre encontremos alguna
explicacion ex post facto. Por eso,
a menudo, es mas reveladora la
pregunta “;coémo?” que “;por
qué?”

Claves para los estudios de mercado

® Aprender a leer la l6gica no racional

La importancia del cdmo es también
crucial en la forma de preguntar, el
enmarcado. Si preguntamos: “;esta
dispuesto a tomar un medicamento
gue en el 95% de los casos no da
ningun tipo de problemas?”, o

bien, “;esta dispuesto a tomar un
medicamento que en un 5% de los
casos tiene efectos secundarios?”, la
respuesta no sera la misma. Para un
ordenador seria la misma pregunta,
para los seres humanos, no.

Mejor in situ y, si no, imaginandonos
en la situacion. Las personas

no somos demasiado buenas
prediciendo lo que vamos a hacer
en un futuro. ;Qué probabilidad
hay de que el mes que viene siga
esta dieta?... Por eso, lo mejor es
observar las conductas lo mas cerca
de la situacioén real. Si esto no es
posible, hay técnicas de ‘puesta en
escena’ en las que se invita a los
entrevistados a trasladarse en el
tiempo y espacio al momento en el
que tomarian de verdad su decision.

Plantear hipétesis alternativas

y experimentar. El ADN de la
economia del comportamiento es su
caracter experimental.

® Observar y controlar el contexto
® Descripciones mejor que explicaciones

® Plantear hipotesis alternativas y experimentar

/ PANORAMA

EIADN de la
_economia del
comportamiento
es su caracter
experimental

Por eso, su aplicacién en
investigacion de mercados siempre
presupone la recomendacién de
disefiar escenarios de estudio
alternativos y comparar sus
resultados. En nuestra experiencia
nos hemos encontrado con que, por
diferencias culturales, ciertos nudges
han funcionado de una forma
diferente en Espafna, comparados
con otros paises. Es evidente que

el enfoque de la economia del
comportamiento deja todavia mucho
camino por descubrir Y eso es algo
que solo se consigue... andando.

“Los hombres inteligentes buscan
las respuestas, los sabios, las
preguntas” (Giorgio Nardone).

Dimitri Schmitow

Director y socio fundador
de Sumar Research

Quique Belenguer
CEO de Inmerco
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Reivindicando el valor
del panel de hogares

Este articulo es un esbozo del libro ‘El Panel de Hogares y la toma

de decisiones comerciales’ escrito desde la perspectiva de tres

profesionales con formacién en Ciencias Econdmicas y Empresariales

y con amplia trayectoria en el mundo de la investigacion de mercados

ylaempresa. La obra trata de hacer unainmersion profunda en el panel

de hogares, por ser esta una de las herramientas de investigacion de

mercados mas importantes por su caracter estratégico y su extendida

utilizacion entre las empresas. El libro describe con detalle todo el

proceso de elaboracion del panel, las posibilidades de analisis que

comporta y su integracién con otras herramientas.

El panel de hogares es una
herramienta de investigacién de
mercados que, auditando lo que los
hogares compran —a través de una
muestra representativa de hogares
equipados con escaneres— informa
sobre las cuotas de mercado de las
marcas, niUmero de hogares que las
compran, compra media por hogar,
precio pagado, tipo de promocién
comprada, ensefia donde se hizo

la compra, perfil de los hogares
compradores, etcétera. Todo ello,
ademas, segmentado por areas
geogréficas, tipo de hogar y ensefa.
Por otra parte, a diferencia de otros
estudios ad-hoc que hacen una
fotografia del mercado, el panel de
hogares es un estudio continuo que
recoge las compras semanales de los
hogares de la muestra, con lo que es
una pelicula que refleja la evolucion
del mercado y, en consecuencia, nos
permite analizar tendencias.
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En la actualidad estamos viviendo una
incuestionable transformacion del
comercio, cambios muy profundos que
se aceleran afo a afio y tienen una
gran trascendencia para las empresas.
Internet se ha convertido en un canal
de compra muy relevante, creciendo
afo a afio y con un gran potencial

de desarrollo en todos los sectores,
incluido el de gran consumo. El
entorno es mucho mas competitivo y el
seguimiento de los resultados finales,
en términos de ventas y beneficio

para fabricantes, canales de compray
distribuidores, es mas complejo pero
mas necesario que nunca.

En este contexto se han desarrollado
nuevas y avanzadas técnicas de
investigacion de mercados, gracias
al desarrollo de la inteligencia
artificial, orientadas, por ejemplo,

a conocer en tiempo real los precios
de los competidores y reposicionar

los propios, también de manera
inmediata. Sin embargo, determinadas
herramientas tradicionales son hoy
incluso mas imprescindibles que

nunca dada la complejidad y enorme
competitividad que hay en el mercado.
Este es el caso del panel de hogares,
gue en las Ultimas décadas en Espafa
ha sido un gran apoyo en la definicién
de estrategias de muchas empresas

de muy diversos sectores, pero sobre
todo del gran consumo. Y lo sequira
siendo, con independencia de que

la tecnologia vaya mejorando los
sistemas productivos, haciendo que
esta herramienta sea alin mas precisa
y mas rapida.

FIABILIDAD Y RELEVANCIA

Sin embargo, tanto en las empresas
como en el mundo académico, en
términos generales no se conoce en
profundidad todo el potencial del
panel de hogares. Apenas si forma
parte de los planes de estudio en

los centros de formacién, en los
cursos de grado o de post grado, a
pesar de que la penetracién de esta
herramienta en las empresas es muy
elevada y las oportunidades de analisis
y aplicaciones empresariales que tiene
son enormes.

Su base metodolégica es muy sélida,
lo que repercute en que la informacién
final y las conclusiones tengan un alto
nivel de fiabilidad y relevancia.

Fiabilidad, ya que el input del
panel de hogares, como se ha



- Tanto en las empresas
_como en el mundo
-académico, en
términos generales
no se conoce en
profundidad todo el
_potencial del panel

de hogares

comentado, se obtiene de una
muestra de hogares correctamente
seleccionados para representar al
universo total, entrenados, motivados
y tecnolégicamente equipados para
reportar regularmente datos reales, no
declarados, sobre su comportamiento
de compra por productos, canales de
compra y cadenas de distribucién.

Relevancia, porque el panel de hogares
es una herramienta imprescindible para
la industria y para la distribucion en

su tarea comun de conseguir la mejor
cartera de clientes posible, en términos
de cantidad y calidad, y obtener el
mayor nivel de fidelizacion de los
mismos, minimizando las fugas hacia
una oferta de la competencia.

La consecucion de estos objetivos no
es nada facil. Los compradores tienen
multitud de alternativas de compra
de productos, canales de compra

y cadenas de distribucion, lo que
propicia que sean eminentemente
infieles. Es necesario ofertar los
productos y formatos adecuados en
el momento y lugar adecuado, a los

precios que optimicen la compra y
con las ofertas que generen el mejor
retorno de la inversion.

Los indicadores de compra basicos
procedentes del panel de hogares
perfilan los patrones de compra para el
mercado, las cadenas de distribucion,
los productos propios y los de los
competidores. Ejemplos:

e La cuota de mercado, en volumen y
valor.

e La penetracién o numero de hogares
compradores.

e | a penetraciéon ponderada o
potencial de compra de los mismos.

e | os niveles de fidelidad o compra
de los clientes propios en productos
propios en contraposicion a la fuga
hacia productos competidores.

e La frecuencia de compra o ciclo de
compra.

e La cantidad comprada por acto de
compra y valor pagado por ticket de
la compra.

Estos indicadores proporcionan
respuestas clave para las empresas:
icudl es la ventaja o desventaja de mis
productos en relacion a los habitos de
compra? ien qué aspecto del proceso
de compra puedo mejorar?

HERRAMIENTA ESTRATEGICA
Pero el panel de hogares tiene un
alcance mucho mayor cuando se
combinan dichos indicadores con
los resultados de los andlisis basados
en la informacién hogar a hogar,
comunmente denominado raw
data. A través de la observacion de
comportamientos individuales a lo
largo del tiempo y la utilizacion de
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- Los indicadores

_de compra basicos
_procedentes del
_panel de hogares
perfilan los patrones
de compra para el
mercado, las cadenas
de distribucion, los
productos propios y los
de los competidores

técnicas de modelizacién avanzada,

se comprenden en profundidad las
relaciones causa/efecto, de modo
gue el panel de hogares se convierte
en una herramienta estratégica para
optimizar todas y cada una de las
fases de vida de un producto o de una
cadena de distribucion (tal y como
gueda resumido en el grafico de la
pagina siguiente)

Se trata, por tanto, de aportar
soluciones de amplio recorrido para
la mayoria de las necesidades de
investigacion de las empresas, por
ejemplo:

e Conocimiento exhaustivo del perfil
de los compradores, quiénes son,
cémo son sus preferencias de
compra, cémo localizarlos o los
puntos de contacto.
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e |dentificacion de los nichos de
mercado, de manera que puedan
conocerse las necesidades de compra
cubiertas o no cubiertas.
Disminucién del riesgo inherente

a un nuevo lanzamiento, por
ejemplo mediante la observacién

de lanzamientos anteriores.

Esto permite hacer una mejor
planificacién, definir con mas
precision los objetivos o anticiparse a
los riesgos de canibalizacion de otros
productos propios.

e Evaluacion del lanzamiento a través
de las tasas de prueba o tasas de
repeticion a lo largo del tiempo, lo
que conlleva la identificacion de los
momentos de riesgo y la necesidad
de introducir cambios en la politica
comercial.

Panel de hogares

e Cuota de mercado, en
volumen y valor

INDICADORES DE
COMPRA BASICOS:

* Numero de hogares
compradores

* Potencial de compra
de los hogares

¢ Niveles de fidelidad

* Frecuencia o ciclo de
compra

e Cantidad y valor de
la compra

e Conocimiento de los competidores
mas directos, aquellos que hay que
observar con mas minuciosidad con
la finalidad de neutralizarlos.

e Seleccion del surtido éptimo,
compuesto por aquellas referencias
gue pueden aportar mas
compradores adicionales para las
empresas, ademas de un interesante
volumen de negocio.

e Conocimiento y diagnéstico de la
politica de precios por cadenas.
¢Se estan cumpliendo los acuerdos
comerciales? ; Cuales son los precios
de la competencia?

e Planificaciéon y evaluacion de las
campanas promocionales y de
comunicacién. ¢Se han conseguido
los objetivos? ;Se ha obtenido un
retorno de la inversion considerando
los resultados a corto, medio y
largo plazo? (Se han conseguido
nuevos compradores? ;Ha habido
canibalizacion de otros productos
propios?

Acuerdos de colaboracion entre la
industria y la distribucién en todos los
aspectos de la venta, lo que significa
conocer el posicionamiento y
tendencia de las cadenas, cuantificar
la fuga hacia otras cadenas, sus
posibilidades de crecimiento por
productos, acordar la disposicién de
los lineales en base a los arboles de
decision de compra, etcétera.

Y todo ello es posible gracias al
gran potencial de explotacion de
los resultados del panel de hogares.
Sin dejar de lado que la utilidad de



SOLUCIONES A TRAVES DE MODELOS ‘CONSUMER INSIGHT’ DEL PANEL DE HOGARES
Utilidades del Panel de Hogares

Tendencias, potencial Perfil de compradores: sociodemografia,

de crecimiento, arboles de psicografia, estilos de vida, grandes
decision de compra compradores... nichos de merdado

Planificacion:
Planificacién y evaluacion = - observacion de
g [ DISTRIBUCION SEGMENTACION lanzamientos

cubierto los objetivos? precedentes,
poso promocional.

riesgos potenciales y
COMUNICACION LANZApl\ﬁlEE-NTOS variables de éxito
informacion Evaluacion:
Identificacién de las compradores que
mejores promociones PROMOCIONES LANZAMIENTOS prueban y repiten.
cruzadas y modelizacion
avanzada
Optimizacién: identificacién de
referencias que aportan mas SURTIDO

Identificacién de
FIDELIDAD
compradores adicionales y de

momentos de riesgo
la mejor oferta de multipacks

ROI: impacto a

: Utilizacion de
corto y medio plazo,

hogar a hogar

Anélisis por cadenas

Identificacién de productos
o cadenas competidoras:
quién compite con quién

Evaluacién de niveles

de fidelidad a corto, medio
y largo plazo, prevencién
de fugas

los analisis procedentes de este se canibalizacion entre productos propios

potencia cuando se integran con
los procedentes de otras fuentes de
informacion, por ejemplo, el panel
de detallistas.

APORTACIONES

Concluyendo, el panel de hogares

ha permitido conocer a fondo al
comprador, establecer la influencia
de los estilos de vida en las decisiones
de compra, conocer la reacciéon de

los compradores en tiempos de crisis
hacia un menor importe del ticket de
la compra, comprobar que los grandes
compradores estan asociados a una
mayor frecuencia de la compray

una mayor afinidad a la marca de la
distribucion, observar la incorporacion
progresiva del hombre a la compray
la incidencia en la cesta de la compra,
ser conscientes de que los riesgos de

son mayores a los deseados, valorar

la gran diversidad de opciones de
compra utilizadas por los compradores,
constatar la gran concentracion

de la compra en pocas cadenas de
distribucion, la progresién del canal de
internet en la compra de productos de
gran consumo, etcétera.

Finalmente puntualizar que el libro

“El Panel de Hogares y la toma de
decisiones comerciales”, publicado por
la Editorial Pirdmide, 2017" tiene como
objetivo hacer una inmersion profunda
en este instrumento de investigacion
para mostrar su enorme capacidad
analitica y para minimizar el riesgo en
la toma de decisiones de cualquier
accion de marketing o comercial
imaginable. =

Maria Requena

Doctora en CCEE y
Empresariales por la
Universidad Pontificia
Comillas de Madrid

Yolanda Yustas

Profesora de la Universidad
Pontificia Comillas ICAI-
ICADE

Carmen Gomez

Licenciada en CCEE y
Empresariales por la
Universidad Auténoma
de Madrid
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Nunca como hasta ahora el
impacto de los medios en la
sociedad y en los individuos
habia
embargo, la

sido tan colosal. Sin
‘posverdad’,
entre otras cuestiones, esta
haciendo que se desmorone
el dominio de un relato,
mayoritariamente compartido,
en el que se basaba el reinado
de la realidad mediatica, dando
lugar a relatos difusos y a veces
antagonicos, que necesitan de
una comprension mas amplia del
ecosistema. Se requiere hacer

zoom sobre la realidad.

Ecosistemas cuanticos
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Ahora mismo, la comunicacion

es un sindiés. No responde, ni por
asomo, a lo que entendemos por

un sistema de comportamientos
estandarizados y predecibles. Al
contrario, discurre en entornos vivos,
casi siempre digitales, donde se
interrelacionan los distintos organismos
que la hacen posible. Estos ecosistemas
evolucionan constantemente al ritmo
de flujos variables de energia que
provocan resultados, con frecuencia
desconcertantes.

Por otro lado, la ciencia viene
demostrando, a través de las materias
elementales, que lo que entendemos
por realidad es tan solo una de las
posibles representaciones de la misma.
El contexto de observacion de las
cosas en mas grande y complejo de

lo que cabia imaginar, ni siquiera se
sabe cuanto. Y, para mas inri, también
esta revelando como la mirada que se
ejerce sobre los fendmenos es capaz
de modificarlos, sin que se pueda
determinar el porqué. Lo cuantico
solo tiene, en principio, una conexién



metaforica con fenémenos de mayor
envergadura. Pero, jacaso existe algo
que esté al margen de los designios de
la fisica?

DEFINICION

Bien podriamos definir la comunicacién
COmMO un ecosistema cuantico, vivo,
auténomo, imprevisible, inabarcable

y determinado por nuestra propia
mirada; un auténtico galimatias que

va dejando un reguero interminable

de indicios en los que ni siquiera es
facil determinar cudles son las causas y
cudles los efectos.

A nadie extrafia ya que los medios,
los formatos, y hasta los cédigos,

no paren de nacer, morir, mutar,
permutar; evolucionar hacia otra cosa
en definitiva. Antes, las tendencias, las
modas, penetraban paulatinamente
en el sistema y tenian una vigencia
larga. Ahora, se filtran de inmediato
en el ecosistema, los miles o millones
de usuarios las modifican a través

de la mirada que ejercen sobre

ellas y, rdpidamente, mueren por
sobreexposicién o mutan hacia algo
distinto. Y el ciclo no para nunca;
aunque rara vez repite resultados.

Hay multitud de decalogos
bienintencionados sobre “cémo hacer
un video exitoso”, “cémo gestionar
una red social”, “cémo popularizar
tu blog”..., que en un par de afios
son zarandeados varias veces por una
realidad que no se puede estar quieta
ni un segundo.

En comunicacion, el

ecosistema no siempre
_es el aparente, la
complejidad y las casi
infinitas posibilidades
de relacion hacen

que la energia pueda
fluir hacia rumbos
imprevistos

Lo digital permite monitorizar
audiencias y acciones al detalle, lo que
no implica necesariamente discernir

la motivacion que hay detras. En un
entorno multipantalla y multiestimulo,
la atencién es un hilo tan fino que a
veces resulta invisible. Sin olvidar el
ruido, las perturbaciones.

El modelo econémico de buena parte
de los medios es casi exclusivamente
publicitario, todos compiten por un
pastel que cada vez hay que repartir
en trocitos mas minusculos. Para
consequir juntar el mayor nimero de
miguitas se articulan contextos de
comunicacién invasivos, agresivos, que
sin duda condicionan la relacién con el
medio y sus mensajes.

TSUNAMI

Pero no todo son malas noticias, hay
algunas peores. Vivimos la actualidad
como un tsunami eterno: polémicas,
escandalos, conflictos; trending

topics que cambian el mundo a cada
segundo. Aunque, cuando amanece al
dia siguiente, ya hay otra ola distinta,
y es mas grande; porque debe ser

mas grande para seguir llamando la

/ PANORAMA

atencién. A la sobreexposicion hay
gue anadir la sobreactuacion que

se exige para seguir estando en el
candelero. Todo ello devalua la calidad
de la atencién y mitiga la capacidad
de sorpresa. Las noticas épicas y la
sucesion de dias historicos empiezan

a ser una mera commaodity, como los
cacahuetes salados que nos regalan
con la cerveza para que se nos seque la
boca y acabemos pidiendo otra.

El impacto de los medios es colosal
—jamas hemos estado tan pegados

a ellos—, aunque difuso. Nos
organizamos en manadas pequenas,
silvestres y provisionales, para
compartir un espacio y un tiempo que
son fragiles y caducos.

La realidad mediatica, y a la postre
social, se basa en la asuncion de un
relato mayoritariamente compartido
ante el que existen distintas

maneras de posicionarse, que van
desde asumirlo hasta enfrentarlo.

La posverdad, al margen de otras
connotaciones, esta poniendo de
manifiesto el desmoronamiento

de estos relatos hegemaonicos,

y su sustitucion paulatina por

relatos difusos o ausentes, los que
construimos o adaptamos a la medida
de nuestra mirada particular. En un
ecosistema de comunicacion donde
todo es posible, relativo, provisional y
fugaz; donde ya nada es sorprendente
porgue todo es sorpresa, ¢para qué
atarse a una verdad?, menos aun
cuando no te gusta y resulta tan
sencillo asumir otra distinta.
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¢ Como sistematizar, medir y predecir
lo que ocurre en este sindios? Es facil
tomar fotografias de alta resolucion,
pero qué vigencia tendran? ;cuanto
habran cambiando las cosas al dia
siguiente? Los datos, torrenciales,
pueden darnos esa imagen fijay
megapixelada de cualquier realidad,
accion o comportamiento. Aunque,
no pocas veces, el verdadero reto

es conseguir hablar con el presente
para que nos anticipe algo acerca del
futuro. Y, cuando el propio presente
resulta esquivo, imprevisible y ruidoso,
esa conversacion se torna dificil.

Tras la tormenta llega la calma (a
algun clavo hay que agarrarse).
Volviendo al origen del articulo, el
primer reto es detectar el ecosistema
gue pretendemos analizar; distinguir
los organismos que lo habitan, sus
roles, sus relaciones, las fuentes y los
flujos de energia. En comunicacion, el
ecosistema no siempre es el aparente,
la complejidad y las casi infinitas
posibilidades de relacién hacen que
la energia pueda fluir hacia rumbos
imprevistos. Una vez descifrado el
ecosistema, los datos que genere
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: Desde el lado de
lo cuantico, cuando

la verdad es mas
construida que
percibida, se hace
.imprescindible ejercer
_una mirada poderosa
sobre la realidad
que sea capaz de
_generar un contexto
de relacion atractivo
y compartido, una
_comunidad

incluirdn una capa extra de riqueza
y precisién. Un observador diligente
puede distinguir y analizar estos
entornos, pero hay relaciones sutiles,
quizas decisivas, que solo llegan a
entenderse y calibrarse formando
parte, de algiin modo, de ellos.

ZOOM

Desde el lado de lo cuantico, cuando
la verdad es méas construida que
percibida, se hace imprescindible
ejercer una mirada poderosa sobre

la realidad que sea capaz de generar
un contexto de relaciéon atractivo y
compartido, una comunidad. Asf,

los datos generados en ese entorno
podran calibrarse desde algunas
referencias predeterminadas y
asumidas. Un mirada propia se logra
desplegando un relato relevante,
creible y util; un flujo de energia capaz

de desencadenar o cohesionar ese
contexto de relacion.

Comprendo las dudas que pueden
suscitar estos enunciados; mi trabajo es
la comunicacion, distinguir o propiciar
es0s entornos para posicionarse en
ellos a través de un mensaje. Pero los
investigadores tienen que analizar y
medir a través de intrincados laberintos
de ecosistemas diferentes, a veces muy
diferentes. Espero, en este sentido, que
este articulo sirva de inspiracion para
discernir rutas que puedan conducir de
lo micro a lo macro.

Volviendo a las fotografias
megapixeladas, algunas de las mejores
nos salen cuando usamos bien el
zoom, distinguiendo cuando hay

gue alejarse y acercarse a las cosas,
como hay que enmarcarlas, cuan
representativo es un detalle del total
de la imagen, qué tiene que aparecer
enfocado y qué no, qué relaciones
existen entre todos los elementos... En
definitiva, un contexto interpretativo
rico a través de una observacion
dindmica que nos permite, de algun
modo, aunque sea sutil, formar parte
por un momento de ese ecosistema.
Asumiendo ademas, como dice la
cuantica, que la mirada ejerce una
accion decisiva sobre los fendmenos
observados.

Fernando Santiago

Fundador de Comunica-
Accién




AEDEMO en movimiento

AEDEMO esta presente en Redes Sociales, pero ;eres
conocedor como socio, que estas redes se actualizan de
forma permanente con contenidos realmente interesantes?

e AEDEMO tiene mas de 2.000 seguidores en twitter @aedemo_oficial tras un
crecimiento superior al +33% en el ultimo afo.

e E| Grupo de LinkedIn de AEDEMO cada dia moviliza los comentarios e informacion
compartida de sus 900 seguidores.

e Nuestro blog www.aedemo.es/blog sigue subiendo de manera constante en
visitantes, superando todos los meses en crecimiento de 2 digitos porcentuales
las visitas del afio anterior, mes tras mes.

e Y 2017 supondra el lanzamiento definitivo del nuevo website de www.aedemo.es
con nueva imagen, nuevos contenidos, nuevos servicios, novedades exclusivas
para socios.

@
www.aedemo.es aedem O

asociacion espanola de estudios
de mercado, marketing y opinion
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Fernando Montafiés
Doctor y profesor de publicidad (UAM y Nebrija),
y autor de ‘Lo que aprendemos con la publicidad”

La publicidad, escuela de vida

A mediados del siglo XX comenzaba el consumo, la publicidad, el marketing
y la investigacién de mercados como los conocemos actualmente

En 1953, el Instituto de Investigacién de Mercados
comenzd a divulgar las ventajas y posibilidades de conocer
a los consumidores a través de un boletin donde publicaba
y explicaba encuestas y estudios con distintas técnicas de
investigacion. Algunos ejemplos: “;Esta sin explotar el
mercado espafiol de rasuradoras eléctricas?”; “El hecho de
que aumente el nUmero de personas que se afeitan en casa
brinda posibilidades a una industria nacional que fabrique
estas maquinillas”. También se investigaba “la demanda de
cubitos de caldo”, y si “¢se impondra en Espafia el sistema
de vestir ropa de confeccion?”. Ademas, se analizaba la
audiencia de la radio, el medio rey en esos tiempos.

La publicidad ha sido y es un
factor clave en la modernizacion
de la sociedad

“Cuando nacidé mi padre, la vida era como habia sido los
seiscientos afios anteriores, y sin embargo, cuando murié
el mundo era irreconocible para él”. La frase de ‘Tierra

de Campos’, de David Trueba, resume el cambio radical
experimentado por la sociedad espafiola desde mediados
del siglo XX, aquellos afos en los que comenzaba el
consumo, la publicidad, el marketing y la investigacion

de mercados como los conocemos actualmente. Y es
indudable la influencia que ha tenido y tiene la publicidad
en estos cambios experimentados por toda la sociedad,
como una escuela abierta, universal, con la que hemos
aprendido, naturalmente, y sin darnos cuenta, las utilidades
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de nuevos productos y servicios, y asumido nuevos habitos
y costumbres, ideas, expresiones, formas y estilos de vida.

El libro ‘Lo que aprendemos con la publicidad’ nace
como proyecto de la plataforma Publicidad Si!, en la

gue participan numerosas asociaciones y entidades del
sector publicitario, con el objetivo comun de transmitir a
la sociedad espafiola la aportacion de la publicidad, que
va mucho mas alla de la venta y promocién de productos
y servicios, y de crear y dar valor a las marcas. Con la
publicidad, los espafioles adquirimos y mejoramos los
habitos saludables, desde la higiene mas basica (usar
jabdn, dentifrico o desodorante), a los beneficios de hacer
ejercicio, pasando por la prevencion de los accidentes de
tréfico y de numerosas enfermedades. Muchos anuncios
han contribuido a la igualdad de la mujer, a normalizar
los nuevos tipos de familia y estilos de vida mas alla de
los tradicionales, a respetar las diferencias y la diversidad
social, a concienciar sobre el medio ambiente. La
publicidad ha favorecido una sociedad mas libre, abierta
y participativa, difunde y ensefa cultura, ha ensefado
nuevas tecnologias, y aumentado la solidaridad y la
concienciacion social. Y, sobre todo, la publicidad ha sido
y es un factor clave en la modernizacién de la sociedad,
impulsando, amplificando y extendiendo cambios que
seguramente se habrian producido, pero de forma mucho
mas lenta y paulatina.

En resumen, ‘Lo que aprendemos con la publicidad’
intenta que se piense un poco en los efectos positivos
de la publicidad en la sociedad, gque van mucho mas
alla de lo que consiguen las buenas campafas para los
anunciantes.
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Francisco Javier Rubio
Socidlogo y consultor independiente

Marca, personalidad y valores

La marca es su saber estar en el mercado frente a otras marcas

El escenario del mercado de consumo que percibimos es
de postcrisis. Aun estamos saliendo de la profunda crisis
social y econémica surgida en 2007 y que desestructurd

el ‘mercado de las marcas’ (el consumo). Con efectos
secundarios como la reduccion y la busqueda de
alternativas al consumo (‘el consumidor consumido’) al
margen de las marcas (dando la espalda a estas, buscando
lo genérico, 'sin marca’/'no marcado’).

La marca adquiere la personalidad
de sus compradores y con
estrategia se la puede dotar de
una personalidad propia

La marca es su saber estar en el mercado frente a otras
marcas. Aunque estas pertenezcan al reino de lo subjetivo,
precisamente como sujetos socioconsumidores que somos,
todas nuestras acciones de consumo estan impregnadas
de relaciones de poder (unos pueden acceder a marcas
muy marcadas —por inaccesibles— y otros a otras, el limite
lo sefala el poder adquisitivo de cada uno); alienacion

en el consumo (escribié Erich Fromm: “la gente tiende a
consumir de forma compulsiva objetos que realmente son
indtiles, por el habito del consumismo”); decia Ortega:

“el ser humano convierte lo superfluo en necesidad”, de
hecho se constituye en consumo de masas en la medida
en que ha sabido dotar a la superflua comodidad de la
apariencia de necesidad, como una suerte de condicién
necesaria de liberaciéon subjetiva. Pero también hay una

latente conflictividad (debido a la excesiva competencia)
donde el individuo elige entre un conjunto de opciones
externas y predeterminadas —por las propias marcas— en
cuya produccién no ha intervenido, por tanto, no hay
creacion sino eleccidon-seleccion; el consumidor es, en
sentido literal, un elector que con el acto de consumir
asimila lo que la realidad y las marcas —el mercado- le
ofrecen.

Las empresas espafolas no dedican suficiente atencion a la
estrategia de marca dentro de la gestién empresarial.

La marca habla y dice a través de su nombre, logotipo,
envase, forma, publicidad... pero —no lo olvidemos-
también por las prestaciones del producto o servicio. La
marca es una garantia y una emocion (apelando a las
emociones, ya que son solo una idea en la mente de los
compradores/usuarios, es una forma de comunicacion).

Las marcas muestran comportamientos gue no nos pasan
desapercibidos (de ahi el gran auge que esta teniendo el
neuromarketing). La marca adquiere la personalidad de

sus compradores y con estrategia se la puede dotar de una
personalidad propia: para hombres, para mujeres, divertida,
simpatica, atractiva, seductora, de confianza, deseada,
etcétera. Dotandola de los aspectos y caracteristicas que se
crean oportunas.

Es importante realizar un disefio y/o estrategia de marca
para desarrollar una gestién productiva, eficiente y eficaz
de la misma desde el punto de vista de la rentabilidad, la
participacién, el posicionamiento y la competencia. Para
permitir definir el mercado al cudl dirigirnos, el segmento y
el publico objetivo. =

diciembre 2017 ‘ 1&M 55



FIRMA /

Jon Artolozaga
"Managing director’ de GroupM Intelligence

Me importas tu

Ha llegado el momento de la individualizacion

Me importas tl y tu y td. Y solamente t y td y td... Seguro
que al leer estas palabras, en tu mente resuena esta cancion,
a ritmo de bolero, que inmortalizaron Los Panchos. Mas alla
de las escenas romanticas que evoca, este trio nunca penso
que su Piel Canela’ podria ser la banda sonora del momento
actual que atraviesa la planificacion estratégica de medios.

La individualizacion no debe estar
renida con la escala o volumen de
alcance

Ya hemos hablado hasta la saciedad del consumidor
empoderado, con rasgos satrapas, infiel... De la comunicacién
bidireccional de las marcas, de los cambios de habitos,

del multidispositivo. También hemos hablado del caracter
imperativo de la tecnologfa y del data para llegar al
consumidor y del Actalytics —tal y como denominamos en
GroupM a la extraccion del insight del data y su aplicacion

en tiempo real-y asi podriamos seguir durante horas
enumerando los grandes hitos que ha experimentado —o
experimenta— nuestro sector.

La entrega del mensaje —core de nuestro negocio— cada vez
adquiere mayor relevancia. De nada servira la planificacion
mas estratégica, ni la mejor tecnologia, ni conocer al
consumidor, ni ser una marca humana y con valores, ni contar
con el mensaje mas creativo, si no eres capaz de hacérselo
llegar al consumidor. Y, es mas, ya no tienes que hablarle

a tu publico objetivo, ahora tienes que hablarle de forma
individual, de tU a ti. Como lo hacian las letras de amor de los
boleros.
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La atencién es un bien escaso. Hay que captarla y atraerla 'y
para ello debemos dar un paso maés alla de la personalizacion.
Ha llegado el momento de la individualizacién, del tu a tu.
Camino en el que cada vez se acercan mas el mensaje, su
forma creativa y el medio.

Individualizacion que no debe estar refiida con la escala o
volumen de alcance; debemos individualizar el mensaje de
forma masiva. Y lo que suena paradojico ya es una realidad
en GroupM con (m)Platform y el identificador Gnico (m)ld:
‘hiperafinar’ la segmentacién para obtener una imagen mas
real del consumidor y ofrecer al anunciante resultados mas
reales.

(m)Platform es una plataforma de tecnologia de aplicaciones
flexibles para la planificacion de medios, analisis de datosy
servicios digitales que posibilita identificar uno a uno a los
usuarios y aportar una visién granular y de 360 grados de los
consumidores. Permite a los anunciantes aplicar insights de los
consumidores en sus audiencias a lo largo de su planificacion y
ejecucion de campanas de medios sin fronteras.

El identificador Unico (m)ID, gracias al conocimiento

del individuo y a la tecnologia mas diferencial, permite

una entrega precisa e individualizada, con contenidos y
creatividades afinados, en el momento mas adecuado.

El futuro de las agencias de medios y de la planificacion sera
inevitablemente de aquellos que sean capaces de aplicar

la targetizacion de audiencias orientada a la identificacion

del individuo Unico, a la planificacion multicanal y con altas
dosis de integracion de variables creativas y capacidad de
individualizacién. Ya lo decian Los Panchos: Me importas tu, y
tUy tU y solaaameeenteee tu.
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Cine
NUEVOS REPLICANTES

Como ya ocurriera con su antecesora,
Blade Runner 2042 tampoco ha sido
un gran éxito de taquilla. Pero cabe
esperar que la secuela de la cinta
dirigida por Ridley Scott (estrenada
en 1982) siga su misma estela y
guede como pelicula de culto. Con
Dennis Villeneuve como director, Ryan
Gosling como protagonista y Harrison
Ford como nexo de unién entre
ambas peliculas, Blade Runner 2042
nos enfrenta a una historia futurista,
aungue 35 aflos después se ve mas
cercana: la inteligencia artificial: en
2042, los humanos creados a partir
de bioingenieria, los replicantes,
estan integrados en la sociedad. Uno
de ellos, K, en su labor de retirada

de replicantes obsoletos, encuentra
los restos de una mujer fallecida a
consecuencia de un parto, cuando

el embarazo era aparentemente
impensable entre ellos.

Escapada

A LOS PIES DE
LA ALHAMBRA

El Seminario AEDEMO TV
Multipantalla vuelve a Granada en
febrero de 2018. Buen momento
para recorrer la Alhambra (mejor en
visita nocturna), el barrio del Albaicin,
acercarse a la Casa del Chapiz
(vivienda morisca), contemplar las
vistas desde el Mirador de San Nicolas
o desde la Torre del Homenaje, o ver
la exposicién Robots. Los humanos
y las maquinas, en el Parque de las
Ciencias. Para relajarse, nada mejor
que tomar un bafo en el hammam
Al-Andalus, o un té en cualquier
rincon de la Calle Caldereria Nueva,
conocida como calle de las teterias.
En lo gastronémico, ademas de las
tapas de las cafas, estan las habas
con jamon, la olla de San Anton, el
gazpacho andaluz y la tortilla del
Sacromonte. Y para los mas golosos:
los imprescindibles piononos.

Libros
LIBROS PARA HACER

La propuesta de kellianderson.com,
un portal que encierra un Museo de
la Ciencia en su interior a través de
una serie de libros interactivos que
se convierten en otra cosa, hara las
delicias de los méas manitas. Dentro
de sus paginas viven: un planetario
que proyecta constelaciones, un
instrumento musical rasgable,

Exposicion
AUSCHWITZ

El Centro de Arte Canal, de Madrid,
aloja una exposicion sobre el campo
de Concentracion de Auschwitz,
integrada por mas de 600 objetos
originales. Es la primera vez que

el Museo Estatal de este campo

de exterminio nazi, situado en la
ciudad polaca de Cracovia y visitado
anualmente por una media de 1,5
millones de personas, autoriza la
cesion de estos objetos para que
formen parte de una muestra

gue recorrera varios paises en los
proximos 7 anos. Madrid inaugura
esta exposicion itinerante que se
plantea como un espacio para la
reflexion sobre uno de los hechos
mas dramaticos vividos en Europa

el siglo pasado. En 1979, Auschwitz
fue declarado por la Unesco
Patrimonio de la Humanidad por
ser uno de los lugares con mayor
simbolismo del Holocausto judio.

un generador de dibujos geométricos,
un calendario perpetuo, un encriptador
y descodificador de mensajes, y un
altavoz que amplifica el sonido. Al
reducir los artefactos familiares al papel,
este libro muestra que se puede hacer
mucho con muy poco. Para satisfacer

la curiosidad de los lectores, el libro
explica de forma concisa como el papel
se conecta con la luz, el tiempo, las
ondas de sonido y las matematicas para
lograr esos efectos magicos.
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AdGOAL

Anadlisis y ROI
de la eficacia
publicitaria

EL PROCESO EN 6 PASOS

4. ANALISIS DE LA
INFORMACION

5. KPI’s
RELEVANTES

3. ENCUESTA

POR EMAIL A AdGOAL®
UN PANEL
ONLINE 6. ELABORACION

DEL OUTPUT CON
. s LOS PRINCIPALES
2. DISENO DEL x
INSIGHTS
CUESTIONARIO
1. TAGGEADO DE LA
CAMPARNA
TOP 6 KPIs
0 . - .. . .
}%{ Notoriedad de marca 11! Recuerdo y valoracion de la publicidad

@ Comprension del mensaje Q Asociacion de marca y atributos

€2 Conversion a0l ROI
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Desde Aedemo

Queremos seguir contribuyendo
un ano mas en la mejora de profesionales
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