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INTRODUCCION

iBienvenidos! Nos alegra presentaros la 29 edicion de nuestro
estudio anual sobre las relaciones con influencers.

Por seqgundo ano consecutivo hemos intentado comprender los
retos, motivaciones y mejores prdcticas relacionadas con el
influencer engagement, una disciplina en plena expansion.
Para ello, encuestamos a mas de 600 profesionales del
marketing y la comunicacion procedentes de 32 paises y de 30
sectores de actividad diferentes con el objetivo de dibujar el
panorama mas exhaustivo y preciso posible sobre el estado de
esta materia.

Esperamos sinceramente que este estudio os permita hacer
nuevos descubrimientos y os sirva de fuente de inspiracion a la
hora de definir e implementar vuestras estrategias de Influencer
Engagement en 2015.

jBuena lectura!

Arnaud Roy
CMO Augure
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RESUMEN EJECUTIVO

2015 : ¢ANO DE MADUREZ PARA LAS RELACIONES CON INFLUENCERS?

Teniendo en cuenta que un 84 % de las marcas prevé realizar una campana en 2015 que implique a los influencers, parece que esta
disciplina ya esta bien implantada dentro del abanico de tacticas utilizadas por los profesionales de la comunicacion y el marketing.

Un dato aun mas significativo es que el 81 % de las personas encuestadas estima que las relaciones con influencers son eficaces o
muy eficaces a la hora de alcanzar sus objetivos. £l influencer engagement se considera una herramienta especialmente eficaz para
aumentar la notoriedad de una marca y, en menor medida, para generar oportunidades comerciales y fidelizar a los clientes ya existentes.
Estos datos podrian llevarnos a afirmar que 2015 sera el afio de madurez para las relaciones con estos lideres de opinion. Sin embargo, esta
serfa una conclusion demasiado precipitada, ya que la situacion en realidad presenta bastantes mas contrastes de lo que parece. Si bien
Estados Unidos juega un rol de locomotora (con un significativo 60 % de los encuestados que aumentara su presupuesto en 2015), a
Europa parece que le cuesta mas sumarse a esta tendencia (solo el 20 % de los europeos aumentara su presupuesto). El nivel de adopcion
presenta igualmente diferencias en funcion del tamafio de la empresa, del sector de actividad o incluso del area de especializacion
(marketing/comunicacion) de las personas encuestadas. Estos son algunos de los datos que iremos desvelando en este estudio.

Asimismo, descubriremos que:

» Laidentificacion de los influencers es, como en 2014, el principal desafio de los profesionales encuestados.

» Elmarketing de contenidos se confirma cada vez mas como el marco predilecto para las relaciones con influencers, mientras
que la comunicacion corporativa se aleja .

» Twitter, los blogs y Facebook son las plataformas mejor valoradas para llevar a cabo campanfas de relacion con influencers: en
Estados Unidos Facebook alcanza la primera posicion.

» Elaumento de su alcancey la mejora de la calidad de sus contenidos son, segun las marcas, las principales motivaciones de
los lideres online.

» El54% de los estadounidenses paga sistematicamente o0 a menudo a sus influencers (frente al 17 % de los europeos).

» Las herramientas mas utilizadas para gestionar la relacion con los influencers no siempre son las mas competentes.
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NIVEL DE ADOPCION DE LAS

EL 84 % DE LOS PROFESIONALES DE LA
COMUNICACION Y EL MARKETING RECURRIRA
A ESTRATEGIAS DE INFLUENGER
ENGAGEMENT EN 2015

Las relaciones con influencers ocupan un lugar destacado en los
planes de marketing y comunicacién de los profesionales
encuestados. Casi 9 de cada 10 profesionales prevén integrarlas en
sus campanas en el transcurso del afio 2015.

¢PREVES REALIZAR AL MENOS UNA CAMPANA QUE IMPLIQUE A
INFLUENCERS DURANTE LOS PROXIMOS 12 MESES?

84%

\

Estatus y practicas de las Relaciones con Influencers en 2015. Augure
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EFICACIA DE LAS

EL 81 % DE LOS ENCUESTADOS CONSIDERA LAS
RELACIONES CON INFLUENCERS COMO EFICAGES
0 MUY EFICACES

El 34 % de los profesionales del marketing y la comunicacion
perciben las relaciones con influencers como una estrategia que les
permite alcanzar sus objetivos de manera muy eficaz; mientras que
para casi el 50 % resultan “muy eficaces”.

EFICACIA PERCIBIDA DE LAS ESTRATEGIAS BASADAS

EN RELACIONES CON INFLUENCERS

oo N 17
I 3%

Eficaces
Ineficaces _ 15[]/0
eteaces 1 3%
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En nuestro primer barémetro realizado en
2014, el 79 % de las personas encuestadas
afirmaba obtener resultados positivos o muy
positivos gracias a su estrategia de relacion
con influencers. En 2015, ese porcentaje
alcanza el 81 % (un aumento del 2 %).

El 85 % de los profesionales del marketing
considera las relaciones con influencers
eficaces o muy eficaces, frente al 78 % en el
caso de los profesionales de la
comunicacion.

Las relaciones con influencers estan muy
bien valoradas en las pequerias empresas de
menos de 50 empleados, ya que el 85 % las
considera eficaces o muy eficaces, frente al
79 % en el caso de las medianas empresas
(de 50 a 1.000 empleados) y el 78 % de las

grandes compaiiias (>1.000 empleados).

(o= )

La eficacia percibida de las relaciones con
influencers varia de un continente a otro.
Mientras que el 91 % de los encuestados
en EE. UU. las considera eficaces o muy
eficaces, en Europa el porcentaje asciende
al 77 %, y solo al 69 % en Latinoamérica.

Los sectores que obtienen mejores
resultados a través de su estrategia de
influencer engagement son los de salud,
moda, cosmética, energia, turismo,
educacion y el mundo asociativo.

La construccioén, el sector publico y el
sector bancario y de seguros son los
que menos beneficios obtienen de su
estrategia.

4\ AUGURE
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EFICACIA DE LAS SEGUN LOS OBJETIVOS

LAS RELACIONES CON INFLUENCERS: UNA EFICACIA COMPARADA DE LAS RELACIONES CON

ESTRATEGIA DE MARCA MAS QUE DE INFLUENCERS SEGUN LOS OBJETIVOS PERSEGUIDOS
PROMOCION O FIDELIZACION 23

Creacién de notoriedad  © ©
para la marca
Las relaciones con influencers aparecen ante todo como una %
formula eficaz para aumentar la visibilidad y el valor de marca. o o m
- . Generacién de 0 ) 0 v v
Una de;a;la dos personas las F:ormdera muyeﬂcaceg para alcanzar oportunidades comerciales | o~ 21% 48% 27% —
este objetivo (el 93 % las considera eficaces o muy eficaces).
,ﬂo
Asimismo, observamos una incidencia interesante en los objetivos Fidelizacion de clientes  © O 20% 50% 26% v v
que tienen una influencia directa sobre la cuenta de resultados sxistentes | ~
de la empresa: el 75 % de los consultados considera las relaciones
Totalmente ineficaces Ineficaces @ CEficaces @® Muy eficaces

con influencers eficaces o muy eficaces para crear oportunidades
comerciales y apoyar las ventas; el 76 % cree que resultan eficaces
en las eStrateglaS de. fidelizacion de clientes. Es inevitable Estatus y practicas de las Relaciones con Influencers en 2015. Augure
relacionar esta tendencia con el lugar cada vez mas relevante que

ocupan las tacticas de ‘customer advocacy’ en el marketing mix,

sobre todo en el continente americano.
El nivel de madurez que alcanza esta tendencia respecto a los objetivos de negocio varia de un
continente a otro.

En EE. UU., el 44 % de los encuestados percibe el influencer engagement como una practica muy
eficaz para generar oportunidades (frente al 17 % en Europa y el 25 % en Latinoamérica).

Asimismo, el 47 % de los estadounidenses considera las relaciones con influencers como una
herramienta muy eficaz para fidelizar a los clientes (frente al 14 % de los europeos y el 22 % de los
latinoamericanos).

Como era de esperar, los profesionales del marketing parecen estar mas orientados a los objetivos de
negocio que sus compaferos de comunicacion. Aunque reconocen que las relaciones con influencers
estan principalmente encaminadas a crear visibilidad, el 36 % considera esta estrategia como muy

V2 eficaz para generar leads (frente al 20 % de los comunicadores), y el 34 % como Utiles para la

fidelizacion de clientes (20 % en el caso de los profesionales de la comunicacion).




DESAFIOS DE LAS

IDENTIFICAR A LOS INFLUENGERS
RELEVANTES SIGUE SIENDO EL PRINCIPAL
RETO DE LOS PROFESIONALES DE LA
COMUNICACION Y EL MARKETING EN 2015

Identificar a los influencers relevantes para la estrategia de la
marca representa el principal desafio para el 75 % de los
encuestados. Captar la atencion de los influencers mediante
tacticas de engagement adaptadas (69%) y disponer de
indicadores adecuados para medir la eficacia de sus campafas
(53%) son los siguientes en el ranking de desafios a los que se
enfrentan los profesionales de la comunicacién y el marketing en el
dia a dia, un ranking idéntico al que pudimos observar en nuestro
estudio de 2014,

Asimismo, sorprende que la falta de presupuesto o de personal
cualificado aparezcan en 52y 72 posicion respectivamente, sobre
todo con respecto a las pequefias y medianas empresas.

PRINCIPALES DESAFIOS ENCONTRADOS EN LA IMPLEMENTACION

DE TU ESTRATEGIA DE RELACION CON INFLUENCERS

I

75% 69% 53% 32% 26%

Monitorizar

Identificar Encontrar las  Medir los

alos tacticas de  resultados de la actividad  presupuesto
influencers engagement las campafias
relevantes adecuadas influencers
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26% 8%

Automatizar el Encontrar/
proceso de  formar a
engagement  personal

cualificado

a

Identificar (61 %), captar (56 %) y medir (44 %)
eran también los 3 principales desafios
mencionados en nuestro estudio de 2014.

La identificacion de los influencers representa un
desafio para 8 de cada 10 personas que
trabajan en empresas de menos de 50
trabajadores (82 %).

En Estados Unidos, la capacidad de rastrear a
diario  la actividad de los influencers
(publicaciones, actividad en redes sociales,
asistencia a eventos...) irrumpe en 32 posicién en
el ranking de los retos principales.
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ESCENARIOS DE USO DE LAS

RELACIONES CON INFLUENCERS Y MARKETING
DE CONTENIDOS: LA FORMULA MAGICA

Los resultados del estudio confirman que el marketing de contenidos
y las relaciones con influencers son primos hermanos. La
distribucion de brand content se asienta como el escenario preferido
por las marcas para interactuar con los influencers (seglin un 67%). Estas
ven en dicha estrategia un estupendo trampolin para permitir que sus
contenidos destaquen entre el ruido en Internet, con el objetivo de
ganar credibilidad y hacer llegar su mensaje a la audiencia deseada.
Pero por lo que vemos, los influencers ya no quedan relegados al mero
rol de amplificador: el 59 % de los consultados considera que colaborar
con los influencers desde la fase de creacién de contenidos (elaboracion
conjunta de libros blancos, webinars, blogueros o autores invitados,
etc.) constituye una estrategia extremadamente eficaz. Es mas, es el
escenario preferido por los profesionales de la comunicacion.

El lanzamiento de nuevos productos y servicios, que ocupaba la
primera posicion en nuestro estudio de 2014, sigue siendo un contexto
habitual de interaccion con influencers para el 59 % de los profesionales
del marketingy la comunicacion.

Es interesante observar el lugar que ocupa el SEO (posicionamiento
organico en los motores de busqueda), que mencionan casi una cuarta
parte de los encuestados. En efecto, cada dia es mas dificil enfrentarse al
desafio técnico propuesto por el algoritmo -cada vez mas complejo- de
Google, de modo que la creacion de contenidos y enlaces de calidad
mediante la colaboracion con los influencers se confirma como una
estrategia de posicionamiento en auge.

Este afio, de nuevo, la comunicacion corporativa se sitia en las
Ultimas posiciones de la clasificacion, una tendencia ligeramente
menos marcada en el caso de los profesionales de la comunicacién (en
4a posicion, con un 46 %).

SITUACIONES EN LAS QUE UTILIZAS MAS LAS

RELACIONES CON INFLUENCERS

s R 7
e 59%
Creacién de contenidos 59%
Comunicacion corporativa _ 32%

Gestién de crisis ‘_,"J 14%
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Los escenarios de uso preferidos en 2014 eran: EE.UU.:
Lanzamiento de productos (76 %) Distribucion de contenidos (66%)
Creacion y distribucion de contenidos (57 %)* Creacion de contenidos (62%)
Organizacion y promocion de eventos (50 %) Lanzamiento de productos (52%)
Europa:

*Nota: estos dos escenarios se han desvinculado en el estudio

de 2015 Distribucion de contenidos (66%)

Lanzamiento de productos (64%)
Creacién de contenidos (58%)
Marketing: ‘ Latinoamérica:

Distribucion de contenidos (68 %) Distribucién de contenidos (75%)

Creacion de contenidos (63 %) Lanzamiento de productos (58%)
Lanzamiento de productos (53 %) o :
Communicacién corporativa (54%)

Comunicacion:
Creacion de contenidos (57%)
Lanzamiento de productos (50%)
Distribucion de contenidos (509%)
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CANALES PREFERIDOS PARA

TWITTER, BLOGS Y FACEBOOK: EL TRIO
PERFECTO EN EL “INFLUENGER ENGAGEMENT

Twitter (68 %) se confirma como el principal canal para las campafias
de influencer engagement. Los blogs (54%), terreno de expresién
histérico de los influencers, se sitGian en segunda posicion, por delante
de Facebook (51 %). Sorprende que Linkedin quede relegado a la 62
posicion de este ranking (20%) teniendo en cuenta los numerosos
esfuerzos que ha hecho esta red social para posicionarse como
plataforma de contenidos y poner en valor a los influencers.

CANALES MAS EFICACES PARA RELACIONARSE

CON LOS INFLUENCERS

i
~\“‘ ALl
~ S
- N
- -
(A -
'¢' \$ 't'
LTINS 7T
Twitter Blogs Facebook Medios Instagram

68%

04% 51% 42% 24%
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Detras de una aparente homogeneidad se esconde una gran disparidad geografica, ya que
Facebook es considerado en Estados Unidos como el mejor canal para la interaccién con los
influencers (65%). La disminucién cronica del famoso alcance organico jestara empujando a las
marcas a utilizar a los influencers como impulsor para llegar a su audiencia?

Observamos también una gran disparidad segln el sector de actividad:

A @ Las plataformas visuales como Instagram (y en menor medida Vine y Pinterest) consiguen
s implantarse en algunas industrias como la moda (3er puesto), la cosmética (29), el turismo (3°) y

la electronica de consumo (4°).

Las plataformas de video, con Youtube a la cabeza, se confirman como un canal estratégico de
activacion de influencers en los sectores del automovil (42 posicion), la moda (42), la cultura (32),
la salud (42), el mundo asociativo (42), los medios de comunicacion (22) y, lo que es mas
sorprendente, el sector bancario y de seguros (42).

Los medios de comunicacion siguen siendo el canal predilecto para los sectores mas
tradicionales, como la construccion (12 posicion), el sector bancario y de seguros (1a), el sector
publico (22) y el sector industrial (29).

Linkedin aparece en el top 3 de dos sectores de actividad: las telecomunicaciones (32 posicién) y
el de servicios (23).

‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘




CONTENIDOS MAS EFICACES EN LAS

EVENTOS Y ENTRADAS DE BLOG: CONTENIDOS
MEJOR VALORADOS POR LAS MARCAS EN SU
RELACION CON LOS INFLUENCERS

Para el 70 % de los consultados, la participacion de un influencer en
un evento organizado por la marca constituye el formato mas eficaz
para sacar partido de su influencia. Contar con la intervencién de un
experto en una mesa redonda o en una ponencia es una excelente
forma de aumentar la captacion de la campafia, teniendo en cuenta
que el influencer seguramente promocionara el evento entre los
miembros de su comunidad al mencionar su propia asistencia.

La colaboracion a través de articulos de blog es eficaz para un 69%
de los encuestados (y alcanza la primera posicion entre los
profesionales del marketing con un 71%). Ya sea con blogueros
invitados, entrevistas o simples menciones de influencers, este tipo de
intercambio es muy eficaz a la vez que facil de llevar a cabo por parte
de las marcas.

Elvideo es un formato estratégico para el 44 % de los consultados. La
realizacion de webinars o la redaccion conjunta de libros blancos,
soportes favoritos de los content marketers en el sector B2B, se sittan
en 42y 52 posicion respectivamente. Los webinars ocupan ademas el
3er puesto de la clasificacion en el continente americano, fenémeno
que podria explicarse por la comodidad logistica que ofrece este tipo
de formato, en comparacion con eventos mas tradicionales, en un
espacio geografico de tales dimensiones.

Por ultimo, y a modo de conclusién, podemos afirmar que las notas
de prensa (ya) no representan un soporte adaptado a las relaciones
con influencers.

CONTENIDOS MAS EFICACES A LA HORA DE

&
[

10%

@® Eventos
@ Articulos de blogs

COLABORAR CON INFLUENCERS

8) 29%
32% or v
H Webinars / esitvelioe 26%

4 ] Hangouts

27% Comunicados

Infografias 2%

6% ™

44%
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EE.UU.
Posts de blog (66%)
Eventos (61%)
Webinars (46%)

Europa
Eventos (76%)
Posts de blogs (74%)
Videos (62%)

Marketing
Posts de blog (71%)
Eventos (65%)
Videos (42%)

Comunicacién
Eventos (77%)
Posts de blogs (67%)
Videos (48%)
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MOTIVACIONES DE LOS

LOS INFLUENCERS COLABORAN GON LAS
MARCAS PARA INCREMENTAR SU VISIBILIDAD 0
MEJORAR LA CALIDAD DE SUS CONTENIDOS, NO
PARA ENRIQUECERSE

«Trabaja con un influencer y serd tu amigo por un dia. Aytdale a ser influyente
y serd tu amigo para toda la vida.» Esta frase de Lee Odden resume
perfectamente las motivaciones que, segiin las personas encuestadas en
este estudio, empujan a los influencers a colaborar con las marcas.

Asi, para el 55 % de los consultados, los influencers esperan que las marcas
les ayuden a reforzar su estatus de lideres de opinion en su comunidad.
Este es el motivo por el cual las estrategias dirigidas a permitir que el
influencer manifieste su punto de vista 0 aumente su nivel de visibilidad
son a menudo una buena apuesta.

Mejorar la calidad de sus contenidos (45%) aparece como la segunda
motivacion en la «piramide de Maslow» de los influencers (objetivo que
parece estar estrechamente relacionado con el anterior). Tener acceso a
informacién exclusiva, a expertos o a recursos con los que quiza no habria
podido contar de otro modo serén, pues, elementos que el influencer
valorara por parte de las marcas.

La oportunidad de construir su imagen de marca (29%) de cara a su
audiencia ocupa el 3¢" puesto en la lista de expectativas de los influencers,
lo que explica, por ejemplo, su predileccion por las campanas con un lado
filantrépico.

La remuneracion econémica solo la mencionan un 24 % de los
encuestados. Como veremos mas adelante en este estudio, en la practica
esta cuestion no siempre coincide con dicha percepcion.

MOTIVACIONES DE LOS INFLUENCERS A LA HORA DE
COLABORAR CON LAS MARCAS

ncrernentor su lcance /oudienco. [ IREEEMM 55%

Ofrecer contenidos de calidad a su audiencia ||| GGG 15%
Crear suimagen de marca || G 29%

Obtener ventajas (descuentos, muestras gratuitas, etc.) ||| | | I 25%

Ganar dinero _ 24%

Vivir nuevas experiencias (eventos, viajes, etc.) ||| | GczNEBG 22%
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EE.UU.
Incrementar su alcance/audiencia (69%)
Aumentar el nivel de calidad de sus contenidos (49%)
Construir su imagen de marca (35%)

Europa
Aumentar el nivel de calidad de sus contenidos (78%)
Incrementar su alcance/audiencia (74%)
Obtener ventajas de la marca (57%)

Latinoamérica
Aumentar el nivel de calidad de sus contenidos (67%)
Incrementar su alcance/audiencia (67%)
Obtener ventajas de la marca (55%)
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REMUNERACION DE LOS

LA REMUNERACION DE LOS INFLUENCERS: UNA
PRACTICA ASENTADA EN LOS ESTADOS UNIDOS
Y AUN MINORITARIA EN EUROPA

El 69 % de los encuestados afirma no remunerar nunca a sus
influencers o hacerlo de manera muy esporadica. Este resultado es, a
primera vista, coherente con las conclusiones del apartado anterior, donde
velamos que la compensacion econdmica queda relegada al 5° puesto en
la lista de motivaciones percibidas de los influencers.

Sin embargo, las disparidades geograficas son importantes. Asi, la
remuneracion de los influencers aparece como una préactica
extremadamente extendida en Estados Unidos, donde el 54 % de los
profesionales encuestados declara pagar sistematicamente 0 a menudo a
los influencers con los que colaboran. Este fendbmeno puede explicarse por
el alto nivel de profesionalizacion de los influencers estadounidenses, los
cuales saben mejor que nadie cdmo monetizar su influencia. Resulta
paradgjico, pues, observar en nuestro estudio que solo el 13 % de las
(mismas) personas encuestadas en América considera la compensacion
econdmica como una motivacion para los influencers.

Observamos un contraste parecido entre las areas de marketing vy
comunicacion. El 12 % de los profesionales del marketing declara
remunerar sistematicamente a sus influencers, frente al escaso 2 % de los
comunicadores, un resultado que puede deberse a la naturaleza de los
objetivos de cada uno: mientras que las campanas de marketing buscan a
menudo alcanzar un maximo de visibilidad y unos objetivos de negocio a
corto plazo (en el lanzamiento de un producto, por ejemplo), el trabajo de
los profesionales de la comunicacion consiste generalmente en entablar
relaciones duraderas con lideres de opinién para posicionar la marca.

REMUNERACION DE LOS INFLUENCERS POR SU
COOPERACION CON LAS MARCAS

Nunca

33%

Casi nunca

36%

Siempre

A menudo

22%
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El 12% de los profesionales del
marketing paga sistematicamente a los
influencers, frente al 2% de los
profesionales de la comunicacion.

El 25% de los profesionales del
marketing no paga nunca a sus
influencers, frente al 47% de los
profesionales de la comunicacion.

Las empresas grandes recurren con mayor
frecuencia al pago de los influencers:

35% de las grandes empresas los remuneran a

menudo o sistematicamente
29% de las medianas empresas lo hacen

15% de las pequefias empresas los remuneran

a menudo o sistematicamente

El 14 % de los estadounidenses
paga sistematicamente a los
influencers, frente al 3 % en Europa.

El 13% de los estadounidenses no
paga nunca a los influencers, frente al
51 % en Europa.

Los sectores que mas recurren a la
remuneracion de influencers son la
moda, la electrénica de
consumo, el sector del vino y las
bebidas alcohélicas, el retail v,
sorprendentemente, el de la
construccion y el sector bancario
y de seguros.
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PRESUPUESTO PARA LAS

PRESUPUESTO DEL ‘INFLUENGER EVOLUCION DEL PRESUPUESTO 2015 V'S 2014
ENGAGEMENT': UNA TENDENCIA AL ALZA

PARA EL 33 % DE LOS ENCUESTADOS

El 33% de los profesionales consultados aumentard en 2015 su

presupuesto destinado a las relaciones con influencers y solo el 6% lo .
disminuira.

La decision de inversion parece intimamente relacionada con la

eficacia percibida de las relaciones con influencers. Los que constatan 'I[]/u 3[]/0 U[]/u 60/0
la eficacia de sus actividades en este ambito, son mas propensos a
aumentar su presupuesto. Semenlendra Rumenaie o e e

Estatus y practicas de las Relaciones con Influencers en 2015. Augure

Aumentaran su
presupuesto en 2015:

En 2014, el 44 % de los
encuestados preveian aumentar
su presupuesto, frente al 33 % de
este affo. Este resultado es
sorprendente, ya que en el mismo

El 61 % de los estadounidenses
El 20 % de los europeos
periodo la eficacia percibida de El 8 % de los latinoamericanos
las relaciones con influencers ha
aumentado. I
Aumentaran su presupuesto en 2015:
A:A %

EL48 % de los profesionales del marketing
El 20 % de los profesionales de la comunicacion

No tienen presupuesto destinado a las relaciones , , 5 1
con influencers:

Aumentara Se mantendra No tendrd Disminuird

El 12% de los profesionales del marketing presupuesto

El 25% de los profesionales de la comunicacion
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RESPONSABILIDAD DE LAS

LOS PROFESIONALES DE LA COMUNICACION Y DE
LAS RR. PP., AL MANDO DE LAS RELACIONES CON
LOS INFLUENCERS

El director de relaciones publicas es el encargado de gestionar la
relacion con los influencers en el 28 % de las empresas encuestadas. Le
siguen el community manager (17 %) y el director ejecutivo (17 %).

Como muestra el siguiente gréfico, la situacion varfa en funcion del
tamafio de la empresa. Tal y como era de esperar, es sobre todo en las
pequenas empresas en donde el propio director ejecutivo se encarga
directamente de las relaciones con los lideres de opinion. Asimismo,
vemos que la persona encargada del marketing de contenidos irrumpe
en 22 posicion en el caso de las empresas grandes (21 %), una tendencia
que parece ir en aumento y una prueba mas que apoya la idea de
convergencia entre el marketing de contenidos y las relaciones con
influencers.

En Europa, el Community manager esta al frente de las relaciones con
los influencers en el 20 % de las empresas, y soloen el 11 % de la
empresas de Estados Unidos.

En EE. UU,, el responsable de marketing de contenidos estd al mando
en el 18 % de las empresas, frente al escaso 8 % en el caso de las
empresas europeas.

RESPONSABLE DE LA GESTION DE LAS RELACIONES
CON LOS INFLUENCERS EN LA EMPRESA

ﬁ@m@ M

—~

A A ‘ AIA s

fffff Re cbcd Director de
d RRF nnnnnnnnn \ 1 g 10\ Ma k»l }J Marketing

28% 17% 17% 1 1% 1 1% 9% 1%
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RESPONSABLE DE LA GESTION DE LAS RELACIONES CON LOS
INFLUENCERS EN FUNCION DEL TAMANO DE LA EMPRESA

Bl JA

AIA L A

Responsable de Director de
Marketing de Contenido Marketing

18%
12% 30% b 10% 5% 5%
43% 29y " 0% i " 0% 11%

1% 320

PYMEs (<50 empleados)
Empresas de tamano intermedio (51 a 1000 empleados)

@ Grandes empresas (> 1001 empleados) Estatusy practicas de las Relaciones con Influencers en 2015. Augure
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HERRAMIENTAS PARA LAS

LAS PLATAFORMAS MAS UTILIZADAS PARA
GESTIONAR LA RELACION CON LOS INFLUENCERS
NO SIEMPRE SON LAS MAS EFICACES

Twitter (42 %) es la plataforma mas utilizada a la hora de buscar
influencers. Le siguen las herramientas de monitorizacion digital, las bases
de datos de prensa y blogs, y Google. Klout, el sistema de medicion de
influencia tan de moda hace unos afios, ya no es el preferido por los
profesionales. Ademas, podemos observar que tres de las cinco primeras
herramientas son gratuitas.

Pero ;qué hay de la eficacia de estas herramientas? Segun los resultados
de nuestro estudio (véase el siguiente grafico), las herramientas mas
utilizadas no son necesariamente las mas competentes. | as personas
que utilizan plataformas especializadas para gestionar las relaciones
con los influencers (herramientas o softwares de influencerengagementy
marketplaces entre marcas e influencers) son, de media, mas eficaces que
las que utilizan Twitter o Google, por ejemplo.

HERRAMIENTAS UTILIZADAS PARA LA

Twitter

Herramientas de monitorizacion digital
Bases de datos de prensa y blogs

Google

Listas/rankings de personas influyentes
Programas de identificaciéon de influencers
Market places de influencers

Klout

Otros

IDENTIFICACION DE LOS INFLUENCERS

. 42%
. 42%
I 39%
I 37%
I 28%
I 21%
I 20%

I 11%

I 6%
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PORCENTAJE DE PERSONAS QUE CONSIDERAN SUS CAMPANAS
COMO MUY EFICACES VS. HERRAMIENTAS UTILIZADAS

Marketpiaces ce nvencers [T /2%
Prograrmosde centiicacien de ivencers (R 35
Herramientas de monitorizacion digitel ||| GGG 29%

coogle [ N 26%

rwtter [ I 25%

Bases de datos de prensa y blogs _ 24%
Listas/rankings de personas influgentes _ 2204
oot | 17%
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METODOLOGIA DE LA ENCUESTA Y PERFIL DE LOS ENCUESTADOS

Esta encuesta ha sido realizada en colaboracién con la firma de
investigacion de mercados Schlesinger Associate a través de un panel
online de profesionales del marketing y la comunicacion.

El cuestionario se entregd a 967 personas, de las cuales 603 lo
completaron al 100 %. Unicamente se han tenido en cuenta estos
Ultimos cuestionarios para la obtencién de los resultados de este
estudio.

AREA DE ESPECIALIZACION

ﬁ

@ Marketing
‘ ‘ 9 R‘RP; -
11% o
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Las caracteristicas de los encuestados se detallan a continuacion:

PUESTO OCUPADO EN LA EMPRESA

C Level (CEOQ, CFO, CTO)
& Senior Management

43%

Mandos intermedios
& Staff

07%

TAMANO DE LA EMPRESA

@ Grondes empresas

0o
00le s)
o000 (1001 empleados)
O000B @ Medianas empresas
Ul (5101000 empleados)

27[y PYMEs (<50 empleados)

Medianas empresas PYMEs
511000 empleados) (<50 empleados)
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ZONA GEOGRAFICA

. Europa

. Norteamérica
América Latina

Otros
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