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1. Introduccion

En este proyecto se pretende crear un modelo de agencia especializada en la
comunicacion con influencers que aporte un valor anadido al mercado de

influencia actual y que sea percibida como pionera en el sector.

Para ello, en primer lugar, se creara un marco de referencia entorno al estado
de la cuestion, haciendo referencia tanto al concepto de influencer como a la
comunicacion con influencers en general, a nivel mundial (considerando EEUU
y UK como referentes) como a nivel nacional, a modo de comparativa.
Ademas, también se definirdn los principales modelos de agencia y sus
distintas clasificaciones, teniendo en cuenta las tipologias que derivan de este

nuevo canal de publicidad.

A posteriori, se realizara un andlisis de las principales agencias surgidas a
partir de este tipo de comunicacion emergente actual, teniendo en cuenta de
nuevo ambos territorios (EEUU y nacional), para ver asi las tendencias del
mercado y poder considerar una base a tener en cuenta para la elaboracion del

modelo de negocio.

A partir de esta investigacion inicial, complementada con el trabajo de campo
necesario, se determinara el valor diferencial de este modelo de agencia a
partir de los puntos débiles y nichos de mercado detectados, y se definira el
modelo de negocio en consecuencia; mediante la definicion de una cadena de
valor para este tipo de comunicacion, la seleccién del valor diferencial percibido
y la creacibn de una imagen de marca paraguas que desprenda en

consecuencia el posicionamiento en el que nos queremos situar.



2. Marco teoérico

2.1. Introduccién al marco tedrico

Con el objetivo de desarrollar este trabajo en forma de proyecto, se considera
fundamental realizar una aproximacion tedrica a los términos y conceptos basicos
que representaran la base del mismo. Asi pues, en el siguiente apartado, el equipo
de trabajo se dispone a plasmar el término “influencer”, tanto en el contexto de su
nacimiento como en su contexto mas actual, uniéndose con el concepto de los
nuevos modelos de agencias de publicidad, surgidos a través de las nuevas
técnicas y soportes publicitarios para cambiar el paradigma de este sector, que no

cesa de reinventarse.

2.2. Contexto

“‘La esencia de la publicidad consiste en saber determinar quiénes son las
personas a las que debemos dirigir cada uno de los anuncios y obrar en
consecuencia, emitiendo mensajes comprensibles, significativos, estimulantes,
sintonizados con ellas e insertados en los medios adecuados.” Asi afirmaba
Garcia (2001, p. 164) lo que hoy en dia sigue en pie: para que la publicidad sea
efectiva, atractiva, con poder persuasivo y sorprendente, hay varios factores que
entran en juego. Por supuesto, es imprescindible emitir mensajes que, ademas de
poder ser entendidos con facilidad, estimulan y provocan un sentimiento positivo
en el receptor. En este caso, queremos que los usuarios nos consuman, o que
desarrollen una cierta simpatia hacia nuestra marca o producto. Otro aspecto a
contemplar es el canal donde se van a insertar y difundir estos mensajes. En este
punto, cabe destacar que, a través del tiempo, los canales “favoritos” o “mas
utilizados” por el consumidor, han ido variando de manera constante y, en
ocasiones, a un ritmo notablemente acelerado. Es por esto, que es imprescindible
estar al dia y conocer en profundidad tendencias y recursos acerca de los posibles

canales de emision.



Otro elemento remarcable se centra en “a quién” debemos dirigir esta
comunicacion. Del consumidor del siglo XXI, que se mueve en entornos
colaborativos (como el mundo 2.0), ya no precisamos unicamente atributos
sociodemograficos. Ahora, la informacién a recoger acerca de aquellas personas a
las cuales nos dirigimos, pasa por conocer: actitudes, motivaciones, necesidades,
frenos, estilos de vida, valores y/o grupos de referencia. Volviendo al canal digital,
sabemos que Internet se ha transformado en una ventana adaptada para impulsar
y presentar a un sinfin de personalidades con alta repercusion en el medio, siendo
cada una de ellas capaces de usar cualquier red social para establecerse y
generar comunidades de interaccion alrededor de las mismas (Cuenca, 2015). En
estas comunidades generadas entorno a los nuevos canales comentados, se
forman los llamados grupos de referencia, que, en un contexto offline serian
amigos, familiares y conocidos, con quienes compartimos valores y experiencias.
Estos grupos referenciales, en muchas ocasiones, imparten el papel de
prescriptores: aquello que otros de nuestro entorno, con valores y experiencias
similares, han probado y les ha resultado satisfactorio, puede serlo también para
nosotros mismos. Vemos, pues, como los grupos de referencia tienen un gran
poder prescriptor, aquél fenbmeno conocido como “el boca-oreja”. Segun Nielsen,
el 92% de las personas se fian y valoran positivamente las recomendaciones de

su entorno directo, realizado a través de un canal no 2.0.

2.2.1. La teoria de los dos pasos de Paul Lazarsfeld

Con el objetivo de contextualizar debidamente la figura del influenciador o lider de
opinién, procederemos a realizar una vision general de los primeros estudios que
revelaban la aparicion de estas figuras, y que estudiaban su influencia en la

comunicacion y decision de compra de los sujetos.

A finales del siglo XIX, las sociedades urbanas, con los primeros sintomas de la
revolucién industrial, sienten incredulidad ante las grandes masas humanas y
urbanas. Surgen, entonces, importantes estudios sociolégicos para estudiar /as
elecciones tomadas por los seres humanos en relacion al papel jugado por la

comunicacion mediatica (Rodrigo Gonzalez R., 2011). Un agente destacado en el



proceso de investigacion para resolver dicha pregunta fue Lazarsfeld, que a través
del panel de encuestas como metodologia de busqueda de respuestas, revelo el
hecho de que una parte muy importante de los informantes, ante preguntas acerca
de cdmo obtenian informacidén sobre una campafa en cuestion, manifestaban que
lo principal era “la discusidon con personas cercanas, y muchas de estas estaban
mejor informadas, ya que eran personas atentas a los medios” (Rodrigo Gonzalez
R., 2011). Estos individuos, que contaban con un volumen de informacién notable
por su exposicion a los medios, estando legitimados por su grupo, retransmitian
informacion por canales interpersonales a individuos con menor contacto
mediatico. En esta afirmacion existe un claro paralelismo con los llamados
influencers en Redes Sociales, que, a dia de hoy, juegan un rol de prescriptores

muy notorio y vigente, el cual descubriremos en las proximas paginas.

Asi pues, y a través de este estudio llevado a cabo en la década de 1940, surge la
figura de los lideres de opinion, definidos como agentes que operan a modo de
vinculos distributivos entre aquellos contenidos mediaticos y los individuos que
conforman sus grupos primarios. Estos agentes servian como refuerzo ante
opiniones preexistentes, activando el proceso de conformacién de opinion
(Rodrigo Gonzalez R., 2011).

Fue en 1955 cuando salié a la luz Personal Influence, la obra que concibié como
sélida la corriente del Two Step Flow (Teoria de dos pasos), rompiendo con la
linealidad de pensamiento apoyado por Laswell (teoria hipodérmica, a través de la

cual se conciben los medios como herramientas de conviccion).

La Teoria de los dos pasos se basa en la idea que efectividad de los medios
depende, de algun modo, de la influencia personal, evidenciando que la gente
comun elige o toma decisiones de consumo, en un juego donde una misma
persona puede ser, a distintos niveles, tanto influenciador como influenciado
(McCormack, 2006: 179). Esta corriente, a través del tiempo, ha ido alimentando
distintas areas: estudios de mercado, difusion y adopcion tecnoldgica (Word of
Mouth, Buzz Marketing y Viral Marketing), asi como articulando diferentes

aportaciones en estudios de varias disciplinas (Rodrigo Gonzalez R., 2011).



2.2.2. El fendbmeno Word Of Mouth

Con voluntad de seguir estudiando la importancia del papel prescriptor en la
comunicacion publicitaria, es necesario hacer mencién al fendmeno Boca-Oreja
(Word Of Mouth), que ha ido evolucionando en el entorno de la comunicacion
digital 0 2.0. Ahora los consumidores recibimos recomendaciones, no de personas
fisicas conocidas, sino de prescriptores que, a través de canales digitales como
blogs, RRSS, fan pages y websites, han fomentado que aumente positivamente la
confianza ajena (Sepulveda, 2016): el target confia en las recomendaciones
realizadas con el simple objetivo de optimizar sus recursos (ocio, dinero, tiempo o

formacion, entre otros).

i

Asi lo afirma estadisticamente el estudio Nielsen “Global Trust in Advertising’
(2015), el 83% de los consumidores confian en las recomendaciones de aquellas
personas que conocen, mientras que el 66% lo hace especialmente en aquellas

opiniones de consumidores publicadas en la Red (Global, 2015).

Es en este punto, es donde nacen las empresas especializadas en WOM. Dichas
empresas ofrecen su servicio a marcas, para que estas puedan aumentar su
alcance, notoriedad, experimentacion y ventas, “dando que hablar”, en términos
positivos, sobre sus productos o servicios. El proceso es el siguiente: las
empresas realizan un proceso de seleccion de usuarios prescriptores, teniendo en
cuenta el sector y la categoria de producto, las caracteristicas de las personas que
van a ser elegidas como portavoces, y las necesidades de la marca y de su
publico en cuestion. Posteriormente, se elaborara un plan de accién para la marca,
concretando qué producto sera objeto de la campafia. Asi pues, se seleccionara el
rango de usuarios que van a recibir en su casa una cantidad de dicho producto
para que, después del proceso de experimentacion con el mismo, lo compartan
con su circulo de amistades y familiares. La tarea del usuario prescriptor no
finaliza aqui: debera escribir sus opiniones y sus experiencias en la red, para que
puedan ser revisadas y expuestas a un publico mucho mas amplio, y se produzca,
el efecto altavoz en la Red. Esta difusion se lleva a cabo a través tanto de RRSS

como a través de mecanismos offline. Posteriormente, la empresa que ofrece el



servicio de WOM, realiza informes para constatar los resultados de la campafa y

su efectividad.

Asi pues, en un mundo donde el consumo se ha disparado en las ultimas
décadas, el usuario necesita una opinién acerca de todas las opciones de compra
que se le ofrecen, con el objetivo de consumir en base a unos criterios de eleccion
sentados en opiniones, recomendaciones o argumentos que le convenzan. La
lealtad del cliente hacia una marca depende de la satisfaccién, la repeticion de
compra y, en especial, la recomendacion, situada en el nivel mas alto de

vinculacion emocional entre el consumidor y la misma (Best, 2007, p. 20).

Por otro lado, los usuarios, ademas de tener la necesidad de encontrar opiniones
que les ayuden a posicionarse y a llevar a cabo una decisién de compra, necesitan
expresar su posicionamiento en abierto. Este, pudiendo ser positivo o negativo, es
de facil expansidon gracias a los nuevos medios digitales, como ya se ha
comentado en los puntos anteriores. Por lo tanto, esta necesidad de informar y
estar informados es una realidad que se retroalimenta sin cesar, dando lugar a los
prescriptores, que han ido evolucionando hasta convertirse en los llamados
influencers. A modo de resumen, encontramos una cita que define los aspectos

contemplados:

“Hace anos, desde el punto de vista de la comunicacion, los medios tradicionales
hacian guirios a los clientes para lograr la complicidad deseada. Hoy en dia con la
irrupcion de los nuevos medios, los influencers se han posicionado como los
actuales interlocutores con los clientes. Estos dan su opinién sobre las marcas a
través de cualquier canal abierto para ello y, si no los encuentran, echan mano de
Sus propias redes para prestar su opinion y quejas.”

PowerAxle (2014)

2.3. Definicion del término influencer

Una vez observado el contexto y la funcién de la figura del prescriptor en la

comunicacion de marca, podemos decir que, cuando nos referimos al prescriptor



2.0, nos referimos al término de los influenciadores, o personas con la capacidad
de intervenir sobre la decisidon de compra de un consumidor, contando, ademas,
con un impacto significativo sobre un mercado definido (Cuenca, 2015). Otras
definiciones del término resaltan que “estamos ante figuras que cuentan con cierta
credibilidad sobre un tema concreto, y por su presencia e influencia en redes
sociales, pueden llegar a convertirse en prescriptores interesantes para una

marca” (";Qué es un influencer?", 2016).

Aun asi, esta a orden del dia la necesidad de una clara consciencia de que no
todos los influencers encajan con nuestra marca o estrategia de comunicacion.
Por este motivo, es fundamental saber identificar aquellos que por sus valores,
estilo o tono tienen una semejanza a la marca o negocio que van a representar.
Ademas, en funcion a los objetivos, sera adecuado elegir a unos influencers u
otros. Cabe destacar que, para conocer cual es aquél el prescriptor 2.0 adecuado
para representar nuestra marca, una etapa de research es fundamental. En
especial, antes de poner en marcha cualquier campafia con la colaboracion de
influencers, ya que a través de este proceso de investigacién previo podremos
conocer capacidades, aptitudes y atributos de este tipo de prescriptores y saber
cdmo aprovecharlos para la estrategia en concreto, optimizando, asi, recursos y

tiempo ("¢ Qué es un influencer?", 2016).

2.4. Estado de la cuestion

Observando la tendencia de este sector, obtenemos que, durante el pasado 2015,
el 84% de las marcas previ6 realizar una campana que implicase a los influencers,
dando por sentado que esta disciplina ya esta del todo implantada dentro de las
técnicas recurridas por los profesionales de la comunicacion y el marketing
(Augure, 2015).

Por otro lado, y como dato significativo, obtenemos que en 2015, el 81% del total
de los profesionales encuestados estimaba que las relaciones con influencers son
eficaces o muy eficaces a la hora de alcanzar sus objetivos (Augure, 2015). El

influencer engagement es considerado una herramienta valida y eficaz a la hora



de incrementar la notoriedad de una marca, y, en menor medida, fidelizar clientes
reales y plantear oportunidades comerciales. Contemplados estos datos, el
estudio realizado por Augure plantea la posibilidad de afirmar que el 2015 fue el
afno de madurez para las relaciones con influencers. Por otro lado, y en el mismo
estudio, se matiza un aspecto interesante a contemplar: mientras que en Estados
Unidos las relaciones con estos lideres de opinion juegan un importante rol,
teniendo en cuenta que un 60% de los encuestados afirmaba aumentar el
presupuesto en el pasado 2015, Europa, por otro lado, baja el mismo porcentaje a
un 20%. Por lo tanto, en este tipo de relaciones con lideres de opinion 2.0 se
presentan distintos niveles de adopcion, que no tan solo van en funcion de la
region, sino también del tamano de la empresa o sector de actividad de los

profesionales en marketing y comunicacion encuestados (Augure, 2015).

Es importante, también, poner atencion en los sectores que obtienen mejores
resultados a través de este tipo de relaciones. En base al estudio comentado,
estas tacticas de comunicacion son exitosas en los sectores siguientes: salud,

moda, cosmética, energia, turismo, educacion y mundo asociativo.

Los principales problemas percibidos en estas tacticas de relacion son: identificar
al perfil correcto para la estrategia de la marca (75%), captar la atencién de los
influencers mediante tacticas de engagement adaptadas (69%) o disponer de
indicadores adecuados para medir la eficacia de sus campafas (53%) (Augure,
2015). Viendo que varios factores determinan el hecho de localizar un tipo de
relacion y de perfil concretos, que puedan funcionar mejor para nuestra marca,
nos encontramos ante muchas herramientas de busqueda que nos ofrecen datos
acerca del alcance, engagement y potencial de audiencia de estos perfiles, y que
aseguran encontrar el influencer a medida para cada ocasion. Pero, ;en qué
debemos fijarnos antes de considerar un influencer como el adecuado para la
estrategia de nuestra marca? Algunos de los criterios para realizar una correcta

“criba”, podrian ser (Villarejo, 2014):

1. La capacidad del perfil del influenciador para movilizar opiniones y
crear reacciones en otros usuarios cuando se habla de una tematica

en concreto.



2. Su potencial de audiencia sobre una tematica determinada.
3. El nivel de participacion en la conversacién sobre una tematica

especifica.

La necesidad de concretar unos criterios se debe al hecho de que, como marca, la
voluntad de utilizar este tipo de técnicas relacionales se debe a unos objetivos
concretos, y por lo tanto, las capacidades y el potencial de estos perfiles deben
responder a un minimo nivel de alcance y participacién. Las situaciones en las que
mas se utilizan estas estrategias relacionales por parte de marcas y empresas
son, basicamente, en la creacion y distribucién de contenido (67%), asi como en

lanzamientos de productos (59%) (Augure, 2015).

SITUACIONES DE USO EN LOS QUE ES CONVENIENTE
ESTABLECER RELACIONES CON INFLUENCERS

promacion o conerso. |GGG 7
Lanzamiento de producto 59%
Organzacién de eventos 45%

Comunicacién corporativa | ) "‘32%

SE0 |: 23%
Gostién do crisis 14%

Cuéndo establecer relaciones con influencers. Fuente: Augure, 2015.

Cabe destacar que, por parte de los influencers, también existe un interés en el
hecho de participar y colaborar con marcas. Es importante tener estos aspectos en
cuenta, pues, al fin y al cabo, cuando consideramos los intereses de nuestros
colaboradores, podemos hacer que la relacion con los mismos sea mas efectiva,
duradera y de mas calidad. Asi pues, los intereses de los influencers se centran en

incrementar su alcance/audiencia (55%), ofrecer contenidos de calidad (45%) y



crear su propia imagen de marca (29%). Aunque, entre sus provechos, también se
encuentran obtener descuentos u otras ventajas (25%) y ser compensados

econoémicamente (24%) (Augure, 2015).

Por otro lado, segun un estudio de GroupHigh, un proveedor de busquedas de
bloggers y software de administracion de influencers, que encuesté a 5.000
influencers en su red, afirma que casi el 85% de los influencers acepta pago por
mensajes; solo el 11% no acepta pago, mientras que el 4% solo acepta productos.
El 70% prefiere una compensacién monetaria en una base por post, con el 11%
optando por productos gratis. Andy Theimer, fundador y CEO de GroupHigh
afirma: “Hay una linea muy fina entre el contenido auténtico y una indemnizacion
justa”, anade, “y las marcas tienen que construir alianzas a largo plazo, que

beneficien a sus comunidades y sus influencers” (Garza, 2015).

Ademas, las plataformas donde las acciones con influencers son mas efectivas es
un aspecto importante a tener en cuenta en el momento de iniciar una estrategia
de estas caracteristicas y dimensiones. Los profesionales en Europa, consideran
que estas acciones tienen mucha mas efectividad a través de Twitter (Augure,
2015). La rapidez en las comunicaciones y el uso de hashtag ayudan a que los

mensajes tengan mayor alcance.

Seguidamente, los blogs, plataforma a través de la cual los perfiles expertos en la
materia publican sus contenidos. En tercer lugar se encuentra Facebook,
perdiendo alcance, segun los datos del estudio realizado por Augure. Por otro
lado, “Instagram, Vine y Pinterest son las RRSS mas eficaces para moda,
cosmética, turismo y electrénica de consumo; y por otro lado Youtube para el

sector del automavil, moda, cultura, salud y mundo asociativo” (Augure, 2015).

2.5. Modelos de agencia

En este contexto de influencia, para acabar de definir la tendencia tanto actual
como futura de la publicidad, es necesario establecer una clasificacion de los

diferentes modelos de agencia de publicidad existentes actualmente,
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profundizando asi sobre qué modelos tienden a surgir en el contexto publicitario
actual y en qué marco se situaria, especificamente, una agencia basada en

influencers.

Entendemos por agencia de publicidad toda aquella organizacion de servicios
especializada en la planificacién y ejecucion de programas de publicidad para sus
clientes (Belch, 2016).

En el entorno publicitario actual podemos distinguir dos clasificaciones generales

posibles para las agencias de publicidad:

- Una primera clasificacion, donde las agencias pueden ser ATL o BTL,
segun utilicen canales de comunicacion convencionales o0 no
convencionales (centrandonos en el contexto actual de los medios

digitales).

- Una segunda clasificacion segun el grado de especializacion de las
mismas, donde las agencias pueden ser de servicio completo o de
servicio parcial, segun se encarguen de todo el proceso o bien se

externalice alguna parte del mismo.

Dentro de cada una de estas clasificaciones paraguas, encontramos diferentes

tipos mas concretos de agencias.

2.5.1. Clasificacion segun los canales: ATL y BTL

Para la primera clasificacion, podriamos situar en el tipo ATL aquellas agencias
que se ocupan de concebir y transmitir los mensajes a través de los canales de
comunicacion tradicionales (ATL). Los principales tipos de agencias ATL son

("Tipos de agencias de publicidad, comunicacién y marketing", 2015):

- Agencias de marketing: por agencias de marketing no nos referimos a

agencias que se dediquen exclusivamente a tareas de marketing
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propiamente dicho, sino que suelen asociarse mas a aquellas que trabajan
la parte estratégica de la publicidad mas que la creativa. Sin embargo,
encontramos diversas especialidades, como la de marketing directo, la
promocional o relacional. También encontramos una variante de éstas, las
consultoras de marketing, que se dedican a elaborar estrategias de

marketing que ayuden a alcanzar los objetivos de marketing planteados.

- Agencias de comunicacion y relaciones publicas: ambos tipos se suelen
incluir en la misma categoria, ya que se encuentran directamente
relacionadas. Dentro de este tipo también encontramos diferentes
especializaciones, como la de gabinetes de prensa, la de relacion con los

medios o las agencias especializadas en eventos.

- Agencias creativas: esta variedad se refiere a aquellas agencias que
trabajan la parte creativa de la publicidad mas que la estratégica, y se
relacionan mas con aquellas de disefio grafico, branding o identidad
corporativa. Sin embargo, hoy en dia esto puede resultar un poco
reiterativo, ya que la linea que separa estrategia de creatividad es muy fina,
y todas las agencias tienen una parte de creatividad en algun punto de su

accion.

El segundo tipo de la primera clasificacién, el BTL, hace referencia a aquellas
agencias que se dedican a medios menos convencionales que las de ATL, entre
los que encontramos todos aquellos medios y recursos digitales que han ido
surgiendo cada vez mas a partir de la nueva era digital. En este caso, estas
agencias se llaman agencias digitales o de marketing en linea, y hoy en dia son
los tipos de agencias de publicidad mas comunes debido a la gran demanda. Los
principales servicios a los que se dedican las agencias digitales son ("Tipos de

agencias de publicidad, comunicacién y marketing", 2015):

- CRM (Customer Relationship Management): hace referencia a todas
aquellas agencias que se dedican a elaborar estrategias a medida por los
usuarios, utilizando un software propio generalmente. Su punto fuerte es

obtener informacion sobre como y donde son estos usuarios, que les
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interesa, donde es mas facil impactar los mismos. Es decir, crean

informacion a partir y por el propio usuario a través de Internet.

SEM (Search Engine Marketing) y SEO (Search Engine Optimization):
estas agencias se encargan de posicionar una web en las primeras
posiciones de Google o cualquier buscador, mediante diferentes técnicas.
En el primer caso, mediante un patrocinado a cambio de una tarifa por parte
del buscador. En el caso del SEO, en cambio, las agencias tienen una
mecanica similar al SEM pero en el cual posicionan las webs generando
contenido relevante para el motor de busqueda a través de la web o blog,
enlazandolos a otras web con PA y DA (page y domain authority) o bien
mediante un buen uso de palabras clave, para que la web mejore

posiciones de manera organica, sin llegar a ser patrocinado.

Web display: el display hace referencia a las agencias especializadas en
anuncios en Internet, que pueden presentarse en forma de banners o de
cualquier formato en las paginas web. Estas agencias se dedican a la
creacion de estos anuncios, ademas de la gestiéon del plan de medios

display, realizado a través de licitaciones por cada clic.

CRO (Conversion Rate Optimization): estas se dedican basicamente a
optimizar la conversion de la actividad publicitaria, tanto a nivel de landings,
de campafias de email marketing o de cualquier funnel de conversiéon que
se halle en el modelo de negocio del cliente, con el fin de encontrar la

férmula que les proporcione mejores resultados.

Mobile: también encontramos agencias digitales especializadas en
dispositivos moviles, tales como las especializadas en aplicaciones y en
ASO (App Store Optimization), en SMS/MMS marketing, en advergaming o
en geolocalizacion. Tanto las aplicaciones como esta ultima son de vital
importancia en la actualidad, ya que la geolocalizacién permite mostrar
anuncios relevantes segun la posicion del usuario, lo que tiene un gran

potencial para las agencias.
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- Redes sociales: al igual que las de mobile, las agencias especializadas en
redes sociales son de las mas demandadas en la publicidad actual, debido
a la creciente digitalizacién. Estas agencias ofrecen servicios de SMM
(Social Media Marketing) o SMO (Social Media Optimization); ademas del
mas comun, el community management, el cual se refiere a la gestion de
las redes sociales de la marca o entidad y a la creaciéon de contenido
relevante para los usuarios, con el fin de crear una relacion y una

conversacion activa.

Después de haber visto esta clasificaciéon, cabe mencionar que en la publicidad
actual la linea que separa ATL de BTL es casi inexistente al hablar de medios
digitales, ya que debido a la innovacién tecnoldgica constante casi todo es
digitalizable, teniendo en cuenta los casos de medios ATL como la prensa o la

television, que ya tienen sus respectivas versiones digitales.

En este contexto, principalmente las agencias que mas tratan la comunicacion a
través de influencers son las de tipo BTL, ya que estos son en si mismos un canal
nuevo e innovador, aunque las agencias ATL puedan incluir de una manera mas
minoritaria acciones con influencers en sus planes en medios convencionales,
como accién complementaria a los canales tradicionales de publicidad. Aunque no
encontramos un tipo de agencia dedicada propiamente a la comunicaciéon con
influencers dentro de la clasificacion, en la actualidad si existen algunas agencias

que se dedican a este tipo de comunicacion.

2.5.2. Clasificacién segun el grado de especializacion: servicios completos o

parciales

Tal y como se ha comentado en la introduccion de los modelos de agencias, existe
una segunda clasificacion general posible para las agencias de publicidad segun
el grado de especializacion de las mismas, donde las agencias pueden ser de
servicio completo o de servicio parcial segun se encarguen de todo el proceso, en

el primer caso, o se externalice alguna parte del mismo, en el segundo caso.
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El tipo de agencias de servicios completos hace referencia a aquellas que brindan
a sus clientes una amplia gama de servicios de marketing, comunicaciones y
promocién, tanto creativos como de apoyo; incluyendo tanto los de planificacion,
creacion y produccion de anuncios publicitarios, como los de investigacion vy

eleccién de medios.

Proporciona también servicios no publicitarios, como la planificacién estratégica de
mercados, las promociones de ventas, el marketing directo, el marketing
interactivo, el disefio de empaques, las relaciones publicas y la publicidad no

pagada o publicity (Belch, 2016).

Ademas, también trabajan a través de toda la gama de medios, incluyendo la
prensa, la radio, la television, los medios digitales y la publicidad al aire libre, entre
otros (Linton, 2016). Es decir, las agencias de servicios completos son aquellas
que se encargan de todo el proceso publicitario y/o de comunicacion, sin

externalizar ninguna parte.

En referencia al segundo tipo, otras agencias pueden externalizar funciones tales
como la compra de medios o servicios creativos, convirtiéndose estas en agencias
de servicios parciales (Linton, 2016). Es decir, las agencias de servicios parciales
no se encargan de todo el proceso, sino que se dedican exclusivamente a alguna
parte especifica del mismo. Algunos de los ejemplos mas comunes de agencias

especializadas de servicios parciales son (Belch, 2016):

- Servicios de cuenta (o Administracion de Cuenta): constituyen el enlace
entre la agencia de publicidad y el cliente. De acuerdo con la medida del

cliente y su presupuesto, uno o mas ejecutivos de cuenta sirven de enlace.

- Servicios de marketing: ligadas a un departamento de investigacion, que
se encarga de recopilar, analizar e interpretar informacién de utilidad para la
publicidad de los clientes. También disefia y ejecuta investigaciones de pre

prueba sobre la efectividad de la publicidad que considera la agencia.
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- Servicios creativos: se encargan de la creacion y ejecucion de los

anuncios, en alianza con los redactores publicitarios.

- Administracion y finanzas: las agencias deben ser administradas y tener
funciones operativas y administrativas basicas, tales como la contabilidad y

sus propias necesidades internas.

- Tiendas creativas: son agencias que solo brindan servicios creativos.
Surgen por la necesidad de usar solo el talento creativo de un proveedor

externo y ejecutar internamente las otras funciones.

- Servicios de compra de medios: Son las que se especializan en comprar
medios, negociar y pactar tiempo para anuncios en radio y television, entre

otros.

2.5.3. Tendencia

Estas clasificaciones observadas en los puntos anteriores, se pueden plasmar de

una manera mas visual y concisa mediante la siguiente tabla:

Clasificacion de las agencias de publicidad
Segun los canales Segun el grado de especializaciéon
ATL BTL S. completos S. parciales
- Agencias de
marketin - CRM - Servicios de marketin
Al nciasgde - SEOySEM | Se encargan - Servicios creativos °
i gencias ge - Web de todo el = x
comunicacion y . . - Administracion y
display proceso, sin .
RRPP ; finanzas
. - CRO externalizar . .
convencionales . : - Tiendas creativas
Agenci - Mobile ninguna parte Compra de medi
- Agencias - RRSS del mismo. - ompra de medios
creativas

Vistas ambas clasificaciones, cabe destacar que estas no son excluyentes la una
con la otra sino que son complementarias, pudiendo ser una agencia clasificada
segun los dos métodos a la vez. Asi pues, una agencia puede ser, por ejemplo, de

servicios completos y a su vez BTL, si se especializa en nuevos canales digitales
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(como el mobile o la comunicacion a través de influencers) y ofrece un servicio
completo, que va desde el elaboracién de la estrategia hasta la extraccion de

resultados (a través de KPI’s o herramientas de analisis).

En el contexto de la publicidad actual, debemos preguntarnos qué modelos de
agencia tienden a surgir a partir de estos nuevos y crecientes medios digitales.
Con la era 2.0, ha surgido la necesidad de complementar los medios
tradicionalmente usados en publicidad y comunicacion en general con estos
nuevos canales mas inmediatos y, con ello, también la necesidad de creacién de

agencias especializadas en este tipo de comunicacion online.

Es por ello que, tal y como hemos visto en la clasificacibn segun medios, las
agencias especializadas en BTL estan en auge, en el contexto de BTL digital. No
obstante, aunque actualmente si existan agencias que traten la comunicacién con
influencers (tal y como se vera mas adelante), no encontramos ningun tipo de
agencia estipulado que se refiera a este modelo de nueva publicidad. Este nuevo
segmento podria anadirse al grupo de agencias BTL, detras de mobile y redes
sociales, ya que es, junto con las dos anteriores, una tendencia imprescindible de

la publicidad futura.

En este contexto de modelos emergentes de agencia, cabe destacar que la
comunicacion con influencers es, hoy en dia, para las agencias y los mismos
influencers, una relacion de mutuo beneficio (en la que los influencers obtienen
una compensacion de algun tipo, normalmente en especies o0 monetaria, y las
marcas consiguen promocionarse de una manera mas cercana y directa con sus
publicos), donde se debe tener en cuenta la falta de objetivos por parte de las
agencias y el desconocimiento de estos entornos de influencia por parte de las
marcas ("Marketing de Influencers: tendencias", 2014). Estas tendencias pueden y
estan actualmente afectando al desarrollo de este nuevo tipo de agencia

emergente de manera negativa, por lo que se deben tener en cuenta.
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3. El mercado de las agencias de influencers

3.1. Stakeholders implicados

El mundo de la comunicacion, como hemos observado, esta en permanente
situacién de cambio y sujeto a tendencias. Existe un movimiento constante de
necesidades y los servicios van adquiriendo distintos valores segun el mercado, el

contexto social y las necesidades del publico.

Muchas agencias, ante el surgimiento de estas nuevas necesidades de
comunicacion, recurren a proveedores, contactos que les facilitan ofrecer este
nuevo servicio “bajo su nombre y gestion”, asumiendo unos costes y aplicando
unos honorarios en los presupuestos para obtener un beneficio representativo a
partir de esa tarea. ¢ El resultado? Al cliente le termina por salir mas caro, las
horas de gestion de la tarea para la agencia se alargan ya que interviene un tercer
agente y los honorarios no “representan” todo aquel trabajo realizado. Asi pues,
muchas otras agencias optan por ofrecer el servicio integro ellos mismos. Surgen,
aqui, distintas problematicas. ¢ Esta suficiente formado y especializado el personal

de la agencia como para ofrecer un servicio de calidad?

Actualmente, desde tanto departamentos de marketing internos como agencias de
comunicacion y publicidad, se gestionan in situ los contactos con influencers. Una
llamada, el nombre de una marca... y un presupuesto impuesto por el perfil
influenciador, quizas algo ajustado por peticién del anunciante o de la misma
agencia interventora. Desde el departamento de marketing o la propia agencia,
una valoracion del presupuesto, algun recorte y una decision. Luego, el contacto
con el influencer es simple: algun email o contacto telefénico, acuerdos sobre
propuestas creativas y una conversacién a dos o tres niveles -segun sea la
situacién dada- (marca-agencia-influencer o marca-influencer). Al fin y al cabo, el
servicio final termina por reducirse a algun post o tweet, que no acaba de tener la
esencia del perfil influenciador, y que es claramente influenciado por una
necesidad urgente del anunciante. Como este es el que paga, el perfil
influenciador muchas veces (que no todas) termina por “venderse” y publicar un

contenido que, sin compensacion monetaria de por medio, no hubiese publicado.
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Por otro lado, han surgido en estos ultimos afnos algunas empresas dedicadas
exclusivamente a crear BBDD de contactos influencers, categorizados por
tematicas, intereses, alcance o lifestyles, entre otros parametros de valor. Estas
empresas son las que terminan por convertirse en “proveedores” y se han
convertido en herramientas potenciales tanto para las marcas como para las
agencias de publicidad. Aun y asi, estas empresas no ofrecen un servicio muy
completo, y esto puede suponerles una amenaza de cara al futuro, cuando las

agencias de publicidad hayan conseguido especializarse en el sector.

En un ultimo puesto, existen aquellas pequefas agencias de publicidad que han
atrevido a dedicarse exclusivamente al servicio de influencers y WOM, dando una
clara importancia a la prescripcion como motor de comunicacion de la marca.
Estas pequefias agencias son, claramente, nuestra competencia directa, ya que
gestionan las BDD de influencers y todo el proceso posterior de gestion del
servicio, acorde con la construccién de la estrategia de marca, ofreciendo un
servicio mucho mas completo y rentable, sin ofrecerlo como un servicio mas que

carece de valor afadido para el anunciante.

3.2. Las agencias especializadas del mercado actual

Centrandonos especialmente en estas Ultimas agencias mencionadas, cabe
destacar la diferencia existente entre el mercado americano y el espafiol en
referencia a la comunicacién a través de influencers. Tal y como veiamos en el
marco tedrico, la tendencia esta mas consolidada en el primer mercado, cosa que
no ocurre en el mercado espafol, en el que se encuentra aun en una temprana

etapa de madurez.

A causa de esta diferencia en cuanto al nivel de adopcion del tema en ambos
mercados y con tal de tener en cuenta esto a la hora de realizar un analisis previo
de las agencias competencia, se analizaran a continuacion cuatro agencias
americanas y cuatro espanolas, ocho en total, para tener en cuenta estos modelos

en cuanto a los servicios que ofrecen y las metodologias que aplican.
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3.2.1. Anadlisis de las agencias de EEUU y UK

Para el analisis de EEUU, se han escogido cuatro de las agencias mas
representativas del sector, interesantes para este estudio a nivel de referencia de
la situacién actual en este mercado, ademas de por presentar rasgos de la
evolucion que implicaran consecuentemente en el mercado espafnol: Niche, Viral

Nation, Imagency y Socialyte.

Asi pues, en este apartado nos disponemos a realizar un analisis de dichas
agencias, que nos ayudara a tener una vision comparativa sobre los servicios

ofrecidos y sus principales funcionalidades en cuanto a necesidades de marca.

Vamos a tomar como referencia los siguientes puntos:

¢De qué se trata la agencia?

¢, Qué servicios ofrece?

¢, Coémo categoriza su BDD?

¢ Con qué marcas colaboral/trabaja?

Imagen corporativa y RRSS

© o kW dh =

Campanas realizadas

a. Niche

¢De qué se trata la agencia?

Niche es una startup nacida en EEUU durante 2013, cuyo objetivo se basa en
conectar a las marcas con creadores de contenido (influencers) relevantes, que
tengan un alcance considerable para poder “prescribir’ sus productos a través de
sus perfiles en las distintas RRSS existentes. Su especializacién se centra en
conectar a social media influencers con marcas y anunciantes a través de sus

perfiles en Instagram, Vine o Snapchat. Como plataforma, la empresa utiliza su
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web corporativa, donde los perfiles influenciadores pueden crear su perfil adhoc, y

asi, entrar en la BDD de Niche.
¢, Qué servicios ofrece?

Niche esencialmente realiza dos tareas: permite que reconocidas marcas lleven a
cabo campanas de la mano de perfiles influenciadores en las mencionadas RRSS,
y, por otro lado, ofrece a los perfiles influencers un conjunto de herramientas
analiticas con el objetivo de ayudar a monitorizar qué tipo de contenidos funcionan
mejor. Gracias a estos servicios, las grandes compafias encuentran nuevos
caminos para llegar a audiencias y usuarios potenciales a través de los distintos
canales sociales. Por otro lado, también ayuda a que muchos de estos perfiles
influenciadores sean capaces de convertir su hobbie en un puesto de trabajo

sélido.
¢, Coémo categoriza su BDD?

En Niche, los perfiles influenciadores pueden registrarse abiertamente en el site
principal, sincronizando sus perfiles de las principales RRSS (14"). Una vez
realizada la sincronizacion, la herramienta Niche recopila aquellos seguidores de
cada RRSS y hace una autosuma, convirtiendo un numero de seguidores total en
una medicién de alcance personal. Dicha herramienta le permite al influencer crear
su propio perfil, que contempla: posts, followers, engagements, calendario,

campanas, ofertas, pagos, activos y completados, entre otros.

Asi pues, el influencer esta en la BBDD de Niche, y la compafiia le tiene en cuenta
cuando una marca se pone en contacto y establece unas necesidades de
comunicacion concretas. El servicio de Niche categoriza a sus influencers a través
de distintos parametros. Por un lado, su alcance total, es decir, el numero de
seguidores total con el que cuenta. En segundo lugar, por RRSS, teniendo en
cuenta que cada una de ellas se contempla como un canal de difusién especifico,

con sus caracteristicas y especificidades propias.

' Facebook, Instagram, Tumblr, Foursquare, Flickr, Twitter, YouTube, Pinterest, Vimeo,
500px, GooglePlus, Vine, WordPress, SoundCloud.

21



¢ Con qué marcas colaboral/trabaja?

Niche cuenta con una base de datos que abarca cerca de 30.000 creadores de
contenido (perfiles influenciadores), especializados en distintos contenidos, estilos
de vida y RRSS. Paralelamente, Niche ha puesto en contacto marcas como Coca-
Cola, HP, BMW, Pizza Hut o Aetna con influencers para llevar a cabo campafas y
generar contenidos con posibilidad de convertirse en virales a través de las RRSS

mas conocidas.

Imagen corporativa y RRSS

El logotipo de Niche se basa en el nombre de la misma empresa, aunque en
ocasiones es utilizada solo la letra “n” con el punto de la “” encima. EIl color
corporativo es una mezcla entre verde-azulado, utilizado para la tipografia del

logotipo.

Versiones del logotipo de Niche (Fuente: www.niche.co a fecha 10/03/2016)

En cuanto a su site, podemos definirlo como una /anding base, que expone en
primer plano el n°® de influencers con los que cuenta la BBDD de la empresa.
Ademas, cuenta con un pequefio menu inferior donde podemos encontrar las
marcas con las que ha realizado colaboraciones, una breve introduccion sobre el
equipo de trabajadores, “join our team”, para saber cdmo poder formar parte de la
plataforma Niche, y, por ultimo, el enlace al blog de la plataforma, donde conocer
el proyecto en profundidad. Desde la web también podemos acceder a sus RRSS

(Instagram, Facebook, Twitter y Vine).
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niche

SO (BREAFORS

Join the leading network for social media creators.

SIGNUP

Why sign up?

Landing del site www.niche.co (Imagen extraida a fecha 10/03/2016)

En su perfil de Facebook, Niche publica articulos relacionados con el mundo de la
comunicacion de marca a través de perfiles influencer, asi como contenido creado
por los influencers que forman parte de su BBDD. Aun y asi, podemos observar
como las publicaciones no son muy seguidas, en ocasiones tan solo se publica un

post por semana, siendo baja la interaccion con los usuarios de esta red social.

Niche

Centre de treball / Oficina

Cronologia Més informacié Fotos Ressenyes Més ~

Q  Search for posts on this Page Estat (7] Foto/video

‘ A 1.603 persones els hi agrada alxd F= Escriu queicom en aquesta Pagina...
n

Marina Teixidor

2 persones han estat aqui
—

Perfil oficial de Niche en Facebook (Fuente: https://www.facebook.com/nicheproject/)
Imagen Extraida a dia 10/03/2016

Por otro lado, tanto en Instagram como en Twitter, la plataforma Niche es muy

activa, publicando contenido diario relacionado con sus influencers creadores de
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contenido, retransmitiendo eventos en directo y compartiendo articulos
relacionados con el marketing de influencia. Mientras que en Instagram la cuenta
de Niche tiene un total de 45,5K seguidores, en Twitter tiene un total de 7.000
fans. Cabe destacar, que la plataforma Niche fue comprada en febrero del afio

2015 por la empresa de Twitter.

niche

Niche All the world's creators in one place niche.co

852 publicaciones 45,4k seguidores 650 seguidos

Perfil de Niche en Instagram (Fuente: https://www.instagram.com/niche/).
A fecha 5 de mayo de 2016)

TWEETS  SIGUENDO  SEGUIDORES  MEGUSTA =
2.321 847 7.900 1.416 £x 2 seguir

. Tweets Tweets y respuestas Medios /A quién seguir - Actualzar - Ver todos
Niche
@JoinNiche ®  Niche GoinNiche - 5 may. Porta & @RealPorta
Al the world's creators, in one place. n Berlin-based @jorgealva_ recaps 5 shots from his stunning 2 Seguir
architectural feed tmblr.co/Z7GCdn261afoH
Q NYC+SF
. Ant Gabalos
& niche.co oy
) Se unié en junio de 2013 et
Marta Gibert Bosch ©Marta.
1 Twittear a Niche Seguido por Victor BS y ofros

2+ Seguir

@idsfotosyvideos SRR DO 0 L coconamioos

Perfil de Niche en Twitter (Fuente: https://twitter.com/JoinNiche). A fecha 5 de mayo de 2016)
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Campanas realizadas

HP: Niche puso en contacto a algunos de los viners mas sonados del
momento con la marca HP para dar a conocer el producto HP Pavilion
x360, un ordenador portatil con la capacidad de doblarse y con pantalla
tactil. Los viners, a través del hashtag de campafa #BendTheRules,
mostraban las virtudes del producto, comparandolo con otros del mercado,
siempre con un toque de humor, el mismo que caracteriza el contenido
publicado a través de Vine. El resultado de la campafia fue un total de

950.000 engagements activos y 50 millones de visitas en organico.

Doritos: La primera campafa que Niche llevd a cabo una vez fue
comprada por Twitter, fue para la marca Doritos (PepsiCo). El hashtag de la
campana fue #BoldAdvent, colaborando con el conocido Viner Arron
Crascall, que con un toque de humor hizo ruido acerca de la marca y de un
producto que, aun y siendo conocido, necesitaba comunicarse a través de

un canal alternativo.?

Doritos
When Arron Crascall runs o

ut of bowls... #BoldAdvent

Magrada - Comenta-ho - Comparteix - 11 / desembre /2015 W

Embed

A Armon Crascall i a 3.434 més els agrada. Comentaris destacats Denuncia aquest video

Frame extraido de Vine creado adhoc para la campafa Doritos, por Arron Crascall (Fuente:
https://www.facebook.com/doritosuk) . A fecha: 6/05/2016

2http://www.campaignIive.co.uk/article/twitters-niche-sociaI-taIent—agency-launches-first-brand-
campaign-doritos/1376617
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b. Viral Nation
¢De qué se trata la agencia?

Viral Nation se autodefine como una agencia de marketing de influencia y talento a
nivel global, representando influencers en Vine, Instagram, YouTube, Twitter y
Snapchat. Basada en el Reino Unido, esta agencia se especializa en campafias
Social Media a través de perfiles influencers y su capacidad para promover
marcas y productos. Sus “creadores” generan contenido de calidad para distribuir

alrededor del mundo y compartir con millones de usuarios.

¢, Qué servicios ofrece?

La agencia Viral Nation actua como un integro representante Social Media. A
través de un equipo experimentado, la agencia le asegura a la marca un contenido
protegido y con un nivel de influencia reconocido. Los servicios concretos que

ofrece la agencia son:

1. Llevar a cabo campaiias a través de Social Media Endorsement’, es
decir, realizando un emplazamiento de producto en RRSS a través de
perfiles influencers.

2. Revision de acuerdos marca-influencer, a nivel legal.

3. MCN Relationship Management*: realizar todo el proceso de gestién
con las BBDD que aglutinan perfiles de influencers por tematicas o
lifestyles.

4. Negociacién de contratos hacia marcas e influencers

5. Seguridad de contenido

6. Equipo de marketing a tiempo completo, trabajando con marcas

lideres y agencias para llevar a cabo campafias integradas.

3 http://www.merca20.com/publicidad-endorsement-3-definiciones/
4 http://digiday.com/publishers/wtf-mcn/
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¢ Coémo categoriza su BDD?

Viral Nation no ofrece ninguna categorizacién visible de su BBDD de influencers.
En su site, muestra una pequena seleccion de algunos de sus “creadores de

contenido”.

A FEW OF OUR INFLUENCERS

.........

Frame extraido de la pagina web http://viralnation.com/ (Fecha 6/05/2016)

Por lo que se puede sobreentender, la Unica clasificacidn que se menciona entre
lineas es la referente al canal social. Viral Nation aglutina perfiles creadores de las
RRSS siguientes: Vine, Instagram, YouTube, Twitter y Snapchat. Por lo tanto, esta

es la unica clasificacion que la agencia deja visible publicamente.

¢ Con qué marcas colaboral/trabaja?

Viral Nation ha trabajado para marcas tan conocidas como GoPro, Disney, Nestlé
o HP, aunque en su site solo muestre Case Studies con Universal Music o Toronto
2015. Existe algun pequefo reporte en medios como Vanity Fair o WSJ sobre
estas acciones de marketing de influencia para las marcas comentadas, pero nada

mas alla de una linea comentando la accion sin detalle alguno.
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A FEW OF OUR CLIENTS

(4 <> y
E’?ﬁ:? %lSNEP CINEPLEX W%

p%k é\‘\: == Microsoft

Nestle

TOPMAN

Logotipos de algunas de las marcas con las que ha colaborado Viral Nation

(imagen extraida del site oficial www.viralnation.com a fecha 06/05/2016)

Imagen corporativa y RRSS

Viral Nation cuenta con web corporativa y perfiles en: Instagram, Facebook,

Twitter y Linkedin.

La presentacién de su pagina web consta de una /anding en la cual puede
observarse una gran imagen de fondo, con un copy central superpuesto que
define a la agencia “Influencer Talent & Marketing Agency”. En la parte superior
izquierda observamos el logotipo, compuesto por el nombre de la agencia,
alternando una tipografia por palabra, y un pequefio menu con tres secciones en
el lateral superior derecho: Influencer Marketing, Influencer Talent Agency y
Contact Us.
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VIRAL

GLOBAL REACH OF OVER 300 MILLION

INFLUENCER TALENT & MARKETING AGENCY

Imagen de la landing www.viralnation.com (imagen extraida a fecha 3/05/2016)

En Facebook, la agencia cuenta con un total de 233 seguidores, y las
publicaciones de contenido no son muy regulares. El tipo de contenido compartido
esta basicamente relacionado con el mundo del marketing de influencia (articulos,
contenido publicado por influencers de la BBDD de la agencia). El nivel de

interaccidn con los usuarios es bajo, con una media de 2-5 likes.

Influencer Marketing

We are Viral Nation. A Global Influencer Marketing Agency.

. : viralnation.cq
Viral Nation Inc.
Servei professionas [P ]

Cronologia  Mésinformacié ~ Fotos  Ressenyes  Més~

Qs s on this Page [ Estat (2] Fotonvideo

s

A 233 persones els hi agrada aixd 3

Viral Nation Inc.
.

Convida amistats a clicar "Magrada® a la pagina
As quoted in Digiday

MES INFORMACIO > .-
. puanress [
9
Hillogys -
170 Zenway Boulevard N Desa-ho 031 ‘\\
Vaughan, ON ‘ \Q:OPS W

Frame extraido del perfil oficial de Viral Nation en Facebook (https://www.facebook.com/theviralnation/)
A fecha: 06/05/2016
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En Instagram, el perfil de la agencia cuenta con un total de mas de 3.000
seguidores. El contenido publicado en esta RS esta directamente relacionado con
el contenido creado por sus perfiles influencers, o estrictamente corporativo
(informacién sobre la agencia, apariciones en la prensa). Sus publicaciones tienen

una media de 50 likes y 3 comentarios por post.

viralnation [ szeur |

\ | “ \l 3 Viral Nation Inc. Viral Nation is the top Influencer Talent & Marketing Agency for
RS " Social Media Influencers on Vine, Instagram, YouTube, Twitter & Snapchat.
www.viralnation.com

54 publicaciones 3.676 seguidores 7.351 seguidos

Influencer
Marketing

Influencer

Frame extraido del perfil oficial de Viral Nation en Instagram (https://www.instagram.com/viralnation/)
A fecha: 06/05/2016

En Twitter, Viral Nation cuenta con un total de 811 seguidores. En esta RS, la
agencia no mantiene una actividad diaria regular. El contenido publicado abarca
articulos acerca del Social Media Marketing y el Marketing de influencia, asi como
contenido directamente relacionado con alguno de los influencers presentes en su
BBDD. A través de esta plataforma, Viral Nation también informa a sus usuarios
de posibles situaciones dadas en su entorno mas préximo (redisefio de su pagina
web, por ejemplo), retwittean comentarios relevantes de usuarios interesados en la

agencia, o bien en el mundo del marketing de influencia.

Esta agencia también cuenta con perfil en Linkedin, categorizada como empresa
de Marketing y publicidad, que cuenta con una media de entre 1 y 10 empleados.
Este perfil da algunos datos basicos sobre la empresa, como su site web, el tipo

de financiacion y la ubicacién de su sede (Canada).
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Inicio

VIRAL

Viral Nation is the premier social media agency. We provide innovative social solutions.

Our influencer marketing team enhances advertising as it has given our clients the opportunity to
effectively display ads that will not only receive recognition, but are also heavily promoted by influential
people and desired by customers. Viral Nation is the top talent agency for social media influencers on
Vine, Instagram, YouTube, Twitter.

We are a premier influencer marketing agency, pairing talented social media influencers to top brands.

Especialidades
Influencer Marketing, Influencer Talent Management, Social Media Management, Social Media Marketing

Sitio web Sector Tipo
http/Awww.viralnation.co Marketing y publicidad De financiacién privada
Sede Tamario de empresa

170 Zenway Boulevard Unit 3 Entre 1 y 10 empleados

Vaughan, ontario L4H2Y7 Canada

Frame extraido del perfil oficial de Viral Nation en Linkedin (https://www.linkedin.com/company/viral-nation-inc)
A fecha: 06/05/2016

Campanas realizadas

Pan Am Games 2015: En asociacion con Viral Nation, los juegos Panamericanos
de 2015 fueron capaces de generar ruido y expectaciéon en el entorno de las redes
sociales, gracias a la campana de influencers llevada a cabo. Los perfiles con mas
influencia crearon un contenido elaborado y trabajado entorno al evento, el cual se
retransmitié en varios canales sociales. Los resultados, expuestos en la misma

site de la agencia, fueron los siguientes:

(& \ 4 L 3

TOTAL REACH: TOTAL PLATFORMS:
3 MILLION + ENGAGEMENTS: VINE, INSTAGRAM &
75,000 + TWITTER

Imagen extraida del site web www.viralnation.com. A fecha 6/05/2016
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Universal Music

Viral Nation colabora frecuentemente con las principales discograficas mundiales,
con el fin de promover artistas nuevos y ya existentes. Las campafas utilizan
como contenido creativo piezas de video entorno a distintos “singles”, dando como

resultado altos niveles de engagement y buenos resultados.

& 4 w

TOTAL REACH: TOTAL PLATFORMS: INFLUENCER
8 MILLION + ENGAGEMENTS: VINE VIDEO VIEWS:
670,000 + 23 MILLION +

Imagen extraida del site web www.viralnation.com a fecha 6/05/2016

c. Imagency
¢De qué se trata la agencia?

Imagency se define a si misma como “La agencia lider en Marketing de influencia
digital” (The Leading Agency for Digital Influencer Marketing)®. Se trata de una
agencia que brinda recursos a las marcas para que cuenten su historia a través de
los perfiles influenciadores, asi como bloggers, vloggers y social media
influencers. Imagency desarrolla y gestiona estrategias sobre marketing de
influencia para la difusion efectiva de la historia que cuentan las marcas,

alcanzando a miles de personas alrededor del mundo (Imagency, 2016).

° http://imagency.com
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¢ Qué servicios ofrece?

Autodefinida como experta en marketing de influencia digital, IMA ofrece un
servicio completo como agencia de influencers. Segun su site oficial, el equipo
incluye perfiles de estrategia, direccidon de proyectos, disefiadores, creativos y
expertos en social media. Todos estos equipos trabajan ayudando a definir los
objetivos de la marca para completar la ejecucion de las campafas. Por lo tanto,
estamos ante una agencia que ofrece un servicio completo y no actua meramente
como una BDD o herramienta de medicion de perfiles influenciadores.
Actualmente, IMA tiene su sede en Amsterdam y cuenta, ademas, con una oficina
fisica en Londres. Trabaja para un gran numero de clientes internacionales en

Europa y EEUU, entre otros.
¢ Coémo categoriza su BDD?

Imagency ha logrado crear una BDD con mas de 4.000 influencers, con perfiles
lideres en el mundo digital y gran alcance. A través de esta red y con sus
conocimientos y experiencia en el sector, la agencia ha contactado con perfiles
influyentes en belleza, moda, estilo de vida y alimentacién, los cuales casan con
las distintas marcas con las que trabaja la agencia, respondiendo a su visién
estética y a sus valores. Asi pues, la categorizaciéon de la BDD se basa en la
tipologia de influencia relacionada con el perfil: moda, tecnologia, viajes, estilo de
vida, alimentacion, belleza y cosmética, entre otros. Esta segmentacién permite
buscar aquellos perfiles mas adecuados para la necesidad de cada marca,
trabajando el alcance de los contenidos y la notoriedad de los mismos. A través de
una féormula, IMA calcula el alcance aproximado de sus proyectos: los 4.000
influencers, tienen una red de 100.000.000 seguidores, que teniendo en cuenta el
alcance combinado que generan los mismos, el calculo resulta en un alcance total
de 150.000.000.

4.000 + 100.000.000 150.000.000

influencers combined social followers combined total reach

Imagen extraida del site web www.imagency.com a fecha 8/05/2016
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¢ Con qué marcas colaboral/trabaja?

IMA ha trabajado con una gran variedad de clientes, incluyendo Diesel, DKNY,

Samsonite, HEMA, Bacardi, Yves Saint Laurent, Tommy Hilfiger, Franklin

Marshall, Albert Heijn, Farfetch, Calvin Klein, Sony, Unilever, L’Oreal, Nike o0 H&M.

Como puede observarse, encontramos marcas relacionadas con el sector de la

moda, la cosmética, alimentacion y bebida, entre otros.

- FARFETCH  LOREAL Unilower DKNY fon)

& BACARDI DIESEL SONY \ R CalvinKlein

Imagen extraida del site web www.imagency.com a fecha 8/05/2016

Imagen corporativa y RRSS

IMA utiliza tres siglas (Influencer Marketing Agency) como nombre corporativo. A

través de un logotipo monocromatico, la agencia realza una imagen corporativa

sélida, con un disefio minimalista pero, a su vez, elegante.

INFLUENCER
/ MARKETING
L AGENCY

Imagen extraida del site web www.imagency.com a fecha 8/05/2016

Su site oficial respira un aire minimalista, con una estructura sencilla y organizada,

donde el contenido va apareciendo a medida que el usuario hace scroll. Ademas,

el site cuenta con un menu en el margen superior derecho, donde el usuario
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puede escoger navegar en seis secciones distintas, que siguen el mismo looké&feel
comentado. A destacar los fondos con imagenes de shootings, representando a

algunos de los influencers de su BDD.

NNNNNNNNNN
]/\\ \ MARKETING EXPERTISE  INFLUENCERS  WORK  ABOUT  NEWs
LR | acency
:
The Leading Agency for
Digital Influencer Marketing
IMA helps brands tell their story through the world's top influencers,
such as bloggers, vloggers and social media influencers. We develop
and manage creative il i ies to effectively
spread out your brand’s story and reach millions of people worldwide.
@ ssssssssssssssss
=5

Imagen extraida del site web www.imagency.com a fecha 8/05/2016

Por otro lado, la agencia cuenta con perfiles en las redes Linkedin, Facebook e
Instagram, donde siguen representando valores como la elegancia o la
sofisticacién, sin olvidar a sus partner influencers y sus colaboraciones con las

reconocidas marcas.

En el caso de Linkedin, IMA comparte contenido relacionado con el marketing
digital de influencia, asi como ofertas de empleo o becas de practicas en su
empresa. Ademas, IMA ofrece a través de esta red una imagen de empresa sdlida

y consciente, vanguardista y actualizada.

IMA - Influencer Marketing Agency
/ Marketing y publicidad
I De 11 a 50 empleados

Inicio  Empleo

N\ A

The Leading Agency
for Digital Influencer
Marketing

IMA is the leading agency for Digital Influencer Marketing.

v Vermas Vv

Perfil de IMA en Linkedin (Fuente: https://www.linkedin.com/company/imagency a fecha 20/04/2016)
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En Facebook IMA comparte, en su gran mayoria, contenido generado por sus
partner influencers para marcas conocidas, asi como informacién sobre el perfil de
sus trabajadores, eventos, o articulos de interés. Siempre siguiendo la linea de
sus valores y de su trabajo en el mundo del marketing de influencia digital. La

suma de sus fans asciende a 1.191.

Cronologia ~ About ~ Fotos  Ressenyes  Més~

o e
a2at

How does influencer marketing boost engagement? By being more than
just a hype.

Perfil de IMA en Facebook (Fuente: https://www.facebook.com/imagency/ a fecha 20/04/2016)

En Instagram, red social en exclusiva de imagenes y videos, la agencia comparte
basicamente contenido relacionado con sus influencers y el trabajo que realizan
los mismos para las marcas en cuestion. Es un contenido visualmente atractivo,

con una media de 100 likes por publicacién y un total de 11,7k seguidores.

quﬂg’lﬂM Buscar & a

im_agency | seur

IMA The leading agency for digital influencer marketing in Europe and beyond.
#IMAgency www.imagency.com

777 publicaciones 11,7k seguidores 641 seguidos

Perfil de IMA en Instagram (Fuente: https://www.instagram.com/im_agency/ a fecha 20/04/2016)
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Ademas, la agencia cuenta con un canal en YouTube donde publica videos de sus
colaboraciones con marcas e influencers, sirviendo de Portfolio y escaparate,
dando una imagen de agencia vanguardista, actual, elegante y sdlida, que trabaja

con proyectos de gran magnitud y repercusion.

IMAvideos 512

T Tommy Hi Wg ¢ Ila - To mmyHWq ¢lsand Tommy Hilfiger Island - To - Tommy Hilfiger Island - Tommy Hilfiger Island -
aaaaaaaaaaaaaaaa ‘Ambassador Marie von Behren ‘Ambassador Love\v Peo: Ambassador Lovelv Peoa Ambassador Linda Tol

Canal de IMA en UouTube (Fuente: https://www.youtube.com/user/FashioIistaVideo) A fecha 20/04/2016

Campanas realizadas

Como se ha comentado, IMA colabora con marcas muy reconocidas a nivel
mundial, y cabe destacar que no todos sus trabajos son de la misma indole o

territorio. A continuacion, destacaremos las campafas mas notorias:

Yves Saint Laurent: Durante el lanzamiento de su campafia en otofo, los
propésitos de la marca fueron awareness y creacién de viral content a través de
influencers. Lo hicieron a través de eventos como el VIP dinner o la activacién de
la engagement community. ¢ El resultado? Un incremento de 50K seguidores en
Instagram, un alcance combinado de 15.4M y 392 posts de influencers. Ademas,
como parte del trabajo, se realizé una produccion de video sobre el evento YSL

Black Opium Experience.

Diesel: Para Diesel, se desarrolldé un influencer year plan. En este caso, la marca

buscaba un grupo de influencers que dirigieran #DieselPeople. Actualmente, se
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trabaja con un total de 77 influencers, siendo IMA la agencia oficial de marketing

de influencia digital de la marca.

Tommy Hilfiger: En este caso, la marca tenia la necesidad de lanzamiento de
una nueva linea de gafas de sol, y conjuntamente con IMA, se cre6 el storytelling
de una propuesta de matrimonio. Un grupo seleccionado de influencers cre6 y
compartiéo el contenido y la historia con sus audiencias. Finalmente, la campana

se extendio (de forma online y offline) por toda Europa.

d. Socialyte

¢De qué se trata la agencia?

Socialyte se define a si misma como “The Influencer Agency”, una agencia que
lleva a cabo tanto el proceso de casting para la seleccién de influencers
creadores, como el de agencia creativa. Socialyte facilita un proceso de desarrollo
y gestion experto sobre las campafias basadas en el marketing de influencia.
Cuando una marca presenta una peticion a la agencia, el equipo de directores de
casting y strategists se ponen en marcha para encontrar aquellos perfiles
influenciadores indicados y compatibles con el contenido a generar que la marca

necesita.

¢, Qué servicios ofrece?

Socialyte, en su site, detalla especificamente todos los servicios que ofrece y sus
detalles. Asi pues, su pagina web es una herramienta clave para la captacion de
nuevos clientes y perfiles influenciadores que puedan estar interesados en

colaborar con la agencia.
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Los servicios que la agencia lleva a cabo son los siguientes®:

- Casting de influencers: la agencia trabaja con directores de casting,
cuya labor es buscar en la mayor base de datos de influencers a nivel
mundial, con el objetivo de encontrar aquellos perfiles que encajen con las
marcas a trabajar. La agencia gestiona negociaciones, contratos vy
presentacion de informes.

- Canales de influencers: la agencia gestiona distintos canales
estratégicos a través de YouTube, Instagram y, ademas, las caracteristicas
de los medios de perfiles influencers colaboradores en la agencia. La
campafia incluye informes sobre clics, impresiones, shares, comentarios,

entre otros KPIs.

- Planificacién de medios: Socialyte gestiona los presupuestos anuales
de las marcas, con la intencién de ayudar a negociar mejores precios y
desarrollar planes que puedan asegurar un aumento del n° de seguidores
de marca, ventas (tanto online como offline), presencia en los medios de

comunicacion y en el PDV.

- Socialyte Estudio: La agencia da vida a los perfiles de las marcas a
través del e-commerce y el contenido creado por sus influencers. Sus
equipos editoriales y de produccion garantizan que todos los contenidos

son afines con las marcas en cuestion, sus valores, y sus esencias.

- Media Partners: Socialyte mantiene contacto exclusivo con socios
mediaticos como Vogue, Vanity Fair, Glamour, Refinery29, TimeOut y GQ.
Estos proporcionan a los clientes activaciones y oportunidades para ampliar

sus exclusivas campanas.

- Activaciones de viaje: La agencia mantiene el calendario de viajes de
sus influencer partners con el objetivo de crear editoriales exclusivos para

aquellos clientes/marcas del sector de hoteleria y turismo.

® Fuente: http://www.socialyte.co/#influencer-marketing-services
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- Eventos y Festivales: Socialyte se alinea con perfiles influenciadores
en eventos mundiales de sectores como la moda, el arte y los festivales de

musica, creando oportunidades de campanas para los partners de la marca.

- Amplificacion contenido: Afadiendo distribucion patrocinada al
contenido de las campafas, la agencia gestiona presupuestos en

Facebook, Twitter y otras plataformas.

- Perfil Social de Gestion: Socialyte proporciona gestion mensual de

RRSS como Twitter, Facebook, Instagram y Blogs de marca.

- Informes de situacion sobre influencers: La elaboracion de dichos
informes constata la comparacion de una marca frente a las demas a través
del espacio factor-influencia. El cliente recibe actualizaciones mensuales
sobre la forma en que se esta realizando y qué impacto tiene su marca a

travées de los perfiles influenciadores creadores de contenido.

Ademas, referente al influencer, la agencia también ofrece algunos servicios
como: desarrollo de campafnas, acceso a eventos y viajes exclusivos, RRPP,
Disefio Web, estrategia y planificacion, desarrollo de negocio, colaboraciones
creativas, organizacion de horarios y agenda, desarrollo de audiencias vy

estrategias de afiliacion.

¢, Coémo categoriza su BBDD?

La BBDD de influencers de Socialyte incluye perfiles de indole internacional, de
sectores variados que incluyen: moda, belleza, lifestyle influencers, fotégrafos,
viners, celebrities de YouTube, personalidades de Snapchat, DJs, musicos,
bailarines, travellers, instructores de fitness, video-gamers, estilistas,

camaroégrafos, directores creativos y disefiadores.

Para formar parte de la BDD, el influencer debe mandar un proyecto para entrar

en proceso de casting para influencers y creadores que se adapten a las marcas
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colaboradoras con la agencia. Actualmente, la BDD de Socialyte cuenta con mas

de 10.000 perfiles influencer.

¢ Con qué marcas colaboral/trabaja?

El listado de marcas con las que colabora Socialyte es amplio: Ebel, Ted Baker,
Gap, Express, Jack Spade, eBay, Google, Movado, CFDA, Piaget, Rebecca
Minkoff, CFDA, Alice & Olivia, Express, 7 for All Mankind, James Jean, True
Religion, Club Monaco, Diesel, Guess, Abercrombie, Ralph Lauren, Temptu, Marc
Jacobs, Nivea, Olay, Almay, L’'Oreal, Toni & Guy, Arrojo, Vanity Fair, Glamour,
Diet Coke, Chrysler, Chobani, SLS Hotels, Francis Ford Coppola Vineyard,
Movado, Joe Fresh, Vogue, Lord & Taylor, Banana Republic, Brooks Brothers y

Hollister, entre muchas otras reconocidas alrededor del mundo.
Imagen corporativa y RRSS
La agencia Socialyte utiliza un logotipo minimalista para representarse

graficamente: una estrella, y se autodefine como “The influencer agency”, claim

muy parecido al de Imagency.

Logotipo Socialyte (Fuente: www.socialyte.com) A fecha 24/04/2016

En su site, a modo de portfolio, la agencia incluye informacién sobre sus
colaboradores influencers, sus colaboraciones con marcas. La landing principal se
compone por el logotipo y un menu de navegacion en el lateral derecho, y el
principal espacio es ocupado por un gif animado donde se muestra una chica
andando por la calle perseguida por fotografos. A medida que el usuario hace

scroll, va descubriendo el contenido: un formulario para perfiles influencer que
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quieran enviar sus datos a la agencia, una descripcion de todos los servicios
ofrecidos, un chart donde se muestran algunos de los influencers colaboradores

de la agencia, entre otros contenidos.

Imagen extraida del site web www.socialyte.com a fecha 30/04/2016

En Instagram, la agencia cuenta con un total de 4.900 seguidores y tiene una
media de 50 likes por imagen, aproximadamente. EI contenido publicado, en
general, se trata de imagenes de personas famosas o campafas realizadas por la
propia agencia. Aun y asi, vemos como el flujo de publicaciones no es diario y, en

ocasiones, la cuenta esta inactiva por mas de dos semanas.

socialyteco [ seur |

Socialyte The Influencer Agency. For strategy, castings or representation contact
management@socialyte.co socialyte.co

1.842 publicaciones 4.913 seguidores 317 seguidos

Perfil de Socialyte en Instagram (Fuente: https://www.instagram.com/socialyteco/ a fecha 30/04/2016)
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En su perfil en Twitter, la agencia muestra un comportamiento mas activo y

dindamico, compartiendo y publicando contenido acerca de influencers. Tiene un

total de 3.402 seguidores, pero el nivel de interaccion con los usuarios es mas

bien bajo, con una media de 1 o 2 retweets y likes.

TWEETS  SIGUENDO  SEGUIDORES ~ MEGUSTA  LISTAS

138K 2+ Seguir
Socialyte Tweets ¢Eres nuevo en Twitter?
@Socialyteco Socialyte Sociayteco - 29 ab ‘va;gwslmt ;;'-'oya‘lcrcvlu propia
e ﬁ ‘Why Restaurants Need A Hyper-Local
Management, Castings, and Media ) : Regi
Planning. #Influencer# Marketing Strategy.' -Read SIS
9 Yo more on

También te puede gustar

] Se uni6 en agosto de 2011 Fashionindie
fashionindie

a Why Restaurants Need A Hyper-Local Influencer M...
9 The founders of Pizza Pilgrims know a thing or two about @ "
. "] m "—ﬂ _ [~ influencer marketing. Established in 2011, the business IFB

Perfil de Socialyte en Twitter (Fuente: https://twitter.com/Socialyteco a fecha 30/04/2016)

La agencia también tiene presencia en la red Linkedin, con un total de 288

seguidores. En esta red, Socialyte comparte articulos de interés, parecidos a los

que comparte en otras redes sociales, y brinda informacién como su afo de

fundacién (2010) o su numero de empleados (de 11 a 50).

O D U O D O U ey Sarves
dicho uso. Consulta nuestra Politica de cookies.

Méster Banca y F - Conviértete en un experto en 0S. infor

Socialyte.Collective i18n_company_num_followers | Seguir »
Internet
De 11 a 50 empleados

Inicio

the Socialyte Collective is the world's largest Influencer Agency providing curated talents and qualified Cémo estéis conectados
stats for over 10,000 creators.

3 |~
At Socialyte, we develop and distribute custom branded media through an extensive network, while = Q g“ . b
creating engaging social content through collaborations with some of the webs most compelling ‘.
o oaame N peling 3er b a2 Ber

storytellers.
connectedness_total
Our talents include international fashion, beauty, mens and lifestyle influencers, photographers,
Instagram stars, Viners, Youtube ities, Snapchat ies, young Holly , DJs, ici Ver todo »
dancers, wellness gurus, travelers, fitness advisors, video gamers, stylists, videographers, creative
directors and designers.

Anuncios de miembros de LinkedIn

Especialidades
Influencer Marketing, Content Marketing, Word of Mouth Strategy, Working with Fashion, Beauty and Luxury " Secretaria a distancia
Lifestyle Publishers e Atencién clientes personalizada.

N Wy jPrueba gratuita en sélo 3 minutos!
Sitio web Sector Tipo
http://socialyte.9nl.me/socialyte Internet De financiacién privada

Mas informacién »
Sede Tamafio de empresa Fundacién
110 Greene Street Suite 600 New De 11 a 50 empleados 2010 P Master de OBS en Finanzas
York, NY 10012 Estados Unidos ‘ ¢Quieres ser profesional en gestion
bancaria? jConsulta nuestras becas!

A Vermenos A~
Mas informacién »

Perfil de Socialyte en Linkedin (Fuente: https://www.linkedin.com/company/socialyte-collective fecha
20/04/2016)
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Campanas realizadas

Socialyte ha trabajado con reconocidas marcas. A continuacién, vamos a ver
algunos case study a través de los cuales observar la metodologia y los servicios

que ofrece esta agencia.

Abercrombie: esta marca tenia como necesidad encontrar un camino para
conectar con la generacién de los millennials durante uno de los dias en que mas
compras se realizan: el black friday. Socialyte realizé un casting de 50 influencers
para promover un Abercrombie Content Hum dénde los fans pudiesen votar sus
looks favoritos. La campafia produjo cerca de 2.5k comentarios en la red social de

Instagram, 225k likes, 3.8M de impresiones y cerca de 8.000.000 earned

impressions.

il

i

Imagen de la campafia para Abercrombie (Fuente: Case Studies Socialyte www.socialyte.co a fecha
20/04/2016)

Volvo: En agosto de 2015, Volvo decidid contactar con Socialyte para lanzar una
campafa “embajadora” del nuevo Volvo XC 90 en Hamptons. Se realizd un
casting a 10 perfiles influenciadores potenciales para la campafia en cuestion.
Finalmente, la decision fue Adam Gallagher de “I Am Galla”, un influencer con la

actitud y look ideales para la marca Volvo. Adam cred contenido original para la
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marca, mostrando el nuevo lujo Volvo XC 90 y todas sus caracteristicas en un
complejo turistico en el New York Hamptons, dirigiéndose mas de 2.4 millones de
seguidores. La activacion incluye contenido original publicado en Instagram de
ambos (tanto el perfil influencer como el perfil oficial de Volvo). El resultado fueron
6 posts en el perfil oficial de Volvo USA con 13.559 comentarios y 384Kk visitas y
un total de 3 posts en el instagram oficial de Adam Galla, con una repercusién de

135.333 comentarios y 4.8 millones de visitas.

Imagen de la campaiia para Volvo (Fuente: Case Studies Socialyte www.socialyte.co a fecha 20/04/2016)

3.2.2. Andlisis de las agencias de Espaia

Para el andlisis del mercado espafiol, se han escogido también cuatro de las
agencias que mas especializadas se encuentran en la relacion con influencers, y
que mas se acercan al tipo de agencia que se planteara en el apartado del plan de
negocio, interesantes para este estudio en cuanto a los servicios que ofrecen y
cdmo los comunican. Las agencias escogidas son DeQuéBuzz, Le guide Noir,

Mommem y The Influencer.

Asi pues, en este segundo apartado nos disponemos a continuar con el analisis de
dichas agencias, en este caso del ambito espafiol,, que nos ayudara a tener una
vision comparativa sobre los servicios ofrecidos y sus principales funcionalidades

en cuanto a necesidades de marca.
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Vamos a tomar como referencia, de nuevo, los siguientes puntos, para facilitar la

posterior comparacion:

¢De qué se trata la agencia?

¢, Qué servicios ofrece?

¢, Coémo categoriza su BDD?

¢ Con qué marcas colaboral/trabaja?

Imagen corporativa

o a bk wbd =

Campanas realizadas

a. DeQuéBuzz

¢De qué se trata la agencia?

DeQuéBuzz se define como una agencia digital especializada en marketing viral.
Se ha especializado en el entorno de las RRSS y, mas concretamente, en el
mundo influencer. Tiene centros neuralgicos en diferentes partes del mundo, los

principales en Madrid y México DF.

*m DE JANEIRO

/} “&uenos anes

"l F

Mapamundi de los centros neuralgicos de DeQuéBuzz (Fuente: http://www.dequebuzz.com/ a fecha
25/04/2016)

Por otro lado, aunque sea una agencia especializada, no es de servicio completo,

ya que solamente se encarga de la ejecucion y la medicidén de resultados, no de la
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estrategia previa. DeQuéBuzz difunde proyectos o marcas de manera rapida y
efectiva, identifica y busca influencers adecuados y mide resultados y KPI's a

posteriori.

Su diferenciacibn se basa en su caracter global, ya que gracias a su
multilocalizacion, se encargan de que la repercusion de las campanas sea a nivel
internacional. Ademas, cuentan con una red de influencers de diferentes partes del

mundo, como de Rio o Miami, y con afios de experiencia en el sector.

¢ Qué servicios ofrece?

De manera general, ofrece servicios de viralizacion de contenido, tanto audiovisual
como videos, documentales, o peliculas, como publicitario en general, webs,

trabajos personales, eventos, promociones especificas...

Se encargan de recoger el contenido y viralizarlo de modo rapido y a través de

diferentes canales de diferentes partes del mundo, gracias a su red de influencers.

Para ello diferencian su actuacion en diferentes etapas: definicién de la estrategia
de difusion, identificacidon y activacion de influencers, ejecucion y seguimiento y

reportes de resultados durante o al final de cada proyecto.

¢, Como categoriza su BBDD?

Categorizan su base de datos internacional, ademas de por paises y radio

geografico de impacto, en base a cuatro niveles de alcance:

1- Celebrities
2- Influencers grado 1
3- Influencers grado 2

4- Usuarios

También tienen en cuenta el nicho en el que se encuentre el influencer, es decir,

su campo de especializacién, como el cine, la tecnologia, el deporte o la moda.
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¢ Con qué marcas colaboral/trabaja?

DeQuéBuzz colabora con marcas importantes de diferentes sectores a nivel
internacional, como Coca-Cola, Gillete 0 Google+. También a nivel nacional han
dado salida a campafias de Baileys, Victoria, Expansiéon, ZTE, Incredibilia,

McDonald’s o Nissan.

Imagen corporativa

La imagen de DeQuéBuzz se basa en la figura de la abeja, que vemos
representada a través de su logotipo, e implementada en la landing de su site

oficial.

QUIENES SOMOS DDONDE ESTAMOS (CASOS DE ESTUDIO BLOG CONTACTO . _5 rww

T

IFLGENCIA

O

Imagen extraida del site web www.dequebuzz.com a fecha 01/05/2016

Por otro lado, su claim es el siguiente: “Veni, vidi buzz it”, realizando un guifio
referente a la frase en latin “Veni, Vidi, Vici”, y queriendo mostrar, asi, una

identidad de marca solida y competitiva.

En su site oficial, observamos una landing sencilla, de un color mostaza, con un
menu dispuesto en la parte superior. Las secciones se dividen en: Home, Quiénes
somos, dénde estamos, casos de estudio, blog y contacto. Ademas, en la home,
existe un video de presentacion y un breve resumen de las marcas para las que

trabajan y han trabajado.
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Ademas, cuentan con perfiles en las RRSS Linkedin y Twitter. En la primera, la
agencia realiza una breve descripcidn de sus servicios, expone sus datos de

contacto, la localizacién de su sede, y su afio de fundacién (2015).

DeQuéBuzz 476 seguidores | Seguir | A

i~ Marketing y publicidad
De 11 a 50 empleados

Inicio
Cémo estdis conectados
L}
MK e L ‘5 ﬂ
) & ]
). Ber Ber ﬁ Ber
11 empleados en Linkedin
EXPORTANDO vertose >
Anuncios que podrian interesarte
Somos DeQuéBuzz, una solucién viral que lleva el marketing de influencers mas alla de cualquier
frontera. Creemos en la creatividad tactica y en la globalidad de Internet para comunicar una idea a su - Liderazgo gestién equipos
nablico ideal. esté donde ests. Por eso nos dedicamos a exnortar influencia. -"I Curso intensivo Julio 2016. Mas
- .
informacién en esn.cat

Vv Vermas Vv

Perfil de DeQuéBuzz en Linkedin (Fuente: https://www.linkedin.com/company/dequ%C3%A9buzz fecha
01/05/2016)

En Twitter, la agencia twittea diariamente articulos de interés sobre marketing de

influencia y relacionados, ademas de publicar contenido sobre la misma agencia,

como concursos o informacion relevante.

Qiico L Notfcaciones N Mensaios v 3|
TWEETS  SIGUENDO
939 s Seg
. Tweets A quién seguir
DeQuéBuzz
(A Modia Markt Espana
DeQuéBuzz 060 &/? a

Cumplimos un afio. Y por eso queremos 2+ Seguir

regalar 4 campanas de influencers.
Bienvenidos a DequéBrief. Enjoy! ﬁ LEmpartiu

£ Soguir

Se unié en diciembre de 2013
n Maria Benedicto

DeQuéBuzz 060 2 Soguir

[P S S T

Perfil de DeQuéBuzz en Twitter (Fuente: https://twitter.com/dequebuzz a fecha 01/05/2016)
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Campanas realizadas

DeQuéBuzz cuenta con un amplio portfolio de Case Studies en su site oficial, lo
que ofrece al usuario una clara vision de las campanfas que la agencia lleva a cabo
para importantes marcas y sus resultados. A continuacion, expondremos algunas

de las mas notorias:

Nissan March: Segln explica la misma agencia a través de su site’ “Nissan
necesitaba dar a conocer el nuevo March y todas sus impresionantes
caracteristicas tecnoldgicas a un target muy concreto. Para dirigirnos directamente
a esa audiencia, tomamos a 5 de los mas grandes influencers de México y los
juntamos dentro de un March para ponerlos a prueba. No podian bajar del auto
hasta haber superado una gymkhana por todo DF, para la cual contarian con la
colaboracion de sus propios fans.” A través de Twitter, los fans les ayudaban a
superar dicha gymkhana, y, al final del dia, se realiz6 un evento donde se
reunieron los influencers con algunos de sus fans, celebrando esta experiencia en
conjunto, bajo el nombre de la marca Nissan. El alcance total de la campafia fue

de 26 millones de usuarios y mas de 1,5 millones de interacciones.

W Wero X %+ Seguir
‘ v

Ya estamos juntos @Bullysteria,
SoyBienMamon, @SandyCoben y
RenoRojas #SinBajarDelMARCH & X% KX
A que se arme el viaje.

134 957 gfniiemaE@A

Ejemplo de post de la campafia para Nissan (Fuente: http://www.dequebuzz.com/casos-de-estudio.html a
fecha 01/05/2016)

” Fuente: http://www.dequebuzz.com/casos-de-estudio.html
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Gillette: Segun el site oficial de DeQuéBuzz, la campana se llevo a cabo bajo el
hashtag de campana #DALOTODO. Se realizaron una serie de retos a través de
distintos influencers, retransmitiéndolos por Vine o Instagram, motivando a la
audiencia mediante incentivos de la marca. Posteriormente, se llevd a cabo un
evento deportivo basado en una prueba de récord Guinness, retransmitida via
streaming, donde asistieron grandes medios deportivos. Por ultimo, hubo una
recapitulacion en webs y blogs sobre la campafia y el evento en cuestion, que
genero ruido organico en Norteamérica y Europa. El alcance final de la campana

fue de 70 millones de usuarios, con mas de 390.000 interacciones.

Ejemplo de post de la campafa para Gillette (Fuente: http://www.dequebuzz.com/casos-de-estudio.html a
fecha 01/05/2016)

b. Le Guide Noir
¢De qué se trata la agencia?

Algunos medios espafioles ya sefialaban en 2014 a Le Guide Noir como “la nueva
bilblia de las blogguers” (Telva, 2014)%. Este site, que cuenta con una BDD propia,
establece un ranking entre mas de 33.000 blogguers e instagramers de mas de un
centenar de paises. Cuenta con un sistema al que nombran como “The LGN
Method”, a través del cual pueden realizar una busqueda segmentada y crear

campafnas adhoc en colaboracion con los influencers que mas encajen con las

® Fuente: http://www.telva.com/2014/11/18/moda/1416313503.html
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necesidades y valores de la marca en cuestién. Segun su CEO, Gonzalo Cebrian,
“Para medir la influencia hemos creado un algoritmo que recoge mas de 20
variables (desde visitas, posicionamiento en los motores de busqueda, tiempo que
lleva un blog activo, numero de veces que se comparte el contenido de
publicaciones y su calidad o su fuerza en las diferentes RRSS, entre otras). Como
resultado, el algoritmo arroja un ranking que sera publicado mensualmente y
actualizado constantemente. La capacidad de actualizacion, nuestra arma

diferenciadora” (Gonzalo Cebrian, 2014)°.
¢, Qué servicios ofrece?
Le Guide Noir ofrece servicios multiples a las marcas o agencias lo soliciten:

+ Optimal Campaign Research: Mediante su tecnologia, la plataforma lleva
diariamente a cabo una recopilacion de informacion de los influencers
presentes en su BBDD, realizando una busqueda segmentada por:
geografia, categoria, especialidad, edad, marcas con las que ha trabajado
el perfil, influencia o engagement, entre otros.

* Propuesta de Blogguers: una vez realizada esta segmentacién y en base
a los perfiles seleccionados, los especialistas de Le Guide Noir analizan
cada uno de los parametros en base a las necesidades de la marca en
cuestion, con exhaustividad.

* Negociaciéon y planificaciéon: gran poder de negociacién, dado que LGN
tiene la mayor BBDD de influencers a nivel nacional. Por este motivo, la
fase de negociacion y planificacion es mucho mas sencilla, y eso reduce
los costes y la rapidez en las negociaciones.

» Ejecucién y Perfect Timing: gracias a su tecnologia, LGN sabe cual es el
mejor momento para que los influencers publiquen, comunicandoles a estos

el momento de ejecucion y como hablar sobre la campania llevada a cabo.

° Fuente: http://gonzalocebrian.com/explicando-le-guide-noir/#sthash.07S67088.dpuf
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+ Sales Optimization: gracias a su herramienta Instamax Converter, LGN es
capaz de hacer aumentar las ventas y el n° de followers una vez ha sido
finalizada la campafa.

* Post Campaign Audit Report: LGN elabora un Post Event Report, donde
se plasma la audiencia alcanzada, el nivel de engagement y el earned
media en todas las RRSS, asi como posible “publicity” surgida en revistas y

prensa online.

¢, Como categoriza su BBDD?

LGN categoriza su BBDD en funcion de las distintas variables ya comentadas en
los apartados anteriores: datos geograficos, categoria (moda, lifestyle, travel,
cultura, cosmética, entretenimiento, alimentacién, entre otros), especializacion,
edad, marcas con las que ha trabajado, influencia, engagement, alcance, RRSS,

entre otros filtros.

¢ Con qué marcas colaboral/trabaja?

LGN ha realizado auditorias para marcas tan conocidas como: Absolut, Google,
Women’s Secret, Hard Rock Café, Pronovias Barcelona, Fox Life, Springfield,
bdba o Eristoff. Ademas, muchas de las agencias de publicidad convencionales,

contactan directamente con LGN para realizar campanas adhoc para sus clientes.

Imagen corporativa

LGN se muestra a través de un logotipo sencillo, formado por un fondo negro, una
tipografia sencilla y sin ornamentos, de color blanco. Estd compuesto,
basicamente, por el nombre de la empresa en mayusculas, denotando simplicidad,

firmeza y solidez.

Por otro lado, la empresa cuenta con un site oficial, y perfiles en las siguientes
RRSS: Instagram, Twitter, Facebook y Linkedin. A continuacion, se procede a
exponer un pequefo analisis tanto de su site oficial como de su presencia en
RRSS.
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La site oficial de LGN consta de una landing con un fondo que muestra distintos
perfiles de influencers, y un pop-up que muestra el requerimiento de login para
acceder al contenido de la web. Por otro lado, el usuario también puede acceder a
la seccion “About” donde, en inglés, se muestra informacién sobre la empresa.

(foto landing)

En Facebook, LGN cuenta con 1.600 seguidores, y publica el contenido que
comparte a través de la red de Instagram. Cabe destacar, que las interacciones a

través de Facebook son muy escasas (1-2 likes por post).

En Instagram, en cambio, la marca cuenta con un perfil con mas de 8.700
seguidores, y una media de 200 likes por publicacion. Aun y asi, los posts no son

diarios, llegando, incluso, a pasar semanas de una publicacion a otra.

En Twitter, el perfil LGN cuenta con mas de 6.000 seguidores. Todo el contenido
publicado es el mismo que aparece en la cuenta de Instagram, pero compartido en

esta otra red social.

También encontramos la presencia de LGN en Linkedin, donde expone una breve
descripcion de sus servicios y prestaciones como empresa, indicando el numero
de empleados (de 11 a 50) y la direccion de su sede (Madrid, Espana), ademas de

su afio de fundacién (2013). '
Campanas realizadas

A través de sus RRSS, Le Guide Noir difunde sus campafias mas sonadas,
acompafadas de datos reales de engagement, alcance y difusién. A continuacion,

pasamos a exponer algunas de las campanas que mas ruido han generado:

Eristoff Espaia: #ManadaEristoff es el hashtag de campafna propuesto, y tres

influencers son sus embajadores: @albapaulfe, @sr_zeta y @alexdomenec.

' Fuente: www.linkedin.com
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A través de posts en Instagram mostrando la edicién limitada de las botellas
Eristoff, los influencers realizaron un call to action para que los usuarios visitaran
el perfil de eristoff_spain y participasen en la promocién para hacerse con una de
estas exclusivas botellas. El resultado, mas de 22.000 interacciones y una
visibilidad de 465.501"".

Haagendazs Espafa: a través del hashtag #EnNombreDelLoAutentico,
@haagendazs_es colaboraba con tres embajadoras: @mariapombo,
@citomegalovirus y @sarabirds, compartiendo impresiones sobre sus sabores
de helado favorito y generando cerca de 98.000 impresiones, con una visibilidad
de campafia de 1.413.9382.

Ron Barcelé Espana: Con el objetivo de promover el sorteo de tickets para
Desalia 2016, Le Guide Noir, de la mano de Ron Barceld y los influencers
@trendy taste, @dulceida y @holajulen, llevd a cabo Ila campafa
#ViveAhoraDesalia. La campafia constd de distintos posts en Instagram, con un
total de mas de 201.000 interacciones y una visibilidad de 2.000.000".

c. Mommem
¢De qué se trata la agencia?

Mommem es una agencia digital de influencers que pone en contacto influencers 'y
marcas, ofreciendo servicio para ambos. Buscan acuerdos beneficiosos para
ambas partes y los llevan a cabo. Su actuacion va desde la creacion de contenido

hasta la medicion de resultados, por lo que es de servicio completo.

Funcionan como intermediario entre influencers y marcas, asesorando a las

marcas para que elijan con criterio al mejor prescriptor de su producto, y

11 . .
Fuente: www.leguidenoir.com

"2 Fuente: Facebook oficial Le Guide Noir: www.facebook.com/leguidenoir

'® Fuente: Facebook oficial Le Guide Noir: www.facebook.com/leguidenoir
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proponiendo acciones y campafas para estas. Ademas, en cuanto al servicio
orientado al influencer, también se preocupan por que mejoren su imagen,
visibilidad y alcance, ademas de ofrecerle un acompafamiento durante todo el

proceso.

Esta formada por profesionales multidisciplinares con perfiles diversos que
abarcan diferentes ambitos, tanto de publicidad como también de fotografia,
disefio grafico, programacién web y asesoramiento legal; todos, eso si,

especializados en el mundo digital.

¢ Qué servicios ofrece?

La oferta de Mommem se divide entre servicios para empresas e influencers:

Empresas: aunque se define como una agencia de influencers, youtubers y
bloggers; ofrece mas servicios en el entorno digital y de RRPP, orientados a las

empresas.

- Campanas con bloggers, youtubers e influencers

- Creacion, gestion y dinamizacién de RRSS, community management
- Disefio y desarrollo de estrategias online

- Disefo y elaboracion de contenidos digitales

- Creacion y mantenimiento de servicios web

- SEOySEM

- Gestion de patrocinios

- Produccion audiovisual

Influencers: los servicios para influencers no solo estan relacionados con
conseguir acuerdos con marcas, sino que también ofrecen servicios orientados a

la mejora del perfil, des del disefio y produccion hasta el asesoramiento.

- Management, servicio que gestiona y cubre la representacion
- Potenciacion de la marca personal

- Captaciéon de colaboraciones
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- Creacion, gestion y dinamizacién de RRSS, community management
- Asesoramiento en visibilidad y engagement

- Soporte grafico (disefios, banners, logos...)

- Disefio y programacién de blogs y webs

- Asesoramiento legal
¢ Coémo categoriza su BDD?

Seglin expone Mommem en su site oficial™ “Reunimos a los influencers que mejor
transmiten una filosofia o estilo de vida en sus producciones y escogemos los
perfiles que mas cuidada tienen su imagen. Tenemos una base de datos para
crear contenido digital segun el perfil de las marcas o servicios.” Entendemos,
pues, que Mommem realiza una seleccion a través de filtros basados en estilos de
vida de los influencers (moda, ocio, viajes, estética, deporte, entre otros), canales
de comunicacion utilizados (Instagram Youtube, Blogs), cruzandolos con las
variables referentes a los valores y las necesidades de las marcas solicitantes del

servicio.

Ademas, en su site, Mommem afirma lo siguiente: “Intentamos buscar los perfiles
que compartan audiencias y que sean capaces de transmitir la esencia de la
marca a sus seguidores”. Asi pues, contemplada esta afirmacién, concluimos que
Mommem dispone de una BBDD propia, y, ademas, realiza una categorizacion de

su de la misma en base a las marcas con las que colabora.

¢ Con qué marcas colaboral/trabaja?

Mommem publica sus colaboraciones con marcas a través de sus RRSS,
difundiendo eventos, campafas e impresiones a través de fotografias de sus
influencers mas conocidos. Algunas de las marcas para las cuales ha trabajado
son: Nivea, Balber Time, Kookai, Brasil y Belleza, Lee Jeans, L’Oréal Espafia o

NYX Cosmetics Espana.

Aun y siendo una empresa muy joven, podemos observar cdmo las marcas con

4
Wwww.mommem.com
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las que ha colaborado son, en su gran mayoria, conocidas, y aunque las
campanas realizadas sean a nivel nacional, muestran un buen inicio para darse a

conocer en el sector espanol de agencias de marketing de influencia.

Imagen corporativa y RRSS

Mommem usa como logo el recurso de dos emes en caja baja, acompafnado del
nombre en caja alta en la parte inferior. Como colores corporativos encontramos la
escala de grises y el amarillo, y la imagen corporativa también respira un aire
minimalista y de disefo. La pagina web (mommem.com) es sencilla y visual, y la
informacion esta estructurada en seis secciones que aparecen seguidas en scroll y

a las que se puede acceder de manera directa mediante el menu principal.

MOMMEM

Logotipo de Mommem (Fuente: www.mommem.com a dia 7/05/2016)

Cuenta también con perfiles en Facebook, Twitter, YouTube e Instagram; donde
se comparte contenido de interés (mayoritariamente para el publico influencer,
mas que para la parte de empresas) y relacional, ademas de contenido originario
de algunos de los influencers a los que representa. También estos perfiles
mantienen el mismo estilo y disefio que la web, menos el caso de YouTube, ya

que se encuentra el perfil abierto pero sin uso.

El perfil de Facebook tiene 371 seguidores, y es la red mas usada por la marca,
con aproximadamente una publicacion, de indole diversa, al dia. Es aqui donde se
publica mas contenido de interés, sobre todo articulos del sector y publicaciones
relacionadas con sus influencers. Ademas, como ya hemos comentado, a través
de Facebook se comparten publicaciones relacionadas con las campanas que la

agencia lleva a cabo para distintas marcas.
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Mommem

Cronologia Més informacié Fotos M'agrada Videos

Comunitat Estat Foto/video b e

. Search for posts on this Page M Escriu quelcom en aquesta Pagina

A 373 persones els hi agrada aixd
Mommem
L -

Corwida amistats a ciicar "M'agrada” a la pagina

Perfil de Mommem en Facebook (Fuente: https://www.facebook.com/mommemcom/ a fecha 7/05/2016)

En Instagram, el perfil de Mommem, cuenta con un total de 112 seguidores. Aun y
el bajo n° de followers, su media de likes es de 50 por imagen subida, y en sus
posts vemos que hay interaccién por parte de los usuarios. Cabe destacar, que
este perfil sélo tiene 2 meses de vida, pues estamos ante una agencia en proceso

de despegue.

Sus demas perfiles no son vias de comunicacion tan relevantes para la marca. En
Twitter, tiene 70 seguidores y el contenido que aparece es el mismo que el de

Facebook, por lo que se usa como eco de la red social principal.

Por otro lado, Mommem aun no esta presente en la red Linkedin, red clave para
posicionarse como empresa y dar una buena imagen tanto en el sector como entre

las posibles marcas interesadas en sus servicios.
Campanas realizadas

Como se ha comentado, Mommem publica algunas de sus colaboraciones con
marcas a través de sus RRSS (Facebook, Instagram y Twitter). A continuacién,

vamos a ver algunas de las mas relevantes:
L’Oréal Espana: Mommem colaboré junto a Alba Hervas (fashion designer
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influencer) para presentar el primer plan detox de la marca para el cabello, de la
mano de la nueva gama Arcilla Extraordinaria de Elvive. Mommem no expone los
resultados de esta campania, pero a través del perfil de Instagram de la influencer,
se puede observar una media de 800 likes por post (de un total de dos), y 11

interacciones por post.

& hralba Seguir

956 Me gusta

hralba Chicas! Me preguntasteis mi
experiencia con el plan detox de
@loreal_es para el cabello con la nueva
gama Arcilla Extraordinaria de Eivive &
Recomiendo que la probéis, consigue
purificar e hidratar el cabello y deja las
puntas muy muy suaves! ¢

Lo habéis probado? #arcilladetox
rose.coquette Lindaaa

hralba Tuuuu @rose.coquette &

gallegoguadalupe He ido a varios sitios y
esta agotado! Lo quiero probar ya que
hablan maravillas de el para los pelos
grasos!

‘ mariacortesg Bonita! &
luiscastroduarte Bombdn de licor

A"

hralba Jajajaj % @luiscastroduarte

hralba Si va bastante bien, yo ya lo usé dos
vecesy gemal! A mi personalmente me

Ejemplo de post de la campaiia para Elvive (Fuente: www.instagram.com/hralba a fecha 01/05/2016)

Lee Jeans y El Corte Inglés: Para estas dos marcas, Mommem llevé a cabo una
colaboracién con Alvaro Kruse (Youtuber y fundador de Krusette), con la finalidad
de promocionar la coleccién de Lee Jeans en El Corte Inglés de Malaga (situado
en Avenida Andalucia). En este evento, el influencer customizé gratuitamente
camisetas de la marca Lee a todos los invitados, y sorte6 dos prendas de Lee
Jeans a las fotografias mas originales realizadas en el Pop Up del evento, siempre

utilizando el hashtag de campafia #LeeMalagaECI

Como resultados en Instagram, observamos un total de 3.253 likes y 27
comentarios en referencia al primer post, y un total de 3.312 likes y 40

comentarios en el post posterior al evento.

Respecto a Twitter, observamos un post del pre-evento, con un total de 70

interacciones (likes y RT).
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W Alvaro Kruse o AvaroKruse - 1 abr

.| Mélaga, me estas encantando ¢" Ya tengo
mi look Lee para conoceros esta tarde, nos

vemos @

Ejemplo de post de la campafia para Lee Jeans (Fuente: www.twitter.com/AlvaroKruse a fecha 01/05/2016)

Brasil & Belleza: Mommem colaboré conjuntamente con la influencer Taryn
(@conluzycolor) para la marca Brasil&Belleza, distribuidora de productos de
peluqueria y estética procedentes de Brasil. La colaboracion se basé en un
tratamiento de alisado de keratina realizado por la misma influencer, utilizando un
producto de Brasil&Belleza. Para la accién, Taryn realizé6 un video tutorial del
proceso de alisado y, a continuacion, un post en Instagram. Como resultados en el
video de Youtube, observamos un total de 21.929 visualizaciones, 972 likes y 107
comentarios. En Instagram, en cambio, el post promocional cuenta con un total de

1.041 likes y 14 comentarios.

? conluzycolor ‘ Seguir ‘

1.041 Me gusta

conluzycolor Hola familia!!! Que tal vuestro
dia?! Tenéis desde ya, nuevo video en mi
canal! Me he realizado un tratamiento de
queratina en casa con @brasilbelleza. Me
ha fliiipado el resultado en mi cabello y
creo que os puede resultar interesante! Ya
me contaréis que os parece! Un
abrazoooo!

paulastips Ayyy el otro dia me hice yo la
carga d queratina! Jaja. Esta noche te veo
amore OO

and.cp En esta foto da la sensacién que te
has cortado el pelo y ademés por lo que
veo vas sin maquillar pero sabes? Estas
preciosa sea como sea flor! @conluzycolor

ivy.makeup Que chulooo. Tengo amigas

Ejemplo de post de la campafia para Brasil&Belleza (Fuente: www.instagram.com/conluzycolor a fecha
01/05/2016)
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d. The Influencer

¢De qué se trata la agencia?

Segun se autodefine, “The influencer ofrece soluciones a las marcas para generar
notoriedad y engagement a través de influenciadores del entorno digital.
Conectamos a las marcas con sus consumidores potenciales, a través de los

usuarios mas influyentes en la Red.”

Ademas, también a través de su site, The Influencer afirma trabajar no tan sélo
para marcas, sino también para agencias de publicidad convencionales, las cuales
pueden contratar sus servicios como agencia de marketing de influencia

especializada.

Asi pues, podriamos definir The Influencer como una plataforma que ofrece
servicios exclusivamente de marketing de influencia a marcas u otras agencias,

cuyo objetivo es crear y mejorar indices de notoriedad y engagement.

¢ Qué servicios ofrece?

The Influencer no habla concretamente de todos los servicios ofrecidos a través de
su web. Aun y asi, observamos que existe un partnership con LAY 2.0, una
agencia especializada en conectar marcas y celebrities, con quien hace un trabajo
conjunto. A través de la pagina web de LAY 2.0, podemos ver los servicios que,
indirectamente, también ofrece The Influencer cuando trabaja en colaboracién con

esta otra plataforma:

- Consultoria

- Creacion y explotacién de imagen
- Digital Identity

- Representacion comercial

- PR20
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Aun y asi, no podemos hablar de estos servicios como los “exclusivos” de The

Influencer, puesto que no los sefialan a través de sus perfiles oficiales.

¢, Coémo categoriza su BBDD?

Si observamos tanto las RRSS de The Influencer como su site oficial, no
encontramos ningun dato sobre su clasificacion de BBDD. En cambio, si
observamos las campanas llevadas a cabo, vemos que las mas recientes,
involucran a perfiles “celebrities”, hecho que nos indica que The Influencer ha
estado realizando colaboraciones con la plataforma LAY 2.0. (especializada en
celebrities), tal y como informa en su web. Por lo tanto, su principal clasificacién de
BBDD filtra a los influencers y a los celebrities. Ademas, The Influencer, afirma en
su site contar un el “mayor networking de celebrities de Espana” (The Influencer,
2016).

¢ Con qué marcas colaboral/trabaja?

The Influencer ha trabajado de la mano de marcas reconocidas como CocaCola,
Mahou, Mentos, Logitech, FourRoses, Henkel, Honda, Opel, Kalise, Donuts, Seat,
Argal, AXE, P&G, Volkswagen, Cola Cao, Coronita, KitKat, Toyota, San Miguel,

Danone, Sony Pictures o 20th Century Fox.

Imagen corporativa

The Influencer cuenta con un site oficial, y perfiles tanto en Facebook como en
Twitter. Su web, consta de una sola /anding a través de la cual el usuario puede
navegar realizando scroll por los siguientes apartados: About Us, Clients,
Celebrities, Contact Us y portfolio (seccidn protegida con contrasefa). Cada
apartado es un moddulo con distinta estructura y colores, pero, como ya hemos

comentado, accesible a través de scroll.
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@ THEINFLUENCER ~ ssourus cuenrs ceceommies conracr os v

Imagen extraida del site web www.theinfluencer.es a fecha 10/05/2016

En Facebook, la agencia cuenta con un perfii donde comparten articulos
relacionados con el marketing de influencia, asi como campanas realizadas para
marcas, de la mano de influencers y celebrities. Cuentan con un total de 115 likes,

y sus esporadicas publicaciones no reciben mas de 5 likes.

En Twitter, cuentan con 257 seguidores, comparten contenido algo mas seguido

que en Facebook, pero no reciben mucha interaccién por parte de los usuarios.

B R/ANIDIE B}

CONVERSATIONS

Perfil de Socialyte en Twitter (Fuente: https://twitter.com/Thelnfluencer a fecha 10/05/2016)
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Campanas realizadas

Algunas de sus campafias recientes, han sido a través de colaboraciones con

celebrities a nivel nacional, para marcas conocidas:

Ford Mustang: De la mano de Dani Mateo, The Influencer llevé a cabo un video
donde el celebrity explicaba la campafia y su mecanica. Los usuarios debian
explicar hasta donde estarian dispuestos a llegar por un Ford Mustang por vivir la
experiencia Ford Mustang, utilizando el hashtag de campafia #PorUnFordMustang

en Twitter, Instagram o Facebook.

En Facebook, la campafa obtuvo un total de 673 likes y 242 comparticiones. En
Twitter la campafa hizo mucho ruido, con muchos usuarios participantes, pero el
post del celebrity no tuvo tanto alcance como en Facebook, con un total de 10 RT
y 27 likes. En Instagram, introduciendo el hashtag de campafia, s6lo nos aparecen
cuatro publicaciones de usuarios participantes. Aun y asi, el post de Dani Mateo,

obtuvo un total de 3.145 likes y 51 comentarios.

Ron Ritual Espana: Para esta campafa, The Influencer realizé una colaboracion
con Uri Sabat y Jorge Cremadas, en varios videos de humor titulados “Cuando
crece una amistad”. Con un total de 5.100 likes y mas de 225.000 visitas en
Facebook, y mas de 6.000 likes en los dos posts de Instagram publicados en el
perfil de Uri Sabat.

Hyundai: esta vez de la mano de Josef Ajram, The Influencer llevé a cabo una

campana bajo el hashtag #ChangelsGood, con un video navidefio, publicado por

Hyundai Espafia en su canal de YouTube, con 67.652 visualizaciones.

3.2.3. Clasificiacion
Una vez realizado el analisis de las diferentes agencias, ya se pueden clasificar

segun los cuatro tipos vistos anteriormente en el marco teérico, a modo de

resumen conclusivo
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Segun los canales Segun el grado de especializacién

ATL BTL S. completos S. parciales

Niche

Viral Nation
Imagency
Socialyte
DeQuéBuzz
Le Guide Noir
Mommem
The Influencer

X

X
X
X

x

XXX [X [ X |[X|X|X

Tal y como se puede apreciar en la tabla superior, las agencias especializadas en
la comunicacion con influencers, tanto a nivel internacional (EEUU y UK) como a
nivel nacional, usan canales BTL para sus campanas, considerando practicamente

la comunicacion con influencers como un medio BTL por si mismo.

No obstante, no todas ofrecen servicios que cubran todo el proceso, ya que
DeQuéBuzz no ofrece ningun servicio que cubra la estrategia, sino que su accién
empieza a partir de este punto. Este es un apunte de interés a considerar, ya que
aunque todas las agencias analizadas sean especializadas en un tipo de
comunicacion, si tienden a encargarse de todo el proceso o de su gran mayoria
(algunas agencias también pueden externalizar la creacion y gestiéon de la base de
datos)

3.3. DAFO

A continuacion, y en base a toda la fase de benchmark realizada previamente, se
procede a exponer un cuadro de analisis DAFO que muestre todos aquellos items
observados durante el proceso de investigacion, con el objetivo de encarar un
nuevo modelo de negocio, con un fundamento sélido y que cubra un nicho de
mercado aun no explotado. Todo ello, teniendo en cuenta debilidades, amenazas,

fortalezas y oportunidades del sector de las agencias de influencers analizadas.
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DEBILIDADES

FORTALEZAS

Poca especificidad y concrecion
sobre los servicios ofrecidos.

La mayoria no son agencias
fisicas, sino digitales, que no
ofrecen un punto de reunion.
Herramientas de analisis y
medicion “milagrosas”, poco
fiables y transparentes.

Falta de creatividad en las

campafas a causa de

Oferta de servicios en constante
mejora y amplificacién.

Capacidad para ofrecer campafias

g “‘mandatories” o limites impuestos en ambito online y offline,
5 por agencia/cliente. complementandose.
E Contenido comercial demasiado Capacidad para mostrar campafas
% explicito. en portfolio online junto a los
g BBDD mal categorizadas a causa resultados de la misma.
< de su gran extension. Posibilidad de filtrar BBDD a través
Mala comunicacién corporativa en de multiples variables.
web y RRSS como agencia. Posibilidad de adaptarse a las
Poco ruido sobre las campafias necesidades de marca gracias a los
realizadas por parte de las millones de perfiles existentes.
agencias.
Existencia de cierta confusion
entre los términos influencer y
celebrity.
Uso del influencer solamente
como canal, y no como valor
afiadido.
o AMENAZAS OPORTUNIDADES
&
Il.I_J Agencias pioneras con BBDD Especializacion en el sector en
ﬁ exclusivas que reunen la mayoria pleno desarrollo.
g de perfiles influencers. Requerimiento de poca plantilla
E Globalizacion de las tendencias para abarcar todo el volumen de
<ZE del marketing de influencia. trabajo.
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Posibilidad de cubrir nichos nuevos
en el mercado: poca diferenciacion
entre agencias.

Posibilidad de trabajar con las
nuevas tecnologias (streaming,
videos 3D).

Especificacion del servicio de
marketing de influencia en las
necesidades del target a nivel

nacional.
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4. Trabajo de campo

Una vez realizado todo el proceso de investigacion sobre la competencia, se cree
necesario realizar un trabajo de campo, que ayude a contrastar toda la informacién
y conclusiones extraidas, para asi poder configurar el pertinente modelo de

negocio.

4.1. Objeto de estudio

El objeto de estudio de este trabajo de campo es conocer la vision actual que
tienen las propias agencias convencionales, incluyendo agencias digitales y sus
respectivos departamentos de Social Media, acerca de las agencias
especializadas en marketing de influencia, asi como la misma opinién del
influencer, que trabaja para ellas. A través de esta visidbn externa, podremos
contrastar la informacion hallada a través del benchmark realizado, donde se han

analizado a nivel interno las agencias de influencers.

Este trabajo de campo se basa en una busqueda de distintos perfiles
profesionales que nos ayuden a construir una visién critica y sélida acerca de la
constante transformacion de los modelos de agencias de publicidad, refiriéndonos

siempre al marketing de influencia a nivel espanol.

4.2. Objetivos del proyecto

El objetivo general que configura este proyecto es el siguiente:

- Llevar a cabo un modelo de agencia basado en el marketing de influencia,
cubriendo aquellos nichos del sector aun no explotados por las agencias

especializadas y de caracteristicas similares ya existentes a nivel espanol.

Con la finalidad de abordar totalmente este objetivo, se ha realizado un previo
analisis de la competencia o benchmark, a través del cual se han extraido unas
conclusiones previas al trabajo de campo. Una vez realizado este proceso de

investigacion, se procede a realizar un trabajo de campo complementario, que
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ayudara a definir el modelo de negocio y ofrecera una vision mas critica y

completa acerca de las agencias de influencers existentes a nivel nacional.

4.3. Hipétesis del proyecto

Una vez realizado tanto el marco tedrico como el analisis de la competencia, surge
la hipétesis de la existencia de un nicho de mercado inexplotado, que tiene en
cuenta tanto la necesidad de creatividad por parte de los perfiles influenciadores,
como la necesidad de escuchar a la audiencia y a sus necesidades. Considerando
los aspectos comentados, se llevaria a cabo la creacion de un contenido unico y
de calidad, surgido de la colaboracion de nuestro nuevo modelo de agencia y los
respectivos influencers, que funcionaria tanto para las marcas, como para sus

seguidores, ofreciendo una comunicacién creativamente innovadora.

4.4. Criterios metodolégicos

Teniendo en cuenta que nuestro objetivo principal se basa en la creacion de un
nuevo modelo de negocio, se ha creido conveniente realizar un trabajo de campo
que nos brinde informacién de indole cualitativa, para poder, asi, extraer

conclusiones utiles que nos ayuden a configurarlo.

4.4 1. Investigacion cualitativa

- Entrevista con un perfil Digital Content Planner de una agencia creativa y de

transformacioén digital

Con el objetivo de conocer como trabaja una agencia creativa y digital poco
convencional, se propuso entrevistar a un perfil Digital Content Planner en un
entorno laboral poco comun: una agencia que trabaja para transformar
digitalmente a las marcas, donde se realizan desayunos formativos para los
empleados y se llevan a cabo campafas con influencers. El objetivo de esta
entrevista es conocer de qué manera trabaja una agencia donde la mayoria de
perfiles son polivalentes, y se mezcla la creatividad con el ambito digital de

manera innovadora.
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- Entrevista con un perfil Account Executive en una agencia de publicidad

digital convencional

Para conocer la vision de un perfil joven en una agencia de publicidad
convencional, de vocacion digital, acerca de las acciones con influencers y de la
especializacion del sector, se ha creido conveniente realizar una entrevista a un
perfil Junior. Asi pues, podremos obtener una vision real y critica acerca de la
situacion del marketing de influencia en una agencia de indole convencional donde

se realizan colaboraciones con influencers.

- Entrevista con un perfil Digital Media Strategist en una agencia de

publicidad digital convencional

Con el objetivo de conocer una perspectiva mas completa acerca del surgimiento
de nuevos modelos de agencias de publicidad basados en el marketing de
influencia, se ha creido congruente entrevistar a un perfil profesional como es el
de Digital Media Strategist. A través de él, podremos conocer el proceso de
cambio que ha supuesto el desarrollo del marketing de influencia para una agencia
digital convencional y ver cémo trabaja el departamento de Social Media con las

campanas de influencers.

- Entrevista con un Influencer

Realizar una entrevista a un perfil influencer se considera un mandatory teniendo
en cuenta el objetivo principal del proyecto presente. Conocer su punto de vista
acerca de esta tendencia de comunicacion, la relacion profesional que establece
con una agencia convencional o especializada en marketing de influencia, el trato
recibido por parte de la marca e incluso por su propia audiencia, se considera
basico. Ademas, a través de esta entrevista, podremos llegar a conocer como es
el contenido publicado para las campafas publicitarias con influencers y el tipo de
gestion que existe detras de este, informacion fundamental para la configuracion

de nuestro modelo de negocio y la definicion de nuestro nicho de mercado.
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- Entrevista con el co-founder de una start up

A modo de valor anadido, los resultados nos proporcionaran una vision tanto de
emprendedor, en primer lugar, como de cliente potencial en segundo lugar, ya que
actualmente el mercado de las start ups, como el de la comunicacion con
influencers, esta en crecimiento y es probable que la mayoria de empresas del
futuro tiendan a crearse en ese nuevo formato. De esta manera podemos conocer
hasta qué punto estas empresas emergentes conocen este tipo de publicidad y si
estan interesados en considerarla en un futuro como un canal para promocionar
sus productos o servicios, ademas de su vision global sobre el tema. Aunque no
se puedan extraer resultados extrapolables a nivel universal, estos si nos pueden

ayudar a dirigir nuestro modelo de negocio, teniendo en cuenta esta vision.

4.5. Investigacion cualitativa

4.5.1. Proceso

Con la finalidad de llevar a cabo las cinco entrevistas expuestas, en primer lugar,
se plante6 a qué perfiles concretos debian realizarse las distintas cuestiones.
Como ya se ha justificado en el apartado anterior, se determind realizar tres
entrevistas a distintos perfiles profesionales del ambito de la publicidad, todos ellos
de distintas agencias y con distintos roles. A través de un proceso de busqueda
entre contactos personales, finalmente la eleccion se basé en: un perfil profesional
de una agencia de indole y metodologia alternativa (Territorio Creativo,
Barcelona), un perfil Junior en el departamento de cuentas de una agencia
creativa y digital (Double You, Barcelona) y un perfil profesional con una larga
carrera en el ambito Social Media de una agencia digital convencional (OgilvyOne,
Barcelona). Los tres perfiles han aportado datos de valor, desde sus distintas
perspectivas, referentes al ambito del marketing de influencia y a los modelos de
agencia tanto convencionales como alternativos. Por otro lado, como también se
ha comentado, se consider6é en todo momento fundamental entrevistar a un perfil

influencer, para conocer en detalle como trabaja este con las marcas y mediando
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con las agencias interventoras en el proceso de campana; y a un perfil de cliente
potencial, para tener en cuenta su vision a la hora de plantear el modelo de

negocio.

Para cada entrevista, se han creado unas preguntas adhoc, coincidiendo,
solamente, las preguntas dirigidas a los perfiles Social Media Strategist y Account
Executive de agencias convencionales digitales. En un principio, la idea era
concertar una entrevista fisica con cada uno de los perfiles, hecho que ha sido
imposible por motivo de volumen de trabajo de todas las partes implicadas. Asi
pues, todas las entrevistas han sido escritas, contactando con cada uno de los

entrevistados via email.

4.5.2. Resultados

Aun y teniendo en cuenta que los resultados obtenidos a través de las entrevistas
no son extrapolables debido a que la muestra no es representativa, todas las
respuestas nos ayudan a configurar una vision profesional y coherente acerca del
mercado de las agencias de publicidad y sus transformaciones en consecuencia
de las nuevas tendencias de comunicacion surgidas, refiriéndonos siempre a la
comunicacion de influencia. Asi pues, los resultados seran analizados de manera
cualitativa, teniendo en cuenta matices de cada una de las entrevistas por
separado y en conjunto, con el objetivo de configurar un modelo de negocio y unas

conclusiones pertinentes.

4.6. Entrevistas

Las entrevistas completas se pueden consultar en los Anexos 1-5 del trabajo.

4.6.1. Entrevista con Irene Parra, Digital Content Planner de una agencia creativa

y de transformacion digital

Irene Parra es una joven que se define a si misma como “una apasionada del

mundo digital #SocialMedia #SocialCRM y #BigData.” Actualmente, trabaja como
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Digital Content Planner en Territorio Creativo, una agencia creativa y consultora de
transformacién digital, donde las personas son lo primero. La entrevistada es
graduada en Business Managment and Information Technology (UAB), certificada
en Marketing Online con Google&IAB y cursando el Master de Digital Marketing y
Social Media en IIMN. Confiesa ser una enamorada del Digital Marketing v,

ademas, acaba de publicar su primer libro que abraza poesia y prosa.

4.6.1.1. Desarrollo de la entrevista

Se pactd una entrevista con Irene a través de su contacto de movil personal,
puesto que teniamos contactos en comun que pudieron facilitarnoslo. A partir de
ahi, nos reunimos un dia con ella para comentarle de qué iba el proyecto y la
posibilidad de que colaborase con nosotras. Por motivos de horarios y falta de
tiempo, finalmente redactamos las preguntas de la entrevista y se las enviamos
por correo electrénico para que pudiera proceder a responderlas. Una vez
respondidas, procedimos a extraer unos resultados que expondremos a

continuacion.

4.6.1.2. Resultados de la entrevista

Antes de proceder a exponer los resultados de la entrevista, es necesario
comentar que las preguntas realizadas a lrene Parra se centran tanto en su
actividad profesional en la agencia Territorio Creativo como en actividad de la

agencia en general.

En primer lugar, Irene nos comenta que realiza tareas distintas como el rol de
Community Manager, creativa o de estrategia digital. La agencia Territorio
Creativo no es una agencia especializada en comunicacién de influencia, pero
Irene nos cuenta que si que elaboran campanas con la colaboracion de estos
perfiles como parte de su trabajo para marcas “si asi estas lo requieren o lo
demandan”. Ademas, Irene nos comenta que “las campafas estan dentro de un

marco estratégico previamente desarrollado para proyectos de larga duracion”.
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Refiriéndonos al marketing de influencia, la agencia Territorio Creativo, ofrece los
siguientes servicios: Creacion de estrategias, busqueda de influencers, seleccion,
contacto, contratacion, ejecucidén de la campana, gestiéon y control. Como
podemos observar, aun sin ser una agencia especializada, ofrece un servicio
completo en cuanto a comunicacion de influencia. Aun y asi, también utilizan
recurren a agencias externas especializadas como DeQuéBuzz o 2betube para la

preseleccion de influencers con los que van a colaborar.

Cuando preguntamos sobre el contenido creado para la campafia con influencers,
Irene nos comenta que, este mismo contenido, esta creado en conjuncion a la

estrategia digital de la marca. Ademas, encontramos que:

“La decision sobre lo que se publicara se acuerda entre nosotros y la marca,

aunque después se negocia con el influencer”.

Por lo tanto, no existe una parte de creacién activa por parte del influencer.

Cuando preguntamos acerca de los criterios de seleccion de los perfiles
influenciadores, Irene nos comenta que “el aspecto clave es que se sienta
identificado con la marca o producto, es decir, que la marca sea acorde a su estilo,
gusto y, sobretodo, publico”. Ademas, hablando sobre un minimo de “alcance”
establecido por parte de la agencia para asegurar una campafna de éxito, Irene
nos comenta que “dependiendo de la campafia, producto y marca, el tamano del
publico a alcanzar es variable”, asegurandonos que “la mayoria de las veces, el
impacto es mayor en comunidades pequefas, por lo que, aunque si que puede
haber un minimo de followers (aprox 2.000), los miles de seguidores no son los

Unicos determinantes”.

Hablamos también con Irene sobre la remuneracién recibida por estos perfiles,
que participan en campafas publicitarias. Irene nos comenta que “algunos
aceptan regalos, otros remuneracidon monetaria y otros regalos ademas de
remuneracion. Ante el gran volumen de campafas con influencers, la ultima

tendencia se trata de regalar experiencias diferenciales, muy valoradas en este
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momento por los influencers. Una experiencia que les impacte, les

sorprenda, les motive.”

Por ultimo, preguntamos a Irene sobre la efectividad en las campafas con
influencers, a lo que apuntdé que “hoy en dia tiene sentido que un contenido viral
se dirifja a la comunidad que nos interesa, por eso creo que trabajar con un

influencer adecuado puede resultar muy efectivo a corto plazo”.

4.6.2. Entrevista con Pau Huéscar, Junior Account Executive en una agencia de

publicidad digital convencional

Pau Huéscar es un joven, que actualmente desempena el rol de Junior Account
Executive en la agencia de publicidad DoubleYou Barcelona. Principalmente,
gestiona el departamento de Social Media, realizando tareas de gestion con
cliente, asistiendo a reuniones y rodajes, presentando proyectos, gestionando el
equipo creativo, entre otras tareas. Licenciado en Publicidad y RRPP en la
Universidad Autdonoma de Barcelona y formando parte de DoubleYou desde
finales de 2014.

4.6.2.1. Desarrollo de la entrevista

Con el objetivo de contactar con perfiles junior que trabajen en distintos ambitos
de la publicidad, recurrimos a algunos contactos cercanos a la universidad, que ya
se han posicionado en el mundo laboral de la publicidad. Asi es como
contactamos con Pau, a través de algunos companeros en comun, via movil
personal. Nos encontramos un dia con él para proponerle brevemente citarnos y
tener una entrevista. Finalmente, y por motivos de falta de tiempo y mucho

volumen de trabajo, decidimos realizar la entrevista por escrito, via email.

4.6.2.2. Resultados de la entrevista
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Preguntamos a Pau, en primer lugar, cual considera que es la relacion entre las
RRSS y las RRPP, y cémo se integra la figura de los influencers entre estos
términos. El entrevistado nos comentaba que “la comunicacién con influencers es
una de las claves para la comunicacion en Social Media, pero debe hacerse bien.
El problema es que cada vez mas se pretende integrar personas de influencia en
la comunicacion de RRSS y se hace sin una estrategia bien definida, y sin unos
objetivos establecidos”. Por lo tanto, Pau destaca la gran necesidad de una
planificacion estratégica y unos objetivos bien marcados, dentro de los cuales se

establezca la campafa con influencers para la marca en cuestion.

Sobre el contacto marca-influencer, el entrevistado nos comenta los pasos que
suelen seguirse, desde su punto de vista profesional. En primer lugar, “un
manager contacta con las agencias para ofrecer su <<producto>> (qué influencers
tiene, con cuanta visibilidad, seguidores...). Es entonces cuando se baraja la
posibilidad por parte de la agencia de realizar una colaboracion o no”. En segundo
lugar, “una agencia (de PR) hace un estudio sobre cuales son los perfiles mas
afines con el target de su marca, y como incrementar los KPI's”. Por ultimo, “el
influencer, por ser seguidor de la marca, nos contacta y nos dice que quiere
colaborar (por el simple hecho de gustarle los productos. Se le regalan productos y
éste/ésta nos da visibilidad en su perfil. Es la colaboracion mas creible y barata”.

Acerca de su opinion respecto la tendencia de la comunicacién de influencia, Pau
nos comentaba que “la comunicacion por influencia va a seguir en uso, porque
siempre existira la figura del influencer mientras alguien le quiera escuchar (y

siempre todos buscamos la opinion de los demas)”.

Cuando le preguntamos al entrevistado sobre su opinion acerca de una posible
mejor gestidon de campanas con influencers por parte de agencias especializadas,
nos comentaba que “una agencia de publicidad convencional puede hacer una
busqueda y seleccion de influencers buena, pero la agencia especializada siempre
conseguira unos perfiles mas optimos (puesto que quien tiene mas followers no es
siempre quien mejor nos encaja)’. Por lo tanto, desde una perspectiva profesional,
Pau aprecia el grado de especializacién de una agencia adhoc que gestione

campanas con influencers.
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Por ultimo, le preguntamos al entrevistado qué tipo de formacién cree que debe
tener un especialista en el sector, a lo que nos comentd que “mas que formacion,
creo que necesita entender el sector, moverse en éste, ser un gran conocedor de
RRSS vy estar atento a todos los perfiles que pueden ser relevantes en acciones
de comunicacion”. Y resumiendo aquello que puede aportar una accidon con
influencers a una marca: “credibilidad, generar interés por parte del usuario y

trafico directo hacia nuestros canales”.

4.6.3. Entrevista con Raquel Recolons, Social Media Manager en una agencia de

publicidad digital convencional

Raquel Recolons ejerce como Social Media Manager en la agencia de publicidad
digital OgilvyOne Barcelona desde 2012. Ademas, es profesora de Master en EAE
Business School y en la Universidad Pompeu Fabra. Es una persona entusiasta,
inquieta, activa y apasionada por su trabajo. Por estos motivos, decidimos que
realizarle una entrevista podria desvelarnos informacién relevante a conocer

acerca de la comunicacion de influencias, y de cara a nuestro modelo de negocio.

4.6.3.1. Desarrollo de la entrevista

Con el objetivo de conocer la perspectiva desde el departamento de Social Media
a través de un perfil que llevase varios afos en el sector, viendo el cambio de
tendencias en el ambito de la comunicacion en las RRSS, decidimos entrevistar a
Raquel Recolons, Social Media Manager en OgilvyOne Barcelona. El contacto con
esta profesional del sector fue face to face, dado que un miembro del equipo
trabaja en la misma oficina que ella. Finalmente, después de hablarlo con ella, no
pudimos llevar a cabo la entrevista en directo por falta de tiempo material, pero

Raquel accedi6 a contestar las preguntas por escrito via email.

4.6.3.2. Resultados de la entrevista

Raquel considera que el papel del departamento Social Media se ha vuelto “un

trabajo totalmente integrado en la comunicacion. Hoy en dia no se plantean
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acciones en Social Media, si no que las acciones digitales, deberian ser social by

design”.

Cuando le preguntamos acerca de la conexion entre las RRSS y las RRPP vy los
inicios de la comunicacion de influencia, Raquel afirma que “la conexion es del
100% desde sus origenes. De hecho el gran cambio de paradigma de la
comunicacion digital nace gracias a MySpace, pero también a la Blogosfera; y es
ahi donde nacen los primeros KOL'’s digitales. Es ahi también cuando las marcas
se dan cuenta que lo que otros dicen sobre ellas puede ser tan relevante o mas
que lo que ellas mismas dicen, ya que la capacidad de generar impacto y

credibilidad se multiplica cuando el emisor del mensaje no es la misma marca”.

En cuanto a los agentes interventores entre el contacto marca-influencer, la
entrevistada concreta que basicamente “las marcas trabajan con agencias de
comunicacion/publicidad/RRPP para encontrar influencers y trabajar con ellos”.
Algunas marcas mantienen la relacion de forma directa”.

Observamos como Raquel no menciona en ningun momento las agencias
especializadas en comunicacion de influencia. Aun y asi, mas adelante, menciona
dos herramientas a las cuales las agencias convencionales pueden recurrir:
Augure o Le Guide Noir. Observamos aqui, como una plataforma que se muestra
como una “agencia” per se (Le Guide Noir) trabaja también bajo el rol de
herramienta para otras agencias que integran mas servicios y que tienen clientes
mas grandes. Este dato nos invita a reflexionar sobre como una agencia
especializada puede incluirse en ambos nichos de mercado: herramienta

“proveedor” y agencia especializada en un campo.

Preguntando a Raquel por la tendencia de la comunicacion de influencia y su
evolucion, nos comenta que “la prescripcion en si no es una moda, y no
desaparecera, lo que si que es probable que evolucione es la forma en la que
sucede. Hoy los influencers han evolucionado con respecto a los ultimos 10 afios,
tenemos youtubers, instagramers, twitteros, blogueros, celebrities... mafana
seguro tendremos otros tipos o la forma en la que comunican cambiara, pero
dificiimente sucedera algo que elimine esta nueva forma de comunicarnos vy

obtener informacién”.
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En cuanto a medicion de las campanas a través de influencers, la entrevistada
afirma que “lo mas eficiente en mi opinion para poder controlar como estas
campanas afectan a la reputacion de las marcas es utilizar herramientas de
Listening: Radian6 o Brandcharts son algunos ejemplos de estos tipos de

herramientas”.

Pasamos a hablar de las agencias especializadas en comunicacién de influencia,
y Raquel nos comenta que una agencia de publicidad convencional podria llevar a
cabo un mismo servicio, siempre y cuando “la agencia convencional tenga un
departamento especifico que se encargue de estas gestiones. Si esta dedicacion
no es posible obviamente una agencia dedicada serd capaz de tener mejores
resultados, mayor capacidad de negociacion con los influencers y mucho mas

conocimiento del mercado.”

Y en cuanto a la formacién de los personales para este tipo de comunicacion,
Raquel cree que “no vale con estudiar la carrera de Publicidad y RRPP o un
postgrado de RRPP y pensar que con lo aprendido nos servira de por vida. Por mi
experiencia he aprendido que cualquier vivencia suma al desarrollo profesional.
Aunque nos queramos dedicar a una parcela muy limitada de la comunicacién y
tengamos que ser especialistas en eso, es muy importante tener una visién amplia
de la materia. Conocer como se mueven las cosas y cdmo se generan relaciones
y notoriedad, saber trabajar en todos los puntos del funnel de consumidor porque

cualquier campana forma parte de un total”.

Por ultimo, preguntamos a Raquel sobre su visién critica hacia la comunicacion de
influencia y las agencias surgidas adhoc. La entrevistada cree que “es una
herramienta mas en la comunicacién, muy util y con buenos resultados
demostrados, por lo que trabajar con influencers y agencias especializadas

siempre que tenga sentido en nuestra propuesta es un must”.
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4.6.4. Entrevista con Xavi Ribas, co-founder de la startup Grou App

Xavi Ribas es uno de los cinco emprendedores universitarios propietarios de Grou
App, una startup en formato app creada hace poco mas de dos afios y que
actualmente ya se encuentra expandida por toda la provincia de Barcelona y por la
costa brava catalana. Recientemente ha ganado premios a la innovacion y se
encuentra en pleno crecimiento, obteniendo cada dia mas descargas entre los
usuarios. Xavi estudia Contabilidad y Finanzas, y des de siempre ha sido un
emprendedor nato, nacido en la era digital y con mucha vision de futuro e
innovacion, todas las cualidades que se necesitan para tirar hacia delante un
proyecto como el suyo. Es por eso que decidimos hacerle una entrevista, para

obtener una vision mas cercana del perfil de cliente que tendria nuestra agencia.

4.6.4.1. Desarrollo de la entrevista

Con el objetivo de completar la investigacién con un perfil que aportara otra visién
diferente a la profesional, des de fuera y como cliente potencial, la ultima
entrevista realizada fue a uno de los fundadores de la startup Grou App, Xavi
Ribas, conocido por uno de los miembros del equipo de trabajo. Grou es una start
up creada por universitarios y que ha ganado recientemente un premio a nivel
nacional por su innovaciéon en el terreno de las startup, por lo que esta entrevista
puede aportar datos de valor para acabar de definir el modelo de negocio, pero
des de una perspectiva fuera del terreno de la publicidad y la comunicacion, por lo

gue mas objetiva en este aspecto.

4.6.4.2. Resultados de la entrevista

A modo de contexto, Grou es una aplicacion movil que gestiona la compra-venta
de entradas entre clubs (de Barcelona y la Costa Brava, actualmente) y clientes,
agilizando el proceso y pudiendo adquirirfla con antelacién y via online, con

descuento y pudiendo buscar el local filtrando segun gustos o preferencias.

Al preguntar a Xavi por qué se decidid, junto a sus compafieros, a crear una

empresa digital, dice que lo hizo “por la innovacién que suponia y por las
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posibilidades de crecimiento que tienen este tipo de negocios”. Por eso cree que
actualmente el entorno digital es “el presente y el futuro”, y apunta que muchas
empresas de tipo convencional estan adoptando posiciones mas digitalizadas para

poder adaptarse.

Respondiendo a la pregunta que hace referencia a qué necesidades
comunicacionales tiene su empresa, Xavi cree que “lo mas importante a
comunicar es la experiencia de salir de fiesta, ya que no es el producto, sino la

sensacion que se obtiene al usar la app”, ademas de la imagen de marca.

Grou App se promociona a través de RRSS como Instagram y Facebook, a través
de influencers y a través de acciones de RRPP y eventos, y Xavi considera que

este canal (Internet) es muy valido para la mayoria de empresas.

Profundizando en el tema de la comunicacion con influencers, preguntamos
también cdémo eran este tipo de acciones. Grou App ya ha contactado via propia
con mas de veinte influencers, y Xavi apunta que la experiencia ha sido siempre
muy satisfactoria, “ya que genera un buen branding de la marca y aporta

descargas (de la app)’.

No obstante, en Grou consideran que lo mas importante para establecer un
acuerdo con un influencer no es su alcance, sino que le guste personalmente el
producto (en este caso, salir de fiesta), y se corresponda con los valores y
transmita la imagen que se quiere transmitir. Como inconveniente de este tipo de
acuerdos, Xavi nos cuenta que “si un influencer tiene muchos seguidores
acostumbra a cobrar, por eso hay que medir muy bien cual sera el gasto y cual la
aportacion”, para ver si compensa; y referente al tema de como llegar a este tipo
de acuerdos, no cree que sea muy complicado, aunque “contra mas seguidores

tenga, mas dificil es”.

A la pregunta que plantea si contratarian una agencia a modo de intermediario
para establecer estos acuerdos, Xavi responde que actualmente contactan
directamente sin necesidad de una agencia, pero que “si la agencia me

consiguiera unas condiciones mejores, probablemente cambiaria”.
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Ademas considera que esta agencia tendria que ser especializada totalmente en
la comunicacion con influencers, y apunta que tener una base de datos propia
ayudaria a la agencia a mantener una relacién mas cercana con ellos, “por lo que
eso se traduciria en mejores condiciones” en cuanto a acuerdos. En cuanto a la
ultima pregunta, referente a si valoraria el hecho de que la agencia tuviera una
oficina fisica o preferiria que fuera una plataforma online, Xavi aclara que “eso
ahora da lo mismo, lo que es importante es hacer bien tu trabajo, porque si haces

bien tu trabajo no dudes en que tendras clientes”.

4.6.4. Entrevista con Miriam Garcia, Influencer, Coach deportivo, Runner y triatleta

amateur

Con el objetivo de reforzar nuestra visiébn sobre un nuevo modelo de negocio
dentro del sector de las agencias de comunicacion de influencia, se considera
fundamental conocer la vision de un propio influencer. Para ello, contactamos con
Miriam Garcia, Coach deportivo, Runner y triatleta amateur. Miriam es una joven
entusiasta, que se autodefine como “positiva y trabajadora”. Su vida dio un giro vy,
tras seis anos sumergida en el mundo del deporte, decidié profesionalizar y
compartir sus experiencias, con el objetivo de “poder ayudar, motivar y/o ensefiar

a los demas’.

4.6.4.1. Desarrollo de la entrevista

Nos pusimos en contacto con Miriam personalmente, ya que ejerce como personal
trainer en una de las agencias donde trabaja un miembro del equipo de este
proyecto. Rapidamente, Miriam aceptd. Por volumen de trabajo, Miriam no pudo
realizar la entrevista presencialmente, ya que dispone de una agenda muy
apretada entre viajes y compromisos profesionales. A pesar de disponer de poco
tiempo, ha sido una persona muy cercana en todo momento, y aun y habiendo
recibido la entrevista durante la recta final de la elaboracion de este proyecto, nos
ha aportado datos indispensables y de mucha calidad para extraer las

conclusiones pertinentes, asi como para configurar nuestro modelo de negocio.
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4.6.4.2.- Resultados de la entrevista

Fue a los 29 anos cuando Miriam inicid sus estudios en Actividades Fisico
Deportivas. “Pocos meses después de empezar (...) decidi profesionalizar mi perfil

de Instagram enfocandolo a la superacion, motivacion y practica deportiva.”

Asi define Miriam la transicion de un interés por el mundo deportivo a su
profesionalizacion a través de la comunicacién de influencia. Con el objetivo de
conocer una opinién sélida acerca de esta tendencia comunicativa, preguntamos a

la entrevistada cual es su visién acerca de este boom en el sector de la publicidad.

“Si las marcas no son selectivas en cuanto a peffiles ni las personas coherentes
con su fin, acabara todo el mundo haciendo de todo y supongo que todo perdera
su sentido. Creo que los que nos tomamos esto en serio debemos trabajar mucho
por ofrecer cosas diferentes. EI movimiento en si, me parece brutal. Al final es
buscar personas que reflejen los mismos valores y objetivos que una marca pueda

tener para llegar a las personas.”

Miriam afirma que es una tendencia con mucha fuerza. Aun y asi, da importancia
al hecho de que debe existir un contenido y una forma de comunicar diferenciada,
con valor afiadido. Si no, se corre el riesgo de homogeneizar los patrones de

comunicacion y perder el interés de un publico que, actualmente, es muy activo.

Actualmente, Miriam recibe ofertas de muchas marcas, entre ellas algunas muy
reconocidas como: Reebok, Nike, Adidas, Redbull, Polar, Decathlon o Women'’s
Health. Su principal requisito cuando acepta una colaboracion es “que esté
directamente relacionada con el estilo de vida que llevo y que por tanto transmito
en redes sociales.(...) Me he vuelto muy selectiva a la hora de aceptar. No estoy
aqui por sumar seguidores sin mas ni quiero que mis perfiles sean un bazar de
regalo. Si en algo me enfoco es en mostrarme tal y como soy, siendo transparente

para ser creible. Creo que aceptar todo, te quita esa verdad.”

Por lo tanto, se observa como, para el perfil influenciador, existe una suma

importancia directamente relacionada con no mostrar un contenido forzado o que
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haga perder la esencia de su personalidad. La credibilidad juega un papel
fundamental en la comunicacién de influencia. Es por eso, que Miriam afirma no
aceptar nada que no pueda comunicar “bajo su sello”, en cuanto a manera de
decir y manera de pensar. Por lo tanto, no acepta exigencias de estilo o contenido

de publicacion por parte de marcas.

“Cuando una marca exige que escribas algo de tal manera, para mi pierde el
respeto y la credibilidad. Nunca he trabajado con una marca que no me permitiera

expresarme tal y como soy. Las hay, pero las descarto aun siendo remuneradas.”

Para la entrevistada, su trabajo es algo mas que una profesion, y es que ‘“es
posible que un trabajo me pueda aportar mas emocional, personal o
profesionalmente, y eso es dificil que otra persona que no seas tu, pueda sentirlo
igual’. Es por eso, que Miriam le da mucha importancia escoger como y con quién
trabajar por si misma, para hacerlo a gusto y no forzar una colaboraciéon con

simples fines econémicos.

Ya llegando al final de la entrevista, preguntdbamos a Miriam acerca de la manera
de comunicarse que tienen las agencias cuando se dirigen a ella como influencer.
La entrevistada destaca que “Odio esos mails comunes que se nota que han sido
enviados a 5000 chic@s mas... Me generan rechazo. Si pretendes involucrar a
alguien en tu proyecto, hazlo mas personalizado dandole valor”. Por lo tanto, se
muestra claramente una necesidad de trato cercano y personalizacion entre la
relacion agencia-influencer, asi como la relacion que se pueda establecer con la

marca en cuestion.
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5. Planteamiento del modelo de negocio
5.1. Definicién de la cadena de valor y la idea de negocio

A partir del analisis y de los resultados obtenidos, se ha creado una cadena de valor
para la comunicacion con influencers, en la cual nos basaremos para encontrar la
ventaja competitiva de nuestra agencia, es decir, en qué puntos podemos aportar

mas valor que la competencia:

Estrategia de Identificacion Creacion de Difusion de Medicion de
comunicacion de influencers contenido contenido resultados

Primeramente, es de vital importancia la definicion previa de la estrategia de la

comunicacion. En cuanto a la identificacion de influencers, nos referimos a la
busqueda y seleccion de los posibles perfiles y a la creacidén de la base de datos de
las agencias. Seguidamente encontramos la creacion del contenido y la difusion del
mismo. Por ultimo, el proceso finaliza con la definicion de los KPIs y la medicion final

de resultados.

¢, Donde podemos aportar valor? Basicamente en dos fases: estrategia y creacion de

contenido.

Definir la estrategia y los objetivos previos nos ayudara a que los resultados
obtenidos se correspondan realmente con las demandas del cliente. Este se puede
considerar un punto débil en las agencias analizadas, ya que no todas le dan la

importancia que deberian e incluso algunas externalizan esta parte del proceso.
A pesar de tener en cuenta la estrategia, y aunque vayan muy ligados, la ventaja

competitiva principal de nuestra agencia reside en el contenido. Hemos visto en los

resultados obtenidos en el analisis que el contenido es creado, principalmente, por
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marcas o0 por agencias, sin tener en cuenta al influencer como elemento creador y

como aporte de calidad extra de ese contenido.

El modelo de agencia que planteamos basa la comunicacion con influencers en ese
contenido, considerando al influencer no solo como un canal de difusion de un
contenido establecido, sino como parte creadora de ese contenido junto con la
agencia. Esto permitira que el contenido sea adecuado tanto para la marca (con el
aporte de la agencia) como para el publico objetivo a alcanzar (conocido por el
influencer en cuestion), asi como mas creible, fiable e interesante para el target a

impactar.

Ademas, hemos tenido en cuenta aspectos externos a la cadena de valor del

proceso en si, definiendo aun mas los parametros del valor afiadido:

- La tangibilidad: aunque pueda parecer una controversia, y por el mero el
hecho de tratarse de una agencia de influencers, la mayoria de plataformas se
reducen a softwares y no tienen localizacién fisica donde ubicar sus servicios.

- La localizacién: la mayoria de las agencias especializadas en el sector se
encuentran en EEUU o Reino Unido. A nivel nacional, existen varias agencias,
aunque ninguna destacada por innovar u ofrecer un servicio diferencial a las
marcas en cuestion.

- A nivel nacional: a través del proceso de investigacion y benchmark, hemos
podido observar que no existe ninguna diferencia entre el servicio ofrecido al
publico americano, britanico, o del resto de la UE y el servicio ofrecido al publico
espanol. Asi pues, las agencias existentes en Espana, han realizado un proceso
de imitacion respecto las agencias pioneras americanas y britanicas. Se abre
ante nosotros, pues, la posibilidad de crear un servicio adhoc para nuestra
audiencia real.

- La competencia: Dado que a nivel nacional se ha podido detectar la existencia
de muchas agencias ya implicadas en el marketing de influencia, con sus
respectivos softwares y BBDD, se nos plantea una nueva oportunidad de

negocio.
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Teniendo en cuenta la cadena de valor planteada y todos estos aspectos a tener en
cuenta, nuestra ventaja competitiva se basa en la oportunidad de crear una pequefa
agencia, para marcas poco conocidas a nivel local y/o nacional, que ayude a
construir una campafa de forma integral, buscando perfiles influenciadores, pero
potenciando la creatividad y co-creacion de los mismos. La idea no es otra que
conseguir encontrar aquellas audiencias que sean convergentes con los publicos de
las marcas y hablarles en su idioma, ademas de sorprenderlos con algo que no
hayan visto antes, pero siempre escuchando a quien les conoce, en este caso, el

mismo influencer.

5.2. Modelo de agenciay servicios

Nuestro modelo de agencia quedaria definido dentro de la tipologia BTL, en la
clasificacion segun los canales (ya que la comunicacidn con influencers estaria
dentro del BTL), y dentro de las agencias de servicios completos, teniendo en
cuenta que realizariamos todo el proceso de comunicacion definido en la cadena de

valor.

En primer lugar, es necesario realizar un proceso de seleccién de perfiles, con la
finalidad de garantizarnos una BBDD general. A través de ella, filtrar aquellos
perfiles que nos parezcan mas auténticos y menos explotados por otras grandes
marcas, creando, asi, una BBDD propia y con un valor afiadido. La busqueda de
perfiles puede llevarse a cabo a través de herramientas como es el caso de Finder’,
que ayuda a localizar los influencers mas relevantes a través de tematicas alrededor

del mundo.

Una vez realizada la seleccion, contactando con los perfiles y informandoles sobre
nuestro proyecto, deberemos realizar una categorizacién correcta de la BBDD, con
la finalidad de estructurar la informacién y tenerla mas accesible para futuras

colaboraciones con marcas. Aun y asi, el servicio ofreceria una revisién exhaustiva

! Site web de Ia herramienta: https://finder.buzzoole.com/
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de la BBDD, contemplando nuevas oportunidades de colaboracion con perfiles que

puedan ser interesantes para la comunicacion a llevar a cabo.

Esta busqueda de perfiles que encajen con las necesidades de marca y de su
publico, no se limitara a ser realizado a través de una herramienta, sino que sera
trabajado por parte del equipo creativo, pensando de qué manera puede encajar un

influencer en concreto y qué puede ofrecerle, creativamente, a la marca.

Una vez la marca nos contacte, por parte de nuestro equipo, deberemos definir
posibles problemas, target y analizar su situacién en el mercado, teniendo en cuenta
su sector, sus antecedentes, expectativas y tendencias del mismo. A través de este
diagndstico, nuestro equipo puede proceder a realizar una busqueda de perfiles
influencer que se adecue a la marca, y a las necesidades de su publico objetivo y
seguidores. Llegados a este punto, contactaremos con los perfiles seleccionados vy,
a través de una reunion conjunta con cliente, podremos desvelar cuales son
aquellos que mas se aproximan a lo que la marca necesita. A partir de aqui, ya

estamos ofreciendo algo mas, un trato mas personalizado y accesible para la marca.

A partir de aqui, comienza el trabajo de la agencia conjuntamente con el/los
influencers seleccionados. Se definen unos objetivos y timmings, y el influencer
acude a la agencia para seguir todo el proceso de conceptualizacion, aportando
datos de gran valor para nosotros: insights sobre su publico, contenidos que mejor
funcionan y otras especificaciones que puedan servirnos de ayuda. El proceso de
creacion iria de la mano de los mismos influencers y de nuestros creativos. A nivel
de gestion, todo seria a cargo de la misma agencia. Creemos que es uno de los
puntos mas fuertes de este proyecto, dado que todo queda gestionado
internamente, evitando agentes terceros que dificulten los procesos de gestion,

retrasando timings y dando lugar a confusiones.

Una vez llevada a cabo la campana en cuestion, la agencia se encargaria de extraer

resultados y mediciones a través de KPI's. Para ello, existen varias herramientas de
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medicion como es el caso de Augure Monitor,? que ofrece la posibilidad de valorar la

influencia observada durante y después de la campania.

Como hemos percibido a través del analisis de la competencia, el eslabén mas débil
de la cadena de valor sigue siendo el contenido generado para las campafias. Con
un contenido trabajado creativamente adhoc para la marca y su publico y un servicio
personalizado al 100%, cubrimos un nicho aun no explotado en el mercado de las

agencias de influencers.

Ademas, trabajando con marcas y startups a nivel local, automaticamente
ofrecemos la posibilidad de hacer crecer a esa marca, fidelizandola a nuestros

servicios y garantizandole una estabilidad a la agencia.

Por otra parte, también se considera sumamente importante compartir aquellas
campanas llevadas a cabo a través de las RRSS de la misma agencia, para mostrar
al exterior aquél trabajo realizado y sus pertinentes resultados. Ademas, estas
comparticiones pueden ir de la mano de los perfiles de los influencers, que pueden

servirnos para dar a conocer nuestros servicios a otras marcas.

5.3. Mercado potencial de clientes

Para determinar el mercado potencial de clientes hay que especificar qué marcas o
empresas nos interesan, dentro de unos ejes temporal y geografico concretos. En
primer lugar, determinaremos nuestro mercado potencial para los primeros tres
afos, cuando la agencia se encuentre en una primera etapa de adaptacion (y mas
tarde especificaremos nuestra estrategia de crecimiento en el siguiente punto:
tamafno de mercado y crecimiento esperado). En segundo lugar, determinaremos

nuestro ambito geografico a nivel local, en la provincia de Barcelona y cercanias.

Teniendo en cuenta estas especificaciones, nuestro mercado potencial estaria

formado por todas aquellas empresas y marcas que estén dentro de estos

2 Site web de la herramienta: http://www.augure.com/es/blog/como-medir-una-campana-con-influencers-
20150803
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parametros y dispuestas a realizar comunicaciones mediante influencers, de
cualquier sector y tipo, pero teniendo en cuenta especialmente las marcas lifestyle,
que desprendan o quieran transmitir un estilo de vida asociado a la marca, mas que

el propio producto en si.

Nuestra agencia cubriria las necesidades comunicativas de estas empresas,
ademas de ir mas alla y aportar un valor afadido a nivel de carga emocional y de
interés, mediante el contenido, tal como se ha especificado en el primer punto en la
cadena de valor. Por lo tanto, aportaria un valor principal relacionado con la
necesidad de comunicar (tanto a nivel de marca como de producto o estilo de vida),
ademas del valor adicional creado mediante el cuidado en la estrategia y el

contenido a difundir.

Por otro lado, también aportariamos valor para los influencers, ya que ayudariamos
a que pudieran ser mas participes de todo el proceso y se sintieran creadores del
contenido que finalmente publican, no funcionando como un simple canal, cosa que
contribuiria a que se pudieran dedicar a lo que les gusta (sea el tipo de influencer
que sea) de una manera mas profesional y mas implicada en el proceso, aportando

de primera mano el valor afiadido principal de nuestra agencia.

5.4. Tamaino de mercado y crecimiento esperado

Una vez definido nuestro mercado potencial de clientes, el mercado queda definido
primeramente por el ambito geografico de actuacién: a nivel local, en la provincia de
Barcelona. No obstante, una vez consolidada esta zona geografica se prevé como
implantar una estrategia de expansién a nivel estatal, con la posibilidad de ir

adquiriendo clientes de toda Espana.

Teniendo en cuenta esto, podemos definir nuestro entorno competitivo directamente
a nivel estatal, ya que la mayoria de agencias de influencers operan no solo en una
provincia, sino que cubren directamente todo el pais, aunque se encuentren

localizadas principalmente en Barcelona y Madrid.
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Para ver el analisis preliminar realizado de la competencia, se puede consultar el

Anexo 6.

En este andlisis, no solamente se han tenido en cuenta las cuatro agencias de
influencers de Espafia analizadas en el punto 3 del mercado de influencers, sino
que también se tienen en cuenta las agencias, motores de busqueda y software
especializados no analizados y mas importantes a nivel estatal, que también cubren
este tipo de necesidades comunicativas mediante influencers, por lo que se han de

considerar como competencia directa.

Como competencia indirecta, también se incluyen todas las agencias
convencionales que, aunque no sean de tipo especializado, ofrecen servicios con
influencers, como los casos de Territorio Creativo y Ogilvy, tenidos en cuenta en las

entrevistas.

Tal y como hemos visto a lo largo de la investigacion, el mercado de la
comunicacion con influencers en Espana esta poco consolidado pero en constante
crecimiento, por lo que esto nos ofrece un buen punto de partida, empezando ahora
que el mercado estd en auge y con un valor diferencial de salida que aporta un

nuevo enfoque a este tipo de servicios.

5.5. Inversién necesaria

Para calcular la inversion total necesaria para abrir la agencia, debemos especificar

la prevision de gastos, tanto fijos como variables.

La mayoria de los costes fijos presentados serian aplicables al primer afio, ya que
una vez asumidos no habria que aportar mas capital. En este caso, son los
referentes a la constitucion y establecimiento de la empresa (escritura, abogado,
Notaria, Hacienda...), el equipamiento y acondicionamiento del local, los gastos de
creacion de imagen... Es por ese motivo que, para tener la prevision de la inversién
necesaria el primer afo, la tabla siguiente se ha hecho teniendo en cuenta los 12

primeros meses en el total.
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Costes primer aio

Establecimiento y tributos 4.800
Imagen y lanzamiento 1.000
Arrendamiento del local, costes relacionados y consumo energético 14.000
Acondicionamiento del local y mobiliario 3.000
Equipamiento informatico y software 5.500
Néminas (2) 30.000
Creacion web: programacién, dominio y certificado SSL 3.000
TOTAL 61.300

Como costes variables principales, se deberian tener en cuenta las retribuciones de
los influencers con los cuales contactemos, pero en este caso no se ha considerado
como parte de la inversion porque dependeran del cliente y el importe sera abonado

directamente por el mismo.

5.6. Objetivos a medio/largo plazo

Para poder estimar los ingresos netos (objetivos) a corto, medio y largo plazo, hay
que definir primeramente tanto los ingresos brutos como la variacién de los costes

por ano.

Para definir el precio de nuestros servicios, nos hemos basado en la estrategia de
precio por valor, mediante la puntuacion numérica de los atributos mas importantes

de la competencia y la comparacion con los que serian los nuestros.
De esta manera, se ha puntuado cada aspecto tanto de las cuatro agencias

competidoras analizadas anteriormente como de nosotros mismos, hipotéticamente,

teniendo en cuenta lo que ofreceriamos y cdmo lo hariamos.
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Las puntuaciones totales quedan de tal manera:

DeQuéBuzz | Le Guide Noir | Mommem | The Influencer | (Nosotros)
Imagen corporativa | 7 8 8 7 9
Sitio web 6 6 8 6 9
RRSS 6 6 8 5 9
Portfolio 8 8 5 6 6
Especializacion 6 8 6 7 9
Servicios 5 9 6 5 9
Globalidad 9 8 6 6 5
BBDD 6 9 6 5 7
Medicién resultados | 8 8 7 6 7
TOTAL 61 70 60 53 70

Encontramos que nuestra agencia estaria igualada con nuestro principal competidor
a nivel estatal: Le Guide Noir. Por esta razén, nuestro precio teniendo en cuenta el

valor tendria que ser mas o menos igual al de esta agencia®.

En este tipo de servicios los precios varian segun la campafa y segun el cliente,
pero podemos estimar que para una campafia que incluya busqueda de influencers,
propuesta de perfiles, negociacion, creacion de contenido, ejecucion y reporte de
resultados, con un ejemplo de 8 influencers distintos, el precio total seria de unos
5.000 euros. Si dividimos entre la cantidad de influencers contactados, nos quedaria

una media de 625 por influencer.

Teniendo en cuenta el precio medio por influencer, y si prevemos que
aproximadamente realizaremos una campafa pequena (con tres influencers) al
mes, el ingreso para el primer afio seria de 22.500 euros. En el segundo afo, si
realizamos dos campafas pequefas por mes, el ingreso seria de 45.000 euros. Y
en el tercer afo, si realizaramos tres campafas pequefas por mes, ingresariamos
67.500 euros.

3 Se ha obtenido el precio base de La Guide Noir consultando presupuestos de campaiias realizadas.
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Por otro lado, teniendo en cuenta también la disminucion de costes a partir del
primer afo, a causa de los costes fijos iniciales comentados en el apartado anterior,
podemos aproximar que el coste anual principal del segundo y tercer afio seria de
45.000 euros (Anexo 7).

Por lo tanto, con objetivos realistas y teniendo en cuenta solamente los tres
primeros afos, a partir del tercer afo ya empezariamos a obtener beneficios (a
parte de nuestras dos néminas base, contempladas como coste des del primer

momento) y a recuperar la inversion:

2017 2018 2019
Costes 61.300 45.000 45.000
Ingresos 22.500 45.000 67.500
BALANCE ANUAL | -38.800 0 22.500

Teniendo en cuenta el balance anual, el grafico de ingresos quedaria de la siguiente

manera:

Balance neto
30.000

20.000 *
10.000 /
0 4
-10.000 2017 2018 2019

-20.000
-30.000
-40.000 *
-50.000

Si no lograramos aumentar el numero de campanas y realizaramos a partir del
tercer afo tres campafias pequefias por mes (manteniendo los ingresos del tercer
afo), y los costes se mantuvieran, en cinco anos habriamos recuperado la inversién

total y habriamos obtenido un beneficio neto de casi 30.000 euros.
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Nuestro objetivo a largo plazo seria, por lo tanto, aumentar progresivamente el
numero de campanas por mes (teniendo en cuenta el volumen que podria abarcar el
equipo de trabajo) o aumentar el tamafo de las campafias, considerando ya
campafnas medianas y grandes con mas de tres influencers, por lo que los ingresos

irian aumentando tanto por niumero de campanas como por el volumen de estas.

5.7. Estrategia de imagen de marca, posicionamiento

Para definir la imagen de marca hemos realizado una propuesta de naming, logo y
colores corporativos, que se corresponda con el posicionamiento en el cual se
quiere establecer la agencia y que represente el valor diferencial eje de nuestra

estrategia de negocio.

Para el naming, después de varias propuestas se ha elegido Involved Agency.
Involved significa “involucrado”, y es precisamente lo que queremos transmitir a
nuestro publico objetivo: que somos una agencia comprometida tanto con las
marcas como con los influencers, ofreciendo servicio y valor afadido a ambas

partes.

Mediante el nombre, que es la primera impresion que transmitira la agencia, ya se
da a entender que el valor diferencial tiene que ver con la implicacion, tanto por
parte de agencia como de influencers, en el contenido y en la estrategia en general.
Ademas, también se transmite que realizamos las campafias con cuidado (apoyado
por el uso de una tipografia fina y cuidada) y de una manera mas personal en el
contacto con clientes e influencers, cosa que se refleja en los resultados obtenidos,

también mas acorde con el publico final a impactar.

NVOLYE

96



Por otra parte, para reforzar el naming, el claim de la agencia sera “Wanna
create?”, en forma de pregunta directa e informal al publico para hacerlos participes
en la creacién de ese contenido, y teniendo en cuenta tanto a influencers como a

marcas, ya que ambas partes crean.

Para el logo se ha elegido el simbolo del mandala, de origen indio, que significa
“circulo”. Ademas, el mandala representa también en si mismo el proceso de
creacion. De esta manera, el logo representa precisamente la cadena de valor del
proceso de creacion con influencers, que se repite en cada campana formando un
circulo. En la variacion se tiene en cuenta la estética, la simplicidad y también la
globalidad y la interconexién, ya que cada punto de inflexion representa un agente a
impactar (marcas, influencers y publico final) y mediante el recurso del mandala
trazamos las lineas que unen a cada uno de ellos con los demas, quedando todo al

final conectado, construyendo una red que aporte valor a cada uno de los puntos.
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Se han tenido en cuenta dos variaciones, en una aparecera el mandala completo y
en la otra aparecera solamente la mitad, para dar mejor lectura al nombre en

representaciones donde el logo deba ser pequefio.

En cuanto a los colores corporativos, se ha decidido utilizar una gama neutra para

seguir con la linea estética del mandala y de la sabiduria y tranquilidad que
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transmite. Se jugara entonces con papel kraft, para dar un aire mas artesano, de
cuidado a la marca, ademas de por ser papel reciclado y contribuir al cuidado del

medio ambiente.

En cuanto a los colores, se usaran colores neutros (beige, dorados, escala de
grises, plateados y pasteles), ademas de usar algun tono mas vivo como

secundario.
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5.8. Comunicaciéon de marca
Para la comunicacion de la marca, teniendo en cuenta el analisis previo y las
caracteristicas del modelo de negocio anteriores, se han definido dos canales

principales: el sitio web y las redes sociales corporativas.

Para el sitio web, usaremos el dominio del nombre, www.involvedagency.es, y

seqguira la linea estética de la marca, tanto a nivel de estilo como de colores y
tipografias. Sera una web funcional, visual y sencilla al uso, con un menu principal
simple y navegacion por scroll, con programacion en HTML, responsive, dinamica y
con certificado SSL de seguridad (para garantizar la proteccién de datos de clientes
e influencers que rellenen el formulario de contacto que aparecera en la web). Este
debe ser uno de los puntos fuertes de Involved Agency, ya que es el escaparate
principal a nuestra agencia y nuestros servicios, y lo que hara decidirse la mayoria

de las veces a un cliente potencial a contactarnos.
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Para posicionarla en buscadores, se ha realizado una estrategia SEO en la que se
han definido palabras clave y descripcidén teniendo en cuenta las tendencias de
busqueda y el analisis del SEO de la competencia analizada anteriormente, tanto de
EEUU y UK como a nivel estatal. Se puede consultar el andlisis SEO de la

competencia en el Anexo 8.

Teniendo en cuenta este analisis, se han definido dos estrategias de palabras clave
(combinando palabras de marca y palabras mid-tail y long-tail) y una descripcion del
site, que se pueden consultar en el Anexo 9. Ademas, se inscribira la agencia en
Google My Business, una herramienta gratuita de Google para que tu negocio y
toda su informacion de interés aparezca en Google+, en la busqueda de Google y

en Google Maps.

En la pagina también se alojaran los accesos directos a los perfiles de Instagram y
Facebook de la marca. Estos perfiles también seguiran la misma linea estética, y en
ellos se realizaran tanto publicaciones de interés para los publicos objetivos (marcas

e influencers) como de marca.
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involvedagency

45 774 291

seguidos

Editar perfil

Involved Agency Bcn
Comunicacion con influencers. Wanna create?
involvedagency.es

Para contactar de manera directa con las marcas y los influencers, se realizaran
visitas presenciales en las que se repartirdn tarjetas de visita personalizadas,
jugando con el papel kraft y diferentes texturas artesanas, como hebras y telas. No
obstante, estas acciones se explayarian mas profundamente en un futuro, cuando el
proyecto esté en marcha.

Se puede consultar el resumen de la imagen de marca, asi como el disefio

orientativo de la pagina web y los perfiles en redes sociales en el Anexo 10.
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6. Conclusiones

Gracias a la aproximacion tedrica y al research inicial, hemos podido definir a
qué se refiere el término influencer en la actualidad, asi como en qué contexto
se encuentra la comunicacién de influencia a nivel profesional (tanto en un
ambito global como mas concretamente en nuestro mercado a nivel estatal) y

conocer cuales son las tendencias de este sector en constante crecimiento.

Des de la Teoria de los dos pasos, que tiene en cuenta por primera vez la
figura de los lideres de opinion en la efectividad de los medios, hasta el
fendmeno WOM, que situa este agente influenciador en un contexto en el que
es necesario ademas crear feedback en los agentes influenciados; y
situandonos en la era digital actual, en la que cada vez es mas facil obtener y
recibir informacién a través de mas canales 2.0; nos hemos podido aproximar a
lo que actualmente se han convertido los influencers, considerandolos como
“figuras que cuentan con cierta credibilidad sobre un tema concreto, y por su
presencia e influencia en redes sociales, pueden llegar a convertirse en

prescriptores interesantes para una marca’ ("¢ Qué es un influencer?", 2016).

Hemos observado que la mayoria de las marcas ya son conocedoras de este
tipo de comunicacién y, es mas, segun el estudio mas reciente de Augure
(2015), el pasado afio el 84% de las marcas previd realizar una campana que
implicase influencers. Tal y como podemos observar, la tendencia sera mayor o
al menos se igualara en 2016, por lo que en consecuencia esta surgiendo la
necesidad de crear un nuevo modelo de agencia BTL especializado en la
comunicacion de influencia, al nivel de las agencias especializadas en canales

tan imprescindibles como el mobile o las RRSS.

Aunque en EEUU y UK esta tendencia se encuentra mas arraigada, a nivel
estatal ya nos encontramos con algunas agencias especializadas en
influencers, entre las cuales se encuentran las cuatro analizadas en el punto
del mercado de influencia actual, pero estas o no son especializadas al 100% o
simplemente se dedican a seguir el modelo americano, dejando nichos de

mercado explotables en el mercado local.
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Al tratar de cubrir estos nichos, teniendo en cuenta tanto el proceso de
investigacion como el trabajo de campo realizado (incluyendo las visiones de
diversos agentes interventores, des de la marca hasta el propio perfil
influencer), hemos concluido que existen aspectos vitales que no siempre son
contemplados por los agentes que intervienen en este tipo de comunicacién, o
al menos no se les atorga la importancia que deberian tener, y a partir de estos

hemos creado nuestro valor diferencial como agencia.

En primer lugar, aunque la comunicacion con influencers esté en auge, nos
encontramos con la falta de perfiles profesionales a nivel nacional en un
contexto en el que se premia la especializacion en este tipo de servicios. Ya no
basta con tener conocimientos basicos sobre el tema y saber responder en
caso de necesidad (tanto a nivel de marca como de agencia convencional), si
no que el valor anadido empieza por aportar calidad a todo el proceso. Una
agencia especializada creada por perfiles profesionales especialistas puede
aportar ese valor cualitativo, ademas de una vision formada a nivel

comunicacional que se trasladara a la obtencién de mayores resultados.

Esta especializacion, tal y como hemos visto, se concentra en dos puntos base
de la cadena de valor de la comunicacion con influencers: la estrategia y el

contenido.

En cuanto a la estrategia, se concluye que es importante para poder establecer
des de un inicio como base de la comunicacion la resolucion de los objetivos
de la marca, que se traducen en la correspondencia entre el perfil del influencer
y el de la marca. Para alcanzar al publico final, hay que comunicar
sensaciones, teniendo en cuenta el estilo de vida en comun que se desprende
del influencer y de los valores de la marca. Por ello es imprescindible empezar
a crear valor des de la etapa previa de research, para saber identificar aquellos
perfiles que por sus valores, estilo o tono tienen una semejanza a la marca o

negocio que van a representar.
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Valorando este aspecto, es necesaria la creacion de una base de datos propia
que categorice los perfiles pero no los masifique como si se tratara de una
agencia de modelos que funcionan solamente como canal. Esto ayudaria, tal y
como hemos podido ver también en una de las entrevistas, a que la agencia
pueda mantener una relacion mas cercana con ellos y conocerlos mejor, cosa
que se traducira en unas mejores condiciones a nivel de acuerdo , ademas de

un mayor alcance de los resultados, y fomentara las alianzas a largo plazo.

Muy ligado a la estrategia, y para que estas alianzas beneficien a ambas
partes, concluimos por otro lado que el contenido es nuestro valor diferencial

primordial.

Tal y como hemos visto segun en estudio de Augure (2015), por parte de los
influencers también existe un interés en el hecho de participar y colaborar con
marcas, valorando por encima de las retribuciones monetarias el incrementar
su alcance (55%) y el crear contenidos de calidad (45%). Crear contenido
haciendo participe activamente al influencer permite que este obtenga la
recompensa de la que se hablaba ya en el marco tedrico: una experiencia
diferencial y motivadora mas alla de las recompensas monetarias (qQue pasan a
un plano complementario), valida para todos los tipos de influencers actuales y
que puedan surgir. Asi se acabaria de construir una relacibn de mutuo

beneficio mas efectiva y de calidad.

Tal y como hemos planteado en el modelo de negocio, nuestra ventaja
competitiva se basa en la oportunidad de crear una agencia a nivel local que
ayude a construir una campafia de forma integral, buscando perfiles
influenciadores, pero potenciando la creatividad y co-creacion de los mismos.
La idea, al final, no es otra que conseguir encontrar aquellas audiencias que
sean convergentes con los publicos de las marcas y hablarles en su idioma,
ademas de sorprenderlos con algo que no hayan visto antes, pero siempre

escuchando a quien les conoce: el influencer.

En un mercado que esta en auge tanto a nivel mundial como local y con poca

especializacion profesional en el tema, esta es una oportunidad de negocio a
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considerar. Con la especializacion necesaria, perfiles profesionales
especializados y una construccion de marca sélida y acorde con los valores
que se desprenden del valor diferencial, Involved Agency se convierte en una
agencia unica que puede aportar valor tanto a nivel de relacion cliente-
influencer y de resultados en el publico final, como también a nivel de mercado

de influencia.
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ANEXO 1

Entrevista Irene Parra



Entrevista Irene Parra, Digital Content Planner en Territorio Creativo

Hola, Irene. Primero de todo, ¢ como estas?

1. ¢Cual es tu papel/rol en la agencia actualmente? ; Qué tareas realizas?
Papel en la agencia: Digital Content Planner
Tareas: Miembro de equipo en distintos proyectos: Community Manager, Creativa,

Disefiadora web, Implementacién estrategia digital.

2. ;Coémo situarias o clasificarias tu agencia dentro del mercado actual?

Situacion agencia: TOP 5 Espafa y LatinoAmérica. Abriendo camino en Europa.

3. ¢Cual es vuestro grado de especializaciéon en el tema de influencers?
No somos una agencia de influencers, pero si que elaboramos campafas con influencers
como parte del trabajo que hacemos para las marcas si asi estas lo requieren o lo
demandan. Las campafias por tanto estan dentro de un marco estratégico previamente

desarrollado para proyectos de larga duracién.

4. ;Crees que el personal de tu agencia esta lo suficientemente cualificado en
este tema?
Si, tenemos perfiles tanto generalistas como especialistas y siempre trabajamos en

equipo por lo que se trabaja de manera eficiente con personas cualificadas y motivadas.

5. ¢Qué tipo de servicios ofrecéis en el tema de la influencia?
Creacién de estrategias, busqueda de influencers, seleccidén, contacto, contratacion,

ejecucion de la campana, gestion y control.

6. ¢Realizais la campaina completa (des de seleccion de influencers hasta
medicién de resultados) o externalizais/obviais algun paso?
Si, desde la medicion hasta los resultados, aunque antes de la seleccion podemos utilizar
herramientas externas de pago como socialpubli o trabajamos junto a agencias de
influencers tipo:
2betube (la red mas ambiciosa de creadores iberoamericanos)
Influencity

Dequébuzz



Brandmanic

7. ¢Qué tenéis en cuenta a la hora de elaborar el contenido? ¢Decidis lo que se
publicara vosotros, la marca o el influencer?

El contenido se elabora en conjuncidén a la estrategia digital de la marca. La decision

sobre lo que se publicara se acuerda entre nosotros y la marca, aunque después se

negocio con el influencer.

8. ¢Actualmente qué tipo de clientes tenéis? ;Habéis realizado alguna campana
con influencers que quieras destacar?
Podemos destacar la campana para la marca de chicles 5GUM con Youtubers: Luna

Dangelis entre otras.

9. ¢Qué metodologia usais para esas campanas? (En cuanto a busqueda de

influencers, seguimiento, medicién de resultados, etc.)

Para la busqueda: manual o software (socialpubli) y para el seguimiento: gestion y
contacto directo con el influencer via mail + reuniones con la marca. Para el proceso de

medicion de resultados: Informes KPI's

10.¢;Qué parametros tenéis en cuenta para seleccionar el influencer adecuado
para cada marca?
El aspecto clave es que se sienta identificado con la marca o el producto, es decir, que la
marca sea acorde a su estilo, gusto y sobretodo publico. Nos sirve de poco hacer una
campanfa con Beyoncé si las caracteristicas de su publico no corresponden al nuestro.

Herramientas para identificar infuencers para ofrecernos una DEMO:

IST: herramienta para buscar bloggers y gestionar la sus acciones en una campana
(Innovative solution technologies)

Brandwatch

TubularLabs https://tubularlabs.com/

AUGURE: herramienta de mapeo de influencers

Herramienta para deteccion de influencers GroupHigh7



La busqueda la realiza a partir de la base de datos que tienen de blogs. Permite subir
automaticamente URL’s y las incorpora automaticamente.
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También cuenta con base de datos de influencers con informaciéon de contacto.
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Recopila la informacion de blog posts, tweets, Instagram posts, and YouTube de las

campanfas.

11.¢Cual es el nivel minimo de alcance que tenéis en cuenta para “aprobar” la
solicitud de un influencer?
Siempre depende del FEE que el influencer cobre y que la marca esté dispuesta a pagar.
Dependiendo de la campanfa, producto y marca el tamafio del publico a alcanzar es
variable. La mayoria de las veces, el impacto es mayor en comunidades pequefas por lo
que aunque si que puede haber un minimo de followers (aprox. 2000) , los miles de
seguidores no son los unicos determinantes. Como hemos comentado, se tienen en

cuenta el estilo y tipo de publico.

12.;Qué tipo de acuerdo establecéis con los influencers (monetario,

compensatorio de alguna otra forma)? ;Tenéis algun tipo de base o todo
depende de la negociacion?

Todo depende de la negociacion. Algunos aceptan regalos, otros remuneracién monetaria

y otros regalos y remuneracion. Ante el gran volumen de campafias con influencers, la

ultima tendencia se trata de regalar experiencias diferenciales, muy valoradas en este

momento por los influencers. Una experiencia que les impacte, les sorprenda, les motive.



13.¢Crees en la efectividad de campanas con influencers? ;Por qué?

Si. Hoy en dia tiene sentido que un contenido viral se dirija a la comunidad que nos
interesa por eso creo que trabajar con un influencer adecuado puede resultar muy efectivo
a corto plazo.

14.;Campaia externa digna de nombrar?

Campanfa externa: http://brandmanic.com/mejores-campanas-influencers-2015/
CAMPANA DE HAWKERS - YETI
http://www.elmundo.es/f5/2016/02/11/56bc6a3fe2704e75558b4695.html

Hasta aqui, jmuchisimas gracias Irene, por tu ayuda y tu tiempo!



ANEXO 2

Entrevista Pau Huéscar



Entrevista Pau Huéscar, Junior Account Executive en DoubleYou Barcelona

Hola Pau, primero de todo, ¢,como estas? Vamos a proceder a realizarte unas cuestiones
generales sobre tu rol en la agencia y tu opinidon acerca de las ultimas tendencias en

marketing de influencia.

1. ¢Cual es tu papel/rol en la agencia actualmente? ¢ Qué tareas llevas a cabo?
Mi papel es el de Junior Account Executive, y mis tareas varian un poco dependiendo de
la cuenta. Principalmente gestiono el Social Media, el equipo creativo junto a las
Community Managers, y presentaciones de reports a cliente. También, junto a mi
companera senior, gestionamos todas las campanas e iniciativas que las marcas lleven a
cabo (cada uno con tareas mas de su rango, pero muy de la mano). P.e.: trato con cliente,
presupuestos, reuniones, presentaciones de proyectos, rodajes, gestion del equipo

creativo.. Lo que viene siendo la tarea de cualquier publicista ©

2. ;Cémo consideras que ha ido creciendo la importancia del departamento de
Social Media en el ambito agencia de publicidad?
Sinceramente no puedo darte una vision sobre este crecimiento puesto que desde que
entré a trabajar en DY el Social Media era y es de vital importancia. Pero, sin duda es uno
de los departamentos clave en la comunicacion de marca, y se ha integrado en las

estrategias de comunicacion con fuerza.

3. ¢Como crees que conectan Redes Sociales y RRPP? Respecto a la figura de
los Influencers: ¢ desde cuando y como surgen?

La comunicacion con influencers considero que es una de las claves para la comunicacién

en Social Media, pero debe hacerse bien. El problema es que cada vez mas se pretende

integrar personas de influencia en la comunicacién de RRSS y se hace sin una estrategia

bien definida y sin unos objetivos establecidos. Los influencers, de un modo u otro, han

estado siempre. Ahora con las RRSS se encuentran en auge, porque gracias a éstas

consiguen mas visibilidad, y la gente tiene mas facilidad para verlos...

4. ;Como es actualmente el contacto marca-influencer? ;Qué agentes
intervienen? Ej. Herramientas/BBDD influencers o agencias per se?

Por mi experiencia, este contacto se ha establecido de tres maneras:



A) Un manager contacta con las agencias para ofrecer su “producto” (qué influencers
tiene, con cuanta visibilidad, seguidores...). Es entonces cuando se baraja la posibilidad
por parte de la agencia de hacer una colaboracion o no.

B) Una agencia (llamalo agencia de PR) hace un estudio de cuales son los perfiles
mas afines con el target de su marca, y cémo podrian incrementar los KPlIs.

C) El influencer, por ser seguidor de la marca, nos contacta y nos dice que quiere
colaborar (por el simple hecho de gustarle los productos). Por lo general, se le regala
productos y éste/a nos da visibilidad en su perfil. Es la colaboracién mas creible y barata
©.

5. ¢Como crees que evolucionara esta tendencia? ;Consideras que se trata de
una moda pasajera o de un cambio en el ambito de la comunicacién marca-
usuario?

Creo que la comunicacién por influencia va a seguir en uso, porque siempre existira la
figura del influencer mientras alguien le quiera escuchar (y siempre todos buscamos la

opinién de los demas).

6. Actualmente, existen estudios que postulan miles de férmulas referidas al
alcance, asegurando herramientas milagrosas para medirlo y multiplicarlo a
través de acciones con influencers. Cémo profesional, ;crees en la
efectividad de dichas herramientas? ¢Por qué? ;Qué crees que pueden
aportar datos de medicion relevantes en la relacion marca-usuario?

Entiendo que pueden medir el alcance que ha tenido el influencer, pero no creo que sean

muy efectivas en los resultados de la marca gracias a este acuerdo.

7. ¢Alguna campaia con influencers que conozcas digna de mencionar?
Me gustd mucho la idea del selfie de los Oscars de Samsung. Una pena que el TW de
Ellen lo desvelara todo al poner Twitter for iOS.. pero como idea, me parecié muy buena,

y efectiva si hubiera salido bien.



1.

8. Actualmente, existen modelos de agencias basados en las RRPP y las
campanas con infuencers. ;Consideras que el tipo de gestiéon realizado por
una agencia especialista en influencers es el mismo que puede realizar una
agencia de publicidad convencional?

Creo que una agencia de publicidad convencional puede hacer una busqueda y seleccion
de influencers buena, pero la agencia especializada siempre conseguira unos perfiles mas

optimos (puesto que quien tiene mas followers no es siempre quien mejor nos encaja)

9. ¢Qué tipo de formacion crees que requiere un profesional para dedicarse
unica y exclusivamente a una agencia de marketing de influencia?

Mas que formacién, creo que necesita entender el sector, moverse en éste, ser un gran

conocedor de RRSS y estar atento a todos los perfiles que pueden ser relevantes en

acciones de comunicacion.

10.;,Qué tres caracteristicas diferenciales crees que ofrece una accién con
influencers que no pueda aportar una accion online/offline convencional?
(Como puede ser un sorteo en RRSS, por ejemplo).
Una buena colaboracion con influencers aporta estas caract. diferenciales:
a) Credibilidad
b) Genera mas interés para el usuario

c) Genera trafico mas directo hacia nuestros canales

En general, ¢ cual es tu punto de vista critico sobre el marketing de influencia y las
agencias especializadas que han surgido en los ultimos afnos?
Creo que la comunicacion por influencia es una de los touchpoints mas efectivos, pero

que se debe pensar como y cuando lo integraremos en nuestra estrategia.

iMuchas gracias por tu tiempo!



ANEXO 3

Entrevista Raquel Recolons



Entrevista Raquel Recolons, Social Media Manager en OgilvyOne Barcelona.

Hola Raquel, primero de todo, ;como estas?
Vamos a proceder a realizarte unas cuestiones generales sobre tu rol como Social Media

Manager.

1. ¢ Cual es tu papel/rol en la agencia actualmente? ;Qué tareas llevas a cabo?
Social Media Manager. Gestiono el equipo de Social Media y contenidos, realizo tareas
estratégicas para nuestros clientes en el ambito de la comunicacion digital y las redes

sociales.

2. ¢ Como consideras que ha ido creciendo la importancia del departamento de
Social Media en el ambito agencia de publicidad?

Ha pasado de ser una tardea adicional y prescindible en muchas de las propuestas a ser un
trabajo totalmente integrado en la comunicacion. Hoy en dia no se plantean acciones en

Social Media, si no que las acciones digitales, deberian ser “social by design”.

3. ¢ Como crees que conectan Redes Sociales y RRPP? Respecto a la figura de los
Influencers: ;desde cuando y como surgen?

La conexion es del 100% desde sus origenes. De hecho el gran cambio de paradigma de la
comunicacion digital nace gracias a MySpace, pero también a la Blogosfera; y es ahi
donde nace los primeros KOL’s digitales. Es ahi también cuando las marcas se dan
cuenta que lo que otros dicen sobre ellas puede ser tan relevante o mas que lo que ellas
mismas dicen, ya que la capacidad de generar impacto y credibilidad se multiplica cuando

el emisor del mensaje no es la misma marca.

4. ¢ Como es actualmente el contacto marca-influencer? ;Qué agentes intervienen?
Normalmente las marcas trabajan con agencias de comunicacion/publicidad/RRPP para
encontrar influencers y trabajar con ellos. Algunas marcas mantienen la relacion de forma

directa, sobre todo en el sector “moda”, pero son las menos.

Ej. Herramientas/BBDD influencers o agencias per se

Herramientas: http://www.augure.com/es/ o La Guide Noir: leguidenoir.com




5.

La

¢ Como crees que evolucionara esta tendencia? ;Consideras que se trata de una
moda pasajera o de un cambio en el ambito de la comunicacién marca-usuario?
prescripcidon ha existido siempre, hace afios nuestros abuelos también se recomendaban
unos a otros productos y marcas, pero nadie se enteraba. Obviamente la prescripcion en
si no es una moda, y no desaparecera, lo que si que es probable que evolucione es la
forma en la que sucede. Hoy los influencers han evolucionado con respecto a los ultimos
10 afios, tenemos youtubers, instagramers, twitteros, blogueros, celebrities... mafana
seguro tendremos otros tipos o la forma en la que comunican cambiara, pero dificilmente

sucedera algo que elimine esta nueva forma de comunicarnos y obtener informacion.

Actualmente, existen estudios que postulan miles de féormulas referidas al
alcance, asegurando herramientas milagrosas para medirlo y multiplicarlo a través
de acciones con influencers. ;Coémo profesional, crees en la efectividad de dichas
herramientas? ¢Por qué? ¢;Qué crees que pueden aportar en la relacién marca-

usuario?

Totalmente. Necesitamos herramientas y tecnologia para medir. Medir a mano en el mundo

7.

de las RRPP o de los influencers es lento y totalmente ineficiente; lo mas facil es que nos
dejemos de mirar algo o que rapidamente una situacion que miramos hoy, mafana
cambie. Lo mas eficiente en mi opinidn para poder controlar como estas campafas
afectan a la reputacion de las marcas es utilizar herramientas de Listening: Radian6 o

Brandcharts son algunos ejemplos de estos tipos de herramientas.

¢Alguna campaia que conozcas digna de mencionar?

Muchas, la mas grande que implico influencers de todo tipo entre ellos celebrities

probablemente seria Ice Bucket Challenge. Pero tenemos ejemplos mas modestos. Si
vamos al canal de Youtube de Sony Pictures veremos para los lanzamientos mas
especiales las distintas colaboraciones que tienen con otros youtubers para dar mas

notoriedad a sus contenidos y peliculas.

Actualmente, existen modelos de agencias basados en las RRPP y las campanhas
con infuencers. ¢Consideras que el tipo de gestion realizado por una agencia

ADHOC es el mismo que puede realizar una agencia de publicidad convencional?

Posiblemente si, siempre que la agencia convencional tenga un departamento especifico que

se encargue de estas gestiones. Si esta dedicacion no es posible obviamente una agencia



dedicada sera capaz de tener mejores resultados, mayor capacidad de negociacion con

los influencers y mucho mas conocimiento del mercado.

¢ Qué tipo de formacion crees que requiere un profesional para dedicarse Unica y

exclusivamente a una agencia de marketing de influencia?

Creo que el saber no ocupa lugar, por lo que en cuanto a formacion y experiencias, cuanta

10.

mas mejor. No vale con estudiar la carrera de Publicidad y RRPP o un postgrado de
RRPP y pensar que con lo aprendido nos servira de por vida. Por mi experiencia he
aprendido que cualquier vivencia suma al desarrollo profesional. Aunque nos queramos
dedicar a una parcela muy limitada de la comunicacion y tengamos que ser especialistas
en eso, es muy importante tener una vision amplia de la materia. Conocer como se
mueven las cosas y como se generan relaciones y notoriedad, saber trabajar en todos los
puntos del fannel de consumidor porque cualquier campana forma parte de un total y si no
lo tenemos en cuenta puede que nuestros resultados tengan afectaciones que no

seriamos capaces de prever o controlar en otro ambito.

¢Qué tres caracteristicas diferenciales crees que ofrece una acciéon con
influencers que no pueda aportar una accion online/offline convencional? (Como

puede ser un sorteo en RRSS, por ejemplo).

Capacidad de alta notoriedad con buena eficiencia de costes + empatia + credibilidad.

1.

En general, ¢ cual es tu punto de vista critico sobre el marketing de influencia y las
agencias surgidas adhoc?
Creo que es una herramienta mas en la comunicacion, muy util y con buenos resultados
demostrados, por lo que trabajar con influencers y agencias especializadas siempre que
tenga sentido en nuestra propuesta es un must. Es cierto que hay targets mas dificiles de
alcanzar a través de influencers digitales (ojo que digo mas dificiles, no imposible) por
ejemplo los nifios (a los que por normas legislativas no podemos comunicar) o los seniors
(mayores de 65 afos) por su relacion con el medio internet, pero para la mayoria de

publicos trabajar desde los KOL'’s es una buena oportunidad.

iGracias por tu tiempo, Raquel!



ANEXO 4

Entrevista Xavi Ribas



Entrevista a Xavi Ribas, co-founder de Grou App

Hola Xavi, primer de tot, com estas? Estem realitzant una recerca sobre I'estat actual de
les agéncies d’influéncia, i ens agradaria que ens donessis el teu punt de vista com a
client potencial sobre aquest tema, per tal d’ajudar a definir quines necessitats
comunicacionals té la teva startup i de quina manera una agéncia especialitzada en

influencers podria fer-te servei per tal de cobrir-les. Aqui van les preguntes:

1. Ets co-founder de Grou App, ens pots explicar de qué tracta la teva empresa?
Grou és una app que et dona la facilitat de sortir de festa sense cap preocupacio i ajuda
als clubs en la gestié del seu managment. Basicament la gent pot veure tota una serie de
clubs de Barcelona i Costa Brava i segons les seves preferéncies pot escollir 'opcié que

més li agradi, compra’n la seva entrada amb descompte o entra’n per llista.

2. Per qué vau decidir crear una empresa digital (app) i no una amb un model
més convencional?

Vam reunir-nos els 4 fundadors ja fa 2 anys i mig, un d’ells 'Alex (CEQO) conjuntament

amb I'’Arnau ens van explicar la idea que volien a dur a terme, ens va semblar bé i ens hi

vam llengar els 4. Personalment em va semblar bona idea entrar en una empresa digital,

per la innovacio que suposava entrar en un sector aixi i per les possibilitats de creixement

que tenen aquest tipus de negocis.

3. Creus que les empreses del futur tendiran a crear-se en un entorn més
digital?

Sens dubte crec que si, ara mateix és el present i futur. Si més no moltes empreses amb

un model convencional estan adopta’n posicions més digitalitzades o almenys intenta’n

adaptar-se a aquesta nova era.

4. Quines necessitats comunicacionals té la teva startup i quina consideres més

important? (Qué necessiteu comunicar, tant a clients potencials com a clients

i publics interns: construccié d’imatge de marca, publicitat que perduri en el
temps, promocions especials...)

El que crec que és més important comunicar és la experiéncia de sortir de festa, ja no és

el producte en si sind la sensacié que tens al utilitzar I'app. Construint una imatge selecte

del que és la festa.



5. Quin tipus de publicitat feu i a través de quins canals?
La nostra publicitat es basa majoritariament amb accions en xarxes socials (Facebook i
Instagram), accions fisiques, com pot ser repartir flyers i brandambassadors de la nostra

marca (influencers).

6. Creus que Internet és un bon canal per a fer publicitat de la teva empresa o
de qualsevol altra?

Internet és un canal molt valid per la majoria d’empreses.

7. Queé coneixes sobre el mén dels influencers?
Per la meva part conec una mica perd hi ha gent a 'equip molt més informada en tot aixo.
Son gent que es capa¢ de moure molta gent, per algo es diuen influencers, influeixen a
masses de gent que fa el que ells fan, molt interessant per donar a conéixer la teva

empresa.

8. Has considerat algun cop col-laborar amb algun per tal de promocionar
Grou? Per qué? (Si és que si, amb quin? Explica la teva experiéncia una
mica)

| tant! De fet ja ho hem fet. Hem col-laborat amb més de 20 influencers, és una

experiéncia molt bona, ja que genera bon branding de la marca i t'aporta descarregues.

9. Quines caracteristiques hauria de tenir I'influencer per a que vulguessiu
establir I'acord amb ell/a? (Si et fixaries en el seu perfil, en si es correspon
amb la imatge de Grou, en un minim d’alcance (quantitat de persones a les
que pot influir), en els seus seguidors, en el tipus de compensacié que
rebria...)

No cal que tingui molts seguidors, preferim que sigui una persona a la qual li agradi la

festa (primordial) i que transmeti la imatge que volem.

10.Quins avantatges/inconvenients et suposaria fer publicitat amb influencers?
Si el influencer té molts seguidors acostuma a cobrar, és per aixd que aqui si que tens
que mesurar molt bé quina sera la despesa i quina I'aportacid, si la diferencia surt positiva,

endavant!



11.Creus que és facil arribar a un acord amb algun d’ells?
Depén ellla influencer, com més seguidors té més dificil és perd no crec que sigui

complicat arribar a algun acord.

12.Si volguessis posar-te en contacte, ho faries directament o contactaries amb
una agencia intermediaria primer?

Com ja he dit, ja ho fem i contactem directament sense necessitat d’'una agéncia. Si

'agéncia m’aconseguis unes condicions millors, doncs probablement canviaria pero ara

per ara dubto que sigui aixi.

13.Com hauria de ser aquesta agéncia? (especialitzada totalment o simplement
que tingui coneixements sobre el tema)

Sempre és millor especialitzat totalment que no pas algu que tingui coneixements sobre el

tema perd bueno, com ja he dit hauria de tindre millors condicions que si contacto

directament per ell/a.

14.Creus que tenir una bdd propia d’influencers és un punt fort per a una
agencia?
Si perqué la seva relaci6 amb ells sempre sera més propera, per tant aixd és igual a

millors condicions.

15.Dones importancia al fet que I’agéncia tingui una oficina fisica, o prefereixes
que sigui una plataforma online? Per qué?
Aix0 ara mateix és igual, el que és important és fer bé la teva feina, si ho fas bé no dubtis

que tindras clients.

Moltes gracies pel teu temps, Xavi!



ANEXO 5

Entrevista Miriam Garcia



Entrevista a Miriam Garcia (@gomiriam), influencer

1. jBuenas tardes Miriam! ;Como estas? Nos gustaria saber un poquito mas
acerca de ti.  Como te definirias a ti misma en tres palabras?

Entusiasta

Positiva

Trabajadora

2. ;Cuanto hace que iniciaste la practica deportiva como un habito diario?
¢ Qué te movioé a hacerlo de una forma tan constante y dinamica?

Me inicié en el mundo del Running hace aproximadamente 6 afos. Entonces no
corria ni medio km. No me gustaba correr, 0 eso decia, y no le veia ningun sentido a
practicar actividades que requirieran esfuerzo. Me limitaba a ir un par de dias al
gimnasio pero nunca con afan de conseguir nada. Fue gracias a mi hermana
mediana, Sandra, que me decidi a correr una carrera. Era una solidaria, cerquita de
casa. Me parecié que la causa lo merecia y la idea de hacerla con ella me gustaba.
Lo que senti al correr y vivir esa experiencia fue tanto que desde entonces no he
podido parar de hacerlo. Descubri el verdadero sentido de correr. Pura emocion.

3. ¢Decidiste, desde un primer momento, compartir tus habitos y pasiones a
través de tus perfiles en las Redes Sociales? ;O surgié mas tarde?

Jamas imaginé que yo podria llegar a ser un referente para otras personas. Durante
un tiempo me envolvié la inseguridad en mi misma y eso hacia imposible ni siquiera
plantearme algo asi.

Surgié muchisimo mas tarde de mis inicios en el deporte. Para resumiros, yo en mi
adolescencia estudié Administracion y Finanzas y al final mis estudios trabajé como
Auditora de cuentas durante bastantes afios. Como veis, nada que ver a lo que hago
ahora. Y ademas, ni siquiera estaba en mis planes, ni suefos.

Después de 6 afios como auditora, me quedé en el paro y durante los dos afios
siguientes trabajé en infinidad de puestos diferentes, de los que lo Unico que sacaba
era dinero, pero no felicidad ni satisfaccion. Fue entonces cuando decidi apostar por
los pensamientos que ya un tiempo antes me venian a la cabeza. Dedicarme al
mundo del deporte.

Y ahi fue cuando me puse a estudiar de nuevo, con 29 anos, Actividades Fisico
Deportivas. Pocos meses después de empezar y gracias al empujén de una persona



importante en mi vida, decidi profesionalizar mi perfil de Instagram enfocandolo a la
superacién, motivacién y practica deportiva.

4. ; Qué significa para ti ser influencer? ;Qué te movié a tomar esta decisién?
¢ Qué te aporta este rol/lifestyle?

Influencer, para mi, es esforzarme por reflejar todo lo bueno que el deporte, y en
general, una vida activa y positiva puede aportarnos, con el fin de poder ayudar,
motivar y/o ensefiar a los demas.

El Running y el Triatldbn, mis deportes por excelencia, me cambiaron tanto la vida
que me veo en la necesidad de transmitir todo o que me ensefia y me aporta. El
deporte te aporta infinidad de cosas... Te regala valores, te ayuda a conocerte, te
muestra tus puntos fuertes y también tus debilidades para que puedas trabajar en
ellas. Te ayuda a creer en ti, a encontrar tu camino y a luchar por superar las
barreras que te impiden avanzar. Las deportivas y sobre todo, las personales y
profesionales. Todo lo que aprendes es aplicable a tu vida diaria.

En definitiva, intento mostrar mi manera de ver, sentir y vivir el deporte para que
otr@s puedan coger aquello que les guste y/o interese, y sean asi un poquito mas
felices.

Por un lado me encanta comunicar y me hace infinitamente feliz poder ayudar a los
demas aunque sea un poquito. Por otro, me entusiasma aprender y seguir
avanzando. Una cosa por otra me hace estar despierta y ser una esponja. Se
aprende mucho si se quiere aprender. Ademas, este mundo me esta brindando la
oportunidad de vivir muchisimas experiencias y me hace conocer a tantisimas
personas, de las que aprendo también aprendo a diario.

5. ¢Qué piensas acerca del movimiento influencer? ;Cémo crees que va
evolucionar esta tendencia?

Es dificil responder a esto ultimo. La verdad que no se si este fenbmeno durara
mucho o poco. Cada vez hay mas personas en este movimiento, aunque pienso que
no todas por muchos seguidores que tengan, son para mi influencers. Y ahi quiza
esté el pero... Si las marcas no son selectivas en cuanto a perfiles ni las personas
coherentes con su fin, acabara todo el mundo haciendo de todo y supongo que todo
perdera su sentido. Creo que los que nos tomamos esto en serio debemos trabajar
mucho por ofrecer cosas diferentes.

El movimiento en si, me parece brutal. Al final es buscar personas que reflejen los



mismos valores y objetivos que una marca pueda tener para llegar a las personas.

6. ¢Recibes muchas ofertas de marcas reconocidas? ;Con qué marcas has
realizado colaboraciones? ;Bajo qué criterios aceptas o no una colaboraciéon?
Por ejemplo, ¢aceptas solamente colaboraciones con marcas que consumes o
que consumirias o con las que te sientes identificada en cuanto a valores que

transmite?

Actualmente recibo bastantes ofertas. Tanto de marcas muy reconocidas como las
gue lo son menos o estan empezando.

Reebok, Orca, Nike, Adidas, Redbull, Vitoria Bikes, Polar, Décimas, Decathlon, La
Maquinista, Women’s Health, Body Genius, Suunto, Skechers, Superdry, Begin
Again, etc...

El principal requisito para colaborar con una marca es que esté directamente
relacionada con el estilo de vida que llevo y que por tanto transmito en redes
sociales. Toda aquella propuesta que me parece interesante y veo que puede
aportar algo positivo a la persona que me sigue, la acepto siempre que las
condiciones sean adecuadas y coherentes a mis ideas, valores y forma de trabajar.
Me he vuelto muy selectiva a la hora de aceptar. No estoy aqui por sumar
seguidores sin mas ni quiero que mis perfiles sean un bazar de regalo. Si en algo me
enfoco es en mostrarme tal y como soy, siendo transparente para ser creible. Creo
que aceptar todo, te quita esa verdad.

7. Cuando aceptas una colaboracién, ;hasta qué punto te permiten crear el
contenido a publicar relacionado con el producto/marca? ;Es la misma marca
la que te facilita/define aquello que debes compartir en tus RRSS?

Jamas acepto algo que no pueda comunicar bajo mi sello en cuanto a manera de
decir y por supuesto y mas importante, mi manera de pensar. Cuando una marca
exige que escribas algo de tal manera, para mi pierde el respeto y la credibilidad.
Nunca he trabajado con una marca que no me permitiera expresarme tal y como
soy. Las hay, pero las descarto aun siendo remuneradas.

8. ¢Qué tipo de compensaciones existen en estas colaboraciones?
¢éMonetarias? ¢ De producto?

Hay contraprestaciones econdémicas (las que menos), de producto, de visibilidad (en



sus canales), emocionales (como podrian ser las colaboraciones solidarias) y
personales (Qque me guste realmente el producto y sin mas quiera compartirlo).

9. ¢Estarias interesada en trabajar con una agencia que gestionase tus
colaboraciones con marcas y te ofreciese involucrarte y participar activamente
en el contenido a publicar?

Si os referis a tener una persona que me lo gestione todo, No. Por ahora no me
gustaria tener por decirlo asi, “un representante” y me gustaria que fuese asi
siempre para ser yo la que escogiese en todo momento con quien y con quien no
trabajar. Como digo, no me muevo por afan de conseguir seguidores ni por dinero.
Me muevo por emociones. Por supuesto hace tremenda ilusion ver que tanta gente
te sigue y me encanta! y por supuesto también considero que esto es un trabajo mas
y que deberia estar remunerado en la mayoria de casos. Pero es posible que un
trabajo me pueda aportar mas emocional, personal o profesionalmente y eso es
dificil que otra persona que no seas tu, pueda sentirlo igual.

No se si algun dia tendré que optar a esa opcién. Por ahora lo unico que si existe,
son agencias que teniéndote en la base de datos, te ofrecen acciones puntuales.
Aqui

10. ¢ Crees que el éxito y el alcance del contenido publicado va de la mano del
canal a través del cual se publica?

Va de la mano del canal que se publica y del trabajo, las ganas, la constancia y el
esfuerzo diario de la persona.

11. A la hora de ponerse en contacto contigo, ¢cual es el agente mas comun?
¢La propia marca o una agencia de publicidad? ;Qué diferencias percibes en
cada tipo de toma de contacto?

Pues ambas aunque la mas comun ultimamente es la agencia de publicidad y he de
decir que prefiero que sea la marca. La diferencia? No en todos los casos pero la
marca te muestra algo suyo mientras que la agencia es un mero intermediario que
en muchos casos ni siquiera cree lo que dice, usa lo que ofrece y entiende del tema.
Y eso en unas simples lineas se refleja.

Odio esos mails comunes que se nota que han sido enviados a 5000 chic@s mas...
Me generan rechazo. Si pretendes involucrar a alguien en tu proyecto, hazlo mas



personalizado dandole valor. Al final todos sabemos que les habran dicho a mas
personas pero al menos se habran tomado la molestia en saber quien eres y no
habran echo un mailing sin mas...

12. Actualmente existen bases de datos que recopilan miles de perfiles
influencers para facilitar el contacto de estos con las marcas. ;Formas parte
de alguna de estas bases de datos? ¢Por qué?

No que yo me haya inscrito. Considero que si hago bien mi trabajo, se vera. Asi es
como hasta ahora he funcionado. Si es cierto como decia antes, que hay agencias
que te incluyen en sus bases de datos y te van proponiendo cosas.

Muchisimas gracias por esta entrevista. Es un verdadero placer colaborar en
vuestro proyecto y un honor que hayais querido que fuese yo.
Que seais felices!!!



ANEXO 6

Entorno competitivo principal



Agencia Sitio web Ambito Descripciéon
Augure http://www.augure.com/es/ ESP SOFTWARE
Identificador y buscador de influencers. Seguimiento de la
campafa y soporte. Medicion de resultados y KPls.
Social Influencers http://socialinfluencers.es/ ESP AGENCIA
Actuacioén online y offline. Creacion de campanas y elaboracion de
contenido tanto con influencers como de otros tipos de publicidad y
comunicacion. Va des de la creacion hasta la medicion de
resultados.
“Somos una Boutique de la Comunicacién y Relaciones Publicas.
Nuestros clientes nos definen como unos sastres artesanos que
confeccionamos a medida sus estrategias de comunicacién global
(On Line y Off Line). Somos el escaparate y la voz de las marcas
de moda, belleza y lifestyle que representamos. Una agencia que
aporta a las marcas una nueva vision de las relaciones con los
medios de comunicacion, influencers, comunidad y clientes.”
DeQuéBuzz http://www.dequebuzz.com/ ESP AGENCIA DIGITAL
MEX
Global Identificador y buscador de influencers. Medicion de resultados y

KPlIs.

‘DeQuéBuzz es una agencia digital especializada en marketing
viral. Nuestro entorno son las redes sociales y nuestros actores y




actrices, los influencers. Silo que quieres es difundir tu proyecto o
tu marca de un modo rapido y efectivo, entonces estamos hechos
a tu medida. En pocas palabras, tu organizas la jugada y nosotros
nos encargamos de rematar a gol. Tu la estrategia, nosotros la
ejecucion.”

Influencity

https://influencity.es/

ESP

SOFTWARE

Identificador y buscador de influencers. Seguimiento de la
campafia. Medicién de resultados y KPls.

Vipnet360

http://www.vipnet360.com/

ESP

AGENCIA DIGITAL

Agencia digital especializada en web y 2.0, no exclusivamente en
influencers.

Identificador y buscador de influencers. Seguimiento de la
campafa y soporte. Medicion de resultados y KPls.

“En Vipnet360 definimos e implementamos tu estrategia de
relaciones publicas online como uno de los pilares principales de tu
plan de comunicacién online.”

Red Influencer

http://redinfluencer.com/

ESP

AGENCIA DIGITAL

Pone en contacto marcas e influencers. No realiza campafas, solo
les da salida.




“Las Marcas pueden elegir que influencers las promocionaran. Los
Influencers pueden elegir el precio por publicacion, un tuit, un
articulo, un video... Se realiza la transferencia de crédito y el
influencer realiza la publicacién.”

Comparte

http://www.comparteinfluencer.com/

ESP

AGENCIA DE MARKETING

“Somos una empresa con mas de 10 afios de experiencia en
marketing ofreciendo y creando eventos vivos y memorables.
Nuestra mision: Amplificar su marca a través de influencers.”

“Promover eventos y campafias en medios sociales.Disefiar y
ejecutar acciones adhoc y estrategia de marketing online en
medios sociales. Crear comunidades con calidad de contenidos.”

Ad&Ventures

http://www.adandventures.com/

ESP

AGENCIA DE MARKETING DE INFLUENCIA

“Reach out, inspire.”

Mommem

http://www.mommem.com/

ESP

AGENCIA DIGITAL DE INFLUENCERS

Pone en contacto influencers y marcas, servicio para ambos. Des
de creacion de contenido hasta medicion de resultados. Completa,
ademas de servicios web y RRSS.

Social6

http://socialseis.com/

ESP

AGENCIA DIGITAL




Social CRM, gestién de blogs y RRSS, acciones completas con
influencers.

Crew

http://crewmarketing.es/

ESP

AGENCIA DE INFLUENCERS

“Somos una agencia de influencers, nuestra mision es poner en
contacto a los influencers que mejor pueden ayudar a las
empresas a darse a conocer. Los influencers se dan de alta a
traves de un formulario, completan ciertos datos que les pedimos y
nosotros los damos del alta en el sistema sin poner datos de
contacto. Cuando una empresa nos pide una colaboraciéon
elegimos a los influencers que mejores resultados daran a la
empresa y les realizamos la propuesta.”

The Influencer

www.theinfluencer.es

ESP

AGENCIA DE INFLUENCERS

“The influencer ofrece soluciones a las marcas para generar
notoriedad y engagement a través de influenciadores del entorno
digital. Conectamos a las marcas con sus consumidores
potenciales, a través de los usuarios mas influyentes en la Red.”

Le Guide Noir

http://www.leguidenoir.com/

ESP
Global

AGENCIA DE INFLUENCERS/MOTOR DE BUSQUEDA

“Para medir la influencia hemos creado un algoritmo que recoge
mas de 20 variables (desde visitas, posicionamiento en los




motores de busqueda, tiempo que lleva un blog activo, nimero de
veces que se comparte el contenido de publicaciones y su calidad
o su fuerza en las diferentes RRSS, entre otras). Como resultado,
el algoritmo arroja un ranking que sera publicado mensualmente y
actualizado constantemente. La capacidad de actualizacién,
nuestra arma diferenciadora”




ANEXO 7

Desglose de costes aproximado



Costes Ano 1 Ao 2 Ano 3

Establecimiento y tributos 4.800 0 0
Imagen y lanzamiento 1.000 0 0
Local y derivados 14.000 14.000 14.000
Mobiliario 3.000 0 0
EPl y software 5.500 0 0
Nominas (2) 30.000 30.000 30.000
Creacién web y mantenimiento 3.000 1.000 1.000
TOTAL 61.300 45.000 45.000

Tabla 1: desglose de los costes estimados para los tres primeros afios,
restando aquellos costes ya asumidos en el primer afio en la inversion inicial.




ANEXO 8

Analisis SEO de la competencia



AGENCIA

CONCEPTO SEO

DATOS

KEYWORDS social media creators, influencer marketing, instagram ranking, vine ranking, instagram advertising, vine advertising
Niche (niche.co) DESCRIPTION Niche is the professional network for social media creators to analyze, grow and monetize their audience.
WEB disefio responsive, optimizacién mavil, programacién HTML
KEYWORDS -
Viral Nation (viralnation.com) DESCRIPTION Viral Nation is the premier Influencer Talent Agency connecting brands to influencers on Vine, Instagram, YouTube, Twitter and Snapchat. Influencer Marketing.
= WEB disefio responsive, optimizaciéon mdvil, programacién HTML
e KEYWORDS -
w IMAgency (imagency.com) DESCRIPTION IMA helps brands tell their story thr(’)ugh the world's top influencers, such as vlqggers and social media influencers. We develop and manage creative influencer marketing strategies
to effectively spread out your brand’s story and reach millions of people worldwide.
WEB disefio responsive, optimizacién movil, programaciéon HTML
KEYWORDS -
Socialyte (socialyte.co) DESCRIPTION Socialyte is a talent and creative agency that develops and executes successful social media strategies for fashion, beauty and luxury lifestyle brands.
WEB disefio responsive, optimizacién movil, programacion HTML
KEYWORDS Influencers, social media, social reach
DeQuéBuzz (dequebuzz.com) DESCRIPTION Desarrollamos relaciones con personas relevantes que puedan ayudar a las marcas a generar visibilidad para sus productos y servicios.
WEB disefio no totalmente responsive, optimizaciéon moévil, programaciéon HTML
KEYWORDS Discover the world's most influential people in the fashion industry. With our patent pending Influence rank you can discover the movers and shakers of the fashion industry world wide.
< [Le guide noir (leguidenoir.com) DESCRIPTION Discover the world's most influential people in the fashion industry. With our patent pending Influence rank you can discover the movers and shakers of the fashion industry world wide.
zE WEB disefio responsive, optimizacién movil, programaciéon HTML
% KEYWORDS -
w (Mommem (mommem.com) DESCRIPTION Mommem es una agencia de influencers, youtubers, bloggers, especializada en entorno digital, comunicacion, disefio, web y colaboraciones con marcas.
WEB disefio responsive, optimizaciéon mdvil, programacién HTML
KEYWORDS -
The Influencer (theinfluencer.es) |DESCRIPTION LAY is a digital creative agency focused on social business intelligence.
WEB disefio no responsive, no optimizada para mévil, programacién HTML




ANEXO 9
Estrategia SEO: keywords y description



Consultas

influencer marketing 100  o—
the influencer 90 m———
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Métricas 1: Tendencias de busqueda en Espafia
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KEYWORDS:

Palabras de MARCA
- Involved
- Involved agency
- Involved agencia
- Involved agencia influencers

- Involved Barcelona

Estrategia MID-TAIL y LONG-TAIL
Jerarquia segun tendencias de busqueda, competencia y relacion directa con

el contenido final de la web:

- influencer marketing agencia

- agencia influencers

- agencia publicidad influencers
- agencia publicidad redes sociales
- marketing de influencia

- publicidad redes sociales

- marketing redes sociales

- influencer marketing

- social influencer

- social media influencer

- influencers

- social media

- social reach

- agencia publicidad

DESCRIPTION:
“Involved es una agencia de comunicacion con influencers en la que importa el

contenido. Bienvenido al nuevo marketing de influencia.”



ANEXO 10

Manual de imagen de marca
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Logo 1: mandala en circulo para destacar el valor afiadido
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Logo 2: media mandala para destacar mas el nombre
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Figura 1: perfil orientativo en Facebook
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Figura 2: perfil orientativo en Instagram
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