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Cémo medir el ROI del social media
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Ayer se celebro en la sede madrileia de Esade el coloquio *Social media ROI", organizado por IPMARK con la
colaboracion de la agencia digital Kanlli, y en el que intervinieron directores de marketing y responsables digitales
de empresas de alimentacion y bebidas como Pernod Ricard, Campofrio o Calvo. Durante el coloquio se trataron,
ademas de la medicion de las acciones de las marcas en social media, otros temas como la importancia de los
contenidos; el papel de la estrategia, la planificacion y el analisis; o la viabilidad de los medios sociales como
canales de venta.

Gonzalo Ibafiez, CEO de Kanlli,
1 introdujo 13 jornada haciendo un
repaso sobre el estado actual de la
medicién en medios sociales vla
complejidad que conlleva ponerla en
practica de forma precisa (segln un
estudio Adobe, citado por de Fast
Company, el 88% de 750
profesionales de marketing
entrevistados consideraban que no
podian medir con precision el éxito de
sus campanas de social media; y el
52% afirmaba que la medicion del ROI
era lo mas frustrante).

Medir el impacto de las acciones de
las marcas en los medios sociales es
razonablemente sencillo, existen
numerosos indicadores tangibles y
cuantitativos que lo describen, lo

Un momento del colog Scocisl medis ROI", orgsnizsdo por IPMARK con Is
colaboracion de |a agencis digital Kanlli.

complicade es atribuirles un valor que nos de unaidea de su calidad.

La complejidad se incrementa por el gran nL‘lm’ero de fuentes existentes y la rapidez con la que cambian. Es muy
dificil analizarlas todas y extraer conclusiones utiles mas alla del numero de menciones ¢ de si se trata de
comentarios positives o negativos.
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Existe, por supuesto, una amplia gama de herramientas gue facilitan la labor de las compafiias y que permiten
medirtoda clase de variables, en funcidn de |as necesidades de cada marca y de los objetivas que persiguen can
sU presencia vy actividad en los medios sociales. (En relacion con las herramientas, Kanlli distribuyd al final del
coloquio un estudio titulado “Estudio comparativo de herramientas de medicidn de la reputacidn online” en cuya
introduccion se dice: “Los principales retos a los que se enfrentan 1as herramientas son, por un lado, semanticos,
para la calidad y validez de los resultados; v, por otro, técnicos, para identificar, rastrear y clasificar los resultados, e
integrar plataformas de interaccidn directa con los usuarios®).

Salvando |as excepciones, las formas de medir mas comunes se suelen agrupar en tres niveles: el que tiene en
cuenta el grado de relevancia frente a la competencia, es decir, aquel que mide el espacio que ocupamaos en el
mundo digital y en las conversaciones que en &l se producen; el que se centra en |a eficacia, el alcance, el
crecimiento y la interaccidn de las acciones; y el que mide el ROI, que es el indicado para conocer la rentabilidad
de nuestra actividad.

A partir de aqui, se abrid el coloquio, ¥ se plantearon tres preguntas de entrada: cdmo se mide el ROl del social
media, camoao han evolucionado los modelos y sila medicion del social media debe ser equiparable a otras
mediciones ya establecidas, como el GRP, por ejemplo, v asi poder compararlas.

Sin duda, el nimero de seguidores es uno de los indicadores que se siguen midiendo v considerando para
cuantificar el impacto v el éxito de las acciones, pero, segun algunos de los participantes en el cologuio, no es el
principal. Pablo Diaz Larez, social media leader de Pernod Ricard Espafia, dijo que era una etapa porla que habia
(Ue pasar perc gue era necesario superar para empezar a tener en cuenta ofros aspectos como la calidad de las
interacciones: “No haces nada con un ejercito si no lo tienes animado®™ A lo que Daniel Gdmez Mufioz, responsable
marca/producto de Campofrio Food Group-Campofrio Espafia, afiadia que todo es medible, pero que |a clave es
construir otro modelo de negocio en el que el contenido sea la materia prima sobre la que construir y animar el
debate y fomentar las relaciones.

La cronica del cologuio se publicard en el prdximao nimero de IPMARK, el 802, correspondiente al mes de marzo
del 2014,

Asistentes

En el cologuio participaron Carmen Martin de Lara, directora de branding y comunicacion de Mutreco-Manta; Pablo
Diaz Larez, social media leader de Pernod Ricard Espafia; Daniel Licari, online marketing manager de Zadibe
Distribuciones de Bebida-Diego Zamaora; Daniel Gamez Mufioz, responsable marca/producto de Campofrio Food
Group-Campofrio Espafia; LauraFernandez, directora de marketing de Monte Regio; Juan Pedro Pérez Serrabona,
responsable de marca/producto de Aceites del Sur-Acesur; Cristian Lara, departamento de trade marketing: v
Yolanda Ayusa, direccion comercial de Senoble [bérica.

Por parte de Kanlli asistieron Gonzalo Ibafiez, CEQ, Irene Herrero, directora de cuentas, v Pablo Lopez Carral, VP
zales & marketing.
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