EL DEPARTAMENTO

v d

ESTUDIO ESTRATEGICC

DEINFLUENCERS

influencers

on de

IZaClon

de la ut

lcacia

Ef

3
0 =
S
O >
S 0
2o
Q5
n >
® O
~m|...
o 38
3=
S c
c O
D @©

o

)

(777 et
7

RLLA LAY

ATAAS
11y i%)
a;afoe«‘—;: /u:

A
M

oA W

A 4 LAY ;'l”nu'nm:

T LR

N

webedia.

Octubre, 2018
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ﬁ La agencia

EIRubius

lider de representacion de creadores de contenido

+200 Millones
MONTHLY VIEWS in Spain

+30 Millones
seguidores instagram

186 Minutos permanencia
por usuario al mes

&l COMSCORE

*ComScore VMX MP Key Measures Report

Creador de contenidos
N°lde Espana
(33 Millones de Subs)

Gestionamos a 7 de los

10 talentos con mas
audiencia de Espana




La agencia lider de representacion de creadores de contenido

MANGEL ZARTCORT MARTA DIAZ

PAULA GONU NIL OJEDA EXPCASEROS COCINA PARA TODOS MIKECRACK TROLLINO
l@l y (11 Tube
+19 +33 +100

millones millones millones millones
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CONTENIDOS

EL DEPARTAMENTO

CONOCIMIENTO DE
INFLUENCERS

REDES SOCIALES

CONOCIMIENTO
SEGUIMIENTO
ABANDONO

CUSTOMER CONCLUSIONES Y

JOURNEY

RECOMENDACIONES

Influencers | Project

ANEXOS

FICHAS POR GRUPO
DE EDAD Y DE CADA
YOUTUBER DE VIZZ



OBJETIVOS DEL ESTUDIO

Respaldar la
eficacla
de la utilizacion

de influencers
en campanas
publicitarias

EL DEPARTAMENTO

Influencers | Project

Conocimiento y grado de
seguimiento de influencers

A

A
A
A

¢, Qué redes sociales consume cada cohorte de edad?
(Instagram YT, Twitter, Musical.ly...), ¢con qué frecuencia?
¢Qué influencers se conocen de manera espontanea ?
¢ Quiénes son mas conocidos por cada uno de los targets
de edad? ¢y por género?

¢ Qué grado de familiaridad  tienen con ellos? ¢ Sélo los
conocen por el nombre?, ¢los siguen?, ¢ven sus videos?,

Impacto en poblacion e
influencia de los influencers en
el customer journey

A Influencia en el customer journey : ¢influyen en la

notoriedad de productos y marcas?, ¢aumentan el

interés?, ¢impactan en la decision de compra?,

¢generan fidelizacion?, ¢y recomendacion?

¢Coémo se compara la  eficacia de los influencers a lo
largo del funnel vs otros canales PAID  (campafias en TV,
outdoor, famosos de TV, campafas en prensa...



FICHA TECNICA

A Estudio cuantitativo online

A Target: poblacién general entre 6 y 45 afios , usuarios frecuentes de
Youtube (al menos una vez a la semana)

A 625 entrevistas online a través de panel (Netquest), representativas
de la poblacién espafiola por areas geograficas y género.
Repartidas por franja de edad:
- 100 entrevistas: 6 -10 afos

Cuando los resultados hacen

- 105 entrevistas : 11 -15 afios referencia al TOTALde la muestra los

_ ; . _ &~ datos han sido ponderados  para que
117 entrev!stas :16-24 ar~los el peso de cada grupo de edad sea

- 101 entrevistas : 25 -29 afos proporcional al consumo de Youtube

que hacen (fuente:  Viz2)

- 100 entrevistas : 30 -35 afios
- 102 entrevistas : 36 -45 afos

A Fecha de realizacién de entrevistas: 26 al 28 de septiembre de 2018

A Duracion del cuestionario: 15 minutos

A Elmargen de error muestral para el conjunto de entrevistados es de
14,0 puntos porcentuales en las condiciones estadisticas habituales

(nivel de confianza 95,5%, méxima indeterminacion p=g=50% y se
asumen los principios del muestreo aleatorio simple).

EL DEPARTAMENTO Influencers | Project
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webedia.

PREGUNTANDO A NINOS

\

3 formas distintas de realizar
la encuesta segun la edad

MOMENTO HABITUAL DE INICIO DE POSESION DE MOVIL PROPIO =
CAMBIO EN LAS PAUTAS DE NAVEGACION DE LOS NINOS

sociodemogrdficas y funnel) y por HIJOS SOLOS
(preguntas de seguimiento de influencers y
navegacion)

309

Encuesta realizada el propio entrevistado
en su totalidad sin necesidad de control

20 : Encuesta realizada por: PADRES + HIJOS (preguntas

10 Encuesta realizada
por PADRES + HIJOS
en su totalidad

parental
6-10 11-15 16-24 25-29 30-35 36-45
anos anos anos anos anos anos

¢, Como se han presentado
las preguntas en funcion
de la edad de la persona

entrevistada?

Al. [¢Qué tipo de contenidos o
canales de Youtube son tus
favoritos? Puedes marcar todas
las opciones que quieras]
[¢Qué es lo que mas le gusta
ver en Youtube a tu hijo/hija?
Podéis marcar todas las
opciones que querais]
(aleatorizar, respuesta
multiple)

A los entrevistados les
hemos preguntado por
oyoutubers / instagramers 6
para facilitar el concepto

d e inféuencers 6

En funcién de la edad del entrevistado se
hacia una presentacion diferente , que iba
seguida de unas breves preguntas para
asegurar que entendia bien la mecanica

y el objetivo de la entrevista

Las preguntas tenian
diferente formulacion
en funcioén de la edad
del entrevistado

(parala cuotade padres con hijos de 6 a 10 afios)

«Has dicho que tienes hijos entre los 6 y 10 afios viviendo
contigo en el hogar y nos gustaria que participasen en esta
encuesta sobre youtubers / Instagramers.

Nos gustaria que tu hijo/a de X afios participase en la
entrevista.

Te pedimos que busques un momento en el que te puedas
sentar con tu hijo/a a responder esta encuesta y que completes
la encuesta junto a él/ella teniendo siempre en cuenta sus
respuestas y opiniones. Si tienes mas de un/una hijo/hija de
esta edad, te animamos a completar esta encuesta con el / la
que pienses que mas va a disfrutar hablando de
youtubers/Instagramers.

Te aseguramos que todas las preguntas mostradas son
absolutamente apropiadas para el publico menor de 10 afios»

(parala cuotade padres con hijos de 11 a 15 afios)
«Has dicho que tienes hijos entre los 11 y 15 afios viviendo contigo en el hogar y nos
gustaria que participasen en esta encuesta sobre youtubers/Influencers.

Nos gustaria que tu hijo/a de X afios participase en la entrevista.

Te pedimos que busques un momento en el que te puedas sentar con tu hijo/a a
responder esta encuesta En algunas preguntas*, y para estar seguros de que
recabamos respuestas totalmente sinceras, te pediremos que te ausentes para dejar
que tu hijo/a complete por si mismo temas relativos a sus youtubers/instagramers
favoritos.

Si tienes méas de un/una hijo/hija de esta edad, te animamos a que ayudes a completar
parte de esta encuesta con el / la que pienses que mas va a disfrutar hablando de
youtubers/Instagramers.

Te aseguramos que todas las preguntas mostradas son absolutamente apropiadas
para el publico menor de 16 afios»

Influencers | Project 8
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Instagram , la
red social mas
frecuente entre
los heavy users
de Youtube

A Mas de la mitad de los usuarios frecuentes de
Youtube son usuarios diarios de Instagram y de
Facebook.

A También son méas exploradores: son, al menos,
usuarios mensuales de las redes sociales mas
minoritarias como Snapchat, Tumblr, Line,
Musical.ly o Twitch.

F5. ¢ Con qué frecuencia [usas] las siguientes redes sociales y apps?
Base: Total Muestra (usuarios semanales de YT) 625

EL DEPARTAMENTO

[ Entre usuarios semanales o diarios de Youtube ]

m NUNCA

I

Usuarios mensuales Usuarios semanales

m
(0]

(0)
csc B 63%
84%
67%
58% M 55%
29%

21%

13%

©0®0000®

NUNCA: Nunca la utiliza o no la conoce
SUna vez cada 3 meses + una vez al mes + 2 0 3 veces al mes
sUna vez ala semana + 20 3 veces ala semana
DIARIOS Una vez al dia + 2 a4 veces al dia +5 a 10 veces al dia + mas de 10 veces al dia.

Influencers | Project

B Usuarios diarios
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Los usuarios
mas jovenes
de Youtube ,
asiduos de
otras redes

soclales
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ONV Sv-9€
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Plataformas de iniciacién

Usuarios diarios

F5. ¢ Con qué frecuencia [usas] las siguientes redes sociales y apps?

Base: Total Muestra (usuarios semanales de YT) 625
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Si estan en

Los USUARIOS DIARIOS DE YOUTURBENbién son USUARIOS DIARIOS de...

Y t DIARIOS: Unavez al dia +2 a4 veces al dia +5 a 10 veces al dia + mas de 10 veces al dia.
outube , - ®  —® O o [«

96% 98% 100% 98% 100%

89% 88%
76% 78%
71% % 71%
’ 68% 65% 67% 0% 10
53%
0,
49% 5%
39% 39%
’ 32% 34% 36% 7 33%
16%
6%

también
estan en
Instagram.

A EIl 71% de los usuarios diarios de
Youtube también son usuarios
diarios de Instagram. Ese

11-15 ANO

16-24 ANO

25-29 ANO

30-35 ANO

36-45 ANO

11-15 ANO

16-24 ANO

25-29 ANO

30-35 ANO

36-45 ANO

11-15 ANO

16-24 ANO

25-29 ANO

30-35 ANO

36-45 ANO

16-24 ANO

25-29 ANO

30-35 ANO

36-45 ANO

6-10 ANOS|]

=
2
S

S
36-45 ANOJJ 3

30-35 ANO

porcentaje aumenta hasta el 88%
entre los jovenes del6 -24 afos.

20% 16% 19%

16%
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— 4 N ® ™ — 494 A ® ™ — 4 N ® ™ A 494 N ® ™ — -
F5. ¢ Con qué frecuencia [usas] las siguientes redes sociales y apps?
Base: Usuarios diarios de Youtube (n=456)
EL DEPARIAMENTO Influencers | Project
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Para gustos,
Youtube.

Youtube ya es mucho m8s que
a la que solo se le asociaban visitas a videos musicales.
Los tutoriales o los videos de humor son los contenidos que
mas estan atrayendo al publico.

La oferta de contenidos es tan amplia que el promedio
de contenidos de Youtube marcados como favoritos
llega a 5.

SE SIGUE DE
MEDIA

5,1

TIPOS DIFERENTES
DE CONTENIDOS

Al. ;Qué tipo de contenidos o canales de Youtube son tus favoritos? Puedes
marcar todas las opciones que quieras.
Base: Total Muestra (usuarios semanales de YT) 625

EL DEPARTAMENTO

Musica
Tutoriales
Videos de humor
Videojuegos
Cocina
na plataf ogras /uqu(ng§ i
Gameplays
Viajes
Ciencia
Deportes
Beauty / MakeUp
Covers
Videovlog
Moda
Actualidad
Animacion
Tops / Rakings
Dibujo
Terror y misterio
Otaku
Logquendo

Otras: especificar

Influencers | Project

TEMATICAS FAVORITAS (Respuesta mltiple)
., 00

I 5300
I 5206
I 500
I 7o
ininmte— 79
I /%
I 230
I 22
I 229
I 219%
I 200
I 2090
I 0%
I 1700
I 169
N 2%

32%

videojuegos + gameplays

Documentales,
fotografia, animales,

B 1% manualidades, bricolaje,
videos motivacionales,

B o podcasts, videos de OT,
tecnologia, television

M 5% internacional,

educaci -né
B 3%
N 0%

13




Youtube,
plataforma
para todos
los publicos.

Las tematicas que mas se diferencian por sexo son:

- Masculinas: Videojuegos, gameplays, deportes y
videos de humor.
- Femeninas: Belleza, moday cocina

Sin embargo, la mayoria de tipologias de
contenidos tienen perfiles homogéneos (musica,
viajes, dibujo, otaku,loquendo , actual i dad?é¢)

Al. ¢ Qué tipo de contenidos o canales de Youtube son tus favoritos? Puedes
marcar todas las opciones que quieras.
Base: Total Muestra (usuarios semanales de YT) 625

EL DEPARTAMENTO

Videos de humor

0
Qo
8
S
S
8
S
'_

Deportes

Videojuegos
Gameplays

Influencers | Project

Reviews /unboxings

Animacion

Actualidad

Videovlog

Tops / Rakings

Terror y misterio

% tematicas favoritas en Youtube

Loguendo

14

Beauty/MakeUp

Otras: especificar



A partir de los 15 afos hay vida mas alla
de los videos de gaming

Los usuarios de Youtube
mas peques son fieles
seguidores de los videos

sobre animacié n,

videojuegos y dibujo.

Animacion

Dibujo

Videojuegos

Gameplays

Al. ;Qué tipo de contenidos o canales de

EL DEPARTAMENTO

+32pp

+24pp

+3pp

+4pp

Tienen mayor interés

11-15 afios

Los pre-adolescentes ven
mas videos sobre
videojuegosy gameplays
aunque también de

deportes, animacié o covers.

Las reviews / unboxings ya
empiezan a ser relevantes a

esta edad.

Videojuegos  +37pp
Gameplays +24pp
Animacion +9pp

Youtube son tus favoritos? Puedes marcar todas las opciones que quieras.

en estas categorias de Youtube

16-24 afios

En esta edad, se abre el
abanico de contenidos
favoritos (5,9 vs. 5,1 del total)
y se inicia una etapa de
exploracion. Los videos sobre
moday viajes ya aparecen
como los mas preferidos.

Moda +12pp
Viajes +10pp
Videoblog +9pp
Gameplays +8pp

25-29 afios

Para los adultos jovenes,
Youtube es puro
entretenimiento y el
contenido mas interesante
tiene que ver con la
musicay el humor.

Musica +10pp
Videos de

humor e
Covers +4pp

Influencers | Project

(puntos porcentuales sobre el TOTAL)

30-35 afios

Este grupo de edad
tiene preferencias
bastante similares al total
poblacién y no destaca
por tener una categoria
favorita vs. el total.

Musica +3pp

36-45 afios

El publico mas maduro
busca no solo
entretenimiento sino que
tiene como inquietud el
aprender algo nuevo  por
eso ve videos de
tutoriales, cocinay

ciencia.

Tutoriales  +13pp
Cocina +8pp
Ciencia +7pp

15



Contenidos favoritos en  Youtube por edad

MEDIA: 3,5

MEDIA: 5,4

CONTENIDOS FAVORITOS = CONTENIDOS FAVORITOS

[Ordenado respecto al TOTAL %] 6-10 anos 11-15 afios

Musica
Tutoriales
Videos de humor
Videojuegos
Cocina
Reviews /unboxings
Gameplays
Viajes
Ciencia
Deportes
Beauty/MakeUp
Covers
Videovlog
Moda
Actualidad
Animacion
Tops / Rakings
Dibujo
Terror y misterio
Otaku
Loquendo
Otras: especificar

Videojuegos+Gamplays

Al. ;Qué tipo de contenidos o canales de

EL DEPARTAMENTO

I 7%
Bl 2%
B 33%
I 5%
B 7%

Bl 6%
I 25
I 4%

B s»

B s%

B 9%

B 1%

B 6%

| 2%

| 1%
I 487
B 9%
B 5%
B 7%

I 4%

I 2%

B 1%

45%

Base: 100 entrevistas

I 0%
I 507
I 54
I G52
B %

I 30%
I /9%
B 3%

B 2%

B 0%

B 5%

B 5%
I 27

B 19%

B s»

I 25%

B 13%

B 1%

B 2%

B s»

B 9%

I 2%

71%

Base: 105 entrevistas

MEDIA: 5,8

CONTENIDOS FAVORITOS

16-24 anos

I 4%
I 507
I 570
I 2%
I 2%
I 3
I 3%
I 3%
B 3%
I 04
B 07%
I 23
I 8%
I 1%
B 20%

B 14%

Bl 16%

B 9%

M 11%

B 6%

B 2%

B 2%

38%

Base: 117 entrevistas
Youtube son tus favoritos? Puedes marcar todas las opciones que quieras.

MEDIA: 4,9

CONTENIDOS FAVORITOS

25-29 afnos

I 5300
I 52
I 0%
B 6%
I :0%
B 22

B 0%

B 8%

B 2%

B o1

B 3%
I 24%

Bl 6%

Bl 6%

H 20%

Bl 6%

B 2%

B s»

B s»

0 4%

| 1%

B %

31%

Base: 101 entrevistas

Influencers | Project

MEDIA: 4,2

CONTENIDOS FAVORITOS

30-35 anos

I 7%
I 5/
I £6%
B o1
I 25
I 22

B 4%

B 9%
B 2%

B 8%

B 1%

B 4%

M 1%

M 1%

Bl 15%

M 1%

B 9%

B 9%

B %

I 3%

0%

B s»

23%

Base: 100 entrevistas

MEDIA: 4,4

CONTENIDOS FAVORITOS

36-45 anos

I 5%
I 6
I 2%
B 1%
I 35
I >5%

B 9%

Bl %
I 20"
B 2%
Bl 13%

B 5%

Bl 0%

B 7%

I 20%

B 4%

B 5%

B 0%

B 3%

I 3%

0%

B 13%

12%

Base: 102 entrevistas

16






PRIMERA MENCION EN ESPONTANEO

ElRubius 18%

La lista de
youtubers
mencionados .
en primer lugar
es casl infinita.  ~

A EI 80% de los entrevistados es capaz de nombrar 6%
al menos un youtuber en espontaneo.

8%

Dulceida 7%

AuronPlay 6% >
A Aproximadamente, la mitad de los entrevistados Verdeliss 2% @

menciona a youtubers o influencers que no 20 _—

N . . ? Wismichu 2%
forman parte de | a o®lited m§s g
ElRubius, Dulceida o AuronPlay .

4%

0%

A Mas de 200 nombres distintos configuran el
listado del Youtuber /Influencer que primero les
viene a la mente.

A2. ;Qué youtubers / instagramers / influencers conoces? Escribe todos los nombres que te vengan a la cabeza jNo te dejes ninguno! (espontaneo)

EL DEPAR]’AMENTO Influencers | Project 18

21% no recuerda / no sabe el nombre

de alglin  Youtuber



Gran dispersion de youtubers /
Influencers conocidos.

TOP 200 INFLUENCERS MAS MENCIONADOS EN ESPONTANE(

(ordenados por orden alfabético)

A Al analizar todos los youtubers / influencers
que se recuerdan a nivel espontaneo alexby

observamos mas de 1000 referencias .
distintas. andreacompton au ronplay bytarifa
byviruzz dallasreview

A 20 de los 28 youtubers de VIZZ ya aparecen dianinax| djmario drossrotzank dulceida
en espontaneo entre los 200 nombres mas . . . I i
mencionados. elrincondegiorgio €IFUDIUS expcaseros

iIsasaweis
A Se perciben cuatro niveles de conocimiento: jordiwild jpelirrojo jueg agerman

- Unprimer grupo con  nombres muy ladiversiondemartina lauraescanes lavecinarubia
repetid os como El Rubius, AuronPlay ,

Dulceida , Vegetta777 0 WillyRex lolito luisitocomunica

- Un segundo grupo con  youtubers bastante mariapombo
conocidos como Lolito, Juega German, ninja
Verderliss, Wismichu, The Grefg o Paula .
Gonu . patryjordan paulagonu

- Untercer grupo de referencias menos ratolina

mencionadas (Mangel Rogel, soyunap ri ngada ter
Ampeterby71 o Perxitaa . =

- El dGltimo grupo lo conforman cientos de theQ refg Vegetta /e I’d e I | SS Wl I Iyrex

nombres que acumulan muy  pocas wismi Ch u ye| lowmellow
menciones pero presentes en el espectro

de los usuarios muy frecuentes.

Youtubers de Vizz

A2. ;Qué youtubers / instagramers / influencers conoces? Escribe todos los nombres que te vengan a la cabeza jNo te dejes ninguno! (espontaneo)

EL DEPAR]'AMENTO Influencers | Project 19



Se dispara el recuerdo de
youtubers entre los 16 y 24 anos

MEDIA DE MENCIONES ESPONTANEAS POR PERSONA

08
> -
]

6 - 10 afos 11- 15 afios 16-24 anos 25-29 afios 30 - 35 aflos 36 - 45 anos

A2. ;Qué youtubers / instagramers / influencers conoces? Escribe todos los nombres que te vengan a la cabeza jNo te dejes ninguno! (espontaneo)

EL DEPARTAMENTO Influencers | Project

A Los jovenes de 16 a 24 afios
recuerdan casi dos youtubers por
persona.

A El recuerdo mas escaso se
produce entre los mas pequefios
gue o bien, no recuerdan el
nombre o no saben nombres
concretos o bien, siguen a un
namero mas reducido de
influencers /youtubers y siempre se
recuerdan los mismos.
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Ejemplo de youtubers mas mencionados en espontaneo
6 0 10 anos
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Son el grupo de edad que a nivel espontaneo menos

repertorio de cuentas y canales recuerdan. Principalmente

nombres relacionados con  videojuegos (Vegetta777, Rubiuso
TownGamePlay ) o canales de idole mas infantii como
Superdivertilandia o Mikeltube .
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Ejemplo de youtubers mas mencionados en espontaneo
11 6 15 afios

(,

EIRubius es con diferencia el youtuber mas mencionado de forma
espontanea en esta edad. Otros que también se recuerdan son
de estilo parecido: AuronPlay , Vegetta , WillyRex o Wismichu .

Wismichu

EL DEPAR'[AMENTO Influencers | Project 292



Ejemplo de youtubers mas mencionados en espontaneo

16 0 24 anos
M W

fashion - travel - lifestyle - writing

NUEVO VIDEO CADA DOMINGO

-2

AMMTATOMB0
0005 05 TUEVE, 0:3) ——

En este tramo se multiplica el conocimiento de youtubers vy, por

tanto, de categorias de canales (humor, lifestyle, modaé) . Ent
fuerte players nuevos que hasta ahora pasaban desapercibidos

como Laura Escanes, Maria Pombo, ByViruzz El Rincén de Giorgio,

Dallas Review , Alex Clavero, Lolito, Mangel Rogelé

Wismichu

EL DEPAR]’AMENTO Influencers | Project 23



Shawing tap 200 af 404 possible wards
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Herramienta utilizada : Tagcrowd

webedia.

iMas de 400
referencias
distintas
recuerdan los
jovenes de 16 a
24 anos'!

Enla nube de palabras
se muestran los 200
nombres mas repetidos
ordenados
alfabéticamente

Youtubers de Vizz

Influencers | Project

EL DEPARTAMENTO
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Ejemplo de youtubers mas mencionados en espontaneo
25 0 29 afnos

Wismichu

Iy W,
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EIRubius y Dulceida son con diferencia los dos influencers
mas conocidos en este rango de edad.
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Shawing top 200 of 258 possible wards

AblPOW&F AgustinDuran alelegria AlexClavero alexen:apo alphasniper and re ac om pto n Angelesydiablillos ANNAPADILLA ArantxaCanadas A u ro n PI ay Avalongamer balamoda

basket belybasarte bertoromero BlueHamilton Byabeel CalebHyles CanaICOCina Carameluchis Car|DSRiDS CaseyMeaistat CheetOSEI"IiOI’
Cristinacerqueiras Damag danbilzeran Cateunvaoltio dayoscript DeliciousMartha Demas Desahﬂ‘gada Destripandolahistoria DianinaXL diary Dimitrilralov Dil"WC'OSEt DI"OSSROtZElnk

IRubi
L]
Du Ice I da Dunkey EiderPaskual Elcoachnutricional Elcomidista ElenaHerraiz elgorrodetamara Elkanka E|RInCDndEGIOI’g IO‘ ElrobotdePlaton E R u I u S Esbatt EsquizofreniaMatural

Esteelalonde ExpCaseros Fargan FatimaCanto felipez Ferrusian FlaviaBanana FOI"tfaSt FrancoisSagat frubies glﬂrg IO Gisela Cymvirtual HachiGureta haciendolamierda Happysunnyflowers Herrejon Imadafaka inesmellaman IngridMilsen

sasaweis Jabiertzo |ayeKaye Joderconleonidas JonathanYaoung Jontron JordanPeterson JOI’diWi ld J Pe I I rrOJ 0 JUCA JuegaGerman Juliadiez Kardashian Kil"lgj&d Et Kian kﬂEkl’D koala korah LaGranjaHumanaMX Lana
- - g N - - -

LauraEscanes La.VE(“ naRu bla leantrelineas Lel aPons linustechtips LizyP Liimoo Locopizzas LO'"IO' Lanrat IDUIOgIO LCNE'YFED& LOVEYOII Iu IS Itocom u n Ica Luzu Malbert

MaorLuz MarcoCreative MariaPombo MarilynCloset MarkE MartaRimbau mastersofnaming MEIOMQreno MEWTU"EI Minimalistamente MirandaMakaroff Missdon'tsurrender Mlster_jagger Molaviajar Monitorfantasma

marbixx mravelain Mycrazymakeup Nachette Maiara N e ko_] Ita. BI Og Moelialopez Nurycalva DChD Okinfografia Ol.ltCOn 5 Ll mE r Paranoiafull Pat rYJ 0 rd a n PatxiMejias PaulaEchevarria
paulagonu Pelayodiaz Perxitaa PewDiePie Photolari quantumfracture Quetzal Raonlee RagquelEugenio Ratﬂliﬂa ratsquad reishe Renoasaurio revenant Revogamers I'DEI'I |al’Ed rosymacmichael rosymomichael

ChiaraFerragni Chﬂ Cintygar Clipset Cobalion CocinaParaTodos

rueda Rush5mith RyanF Salomundo 5alvadorRaya SESChaFitﬂESS secretosdechicas SeiWarld SE rgiocawajal Shroud SmarterEveryDay SmoothMoGroove SortedFood soyu nap rl ngada Sp 5r Staxx
ter Teresasanz thegrefg thepetcollective thetripletz tlpaﬂ’aco TiparracoSA Tomosylrapas TI’iLInE Untioblancohetera valamoda ValentinBraun valentisanjuar Ve! !etta Ve rd e I l 5 S VioletaCostas

Wi"\/REX Wi S m ic h u yellowmellow Yokoelf Z i€

Herramienta utilizada : Tagcrowd

Youtubers de Vizz

Influencers | Project

EL DEPARTAMENTO

webedia.

Mas de 200
nombres
diferentes
recuerdan en
espontaneo los
jovenes entre
25y 29 afios.

Enla nube de palabras
se muestran los 200
nombres mas repetidos
ordenados
alfabéticamente
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Ejemplo de youtubers mas mencionados en espontaneo
30 d 35 afnos

/i \ - > ~ : = & 1A 0 7
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fashion - travel - lifestyle - writing 4
NUEVO VIDEO CADA DOMINGO N\ > Wismichu

Gran presencia de influencers mujeres mencionadas en
espontaneo por los treintafieros y treintafieras usuarias semanales
de Youtube .
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webedia.

Shawing tap 200 of 206 possible wands

Unas 200
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se muestran los
nombres mas repetidos
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Herramienta utilizada : Tagcrowd

Youtubers de Vizz
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Ejemplo de youtubers mas mencionados en espontaneo
36- 45 anos

Ei isasaweis

isasaweis
YW @isasaweis
www.isasaweis.conii nvAa

Entre los 36 y los 45 afios, los influencers mas conocidos
corresponden a dos tipologias: o son  muy mediaticos (Rubius o
Dulceida ) o son muy especializados (Jaime Altozano).
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webedia.

Shawing tap 190 af 190 possible wards

Menos de 200
nombres se
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Herramienta utilizada : Tagcrowd

Youtubers de Vizz
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La oportunidad de
crecimiento esta a

partir de los 16
anos

Los mas jovenes (6 -15) siguen a mas de
la mitad de los youtubers que conocen
mientras que en el publico méas adulto,
esta conversion es mucho mas baja.

A4. ¢ Hasta qué punto conoces a los siguientes youtubers/influencers?
Base: 625 entrevistados

EL DEPARTAMENTO

0,
% RATIO 2%
CONVERSION

(de los que conoce a
cuantos sigue)

58%

4,5

2,6

6 0 10 afios 11-15afos  16-24 anos

Influencers | Project

N° DE YOUTUBERS O INFLUENCERS DE VIZZ QUE CONOC

(Solo por el nombre + conoce un poco + conoce mucho)

N° DE YOUTUBERS O INFLUENCERS DE VIZZ QUE SIGUE

(Esta suscrito/a a su canal + ve sus videos frecuentemente + de vez en cuando)

47
17% 30 | 30%
0,8 0,9
25-29 afnos 30-35 afnos 36-45 anos
31



- re————— Atraer y sobre todo, retener:
dos retos para los youtubers.

100%

e A El ranking de seguimiento practicamente se invierte respecto al top de conocimiento: los
. youtubers mas conocidos no siempre disfrutan de un nivel de seguimiento mayor.
A Tan solo las cuentas de EXP Caseros, su version kids y Agustin51 tienen un grado de

. seguimiento mayor que el promedio.
62%
59%

60% 56%

54%

47% .
45%  44%  44% 430  43% 42% 420
40%  39% 39% 39% 38% 38% 380
35% 34% 34%
30% 9
© 30% 28%
26%
24% 2oy
IIIIO ]

A4. ;Como de bien conoces a é ?
Base: Conocedores de cada youtuber

EL DEPAR]’AMENTO Influencers | Project 32

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Cocina para todos
(Mery Garcia)
Agustin51
EXP Caseros Kids
Cocina con
Carmen
Ampeterby7
Mikecrack
Marta Diaz
Paula Gonu
Alex Chiner
Shooter
Fargan
Goorgo
Zarcort
Nil Ojeda
Promedio youtubers
Alphasniper97
Lolito
The GREFG
Laurywhat
By VIRUZZ
Trollino
El Rubius
Alexby11
Rebeca Stones
WillyRex
Perxitaa
Mangel Rogel
Vegetta777




webedia.

La notoriedad no equivale
DESGLOSADO POR NIVELES DE SEGUIMIENTO a Se g u i m i e nto aCtiVO

A En general, se percibe que el nivel de seguimiento alos  youtubers es

NIVEL DE SEGUIMIENTO [ENTRE CONOCEDORES]

100%

90% bastante ocasional ( hay m8s gente que dice ver sus videos
cuand.od)

80% A La suscripcién al canal  para no perderse ningln video publicado contindia
siendo un reto para los creadores de contenido en Youtube . Agustin51, Mery Suscrito a su

canal

0% Garcia, EXP Caseros o0 TheGrefg son los que mejor ratio tienen actualmente.

Veo susvideos

60% frecuentemente

Veo de vez en
cuando videos

50%

40%

30%

20%

10%
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RAZONES PARA SEGUIR A INFLUENCERS (%)

¢, Entretenimiento? Si, pero calidad antes que cantidad

Que haya muchos seguidores no parece tener tanto que ver con crear mucho
contenido (ya sea subiendo varios videos a la semana o compartiendo contenido
distinto para cada una de sus redes sociales), sino mas bien con proporcionar
contenido de alta relevancia  : diferente y sobre todo con un valor afiadido

62%
56% 56%
46%
0
10 39% g0 0
35%
30%
0 0
26% 25% 24% 24%
18%
15%
I
DIVERSION ENTRETE_ ORIGINAL CALIDAD APRENDER LENGUAJE EMOCIONES CONO_ ESTILO DE REDES CONSTANTE CREIBLE IDENTIFI_  AMISTAD SOCIALIZAR OTRAS
NIMIENTO POSITIVAS CIMIENTO VIDA SOCIALES CACION

Me divierte Me Es original, Sube Aprendo Me gusta el Porque me Sabe Me gusta Utiliza bien Es muy Todo lo Me Es como Porque lo
mucho, me  entretieney  hace cosas contenido cosas lenguaje transmite mucho de su estilo de sus redes constant que dice identifico un/a sigue todo
hace reir me distintas al de muy nuevas con  que utiliza en emociones un tema vida sociales, e, sube es muy con esa amigo/a el mundoy

engancha resto buena sus videos sus videos positivas adapta sus varios creible personay mas asi lo

calidad contenidos videos a sus valores puedo
audiovisual a cada la comentar

pagina semana
A6. ¢ Por cuales de estas razones sigues a [nombre influencer ]? (Respuesta multiple)
Base: seguidores de influencers (veo sus videos frecuente + estoy suscrito)
34
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RAZONES PARA SEGUIR A INFLUENCERS (%)

cQué eslo
gue mas

atrae de los
youtubers?

A6. ¢ Por cuales de estas razones sigues a [nombre influencer]?
Base: seguidores frecuentes de cada youtuber (muestra muy pequefia)

EL DEPARTAMENTO

Diversion (62%)
e

¥

\

Mikecrack Fargan Alexby11

Originalidad (56%)

EXP Caseros Rubius Zarcort

Aprender (40%)

Cocina para EXP Caseros ~ Cocina con
todos Carmen

Influencers | Project

Entretenimiento (56%)

The GREFG EXP Caseros Shooter
Kids

Calidad (46%)

Cocina con Goorgo Alphasniper97
Carmen

WillyRex Perxitaa Mikecrack



Diferentes motivaciones de seguimiento segun la edad

ME RIiO ME ES CALIDAD  APRENDO ME GUSTA TRANSMITE SABE ME GUSTA  ADAPTA SUBE ES
MUCHO ENTRETIEN ORIGINAL AUDIO_ COSAS EL EMOCIONES MUCHO SU ESTILO CONTENIDO MUCHOS CREIBLE
VISUAL NUEVAS LENGUAJE POSITIVAS DE UN DE VIDA REDES VIDEOS
QUE UTILIZ# TEMA SOCIALES

TOTAL RAZONES PARA SEGUIR A INFLUENCERS @«)iferencias por edades

A6. ¢ Por cudles de estas razones sigues a [nombre influencer ]?
Base: seguidores de influencers (veo sus videos frecuente + estoy suscrito)

EL DEPARTAMENTO Influencers | Project

ME IDENTI_ ES COMO QUE GUSTE OTRAS
UN AMIGO A TODO EL

FICO

MUNDO

6-10 ANOS

11-15 ANOS
16-24 ANOS
25-29 ANOS
30-34 ANOS

35-45 ANOS

Los m8s | -venesé

6-24 afios

Son devoradores de contenido  :les
importa un poco mas que el youtuber
sea constante y suba videos varias
veces a la semana.

Buscan contenidos mas superficiales
que les hagan pasar un buen rato
Utilizan el contenido de Youtube como
una herramienta para crear
comunidad (siguen a youtubers /
influencers que gusten a la mayoria
para tener un tema mas de
conversacion).

Demandan originalidad , cosas
diferentes y rompedoras.

Mi entras que | o0s
25-45 afios

Son més exigentes en cuanto a la

calidad de los contenidos, no solo en
contenido, también en forma.

Necesitan que haya cierta conexion

con el youtuber / influencer : que se

i dentifique con ®I /el
mi smo i di omad Yuehas tr
vibraciones.

Desean aprender algo o0 al menos,
desconectar
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RAZONES DE DEJAR DE SEGUIR A INFLUENCERS (%)

La falta de contenido entretenido es la principal
razon por la que dejar de seguir a un youtuber

Ademas de tener los canales actualizados y estar presentes en las redes de forma continua, es importante para los seguidores que
el contenido sea entretenido y al mismo tiempo demandan cierta variedad y evitar la sensacion de siempre hablar de lo mismo.

6%

FALTA DE CONTENIDO VARIADO Y ENTRETENIDO
(Aburrimiento + habla de lo mismo + sube poco contenido)

60%

youmbersnecesxto

Outu e |nleresan
RS ot FOSHas

tantox"7 falta "

26% ~SI9OV-AS I video
23% ceeinteresas=
16% 14% ~“contenido”
12% 0 frec%trjlselpn%a ustgeuriosidad
0 A) 7% 6(y demasiado
0 4%
- - B S s oo
34%
Me aburre lo Siempre Ya no me Lo sigue Sube pocos Hace mucha No me gusta No lo sigue Nunca Ya no tiene
que hace habla de lo cae bien mucha videos o fotos publicidad el lenguaje mucha contesta canal
mismo gente, que utiliza gente, no comentarios
demasiado puedes
masivo/a comentar

A7. ¢ Por cuéles de estas razones [ya no sigues o no sigues con mas frecuencia] a [influencer/youtuber]?
Base: ha dejado de seguir o sigue con poca frecuencia a algin youtuber (n=423).

Influencers | Project
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Preadolescentes:
| ]
RAZONES DE DEJAR DE SEGUIR A INFLUENCERS (%)
y 4 n
los mas fieles
anos
S e g u i d O re S p e rO Me aburre lo que hace 60% 53% 59% 64% 59% 46% 60%

Siempre habla de lo mismo 26% 21% 39% 27% 20% 26% 23%

LY ¢ Vd
tal I I b I e I I I OS I I I aS Ya no me cae bien 23% 17% 38% 27% 16% 19% 12%

Lo sigue mucha gente,

g " . . 16% 17% 18% 21% 8% 9% 9%
C r I tl C O S demasiado masivo/a
Sube pocos videos o fotos 14% 16% 25% 15% 12% 9% 10%
Hace mucha publicidad 12% 16% 21% 12% 12% 9% 9%
No me gusta el lenguaje ql‘jtﬁiza 9% 11% 13% 10% 8% 11% 4%
No lo sigue mucha gente, no 7% 6% 15% 10% 20 1%
puedes comentar
Nunca contesta comentarios 6% 17% 15% 5% 2% 2% 4%
Ya no tiene canal 4% 5% 10% 3% 7% 2%
Promedio de razones 1,8 1,8 2’5 1,9 1,4 1,3 1’3

seleccionadas

A7. ¢ Por cuéles de estas razones [ya no sigues o no sigues con mas frecuencia] a [influencer/youtuber]?
Base: ha dejado de seguir o sigue con poca frecuencia a algin youtuber (n=423).
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Youtube, la
principal fuente de
descubrimiento

A El principal canal de conocimiento  de los youtubers es
la propia plataforma de Youtube y sus herramientas
de posicionamiento que permiten al publico tener
acceso a los menos conocidos.

A La segunda via para llegar hasta el youtuber es el
boca a boca , que alguien te lo recomiende.

A Entre las redes sociales , no destaca ninguna en
particular pero encabezaria la lista Instagram .

A De forma espontanea se recogen otras formas de
conocer a un youtuber siendo una de las mas
mencionadas las colaboraciones con otros youtubers
(por ejemplo, y de forma mS8s
EIRubius6 ) . .

A5. ¢ Cémo conociste a [nombre del influencer]?
Base: Conocedores de youtubers

EL DEPARTAMENTO

CANAL DE CONOCIMIENTO DE CADA INFLUENCER

Me salié
recomendado en
Youtube

61%

Me lo recomendé

un amigo 39%

Lo vi en
television

29%

En Instagram 27%

Influencers | Project

I r
Otras e_des 18%
sociales
Me sali6 en
0,
En prensa 14%
digital
En Facebook - 12%
Colaboraciones con otros
youtubers, escuchar
. Firensa papel . 10% comentarios, lo vi en una
repet. da, Oa tra de feria de videojuegos, vi su
libro, comentarios de
: familiares, a través de El
o ]
Musical.ly I 4% Rubius, buscando algo
concreto en Youtubeé
Otros canales - 17%

39




CANALES DE CONOCIMIENTO DE INFLUENCERS

=z
8 3 . 2
é u g 0 b4 s g @ Z
e 3¢ Bz  s3 ¢ =5k g 2 o 7
Los jovenes son los NI LT I LAV AL L N
conocer nuevos °
®
youtubers o
A Los preadolescentes entre los 11 y los 15 afios P
tienen contacto con los youtubers a través de un ([ )
mayor nimero de canales  (una media de 4 P ®
fuentes distintas de conocimiento de canales) ®
entre los que destacan, mas alla de las o ‘
sugerencias de Youtube, todas las  redes sociales O
(Il nstagr am, F a creconemdécibles L a s o ‘ . o ’
personales de amigos también son un canal de
conocimiento fundamental. ® ‘ ‘
® ® e
A La televisién es, para los adultos, un canal habitual ® g

de descubrimiento de youtubers e influencers.

6-10 ANOS 11-15 ANOS 16-24 ANOS | 25-29 ANOS | 30-34 ANOS | 35-45 ANOS TOTAL
NUMERO DE CANALES A

TRAVES DE LOS QUE 2,7 4,0 3,0 2,1 2,0 1,9 2,6

A5. ¢ Coémo conociste a [nombre del influencer]? CONOCEN YOUTUBERS
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webedia.

INTENCION DE COMPRA DE MERCHANDISING

1 de cada 3
personas S
comprarian

merchandising

de algun R
youtuber al que

siguen.

Seguro que lo compraria

36%
compraria

merchandising
de un youtuber

Probablemente lo
compraria

. Puede que lo compre,
Los youtubers generan una interesante demanda de puede que no

productos personalizados.

A6a. ¢ Hasta qué punto estarias dispuesto a comprar un producto personalizado (merchandising) de [nombre influencer] Por ejemp lo, camisetas, gorras...
Base: son seguidores frecuentes de algun youtuber (n=179)

Influencers | Project 41
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webedia.

INTENCION DE COMPRA DE MERCHANDISING

COMPRARIAN

La intencion de R
compra de
merchandising es
mas alta en el
grupode 11 al5

DISTRIBUCION TOTAL MUESTRA———

® Chica/ Mujer

m Chico/ Hombre

H 36 a 45 afios

anos y va
disminuyendo
con la edad - o

Aba. ¢ Hasta qué punto estarias dispuesto a comprar un producto personalizado (merchandising) de [nombre influencer] Por ejemp lo, camisetas, gorras...
Base: son seguidores frecuentes de algun youtuber (n=179) / total muestra n=635
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webedia.

INTENCION DE COMPRA DE MERCHANDISING

EXPCaseros, los youtubers perfectos para vender merchandising

Por un lado la teméatica de experimentos del canal da pie a tener productos de merchandising, ademas de que su
publico esta en la franja de edad con mayor intencion de compra

T2B% (seguramente +

36% 52% 1 39% 32% 30% 250/0 17% probablemente lo compraria)

B Seguramente no lo
compraria

B Probablemente no
lo compraria

OPuede que lo
compre 0 no

B Probablemente lo
compraria

W Seguramente lo

compraria
TOTAL
YOUTUBERS
*Bases pequefias: Interpretar
EXP Caseros KIDS Vegetta777 EXP Caseros Cocina para todos ElRubius Paula Gonu resultados de forma
n=21* n=27* n=23* (Mery) n=54* n=24* orientativa.
n=26*
ABa. ¢ Hasta qué punto estarias dispuesto a comprar un producto personalizado (merchandising) de [nombre influencer] Por ejemp lo, camisetas, gorras...

Base: son seguidores frecuentes de algin youtuber (n=179)
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IMPACTO EN LA INTENCION DE COMPRA

Hemos analizado el impacto de la recomendacion
de un youtuber en la compra de dos formas

Hemos
preguntado
intencion de

compra para 15
categorias de
producto

diferentes :

A los

A COMPRADORES

(seguro + probablemente comprara
| un producto de la categoria)

|

¢En qué medida
la recomendacion de un Youtuber
puede mover a la compra
mas o menos que otras formas de
publicidad ?

Base: total muestra. A cada entrevistado se le preguntaba solo por 3 categorias al azar
B1. aY en qu® medida

EL DEPARTAMENTO

consi derar2as

'ﬁ.%g * i . Int;)‘r%;'rs tica

Comida

comprar u

n producto deter

Influencers | Project

A los

NO COMPRADORES

(seguro no comprara un producto de la categoria
+ probablemente no + no sabe si comprara o no)

|

¢En qué medida
la recomendacion de un Youtuber
puede animar ala compra
a quienes no tenian inicialmente
intencién de comprar  ?
mi nado de [ CATEGORCA] si | o

vieras anunciado

0 recomendac
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INTENCION DE COMPRA POR CATEGORIAS

Textil y libros son las categorias mas
demandadas entre usuarios de Youtube

En un segundo escaldn se sitia un abanico mayor de categorias como belleza o perfumes.

m PREDISPOSICION

Seguro que lo compraré +
Probablemente lo compraré

M SIN PREDISPOSICION

Seguro que nolo compraré +
Probrablemente nolo compraré +
Espossible que lo compre

19%
81%

17%
83%

MODA ZAPATILLAS BEAUTY PERFUMES PELICULAS VIDEO_ KITCHEN PRODUCTOS SMARTPHONES JUEGOS CONSOLAS BRICOLAJE MATERNIDAD OTROS
O PLATAFORMAS JUEGOS WARE UTENSILIOS JUGUETES ACCESORIOS CRIANZA MESESS
d S o, DE COCINA Via§Edta s
— n NETFLIX . .-\ ﬂ -- A & i AutomovHRop,,,
T * Vd B L~
fy amm oY | f
- HBO® b et —~ nrormatica
* C)-w:.-'w .d ESCOIar
Base:_ Base:~ Base: Base: Base: Base: Base: \ O m I a Peluche
12+ afos 18+ afios 18+ afios 18+ afios 12+ afios 18+ afios 18+ afios M aterlal

BO. ¢ En qué medida estas pensando en comprar (o pedir que te compren) algn producto de las siguientes categorias proximament

EL DEPARTAMENTO

Influencers | Project
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INTENCION DE COMPRA POR CATEGORIAS

Peliculas, moda y fragancias son las
categorias mas transversales

El resto presentan las logicas asociaciones por edad o género: juegos para nifios y jovenes, menaje y crianza para

adultos, belleza para mujeres.

En verde, grupos donde el porcentaje es significativamente superior al promedio de la categoria

Consolas y Video - Smart- Libros Peliculas/ Belleza Moda Kitchen - Menaje del Bricolaje Fragancias Zapatillas Juegos/
% tOp 3 box accesorios juegos phones plataformas ware hogar deportivas juguetes
(comprara seguro + e
probable + posible ) A . IE NHET Fng S 2 ﬂ C u - i
o= m g ] Temm
. - A d ]Il —~) 1:.:1
< [ 46% 50% 44% 63% 50% 24% 77% 47% 41% 36% 48% 60% 42%
o | 28% 28% 41% 70% 48% 71% 86% 53% 58% 36% 54% 66% 40%
6-10 52% 57% 87% 34% 80% 7% 87%
11-15 51% 62% 58% 7% 53% 58% 86% 79% 58%
<DE 16-24 38% 36% 42% 60% 51% 46% 79% 39% 35% 22% 55% 60% 28%
a
W 25-29 38% 40% 39% 63% 53% 51% 86% 50% 56% 35% 48% 67% 39%
30-35 31% 34% 37% 65% 40% 40% 83% 60% 57% 49% 42% 60% 39%
36-45 28% 37% 44% 73% 52% 50% 79% 64% 69% 54% 53% 59% 52%
BO. ¢ En qué medida estas pensando en comprar (o pedir que te compren) algn producto de las siguientes categorias proximament e?

EL DEPARTAMENTO

Influencers | Project

Maternidad/
crianza

14%

14%

5%

9%

21%

28%

Otras
categorias*

Automovi
Informatica
Comida

84%

30%

46%
50%
44%
71%
75%

58%
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% Intencién de compra sobre total usuarios Youtube

(seguro + probablemente compraré un producto de esta categoria)

IMPACTO DE CADA CANAL CUANDO NO HAY PREDISPOSICION A LA COMPRA

La recomendacion de un youtuber
puede incrementar las ventas un 27%

Como promedio, la recomendacion de un youtuber puede atraer un 6% adicional de compradores  a la categoria
(personas que inicialmente no iban a comprar nada), lo que en términos relativos supone aumentar un 27% el tamafio de
la base de compradores

Consolas, juguetes Yy bricolaje son las categorias en las que mas potencial de persuasion tiene la figura del youtuber.

11%
10%
49% 39% 39% 33% 18% 17% 24% 20% 20% 19% 13% 6%

Automov —
Informatica l""—-t

Comida ] . _—

y 3 NETFLIX . -
Smwe O f B

Base: total muestra. A cada entrevistado se le preguntaba solo por 3 categorias al azar.

Bl1. aY en qu® medida considerar2as comprar un producto determinado de [ CATEGORCA] si Il o vieras anunci

EL DEPARTAMENTO Influencers | Project

Mecéanica del anélisis:

Partimos del % basico de intencién de
compra positiva de cada categoria sobre el
total muestra. Esto es la cantidad de
personas que inicialmente tienen intencién
de comprar un producto.

Después, solo sobre aquellas personas que
no lo iban a comprar, aplicamos el
porcentaje de intencién de compra positiva
en caso de que vieran una recomendacion
de un youtuber al que siguen.

Por Ultimo, recalculamos este porcentaje
sobre la base total y lo afiadimos a los que
inicialmente ya iban a comprar lun
producto de a categoria.

B % compradores adicionale
gue aporta un youtuber

(efecto del youtuber entre  los que
inicialmente no pensaban comprar )

O Intencion de compra basic

48
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CATEGORIAS MAS PERMEABLES A LA INFLUENCIA DE UN YOUTUBER

Dos oportunidades para el mundo  youtuber
ganar volumen y ampliar penetracion

+14
+12
Capacidad de
persuasion de un 10
youtuber
(porcentaje de poblacion +8
que inicialmente no habria
comprado ese producto pero
si que lo haria en caso de
que estuviera recomendado
por un youtuber)
+6
+4

B1. aY en qu® medida

EL DEPARTAMENTO

2) GANAR PENETRACION

(Nichos receptivos) 1) GANAR
i0 di I idad d
persuasién de un youtuber+ o VOLUMEN:

Alta penetracion y media  -alta
capacidad de persuasion de
un youtuber

4) Nicho
refractario

Penetracion media o baja y
poca capacidad de
persuasion de un youtuber

3) Mainstream
NETFLIX menos permeable

[ J ®
Hw Alta penetracion y capacidad media

de persuasion de un youtuber

Penetracion (intencion de compra de cada categoria)

% top 2 box (seguro que si + probablemente compraria)

considerar2as comprar un producto determinado de [ CATEGORCA] si Il o vieras

Influencers | Project

anunci ado

(o]

recomendac
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Un youtuber es el canal
con mas potencial para
Incitar a la compra de
un producto

Automovil sz,

Informatica
Comidara

EL DEPARTAMENTO

A Hemos preguntado a la gente su intencion de compra de 15

categorias distintas de productos. A quienes tenian una
intencién de compra baja o media (no tenian pensado

comprar esa categoria 0 como mucho lo veian posible) les
hemos preguntado si se animarian a comprarla en caso de ver
publicidad en diferentes canales o una recomendacion de una
celebrity en TV o de un youtuber al que estuvieran siguiendo.

Los resultados son claros. Salvo excepciones (smartphones y
plataformas de contenidos digitales), el endorsement de un
youtuber es la palanca con mas potencial para animar a la
compra de un producto , incluso por encima de una campafa
de publicidad en TV.

A Este es el promedio de las 15 categorias incluidas en el analisis:

¢, Cuanto mejora la intencion de compra?

Por el hecho de haber visto publicidad o una recomendacion.
(medido en porcentaje de no compradores que pasarian a comprar el producto si lo vieran con este tipo de endorsement )

’-----

( \
|
+5 +4 +8 +6 I +9 |
I |
Publicidad Publicidad Publicidad Recomendado | Recomendado I
exterior prensa TV por famoso TV l por youtuber 'I
\— N N .- ,
NO COMPRADORES
Influencers | Project 50




IMPACTO DE CADA CANAL EN LA COMPRA DE CADA CATEGORIA CUANDO NO HAY INTENCION DE COMPRA INICIAL (1 de 5)

Un influencer en Youtube puede ser tan persuasivo
como una campafia de TV para electronica

En el caso de productos
electrénicos, los canales
publicitarios que se admiten
como potencialmente mas
persuasivos son la TV y la
recomendacion de un

youtuber o influencer al que se

esté siguiendo.

No hay base muestral suficiente para
realizar este andlisis por grupos de edad

B1. aY en qu® medida

EL DEPARTAMENTO

considerar2as

¢, Cuantos nuevos consumidores puede atraer

cada tipo de estimulo publicitario?

* CATEGORY IMPACT:
Entre los que inicialmente no tienen pensado comprar

un producto de la categoria, % que compraria si fuera

anunciada o

recomendada

por é

’-----

(

Videojuegos

CATEGORY
No va a comprar IMPACT* .
(seguro que no comprara + Publicidad
probablemente no + no exterior

sabe si comprara o no)

+21 +8

Publicidad ||
prensa |

Publicidad
TV

\_----,

l N\
0 1 ! i 1
0 + +4 1 +15 |+ +13 |
CATEGORY | I |
IMPACT* I I |
Consolas y (s’;‘?”gauz‘ comprar, Publicidad Publicidad | Publicidad Recomendado |  Recomendado I
accesorios + prgobab?emente nop+ no exterior prensa l v ' por famoso TV l por youtuber '
sabe si comprara o no) \_____, \_----,
- 80% +2 +5 1 +7

ﬁ---/

Recomendado
por famoso TV |

I Recomendado
por youtuber

ﬁ---/

\_----,

’----

comprar

0 ( I
|
81% +3 +51 48 1 +5 +6

CATEGORY I |
No va a comprar LAZAET . . I |

(seguro que no comprara + PubllCl_dad Publicidad || Publicidad I Recomendado Recomendado

probablemente no + no exterior prensa | TV por famoso TV por youtuber
Smartphones sabe si comprara o no) '
\ N S . .- ,

un producto determinado de [ CATEGORCA] si Il o vieras anunci:NOCOMPRADORES
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IMPACTO DE CADA CANAL EN LA COMPRA DE CADA CATEGORIA CUANDO NO HAY INTENCION DE COMPRA INICIAL (2 de 5)

| a recomendacion de un influencer en Youtube es

mas potente que

En moda y fragancias la
palanca con més potencial
para animar a la compra a los
consumidores reacios es la
recomendacion de un
influencer en Youtube, por
encima del potencial de otros
canales como TV.

En el caso de productos de
belleza, la persuasion de un
youtuber tiene una fuerza
similar a la de una campafa

de TV o al uso de celebrities en
este medio.

B1. aY en qu® medida

EL DEPARTAMENTO

considerar2as

¢, Cuantos nuevos consumidores puede atraer

cada tipo de estimulo publicitario?

a publicidad en otros canales

* CATEGORY IMPACT:

Entre los que inicialmente no tienen pensado comprar

un producto de la categoria, % que compraria si fuera
anunciada o recomendada por é

" /5%

No va a comprar
(seguro que no comprara
+ probablemente no + no

sabe si comprara o no)

CATEGORY
IMPACT*

Belleza

+3

Publicidad
exterior

+2

Publicidad
prensa

’-----------------\

( 1
 +/ +8 +6 |
I |
I |
| Publicidad Recomendado Recomendado |
\ TV por famoso TV por youtuber '

~----------------_l

CATEGORY
IMPACT*

o ' No va a comprar
(seguro que no comprara +
probablemente no + no
sabe si comprara o no)

Moda

+2

Publicidad
exterior

+2

Publicidad
prensa

’-----

( N\

+4 +1 1 +7
i I

Publicidad Recomendado | Recomendado I
TV por famoso TV | por youtuber 1

\_----,

’-----

( \

o 0 + + + +7 1+ :

0 | i

CATEGORY |

IMPACT* I |

No va a comprar Publicidad Publicidad Publicidad Recomendado || Recomendado 1
) (seguro que no comprara + exterior prensa TV por famoso TV l por youtuber

FraganC|as probabl_ememe no +no '

sabe si comprara o no) \ i —

comprar un producto determinado de [ CATEGORCA] si Il o vieras anunci:NOCOMPRADORES
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IMPACTO DE CADA CANAL EN LA COMPRA DE CADA CATEGORIA CUANDO NO HAY INTENCION DE COMPRA INICIAL (3 de 5)

En bricolaje y accesorios de cocina la mayor
persuasion viene de influencers en Youtube

Bricolaje casero y utensilios de
cocina: por encima del resto
de canales y a una
considerable distancia de ellos
se situa al potencial de
persuasion a la compra de los
influencers en Youtube.

En menaje del hogar el
potencial de persuasion de los
distintos canales es mas débil.
Aln asi, los influencers de
Youtube son el canal mas
potente junto con la
publicidad en TV.

B1. aY en qu® medida

EL DEPARTAMENTO

considerar2as

¢, Cuantos nuevos consumidores puede atraer

cada tipo de estimulo publicitario?

* CATEGORY IMPACT:
Entre los que inicialmente no tienen pensado comprar

un producto de la categoria, % que compraria si fuera
anunci ada

o recomendada por é

Menaje
del hogar

80%

No van a comprar
(seguro que no comprara
+ probablemente no + no

sabe si comprara o no)

+2

Publicidad
exterior

CATEGORY
IMPACT*

’-----

[
+1 1
|
|
Publicidad ||
prensa |
\

+4

Publicidad
TV

\

1
i
i
i
i
]

_----,

-
+6

|
|
|
Recomendado
por youtuber

+1

Recomendado ||
por famoso TV l

ﬁ---/

\_----,

’-----

( N\
|
== 81% +5 +2 +5 46 1 +11 |
CATEGORY | I
IMPACT* |
\ 4 ( No van a comprar Publicidad Publicidad Publicidad Recomendado Recomendado :
Seguro que no comprara + exterior prensa TV por famoso TV por youtuber
H probablemente no + no
KItChenware sabe si comprara o no) l\ ,’
[ B § N N |
’ L8 N N | -\
0 + + + +4 1 +12 !
0 I '
CATEGORY I |
1 IMPACT* |
_ Novan a comprar Publicidad Publicidad Publicidad Recomendado | Recomendado 1
(seguro que no comprara + exterior prensa TV por famoso TV l por youtuber
Bricolaje probabl_ememe no +no '
sabe si comprara o no) \ T —
comprar un producto determinado de [ CATEGORCA] si Il o vieras anunci:NOCOMF’RADORES

Influencers | Project
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IMPACTO DE CADA CANAL EN LA COMPRA DE CADA CATEGORIA CUANDO NO HAY INTENCION DE COMPRA INICIAL (4 de 5)

Un influencer en Youtube es el canal con mas

potencial de persuasion para juegos vy juguetes

* CATEGORY IMPACT:
Entre los que inicialmente no tienen pensado comprar
un producto de la categoria, % que compraria si fuera

En el caso de juegos y juguetes,
la palanca con més fuerza

para impulsar las compras son
los influencers en Youtube, a
considerable distancia del resto
de canales.

En zapatillas deportivas hay
una mayor igualdad entre los
canales, y para el caso de
productos para bebé y
maternidad, la permeabilidad
de este publico ante la
publicidad o las
recomendaciones de famosos
o influencers es mas baja.

B1. aY en

EL DEPARTAMENTO

qgu® medi da

considerar2as

¢, Cuantos nuevos consumidores puede atraer
cada tipo de estimulo publicitario?

anunciada o recomendada por é
= 6/% +6 +3 +7 +8 +7
—_—l
CATEGORY
IMPACT*
Zapatillas No van a comprar Publicidad Publicidad Publicidad Recomendado Recomendado
(seguro que no comprara 1
deportivas + probablemente no + no exterior prensa ™v por famoso TV por youtuber
sabe si comprara o no)
N N . .y
(" \
[ 0 l
_—
& 8200 +3 +3 +/ +3 1 +12
CATEGORY |
IMPACT* 1 |
Jueqos No van a comprar Publicidad Publicidad Publicidad Recomendado |  Recomendado |
- gOSY  (seguro que no comprara + exterior prensa TV por famoso TV || por youtuber
Juguetes probabl_emente no +no '
sabe si comprara o no) \ -
I S . .-
]
0494 +1 +2 +3 +3 +4
CATEGORY
IMPACT*
Maternidad No van a comprar Publicidad Publicidad Publicidad Recomendado Recomendado
a e_m' a (seguro que no comprara + exterior prensa TV por famoso TV por youtuber
y crianza probabl_emente no +no
sabe si comprara o no)
comprar un producto determinado de [ CATEGORCA] si Il o vieras anunci:NOCOMPRADORES
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IMPACTO DE CADA CANAL EN LA COMPRA DE CADA CATEGORIA CUANDO NO HAY INTENCION DE COMPRA INICIAL (5 de 5)

Un youtuber puede influir mas que otros canales en

la compra de libros

Para libros, el potencial de
persuasion mas fuerte esta en
los influencers de Youtube, por
encima de la publicidad en
prensa o el uso de celebrities
en TV.

En el caso de plataformas de
contenidos la television es el
canal con mas fuerza junto con
prensa.

Para O6otras
(agrupacion en la que los
componentes principales
tienen que ver con productos
informaticos, comida o

automaovil), los canales
convencionales 9 TV y exterior 0
son los que tienen un mayor
potencial de persuasion.

B1. aY en qu® medida

EL DEPARTAMENTO

considerar2as

categor?2 aso

comprar un

¢, Cuantos nuevos consumidores puede atraer
cada tipo de estimulo publicitario?

* CATEGORY IMPACT:
Entre los que inicialmente no tienen pensado comprar
un producto de la categoria, % que compraria si fuera

+4

CATEGORY
IMPACT*

Publicidad
exterior

=1 61%

No van a comprar
(seguro que no comprara
+ probablemente no + no

sabe si comprara o no)

i)

Libros

anunciada o recomendada por é
- .y
(" \
|
+8 +5 +/ 1 +171
1 i
1 i
Publicidad Publicidad Recomendado | Recomendado I
prensa TV por famoso TV l por youtuber ]

\_----,

+6

CATEGORY
IMPACT*

Publicidad
exterior

NETFLIX 76%

No van a comprar
(seguro que no comprara +
probablemente no + no
sabe si comprara o no)

Peliculas,
plataformas

’-----

I
+81 +11 1 +2  +4
|
|
Publicidad | Publicidad | Recomendado Recomendado
prensa | TV /] por famoso TV por youtuber

\_----,

’-----

Automovil 2 9
Informatica 61% +
Comida CATEGORY

IMPACT*
Otras No van a comprar Publicidad
, (seguro que no comprara + exterior
Categonas probablemente no + no
sabe si comprara o no) \ T —

ﬁ---/

’-----

( )
+171 +22  +15 +12
! i
! i
Publicidad | Publicidad |Recomendado Recomendado
prensa | TV J por famoso TV por youtuber

\_----,

producto determinado de

Influencers | Project

[ CATEGORCA] si 1lo

vieras anunci i
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IMPACTO DE YOUTUBERS CUANDO HAY INTENCION DE COMPRA BASADA EN UN ESTIMULO

La capacidad de influencia de los youtubers es

transversal a todas las edades

Compradores

65%
67%

58%

6al0
anos

80%
76%

68%

11 a 15
afnos

que

50%
49%
48%

16 a 24
anos

Promedio de los 15 verticales analizados.

Base: compradores de cada vertical. A cada entrevistado se le preguntaba solo por 3 categorias al azar.

B1. aY en

qgu® medi da

EL DEPARTAMENTO

considerar2as

ver2an persuadidos

61% 60%
67% se
62% 66%

25a29 30a35
afnos afnos

64%

2%

78%

36 a 45
afnos

comprar un

60%
62%

61%

Total

product o

por é

®m Youtuber

Pub. exterior

®m Campana TV

determinado

Influencers | Project

[ CATEGORCA]

La capacidad de persuasion
de los youtubers es alta a
cualquier edad, solo por
debajo de las camparfias de
TV. Entre 11 y 24 afios es
donde mas cerca se
encuentra el potencial de los
youtubers de el de las
campafas de TV.

S i |l o vieras anunci ado

COMPRADORES

v

I e uilneiualtd
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webedia.

IMPACTO DE YOUTUBERS CUANDO HAY INTENCION DE COMPRA BASADA EN UN ESTIMULO (1 de 5)

Gaming = territorio youtuber

6% o 5% 6%
Compradores de la Compradores de la Compradores de la
categoriaque SOLO categoriaque SOLO categoriaque SOLO
comprarian un comprarian un comprarian un
producto en caso de producto en caso de producto en caso de
gue estuviera gue estuviera que estuviera
T RS recomendado por un ViEG - recomendado por un recomendado por un
) y youtuber al que ) youtuber al que youtuber al que
accesorios siguen (Top 3 Box) juegos siguen (Top 3 Box) siguen (Top 3 Box)
°
g
o
2
5 84% 83% 81% 79%
] 71% 74%
3 0 67%
5 0
g 539 | 55% | 58%° 55% [l °°7° Il 55% 58%
i
iel
o
e ¥ J S = = S J S =S =Y 2 B S = =
g 3 Q 3 3 N 3 Q 3 3 N 3 Q 3 3 N
TV Prensa  Exterior Celebrity Youtuber TV Prensa  Exterior Celebrity Youtuber TV Prensa  Exterior Celebrity Youtuber
Comprar2a un producto si estuvierg recof@emgadn2poud producto si estuvieral recomeGodmapdroa rp2oar éun producto si estuviere
(base: comprarian la categoria tras verla en uno de estos estimulos) (base: comprarian la categoria tras verla en uno de estos estimulos) (base: comprarian la categoria tras verla en uno de estos estimulos)
La influencia de un youtuber en la venta de También en videojuegos es muy importante la TV y exterior son los medios en los que mas se
consolas es tan importante como la de una capacidad de influencia de los youtubers. La apoyan los compradores de smartphones para
campaiia de television, siendo una de las publicidad convencional en el resto de medios tiene tomar sus decisiones de compra. La influencia de los
categorias en las que los influencers tienen un mayor una influencia menor de lo habitual. youtubers es grande, pero no tanto como en otras
potencial de persuasion. categorias.
_ COMPRADORES
B1. aY en qu® medida considerar2as comprar un producto determinado de [ CATEGORCA] si |l o vieras anunciado u 1 ecLumenuadat
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webedia.

IMPACTO DE YOUTUBERS CUANDO HAY INTENCION DE COMPRA BASADA EN UN ESTIMULO (2 de 5)

Gran influencia de youtubers en belleza y moda

& 5% 3% ° 5%
Compradores de la Compradores de la Compradores de la
categoriaque SOLO categoriaque SOLO categoriaque SOLO
comprarian un comprarian un comprarian un
producto en caso de producto en caso de producto en caso de
gue estuviera ) gue estuviera que estuviera
recomendado por un recomendado por un recomendado por un

Belleza youtuber al que Moda youtuber al que Fragancias youtuber al que
siguen (Top 3 Box) siguen (Top 3 Box) siguen (Top 3 Box)
°
3 0
5 85% 82% S0
s 68% 75%
g & 9 9 9 65%
. - 61% 64% 59% 63% 59% 60% 64%
ot
8
iel
o
e = J S = = g S S 2 2 2 B S = =
g ?c; © 8 8 ﬁ [e] o © © ~ g © S 8 Q
TV Prensa  Exterior Celebrity Youtuber TV Prensa  Exterior Celebrity Youtuber TV Prensa  Exterior Celebrity Youtuber
Comprar2a un producto si estuvierdg recof@Mempgardon?2pour producto si estuviera|recomeQodnapdroa rp2oar éun producto si estuvier e
(base: comprarian la categoria tras verla en uno de estos estimulos) (base: comprarian la categoria tras verla en uno de estos estimulos) (base: comprarian la categoria tras verla en uno de estos estimulos)
En la compra de productos de belleza la De forma similar al vertical de belleza, en moda En el mercado de fragancias tienen mas influencia
capacidad de influencia de los youtubers esta al adquieren mas importancia de lo habitual las las campafias de publicidad en TV y las celebrities.
mismo nivel de importancia que el de las camparfias campafias de publicidad en TV y prensa, el uso de El papel de los youtubers, aunque importante, lo es
convencionales de TV. También es un espacio celebrities y la influencia de los youtubers. menos que en otros verticales.
donde las celebrities tienen un alto potencial.
_ COMPRADORES
B1. aY en qu® medida considerar2as comprar un producto determinado de [ CATEGORCA] si |l o vieras anunciado u 1 ecLumenuadat
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webedia.

IMPACTO DE YOUTUBERS CUANDO HAY INTENCION DE COMPRA BASADA EN UN ESTIMULO (3 de 5)

En el hogar, los youtubers influyen mas en la
compra de utensilios de cocina y bricolaje

7% 9% ‘- _— 6%

Compradores de la Compradores de la Compradores de la
categoriaque SOLO categoriaque SOLO categoriaque SOLO
comprarian un comprarian un comprarian un
producto en caso de producto en caso de producto en caso de
gue estuviera * gue estuviera que estuviera
recomendado por un recomendado por un recomendado por un
Menaje youtuber al que Kitchen - youtuber al que Bricolaje youtuber al que
del hogar siguen (Top 3 Box) ware siguen (Top 3 Box) casero siguen (Top 3 Box)
9
5 0
S 5206 e 83%
& 69% 71%
61% | 63% 5706 62% | 63%
8 53% % 9
g 47% 53 53%
°
8 2 S S = L L S S L L S S S 8 L
£ < N Pl o N < N ! o N < N | =) N
o @ LS © © ~ © b © © ~ © g © © ™~
o
1A% Prensa  Exterior Celebrity Youtuber vV Prensa  Exterior Celebrity Youtuber TV Prensa  Exterior Celebrity Youtuber
Comprar2a un producto si estuvierg recof@emgadn2poud producto si estuvieral recomeGodmapdroa rp2oar éun producto si estuviere
(base: comprarian la categoria tras verla en uno de estos estimulos) (base: comprarian la categoria tras verla en uno de estos estimulos) (base: comprarian la categoria tras verla en uno de estos estimulos)
En la compra de menaje del hogar la influencia Publicidad en TV es el principal canal de influencia Para la compra de productos de bricolaje casero se
potencial de los youtubers es relativamente baja. De en la compra de utensilios de cocina. Los youtubers tiene en cuenta la publicidad en TV en primer lugar,
hecho es la minima entre los 15 verticales son el segundo canal mas importante, y el resto de seguido a muy poca distancia por las
analizados. Los consumidores tienen en cuenta mas canales son menos relevantes de lo habitual a la recomendaciones de los youtubers.
la publicidad en TV y en exterior. hora de influir en la decision de compra,
especialmente prensa.
_ COMPRADORES
B1. aY en qu® medida considerar2as comprar un producto determinado de [ CATEGORCA] si |l o vieras anunciado u 1 ecLumenuadat
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IMPACTO DE YOUTUBERS CUANDO HAY INTENCION DE COMPRA BASADA EN UN ESTIMULO (4 de 5)

Uno de cada 10 juguetes se vende por la influencia
exclusiva de un youtuber

Zapatillas
deportivas

.

Promedio categorias en gris claro

.

2%

Compradores de la
categoriaque SOLO
comprarian un
producto en caso de
gue estuviera
recomendado por un
youtuber al que
siguen (Top 3 Box)

S 3 S =N X
< N ~ o) N
[ee] «Q © © ~
TV Prensa  Exterior Celebrity Youtuber
Comprar2a un producto si estuvierdg rec

(base: comprarian la categoria tras verla en uno de estos estimulos)

Las celebrities y la publicidad en prensa son los
canales con mas potencial para influir en la compra

de calzado deportico.

B1. aY en qu® medida

EL DEPARTAMENTO

considerar2as

comprar

"y 10%

. Compradores de la

categoriaque SOLO
comprarian un
producto en caso de
gue estuviera
recomendado por un

Juegos y youtuber al que
siguen (Top 3 Box)

juguetes
87%
0
65% 59% 61%
S 3 8 X
3 g 3 3
TV Prensa  Exterior Celebrity

o@Mempdrdon2pou® producto si

72%

Youtuber

estuviera
(base: comprarian la categoria tras verla en uno de estos estimulos)

En juegos y juguetes destaca la influencia de la

publicidad en TV y los youtubers. Es interesante que
a una parte importante (10%) de este mercado sélo

se puede influir a través de youtubers.

un producto determinado

Influencers | Project

de

2%

[ CATEGORCA]

84%

Maternidad

y crianza

83%

S

TV

62%

(o]

67% 71%

61%

Prensa  Exterior

r e ¢ 0 meChodnapdroa rp2oar €éu n
(base: comprarian la categoria tras verla en uno de estos estimulos)

vieras

1%

webedia.

Compradores de la
categoriaque SOLO
comprarian un
producto en caso de
que estuviera
recomendado por un
youtuber al que
siguen (Top 3 Box)

59%

60%

Celebrity
product o

anunci ado

S

73%

72%

Youtuber
i estuviere

Los youtubers son un canal complementario para la
compra de productos de maternidad y crianza de
bebés. Destaca el importante papel de la
publicidad exterior en comparacion con otros
verticales.

COMPRADORES

v
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IMPACTO DE YOUTUBERS CUANDO HAY INTENCION DE COMPRA BASADA EN UN ESTIMULO (5 de 5)

Los youtubers especializados influyen en la compra
de libros o plataformas de VOD

°
k]
[}
L2
S
b5 0
o 71%
K
S
o
()
b=t
o
o
B o S o
E S S 8
s 3 Q o
o
TV Prensa

Comprar ?a

Exterior

8%

Compradores de la
categoriaque SOLO
comprarian un
producto en caso de
gue estuviera
recomendado por un
youtuber al que
siguen (Top 3 Box)

69%
58%

60%
72%

Celebrity Youtuber

producto si

(base: comprarian la categoria tras verla en uno de estos estimulos)

La publicidad en prensa y exterior adquiere mas
protagonismo en este vertical, mientras que la
influencia de campafias de TV o de youtubers es
menos importante de los habitual.

B1.

EL DEPARTAMENTO

aY en

qgu® medi da

considerar2as

estuvier g

comprar

84%

En el caso de plataformas digitales, las campafas

NETFLIX
HBO®

Plataformas

digitales

85%

TV

recof@Mempgeadn?2poun
(base: comprarian la categoria tras verla en uno de estos estimulos)

62%

6%

Compradores de la

categoriaque SOLO
comprarian un
producto en caso de

gue estuviera

65%
0
549 [l °°%
8 X
— (&)
() (o)
Prensa  Exterior Celebrity

product o

de Tv son el canal con mayor potencial de

influencia en las ventas. El uso de celebrities en este
vertical tiene sentido, ya que son el segundo canal

mas importante junto con youtubers.

u

n producto

determinado

Influencers | Project

S i

recomendado por un
youtuber al que
siguen (Top 3 Box)

72%

Youtuber
estuviera

de

66%

[ CATEGORCA]

84%

Aunque
generalizar (se mezclan productos tan diversos
como informatica, automévil, comida o material
escolar), la influencia de los youtubers
especializados en cada mercado tiende a ser alta.

Mascota

JAutomovils,

“Informatica
Comidara

Otras

categorias

77%
67%
59%
S B
3 3
TV Prensa  Exterior

r e ¢ o meGhodnapdroa rp2oar éu n
(base: comprarian la categoria tras verla en uno de estos estimulos)

en el

S i Il o vieras

5%

webedia.

Compradores de la

categoria que

SOLO

comprarian un
producto en caso de
que estuviera
recomendado por un
youtuber al que
siguen (Top 3 Box)

Celebrity
product o

60%

caso de

anunci ado

7%

72%

Youtuber

S i estuvi er e

6otros Ve

COMPRADORES

v I e uilneiualtd
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IMPACTO EXCLUSIVO DE YOUTUBERS CUANDO HAY INTENCION DE COMPRA BASADA EN UN ESTIMULO

El 10% de |la venta de juguetes puede deberse
unicamente a las acciones de los youtubers

Compradores de la categoria que SOLO comprarian un producto en caso de que estuviera recomendado Unicamente por cada uno de los canales

(Top 3 box: seguro que lo compraré + Probablemente

lo compraré )

Consolas y Video - Smart- Libros Peliculas/ Belleza Moda Kitchen - Menaje del Bricolaje Fragancias Zapatillas Juegos/ Maternidad/ Otras
accesorios juegos phones plataformas ware hogar deportivas juguetes crianza categorias*
. — I:.:'.=-E NETFLIX N T s Automovil
“ “as = HB® ¥ f n — - ._"I-.‘_‘ g . Informatica
e =2 1 Comida’
. A4 —— N 4 M
Youtuber 6% 5% 6% 8% 6% 5% 3% 9% 7% 6% 5% 2% 10% 2% 5%
TV 5% 4% 7% 4% 9% 3% 5% 9% 9% 5% 3% 5% 8% 7% 5%
Prensa 0% 0% 0% 4% 4% 3% 0% 2% 1% 0% 1% 0% 0% 2% 0%
Exterior 0% 0% 0% 0% 0% 0% 3% 0% 0% 0% 0% 5% 0% 0% 0%
Celebrity 2% 0% 1% 0% 1% 0% 3% 0% 1% 0% 1% 8% 0% 2% 3%
Comprar2a un producto SOLO si estuviera recomendado por é
(base: comprarian la categoria tras verla en uno de estos estimulos)
B1. aY en qu® medida considerar2as comprar un producto determinado de [ CATEGORCA] si |l o vieras anunci ado
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CONFIANZA EN PRESCRIPTORES DE COMPRA

La recomendacion de un youtuber genera
mas confianza que la publicidad

La gente confia mas en las opiniones de personas que en los mensajes publicitarios convencionales. Como es légico,
la recomendacién de personas del circulo intimo generan la maxima confianza, pero otras opiniones recogidas en

internet son también potentes prescriptores para las decisiones de compra.

% Top 4 Box (punt . 7-10 en la escala de confianza)

Recomendacion familiar o amigo

Opiniones en foros y blogs

Review Youtube

Otras redes sociales

Recomendacién youtuber

Anuncio TV

Anuncio revista

Anuncio exterior

Anuncio radio

Celebrity TV

Youtube
(review + recomendacion  youtuber)

79%

67%

50%

33%

32%

21%

13%

13%

12%

10%

57%

6-10

83%

43%

43%

52%

28%

21%)

) a1
X s
> >

159

25%

58%

11-15

74%

59%

48%

39%

37%

31%

=
o

[ [
o) © N

1

57%

B8. Imagina que estas buscando informacion sobre un producto que quieres comprar, ¢ qué te daria méas confianza? Valora en una

EL DEPARTAMENTO

Influencers | Project

16-24

74%

65%

50%

32%

39%

B HEBE
el I3 E3 DS BN
o B SN O

X

o
S
X

escal a

de

0

25-29

82%

73%

47%

w

5%

27%

Py
DS

o B
S

ONo me dar?2a

30-35 36-45
189
E
159 E
m 139
B E
51% 57%

ninguna confianzaodo a 10 0Me
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INFLUENCIA EN EL FUNNEL DE COMPRA POR TIPO DE PRESCRIPTOR

Se confia mas en un youtuber que en una
celebrity o en publicidad convencional

Solo la recomendacion de un amigo o las opiniones en foros superan en confiabilidad a la palabra de un youtuber.
Del TOTAL muestra: Confia MAS en un Confia iqual Confia MENOS en un ,
youtuber que &8 youtuber que ené

Celebrity TV 53% 31% 16%

Anuncio revista 50% 23% 27%

Anuncio exterior 48% 26% 25%

Anuncio radio 48% 25%

N
3
>

Anuncio TV 42% 26% 33%

42%

31%

Otras redes sociales

N
3
>

A 26%

Review Youtube

Opiniones en foros y blogs 15% 19%

Recomendacion amigo 7l 13%

B8. Imagina que estas buscando informacion sobre un producto que quieres comprar, ¢qué te daria mas confianza? Valora en una escal a de O ONo me dar2a ninguna

EL DEPARTAMENTO Influencers | Project
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POTENCIAL DE INFLUENCIA DE YOUTUBERS POR EDAD

La influencia de los youtubers es mayor entre los
mas jovenes y va descendiendo con la edad

50% -

o
45% 4 TOTAL
. o o
En general y para cualquiera 40% -
| O O ® ;
de los aspectos medidos, la ® ®
capacidad de influencia de 35% 1 g @ @ o 011415 an
a 15 afnos
un youtuber es mayor entre 30% 1 ] ° ()
los jovenes. @)
25% o ® O . [ ) ® 16 a 24 afios
® O
20% - o
’ ® 8 s ® 25 a 29 afios
® o
15% - o
® 30 a 35 afios
10% -
5% - @ 36 a 45 afios
0% T T T T 1
Me haria Me haria Me animaria Me haria Me haria  Me creerialo Me gustaria
querer saber querer hablar a querer pensar que  pensar que que me mas ese
mas sobre con mis comprarlo es un es un dicen producto
este amigos de producto de producto
producto este calidad, mas
producto 0 b u e n o ilnovador y
diferente

B9. Imagina que ves el mismo producto promocionado por un youtuber, por un personaje famoso en television y en un anuncio con

EL DEPARTAMENTO

ven cional en la television. ¢ Cémo reaccionarias ante cada caso?

Influencers | Project
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POTENCIAL DE INFLUENCIA DE YOUTUBERS VS. OTROS PRESCRIPTORES

Un youtuber es un prescriptor mas creible,
diferenciador e innovador que un anuncio de TV

Anuncio en TV

Me haria
querer saber e—amosos de TV
Para el publico, un youtuber mas sobre este Infl I Youtub
. 7 - 0
es un prescriptor mucho mas producto nfiuencers /-routubers
potente que una celebrity  en 36%
todos los aspectos. / Me haria
Me gustaria querer hablar

Frente auna cam aﬁa mas ese con mis amlgos

i P producto 34% de este
convencionalde TV , un 3% producto

youtuber es mas creible vy

transmite mas innovacion y

diferenciacion ,y estan

potente como un anuncio

para el resto de aspectos. Me creeria lo 23%
gue me dicen

Ademas, puede que los

youtubers ya estén cubriendo

la curiosidad sobre el

producto al tener mas tiempo

para comunicar mensajes un producto

gue el que se ofrece en un més innovador

anuncio de TV. y diferente

Me haria
pensar que es

B9. Imagina que ves el mismo producto promocionado por un youtuber, por un personaje famoso en television y en un anuncio con

EL DEPARTAMENTO

° O ® Me animaria a
33% querer

comprarlo
. — .

23% 26%

Me haria
pensar que es
un producto de
calidad
Obuenoé

ven cional en la television. ¢ Cémo reaccionarias ante cada caso?

Influencers | Project
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POTENCIAL DE INFLUENCIA DE YOUTUBERS VS. OTROS PRESCRIPTORES POR EDADES

11 a 15 anos es la edad en que los youtubers
adguieren mas fuerza como prescriptores

Anuncio en TV

e—amosos de TV

Me animaria a =e+=|nfluencers / Youtubers

guerer comprarlo

Me haria pensar 40%
que es un Me creeria lo que

producto de \ g0,  medicen
calidad Obﬂffb/”

Me haria querer

Me gustaria mas 28% 3504  hablar con mis
ese producto \ amigos de este
producto
© mmite——— @
34% 35%Me haria pensar

Me haria querer
saber méas sobre
este producto

gue es un
producto mas
i nnovador yé

Anuncio en TV
eFamosos de TV

Me haria querer
saber mas sobre = ¢ =|nfluencers / Youtubers

este producto
48%
Me haria pensar

Me creeria lo que gue es un
me dicen 42% producto de
4% calidad obuenoé

/ O \ Me haria querer
Me gustaria mas 369 429, hablar con mis
ese producto amlgos de este

\ / producto

Me haria pensar 3804 39%
gue es un Me animaria a
producto mas guerer comprarlo

i nnovador yé

B9. Imagina que ves el mismo producto promocionado por un youtuber, por un personaje famoso en television y en un anuncio con ven cional en la television. ¢ Como reaccionarias ante cada caso?
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POTENCIAL DE INFLUENCIA DE YOUTUBERS VS. OTROS PRESCRIPTORES POR EDADES

Adolescentes y jovenes son mas receptivos a
mensajes de youtubers que de otros prescriptores

Anuncio en TV

o Me haria querer e=Famosos de TV
hablar con mis
16-24 afos amigos de este =e=|nfluencers / Youtubers
producto
39%
Me gustaria mas . Me animaria a
ese producto uerer comprarlo
24% \
Me creeria lo que 5% S I GUSTEElr
alog >’38% saber mas sobre
me dicen este producto
. \ . p
26%
, ° 31% ,
Me haria pensar Me haria pensar
que es un que es un
producto mas producto de
i nnovador yé calidad oObuenobd

B9. Imagina que ves el mismo producto promocionado por un youtuber, por un personaje famoso en television y en un anuncio con
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Anuncio en TV

e Famosos de TV
Me haria querer

N
25-29 anos saber mas sobre

este producto

= ¢ =|nfluencers / Youtubers

Me haria querer
hablar con mis
amigos de este

o
\ 31% producto
19% o
i\

[ ]
Me creeria lo que 21% \ /. 29% Me animaria a

35%

Me gustaria mas
ese producto

me dicen ® . querer comprarlo
0
22% o9
Me haria pensar Me haria pensar
gue es un que es un
producto de producto mas
calidad O0buenobo i nnovador yé

ven cional en la television. ¢ Cémo reaccionarias ante cada caso?
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POTENCIAL DE INFLUENCIA DE YOUTUBERS VS. OTROS PRESCRIPTORES POR EDADES

Con la edad crece la confianza en campanas de TV,
pero la credibilidad de un youtuber siempre es mayor

-

Me haria querer
saber mas sobre
este producto

30-35 anos

Me creeria lo que 32%

me dicen
15% Q ‘
19%

31%

Me haria pensar

que es un %
producto de ' - °/
calidad, obuenoge .

Me haria pensar
que es un
producto mas
i nnovador , é

B9. Imagina que ves el mismo producto promocionado por un youtuber, por un personaje famoso en television y en un anuncio con
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Anuncio en TV
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Me haria querer

hablar con mis

amigos de este
producto

Me animaria a
querer comprarlo

Me gustaria mas
ese producto
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Me haria querer
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este producto
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producto de querer comprarlo
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Anuncio en TV

eFamosos de TV
= ¢ =|nfluencers / Youtubers

69



INFLUENCIA EN EL FUNNEL DE COMPRA POR TIPO DE PRESCRIPTOR

Un youtuber ejerce mas influencia a lo largo
del funnel de compra gue una celebrity

Aunque es dificil establecer un sistema de atribucion a partir de respuestas declaradas (se tiende a dar mas

importancia al medio mas grande, en este caso la publicidad en TV), los influencers/youtubers aparecen como una
influencia méas potente que las celebrities a lo largo de todo el funnel de compra , desde el conocimiento del
producto hasta su compra y su posterior recomendacién a otras personas.

CAMPANA PUBLICIDAD TV INFLUENCER/YOUTUBER FAMOSO/A DE TV

Evangelizacion 19%

Repeticion 11%

Consideracién
Familiaridad

B2B7. aAl guna vez hasé conocido / |l egado a conocer mejor |/ considerado comprar |/ comprado o pedido que te compren /
vuelto a comprar / recomendado un nuevo producto o marca por | o que has o02do o visto a trav®s de € una campa€fYa de
publicidad en TV / un famoso de la tele / un youtuber o influencer?
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INFLUENCIA EN EL FUNNEL DE COMPRA POR TIPO DE PRESCRIPTOR

Los ninos son muy sensibles a influencias
externas en el momento de la compra

Durante el proceso de compra los nifios se muestran algo més sensibles que el conjunto a las influencias de agentes
externos, en especial en el momento de la compra. Las campafias de publicidad tienen el potencial de influencia
mas fuerte, pero los youtubers superan con claridad a las celebrities en cuanto a su capacidad de persuasion.

Corresponciantes al CAMPANA PUBLICIDAD TV INFLUENCER/YOUTUBER FAMOSO/ADE TV

correspondientes al total muestra
s
Repeticion | a3%
Compra
Consideracion ‘
amiiaricad |
Conocimiento [

Evangelizacion

mej or |/ considerado comprar [/

|l egado a conocer
por | o que has o0o2do o visto a

B2B7. aAl guna vez hasé conocido /
producto o marca

vuelto a comprar |/ recomendado un nuevo
publicidad en TV / un famoso de la tele / un youtuber o influencer?
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webedia.

INFLUENCIA EN EL FUNNEL DE COMPRA POR TIPO DE PRESCRIPTOR

| 0s tweens estan mas abiertos a influencias
externas gue ningun otro grupo de edad

A lo largo de todo el funnel de compra los preadolescentes se muestran mas abiertos que el resto de grupos de
edad a la influencia que pueda tener un estimulo externo de cualquier tipo sobre sus decisiones.

Corraspondiontes 2 CAMPANA PUBLICIDAD TV INFLUENCER/YOUTUBER FAMOSO/A DE TV

correspondientes al total muestra
. ., 0, 0, 0
Evangelizacion

Repeticion

Compra

Consideracion

Familiaridad

Conocimiento

considerado comprar / comprado o pedido que te compren /

B2B7. aAl guna vez hasé conocido / | legado a conocer mejor [/
vuelto a comprar / recomendado un nuevo producto o marca por | o que has o02do o visto a trav®s de € una campa€fYa de
publicidad en TV / un famoso de la tele / un youtuber o influencer?
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webedia.

INFLUENCIA EN EL FUNNEL DE COMPRA POR TIPO DE PRESCRIPTOR

Para los adolescentes los youtubers son una
fuente de conocimiento de productos

Aunque sigue siendo mas alta la importancia de la publicidad convencional en TV en casi todas las fases del funnel,
este grupo de edad es el mas sensible a incorporar nuevas posibilidades de compra a su repertorio (conocer,

familiarizarse y considerar la compra) a través de youtubers.

Correspondinics a total muesta CAMPANA PUBLICIDAD TV INFLUENCER/YOUTUBER FAMOSO/A DE TV
10%
Compra
Consideracién - % 44%
BT
T

Evangelizacion

Repeticion

Familiaridad

Conocimiento

Il egado a conocer mejor |/ considerado comprar / comprado o pedido que te compren /
por | o que has o0o2do o visto a trav®s de € una campa€fa de

B2B7. aAl guna vez hasé conocido /
producto o marca

vuelto a comprar |/ recomendado un nuevo
publicidad en TV / un famoso de la tele / un youtuber o influencer?
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INFLUENCIA EN EL FUNNEL DE COMPRA POR TIPO DE PRESCRIPTOR

Los jovenes estan mas abiertos a la influencia
de campanas convencionales de TV

Los youtubers tienen una menor capacidad de influencia a lo largo de todo el funnel en este grupo de edad en
comparacion con las campafias convencionales de TV, con una fuerte capacidad para influir antes del momento

de la compra.
Conespondentes a ol muess CAMPARA PUBLICIDAD TV INFLUENCER/YOUTUBER FAMOSO/A DE TV

Evangelizacion 20%
Repeticion 10%
Compra

Familiaridad

Conocimiento

Consideracion

B2B7. aAl guna vez hasé conocido / |l egado a conocer mejor |/ considerado comprar |/ comprado o pedido que te compren /
producto o marca por | o que has o02do o visto a trav®s de € una campa€fYa de

vuelto a comprar |/ recomendado un nuevo
publicidad en TV / un famoso de la tele / un youtuber o influencer?
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INFLUENCIA EN EL FUNNEL DE COMPRA POR TIPO DE PRESCRIPTOR

Los adultos j6venes muestran menos
permeabilidad a celebrities y youtubers

En general los adultos jovenes admiten menos capacidad de prescripcion a youtubers y celebrities que otros grupos
de edad, mientras que se dejan influir mas por las campafas convencionales de TV.

Correspondionics a CAMPARNA PUBLICIDAD TV INFLUENCER/YOUTUBER FAMOSO/A DE TV

correspondientes al total muestra
Evangelizacion
Repeticion 59
Compra 17%

Consideracion

Familiaridad

Conocimiento

considerado comprar / comprado o pedido que te compren /

B2B7. aAl guna vez hasé conocido / | legado a conocer mejor [/
vuelto a comprar / recomendado un nuevo producto o marca por | o que has o02do o visto a trav®s de € una campa€fYa de
publicidad en TV / un famoso de la tele / un youtuber o influencer?
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webedia.

INFLUENCIA EN EL FUNNEL DE COMPRA POR TIPO DE PRESCRIPTOR

La publicidad convencional en TV tiene una
mayor capacidad de influencia entre maduros

Lo que tiene este grupo de particular es que es muy receptivo a la influencia externa en el momento de la compray
en la seleccion de la alternativa que se va a comprar.

Sormespondiontes al CAMPARNA PUBLICIDAD TV INFLUENCER/YOUTUBER FAMOSO/A DE TV

correspondientes al total muestra
L
o | [ 20%
[ so% |
e ]
 sew
am

Evangelizacion

Repeticion
Compra
Consideracién

Familiaridad

Conocimiento

considerado comprar / comprado o pedido que te compren /

B2B7. aAl guna vez hasé conocido / | legado a conocer mejor [/
vuelto a comprar / recomendado un nuevo producto o marca por | o que has o02do o visto a trav®s de € una campa€fYa de
publicidad en TV / un famoso de la tele / un youtuber o influencer?
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INFLUENCIA EN EL FUNNEL DE COMPRA POR GRUPO DE EDAD

Algunos influencers son transversales a la
edad, otros son muy especificos

Top 10 influencers mas mencionados de forma espontanea a lo largo del funnel

S

e

25-29 afnos 30-35 afnos 36-45 afnos

L)

16-24 afos

ndamero de menciones

ElRubius 34 ElRubius 27 ElRubius 18 Ratolina 13 Ratolina 13 Ratolina 8
bz?tii\ézrsién iE 14 Dulceida 11 Topes de Gama 18 Dulceida 9 Dulceida 8 Atrapatusuefio 6
Verdeliss 13 Vegetta777 11 Paula Gonu 7 Isasaweis 8 Eurogamer 6 Maria Pombo 5
Vegetta777 8 Paula Gonu 9 Dulceida 7 Sascha Fitness 7 DJ Mario 5 Paula Echevarria 5
Mikeltube 8 Paula Echevarria 5 PewDiePie 6 Fatima Cantd 6 El Rubius 5 Ani Pocino 5
Divertilandia 6 Pimpitronic 5 Ginesot 5 Isabel Sanz 6 Jim Sterling 5 Isasaweis 4
Makiman 6 Selenia 5 Corbacho 5 Verdeliss 6 We lover size 4 Topes de Gama 4
Evantube 6 Willyrex 4 Alexelcapo 5 Lizy P 5 Arroin80 4 Mycrazymakeup 3
Expcaseros 4 Auronplay 4 AuronPlay 5 Paula Gonu 5 Javier Olivera 4 Carlos Rios 3
Tremending girl 4 Zenithia Kids 4 Wismichu 5 Ferrusian 4 Marilyns closet 3 Alex Yafiez 3
B2B7. aAl guna vez hasé conocido / |l egado a conocer mejor |/ considerado comprar |/ comprado o pedido que te compren /

vuelto a comprar / recomendado un nuevo producto o marca por lo que has oido o visto a través de un youtuber o influencer?
El porcentaje corresponde a la suma de menciones espontaneas para cada fase del funnel.
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#SOCIALMEDIA

Alta sinergia
de Youtube

con Instagram

o Yo

EL DEPARTAMENTO

A El 71% de los usuarios diarios de Youtube son también
usuarios diarios de Instagram.

A Son las dos redes sociales con mayor potencial para las
marcas porque son las que mejor atraen al publico mas
joven (6-15 anos): Youtube es la primera red social con
mayor frecuencia de uso diario (85% entre 11  -15 afos; 58%
entre 6 -10 afos), Instagram es la segunda red social mas
utilizada por este grupo de edad.

A Instagram es una fuente de  descubrimiento  de youtubers :
Uno de cada cuatro entrevistados conoci6 en esta red
social a algun youtuber . Siendo una plataforma
especialmente relevante para youtubers o influencers
orientados a la moda, la belleza o el lifestyle .

A Para el 26% de los conocedores de algun youtuber , una

razon importante de seguimiento es la buena adaptacion
de contenido en las distintas redes sociales.
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#TARGET

Youtube es
territorio
adolescente

(6-15 anos)

EL DEPARTAMENTO

A Lospreadolescentes (11 a 15 afios) son los usuarios mas
frecuentes de YouTube : El 84% entran una vez al dia o mas.

A Los mas jovenes (de 6 al5 afios) siguen a mas de la mitad
de los youtubers que conocen.

A Lesinteresan mas cosas en Youtube : una media de 5,4
tematicas favoritas (11 -15 afios) y 5,8 (16 -24 afios).

A Es este publico el que mas credibilidad da alos youtubers :
36% de 6 a 15 afios versus 23% total.

A Los mas jovenes, al ser consumidores mas intensivos de los
youtubers , también son los mas criticos y exigentes en
cuanto al contenido: demandan buena dosis de
entretenimiento pero de calidad.
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#CONOCIMIENTO

Muchos
youtubers
pero

POCOS soNn
muy
conocldos

EL DEPARTAMENTO

A Gran dispersion de conocimiento de youtubers e
influencers : mas de 1000 nombres distintos se mencionan
espontaneamente.

A EI80% menciona en espontaneo  al menos a un youtuber .

A Losjovenes de 11 a 15 afios son los que mas youtubers
recuerdan (jmas de 400 referencias en total!).

A Losyoutubers con los que trabaja  Vizztienen alta
popularidad en el mundo Youtube :

o Estan en el ranking de los mas mencionados: 20 de
sus 28 youtubers ya aparecen de forma espontanea
entre los 200 primeros.

0 A nivel sugerido, el 90% de los usuarios frecuentes de
Youtube conoce al menosauno de ellos.

0 Aunque, en general, se trata de un conocimiento

superficial : en muchos casos se conoce solo el
nombre del youtuber y nunca han visto un video suyo.

Influencers | Project
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#SEGUIMIENTO

A Losyoutubers mas conocidos tienen una  tasa de
seguimiento menor . Algunos de los youtubers menos
conocidos son los que mayor nivel de seguimiento

A I t a consiguen (Cocina para Todos, Agustin51, etc.)

A Por edades, a partir de los 15 afios  la retencion de
seguidores es mucho mas compleja porque el repertorio de

n OtO rl e d ad youtubers de Vizza los que siguen es mas reducido.

A La suscripcion  a los canales es algo minoritario  que pocos
youtubers son capaces de conseqguir.

no implica
seguimiento

A Elmerchandising es una palanca para fidelizar  a los
seguidores y una oportunidad de monetizacion valorada
positivamente por el publico: una de cada tres personas que
siguen a algun youtuber estaria dispuesta a comprar
merchandising de sus youtubers favoritos .
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#DESCUBRIMIENTO

Youtube es el
mejor altavoz

para darles a
conocer

EL DEPARTAMENTO

A Las propias recomendaciones de  Youtube son la principal
fuente de conocimiento  de los youtubers (seguida por las
redes sociales y las recomendaciones personales de
amigos o conocidos).

A Los jovenes conocen youtubers a través de una mayor
variedad de canales (4,2 entre 11 a 15 afos) entre los que
destacan las rec omendaciones, las redes sociales e
incluso Google

A Los mas mayores suelen conocer alos  youtubers a través
de medios mas convencionales  como la televisiony la
prensa, es por eso que también conocen a los youtubers
mas mediaticos.

A Las colaboraciones entre youtubers son una via de

conocimiento de nuevos Yyoutubers bastante mencionada
en espontaneo.

Influencers | Project
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A Los mas jovenes buscan contenido original  que les entretenga,
les diviertay les haga sentir parte del grupo.  Losyoutubers
actuan como herramienta de socializacion ya que los

contenidos pueden ser un elemento de identificacién con el
R e n Ova rS e grupo: el 26% de los adolescentes de 11 a 15 afios afirma seguir
a youtubers porque «lo sigue todo el mundo y asi puedo

comentar» versus el 15% de promedio.

|
O I I l O rl r . alta A Los adultos buscan algo mas : los youtubers que les ofrezcan

contenido de gran valor con el gue conecten y se identifiquen se
ganaran su fidelidad: para el 55% (promedio de 30 a 35 afios) es

d e m an d a importante que los youtubers les transmitan emociones positivas
y para el 70% es fundamental que el  youtuber o habl e su mi s

i di omabo.

d e C O n te n I d O A Entre las principales razones por las que se siguen  a youtubers o

influencers no esta la demanda de contenido de forma ultra -
frecuente . Sin embargo, la calidad tanto de contenido como de

d e C aI I d ad forma es fundamental para ganarse la fidelidad de los usuarios.

ADe hecho, | a principal raz-n de oOaba
de publicidad sino algo tan sencillo como la falta de contenido
atractivo e interesante (76%)

#CONTENIDO

A Como promedio, el 27% (de los que conocen a cada youtuber )
ha dejado de seguir sus videos de forma habitual.
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#FUNNEL

Un youtuber
tiene mayor
capacidad de

prescripcion
gue una
celebrity

EL DEPARTAMENTO

A Losyoutubers generan mas confianza que los famosos de television
alolargo de todo el funnel de compra : el 53% confiaria mas en un
youtuber que enuna celebrity y tan solo el 16% confiaria menos en
un youtuber . Solo la recomendacion de un amigo o las opiniones
en foros superan en confiabilidad a la palabra de un youtuber .

A EI33% de los usuarios frecuentes de  Youtube compraria un
producto recomendado por un youtuber mientras que el 11% lo
haria si se lo recomendase un personaje de la television.

A Losjovenes estan mas predispuestos a confiar en los consejos de
un youtuber a la hora de comprar. Entre el publico mas adulto, el
rol de los youtubers esta mas orientado a conocer nuevos
productos.

A Las categorias con mas receptividad a la influencia de un  youtuber
son: consolas, juegos y juguetes, bricolaje, utensilios de cocina y
fragancias.

A Larecomendacion de un  youtuber puede incrementar las ventas
un 27% de promedio. Una realidad transversal a todas las edades.

A En torno a un 6% de las ventas se podrian achacar dnicamente a
la recomendacion  de un youtuber .
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EL DEPARTAMENTO

EL-DEPARTAMENTO.COM

INVESTIGACION
CREATIVA
NADA ABURRIDA

N® ~ R
PARA GENTE e
Tras mas de 10 afos trabajando juntos como equipo en una

multinacional de investigacion de mercados y consultoria de

N O R I\/I A L marcas, fundamos El Departamento en 2013. Estamos
convencidos de que el rigor técnico es perfectamente
compatible con presentaciones atractivas, entretenidas y
faciles de entender.

Contacto:
carolina.pallardo@el -departamento.com
paula.campos@el -departamento.com
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