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La Revolucidn de las Redes Sociales

¢Sabes reaimente lo que es la Web 2.0?

Click for YouTube video
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¢/, Quién entra donde ?

Percentage of consumers with accounts on social sites

89%

Social networking sites 79%

72%

57 %

Media sharing sites  [INE— 42%
——33%

I —— 42
Microblogging sites IR 37 %
24 %

I 30%
Blogging sites N 24%
2%

[ 2T %
Wikic I, 22%
4

I 20 %

Social review sites [ INGINGNGNGGEGEGEGEGN 16°%
P 10%

__19%
Social bookmarking sites [N 12%
7% [ GenY

I 5% B Genx
No accounts [N 13%
|

20% [ | Baby Boomers

Motes: 1) Sample size N=1056. 2) Generation Y: People born between 1975 and 1992 (18 to 35 year olds); Generation X: People born between 1965 and 1974 (36 to 45 year
olds); Baby Boomers: People born in or before 1964 (46 years olds and older).
Source: IBM Institute for Business Value analysis. CEM Study 2011.




¢/, Qué hacen los usuarios?

Reasons consumers go to social media or social networking sites

Connect with friends and family
Access news

Access entertainment
Share opinion

Access reviews

Meet pesople

Share media
Research for work
Get deals

Interact with brands
Network for work
Write blog

Access education
Search jobs

Other

Mote: Sample size N=1056.

I 49%

A 42%
e 39%
e 38
I  se%
I 28%
P 26%
I 230,

. 22%
. 22%
I 22%
P 20%
I .04%

Source: IBM Institute for Business Value analysis. CRM Study 2011.

46%

—70%




Sector Publico 2.0

TUS IDEAS
COBRAN VIDA

Inici
Ideas

Nuestra marca

£Por qué una marca territorio? b
La marca territorio de Castilla y Ledn
Las marcas en un mundo globalizado
Marcas amigas
Manual de identidad corporativa

Descargas
Campaiias y comunicacion
Noticias
Concursos

Contacto & FAQ

% D CASTILLA Y LEON

¢Por qué una marca territorio? .

Las marcas son uno de los pilares de la actividad de nuestra sociedad, ya
no solo en el ambito del consumo, sino también en el cultural, social...

“LAS MARCAS SON UNO DE LOS PILARES
DELAACTIVIDAD DE NUESTRA SOCIEDAD"

EL MUNDO HA CAMBIADO

Desde el principio de los tiempos, las comunidades
se han relacionado entre si. El intercambio de
comercio, cultural, social... ha formado parte de la
actividad del hombre.

Los ultimos afios del siglo XX han sido testigo de
eventos cuyo alcance ha transformado de forma

EL NUEVO ENTORNO DIGITAL

El impacto de estos y otros muchos eventos nos
permite de hecho hablar de un nuevo entorno, que
hace presencia y crece de forma exponencial. El
entorno digital ya no es una versién complementaria
del tradicional, sino que se integra y se convierte en
parte indisoluble de la realidad Todas las
comunidades del mundo se hacen visibles entre si,

jCompartelo!




Sector Publico 2.0

PEIsUlNids U LlUUudS 1dS guaues
disfruten muchisimo.

por Miguelillo

VisitSoria - Nuevo portal
turistico de Soria

La dltima idea de nuestro muro ha sido publicada por
VisitSoria. ;Quieres saber mas?

Tus ideas cobran vida en tu
movil

Recibe las dltimas novedades de Castilla v Ledn en tu mdwil

Campanas y comunicacion

Contacto & FAQ

También nos puedes encontrar en:

jParticipa con nosotros!

B--Eel

Registrate, vota, v mantente
informado de todas las novedades
que pasan en nuestra comunidad.

facebook

tusideascobranvida

Manual de indentidad

£JMe gusta | 1,272 enos en CO['pOI"Elt.iVEl

- Documento disefiado para ayudarte a comprender, inspirar
0 u I u b e L y proyectar la nueva marca de Castilla y Ledn




ector Publico 2.0

Correo electrénico

facebook

Bebuz ggi--

lT—"‘-ﬂ T

Ta haces Fuen'a esta en Facebook.

Para conectar con Ayuntamiento de Fuenlabrada, crea una cuenta en Facebook,

Atencion al ciudad
en Facebook

Ayuntamiento de Fuenlabrada

A 1.685 personas les gusta esta pagina * 80 personas estdn hablando sobre esto

Comunidad
Pagina oficial en Facebook del Ayuntamiento de Fuenlabrada
www.ayto-fuenlabrada.es

Cuentacuentos,

ﬁ 1 _685 talleres y exposic

*Todas las bibliotec:
municipales ofrecen

Informacidn Fotos Me gusta Notas 622 Twitter



Sector Publico 2.0

Guia de usos y estilos en las redes sociales del (Gobierno
Vasco
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Sector Publico 2.0

L CONGRESO DE REDES SQOCIALES PARA EL SECTOR SALUD - 26 DE ABRIL

Profesionales de la salud debaten sobre la
revolucion que suponen las redes sociales en
su sector

« EI | Congreso de Redes Sociales para el Sector Salud, patrocinado por
ONO y DKV Seguros, se podra sequir en el hashtag #congresoredes

« El congreso pretende ofrecer una vision global desde el punto de vista
de los profesionales, los centros asistenciales y la industria farmaceéutica

« Existen iniciativas que demuestran las posibilidades de las redes sociales

tamtsa am stancian sl cssinnts ssmmes an sl aeakils Adal samsasirmiasbs s



Preguntar vs Escuchar




Nuevas respuestas a cuestiones de
Imagen y calidad de los servicios

¢ Como responden los
usuarios a la campana ¢ Cuales son los atributos de
de /anzam/Qn_to del , De que nuevos mi producto, imagen o servicio
nuevo servicio? ;Que G2 L : que suscitan mayor interés en
res t servicios por cubrir se oo

puesta estamos habla en la red? los usuarios? ;Los
obteniendo? . comentarios son positivos o

negativos?

¢ Que piensan los
ciudadanos de mis
campanas?

¢Hay indicios de problemas de
calidad en mis productos o
servicios?

- Hay algun malentendido que
nuestro equipo de
Comunicaciones deba aclarar
para proteger nuestra imagen?




IBM Cognos Consumer Insight

Proporciona las herramientas de analisis necesarias para escuchar, medir y analizar los
medios sociales con el unico objetivo de:

' Entender las necesidades de los ciudadanos para
Hacer Cl‘ecel‘ Su div crear nuevas ofertas y servicios dirigidos a los

Influencia canales de medios sociales de forma eficiente

, . Evaluar su reputacién corporativa e identificar el
Incrementar Su '-I ) {i ¢4 Mmensaje adecuado a transmitir al grupo de
Reputacion <% influencia adecuado y en el momento mas
oportuno

Responder de forma mas rapida y precisa con
una vision clara de las necesidades de sus
usuarios, para asegurar unaimagen
consistente en los diversos canales

Mejorar el
Conocimiento de Sus
Usuarios




Analisis Integral —

publicas para medir la efectividad de sus campanas en medios sociales y el sentimiento

« Highly scalable and robust search that can pull
snippets from multiple social media channels, such as

blogs, posts and discussions forums, Twitter, Facebook
and Linkedin

o0 it rry om0
(<) o
m
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« Easy to configure with user-defined business rules, or
analytics, to create snippets of consumer opinions that

can be searched by different dimensions, such as date,
keyword or region

» Flexible search by specifying attributes for your
analysis, while modifying sentiment to analyze the
same content from a different perspective

T B




Relaciones de Afinidad —
" Utilice las relaciones existentes entre las distintas dreas de andlisis y revise los parrafos

concretos asociados a las relaciones de mayor peso para medir el impacto e identificar

» Gain insight into affinity relationships in your I

search of your campaigns’ hot words to more
agilely and precisely modify messaging for your
campaigns

» Anticipate new opportunities to engage
audiences on specific subject areas with the words
and messages that resonate with and are specific
to their interests and perspectives

» Evaluate campaign messaging by analyzing
affinity contexts and associations with corporate
and brand values to ascertain responsiveness and
reaction to reputation, customer service and
corporate social responsibility activities




Temas Evolutivos —

BGSCUEI’ a lemas !e conversacion ri e!evantes en torno a conceptos r e’ac:ona!os, y ana,/ce

@ 81 Cogros ~Mozilla Firefox: [BM Edition
 Determine risks and opportunities of © ¢« . o

related topics to corporate reputation, e 4
campaigns and customer service

» More effectively target broader
adjacent themes and events to link your ™~ -
product, services and corporate
messages to, while prioritizing and
ranking their relevance and applicability = N |
for proactive campaigns .

- Expand your social media campaigns . ..
to incorporate other discussion contexts | -
by analyzing evolving topics related to
hot word sentiment and by targeting
other social media communities or =
communication channels

maket s displays zooming fast
inch close

versus integrated

e fragmentation

Transferring data from torocpt15.sg.usma.ibm.com.
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Caso de estudio - DGT
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Analisis de Sentimiento —

datos, entre otros. Analisis comparativo entre sentimientos positivos, negativos,

Make evidence-based messaging decisions with

analysis into consumer and stakeholder sentiment;

Assess with precision trends and changes in perception
of your corporate reputation and reaction to campaigns

+ Identify and target new social media channels to drive

greater advocacy of your products and services with key - =

zzzzzzzzzzz

influencers based on an analysis of sentiment

* Determine the effectiveness of your campaigns’
messages and their impact on consumers’ purchasing

decisions, as well as the resonance and believability of
their promise




Caso de estudio - ADIDAS

Is Lionel Messi
. . How does the F50 stack up o .
associated with the against the competition? . Seguimiento del lanzamiento de la

F507 adidas F50, la bota mas ligera del mundo

« Seguimiento de la efectividad de la
esponsorizacién de los atletas

« Entender y reaccionar a los temas que
surjan alrededor de la Copa del Mundo

Are these messages getting
picked up?

Class Name Count HNegative Positive
ELITE BOOT yatl 2.8% 22.5%
Launch of F50 353 1.5% 19.7%

the F50 MERCURIAL 2185 3.1% 12.7%

05,05/ 2010 0513/ 2010 0718/ 2010



Analisis Integrado —
" Integracion transparente con el entorno Cognos Bl para la realizacion de andlisis mas

completos, proporcionando la unica solucion en el mercado que incorpora un entorno de

. analisis e negocio de caracteristicas avanzadas

+ Create an analytic glide path to your strategic e e
operational and transactional data by integrating ——
seamlessly IBM Cognos Consumer Insight with T e
Cognos Bl to drive actionable insights and optimize
performance regardless of source

ST rone

==

» Make actionable insights accessible by providing
the users with an intuitive interface for easy drill-
down into and reporting on the data, via a dashboard
configured to or by the individual user groups

Total Exposure IN STORE, MOBILE, ONLINE, ONLINE_TO_STORE,
STORE_TO_ONLINE

« Support cause and effect analysis by integrating

data from other data sources into the social network
insights dashboard

2600|




Informes predefinidos
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Informes predefinidos
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Informes predefinidos
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., Gomo funciona IBM Cognos
onsumer Insight?

Identifica y etiqueta | Procesa contenidos | Difusion de resultados
los contenidos segun la relevancia de negocio
l relevantes l de negocio l

Interfaz
Administrativa

Visualizacion y
Analisis
Interactivos

Rastreo

Indices de
Busqueda
Semantica

Exploracién
y Seleccion
de Datos

Extraccion de
Informacion

Cognos
Reports &
Analytics

Infraestructura de
Calculo

Interfaz de
Usuario

Plataforma de Analisis

.00

IBM confidential
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Analisis Integrado

Cognos Viewer - Cognos Analyser for Consumer Insight

WebServer

Report Studio

Cognos Server | Query studio

Events Studio
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