


La planificacion no sale de un laboratorio.

* Las métricas deben abordarse en el contexto en el que se
plantea.

* Lo primero es entender que nuestras métricas, siempre deben
responder a un objetivo de negocio

* En segundo lugar, las métricas hoy se desempefian de forma
dindmica. Los medios responden los distintos acontecimientos
gue nos enfrentando.

Variables sensibles:
Inversiones
Consumo
Audiencias
Contenidos

Tecnologia.



Antecedentes generales, Obj negocio y commes,
Competencia, Momento de la marca,
posicionamiento, consumidores, cdmo
compran, desafio, barreras y oportunidades,
creatividad, presupuesto, etc.

Estudios de marca.

Traspaso de objetivos de marca/negocio a
objetivos de medios. Basado en indicadores.

Poner el presupuesto en el lugar correcto es clave para
lograr resultados exitosos.

Importancia de compartir datos y resultados con las
agencias para un trabajo alineado






BRANDING

Alcance
Impresiones
Views

CPV

CPM

VTR
Viewability
Interacciones

Cada etapa del funnel tiene sus KPI y deben activarse y medirse segin su rol.

El branding se aborda a larga plazo y la activacion en el corto.

Son tareas opuestas pero complementarias.

60%
Sophisticated Mass Marketing
TOFU
Brand Position
Emotional Appeal
Builds Brand Equity
Singular Inter-Year Consistency
Measure with Brand Metrics
Distinctively Codified

40%
Target Segments
BOFU
Product Position
Rational Argument
Activates the Offer
Multiple Intra-Year Campaigns
Measure with ROI
Distinctively codified

ACTIVACION
Clic
Visita
Rebote
Leads
CPC
CPA



Relacién entre branding y Activaciéon

Short-term sales uplifts Long-term sales growth
\

T

Sales uplift
over base

Short term effects dominate - 6 months

Time

l Sales activation / Short-term sales uplifts l Brand-building / Long-term sales growth

Principios de Marketing aplicados a fundamentos de Medios

Indicadores fundamentales para un negocio
exitoso en el mediano y largo plazo.

Qué tan grande/conocida es tu marca?

Qué tan estable es tu TOM y brand equity?

» Si las marcas crecen por penetracion: Disponibilidad Fisica y mental. Esa penetracion es creada por alcance masivo.
» Silos switcher son la base del crecimiento, targetea compradores de la categoria, no de la marca.



_ Marcas del mundo del performance
como: Amazon, Mercado Libre,
-_- Pedidas Ya, entre otras, hoy hacen
AdedAwareness | o] campanas de branding para ser “first

R TS mencioned awareness” Saliency
S RS

It has been confirmed both by CMI and from a number of external studies,
including the TNS / Kantar research above, that ‘salience’ (first mention
awarenass’) has the highest correlation with purchase .

Debemos dar valor a las marcas, no ser una marca de precios, porque si tu marca deja de hacer
ofertas, no tiene nada que ofrecer.



Los niveles de presencia marcaria y saturacion vienen al alza y junto con ellos, la recordacién a la baja

Presencia de Tnversion en medios Cae recuerdo Cae rgc_uerdo En promedig cae
marcas en TV (+20% en digital) publicitario de la publicitario la relevancia de
abierta vs 2020 s 2020 TV abierta vs 2019 general vs 2019 las marcas vs
2020

Fuente: Megatime / Kantar IBOPE Media / Admetricks / CADEM / AAM / IPSOS



Google ejemplos de metricas de vanidad

Q Todos [ Imagenes [ Videos [E Noticias Q Maps i Mas

Cerca de 57,200 resultados (0.36 segundos)

Ejemplos de métricas de vanidad

« Numero de seguidores o de likes en las redes sociales
(Facebook, Twitter o Instagram). Es una de las mas
enganosas. ...

« Numero de visitas a una pagina web. Es un caso muy similar al
anterior. ...

» Numero de descargas de una aplicacion. ...
» Tasa de apertura de un correo electronico.

Google

X & Q

Herramientas

Meétrica
de vanidad

dll



As new DMA research claims a 23% decline in marketing effectiveness and an overreliance on “vanity metrics”

“[Every measure] has to ladder up to the long-term
value of those customers you're bringing in, how much
you’'re spending, the effectiveness of that channel, and
ultimately, what it actually means.”

Tony Miller, WW

Of those 170 measures, 41% relate to campaign delivery metrics, or ‘“vanity
metrics”, such as impressions, click-through rate and engagement. This
picture has remained stable between 2017 and 2021, which indicates that
“no significant progress” is being made in how the industry measures
campaign impact, the report says.

“There’s far too much of a focus on the stuff that doesn’t really matter,”
Gibbs said.

Marketing Week - DMA

“¢Como se supone que
vamos a encontrar una
forma coherente y
consistente de hablar
sobre las 170 formas
diferentes en las que
estamos haciendo?



No se trata solo del ROl de una campana, a pesar de ser una
medida “importante”, se deben incluir métricas de marca y
e campana para determinar la efectividad del trahajo.

Marketing Week W_



Covid ha hecho que las marcas estén "muy
enfocadas en la estrategia de campana a

corto plazo"
Debemos encontrar un

equilibrio entre las
Es por eso que se ha estado tratando de
"ampliar" el enfoque en una conversacion
de "volumen y valor', incorporando
métricas a largo plazo y la necesidad de
invertir en el "upper funnel" para hacer
que la actividad de performance trabaje
mas eficientemente.

métricas a largo y corto
plazo para lograr
resultados exitosos.

Marketing Week W



Esto requiere abrir métricas y datos de efectividad a otros departamentos de la empresa y agencias.

Recomendaciones:

Modelos de Atribucion y Marketing Mix Modelling los que pueden "ayudar a desbloquear el verdadero valor a largo
plazo y costo de adquisicidon del cliente, permitiendo a las marcas invertir adecuadamente en los medios correctos.

Marketing Week W
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Al centrarse en métricas
orientadas a objetivos, en lugar

Modelos de mosaico, que
permiten una vista unificada

La promesa de una mejor
medicion entre dispositivos
alentara a los anunciantes a
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invertir mas presupuesto en
estrategias omnicanal que
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de los resultados cuando hay
una identificacion presente y
cuando no. Cuando los
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de proxys, (clics o alcance), las
campanas se pueden evaluar en
relacién con acciones
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especificas del usuario, como el
trafico a tienda, ventas online o
los cambios en el
comportamiento, como la
consideracion y la intencién de
compra, para proporcionar una
comprension mas granular de
lo que genera los mejores
resultados.

usuarios registrados
autenticados estén disponibles,
los identificadores y los datos
permitiran la medicién como
se hace hoy, donde los datos se
agregan y organizan en
categorias como la demografia,
podra llenar el vacio y
proporcionar informacién

incluyan CTV, lo que, a su vez,
impulsara una mayor
innovaciéon en programatica.
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https://www.exchangewire.com/ 14



Las métricas de atencién, como Los productos publicitarios : Se usari un equilibrio de
. laaudibilidad y los toques de . basados en la atencion, ©  métricas para medir el éxito de
. pantalla, brindan nuevos y ©  brindaran a los anunciantes la . lacampafia, incluida la
: poderosos conjuntos de datos © capacidad Unica de medir la . visibilidad, la tasa de
:  que son mds predictivos de un © atencién de sus campaiias finalizacion del video, la
: resultado. basadas en el contexto sin el interaccion con los anuncios
uso de datos personales. . yelrecuerdo de la marca. La
. estandarizacion o consistencia
: seré clave para acelerar la
. transicion a la atencién como
° una métrica central del éxito de
- lacampaiia.
Zececcssccse cecccccsccsss cecccccsccsss cececcccsccsss coseee Sececccsccsse cecccccsccsss cecccccsccsss cececcccsccsss coseee tecscssssssee cecccccsccsss cecccccsccsss cececcccsccsss coseee

https://www.exchangewire.com/ 15



LuiEn THVISION

. ) Attention AV $ per 1000

% Viewed % Viewed % Viewed . % share of viewable Av Flwell C seconds of
2+ 5+ Viewable ) . time .

viewable .. time Attention

Digital Desktop 8.9% 6% 0.6% 51.2% 1.6% 18.0 17 266. $708.7
display
Mabile Web 34.6% . 63.3% 9.3% 7.1 1.2 $493.4
68.0% 100.0% 3. 1.9
Digital 6 Sheet 28.3% 45.0%
25X4 47.6% 65.0%
Full Page 57.5% 65.0%
Half Page 48.2% 65.0%
Social Facebook Infeed 81.1%
Instagram Infeed
Instagram Stories
157
307
YouTube 6" Bumper

Non-Skippable 15”/20"

#+ableau




En Europa, los avisadores comienzan a
desarrollar estrategias ESG, en un esfuerzo
por reducir cualquier impacto negativo que
tengan sobre las personas, la sociedad y el
medio ambiente.

Y estan pidiendo a sus agencias que informen
sobre como estan abordando estas
preocupaciones que se tienen cada vez mas en
cuenta en las decisiones de inversiéon. ESG ha
pasado de ser " nice to have " a ser " must have
" para los accionistas.

GLOBAL ESG EXCHANGE-TRADED FUND ASSETS

($US billions)
391 373
o emnanr nnml
gg!gg!ggQggiiiiii
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Statistica 2022



8.- METRICAS DE IMPACTO EN LA HUELLA DE CARBONO

Aprovechando el marco de la
calculadora de carbono IPA
(Media Climate Charter), para

calibrar datos locales y escalarlos
en 10 principales mercados

NUEVAS FUENTES DE DATA

Desarrollo de research customizado
para comprender la perspectiva de
las audiencias sobre las dimensiones

del impacto

Inferir los datos de auditoria de
responsabilidad de Magna para
clasificar el desempefio de los media
partners frente a los impulsores que
importan.

INTEGRANDO
sy EL IMPACTO MEDIOAMBIENTAL
EN NUESTRAS HERRAMIENTAS



La planificacion

no sale de un
laboratorio

Métrica de
recordacion

IDEAS FUERZA

Importancia del
brief para alinear
objetivos

Menos métricas
de vanidad y mads
relacionadas al
negocio

Factor atencion
toma relevancia

Nuevas métricas:

Importancia del
branding

Nuevas métricas:
Huella de
carbono







