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A un ano de la portabilidad

uno ge
cAda dos_

MIGRO
A ENTEL

Gracias por ser una de las personas
que ya confio en nosotros y aposto
por vivir mejor conectado.

[Si atin no eres Entel, acércate y en tan
solo un dia migra con tu numero]

la senAl que estabas esperando e entel

Segln cifras oficiales publicadas por OSIPTEL, se registraron 512,369 portaciones maviles entre julio de 2014 y el é de julio de 2015, siendo
Entel la que tuvo la mayoria de portaciones con un 48%.
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| pasado 12
de agosto
celebramos el
3er CIIM
- Congreso
Internacional
de Investiga-
cion de Mercados, un
esfuerzo conjunto de ANDA
y APEIM para contribuir al
fortalecimiento y renova-
cién de esta importante
especialidad profesional.
Gracias a la hospitalidad de
la Universidad del Pacifico
pudimos reunir a unos 150
profesionales del Marketing
y la Investigacion de
Mercados para escuchar a
doce expositores nacionales
e internacionales, quienes
disertaron sobre las
tendencias en la evolucion
del mercado y las herra-
mientas que deberemos
dominar para entender las
siempre cambiantes
mentes de los consumido-
res y usuarios que, como
una suma de intereses
individuales, conforman
nuestras audiencias
objetivo. En la pagina web
de ANDA, www.andaperu.
pe, pueden encontrar las
presentaciones de algunos
de los expositores vy,
adicionalmente, en las

paginas de este nimero
hacemos un resumen de los
aspectos mas saltantes del
evento, que confiamos les
sean de utilidad.

Mirando hacia el omnipre-
sente tema de lo digital, el
22 de setiembre tendra
lugar el DTS - Digital
Transformation Summit,
organizado por el IAB. Uno
de los expositores sera
Avinash Kaushik, el “Evan-
gelizador Digital” de Google,
de quien les ofrecemos una
interesante entrevista, como
antesala a su presentacion
en el DTS. La lectura de la
entrevista permitiréd penetrar
un poco en la mente de
Avinash, para cada quien
llegar a sus propias conclu-
siones. Para quien aqui
escribe, sin embargo, hay
dos ideas basicas sobre las
cuales construir el enfoque
digital del marketing. La
primera es “Siempre,
siempre, siempre define
primero la estrategia,
después deja que la data
encuentre soluciones para
esa estrategia”. Esto es muy
l6égico y deberfa ser obvio en
todo tipo de actividad, no
s6lo para lo digital. La
realidad, no obstante, es
que muy frecuentemente se
confunde el medio con los
fines 0 el “como” con el
“qué”. Avinash nos exhorta
entonces a entender muy
bien qué es lo que quere-
mos de la data antes de

lanzarnos a acopiarla y
analizarla.

Hablando de un tema muy
actual, la Compra Programa-
tica, Avinash nos recuerda
también la necesidad de
llevar el “mensaje correcto, a
la persona correcta, en el
momento correcto”. En el
mundo digital esto significa
usar correctamente la
tecnologia que hoy nos
permite entender la conducta
de los consumidores y
llevarles mensajes personali-
zados en tiempo real. Pero
en un mundo corporativo
construido alrededor de la
television, es un desafio
grande dar ese salto de una
publicidad masiva y extempo-
ranea a una individualizada
en tiempo real. Es imperativo
tener los mensajes correctos
para este nuevo consumidor
digital para evitar atosigarlos
con mensajes no relevantes
que acaban generando
rechazo por intrusivos.

Para terminar, siempre sobre
el tema de Compra Progra-
matica que es motivo de un
informe especial en esta
edicion, les recomiendo leer
la “WFA Guide to Programa-
tic Media” (http://www.
wfanet.org/en/knowledge/
guidelines--best-practice).
Como su nombre lo indica,
da una serie de pautas para
entender y actuar en el cada
vez mas desafiante mercado
de medios. b
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ESCRIBE

SERGIO ALMALLO
Vicepresidente de Marketing e
Innovacion

Telefonica del Pert

alud y bienestar no
forman parte del
diccionario diario del
management,
estamos acostumbra-
dos a rapidos
cambios de tendencias y a
incorporar nuevas ideas, sin
embargo las ideas sobre salud han
tardado en llegar a nuestros
escritorios. La actitud proactiva
hacia nuestro trabajo y reactiva
hacia nuestra salud parece ser lo
mas frecuente.

Hace un tiempo en la Universidad
corporativa de Telefénica en
Barcelona, me crucé en uno de los
Cursos con una excepcional
oportunidad para empezar a pensar
en el rol de la salud en nuestra
profesion y compararla con otras.
En estas lineas intentaré compartir
con ustedes algunas de las ideas
que me quedaron del programa y
también del libro que Stephen P.
McGregor escribi¢ posteriormente,
recopilando su experiencia en el
dictado de este programa y siendo
coach de prominentes ejecutivos
€uropeos.

Cuando vemos a un jugador
profesional de futbol llevar una vida
de entrenamiento y disciplina
entendemos que se debe a que
esta exigido fisicamente y que para
mantenerse competitivo debe
dedicarle tiempo al cuidado de su
“maquina”, parece que no hay
dudas sobre esto.

Sin embargo no necesariamente
extrapolamos estas necesidades a

quienes ejercemos como profesion
el management. Si miramos un
poco mas de cerca estamos
hablando de dos profesiones: un
deportista que para una carrera de
20 afios (con suerte) hace un
dedicado cuidado de su cuerpo vs.
un ejecutivo que se enfrentara
también con suerte con una carrera
de, al menos, 40 afnos. Teniendo
que competir durante el doble o
mas tiempo que un deportista de
elite, esta claro que la atencion a
los factores que determinaran el
éxito y la consistencia en su
desarrollo determinaran a su vez la
sostenibilidad de nuestro desarrollo
profesional.

Sin embargo, pasamos mucho
tiempo formandonos, pero no tanto
prestando atencién a nuestro
cuerpo. Debemos repensar esto, ya
que la Unica manera de alcanzar
nuestro potencial es a través de un
equilibrado cuidado de ambos,
cuerpo y mente.

No hablo de volvernos atletas de un
dia al otro, la diferencia esta en las
pequefias cosas de nuestra rutina.
Por ejemplo, no solemos ver cuanto
tiempo pasamos sentados; en un
articulo en HBR, Nilofer Merchant
compara al tabaco con el habito de
permanecer sentados, y es que
posiblemente mientras dormimos 7
0 8 horas estaremos sentados unas
8009.

Después de una hora de estar
sentados la produccion de
enzimas que queman la grasa
disminuye un 90%, largos plazos
sentados disminuyen el metabo-
lismo del cuerpo afectando cosas
como el HDL (colesterol bueno)
en nuestro cuerpo y esto se nos
pasa desapercibido.

Un buen comienzo para empezar
a construir una vida ejecutiva
sostenible puede ser, por tanto,
prestar atencién a cémo inverti-

Qué tal coger

las escaleras en
lugar del elevador,
o tener alguna de
las reuniones del
dia mientras

mos nuestro tiempo. Por ejemplo
qué tal coger las escaleras en
lugar del elevador, o tener alguna
de las reuniones del dia mientras
caminamos, levantarnos unos
minutos cada hora, o dar un
paseo al final del almuerzo
(algunos llaman a esto caminata
china), la idea es que agregue-
mos movimiento a nuestro dia,
esto incrementaréd nuestra
energia y mejorara nuestra salud.

Si haces estos pequefios cambios
y te ayudas con el medidor de
pasos de tu teléfono o una banda
medidora de actividad empezaras
a ver, en poco tiempo, que has
caminado més de lo que
imaginas y el efecto acumulado
de estos pasos adicionales hace
diferencia.

Sin duda el movimiento es el
principio y debemos prestar
atencion al resto de los habitos
diarios: nuestra alimentacion,
descanso y balance entre
actividades profesionales, familia
y hobbies. Si te he llamado la
atencion, te recomiendo profun-
dices con el libro de Stephen
(Sustaining Executive
Performance).

Realmente vale la pena, porque
no sé qué hara Lio Messi a los 45
afnos, pero seguro no estara
jugando al futbol; tu y yo, en
cambio, posiblemente estemos
en el aflo 20/25 de nuestra
carrera y nos queden otros 20.

Con una carrera tan larga no
podemos descuidar la sostenibili-
dad de nuestro rendimiento, no
basta con preocuparnos solo de
nuestra formacion profesional, si
no tenemos un cuerpo sano
nuestra mente no podré mante-
nerse competitiva, debemos pues
prestar atencién a nuestro
cuerpo. Cada mafiana es buena
para empezar. b

caminamos,
levantarnos unos
minutos cada
hora, o dar un
paseo al final
del almuerzo
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| préximo martes

22 de setiembre se

llevara a cabo el

Digital Transforma-

tion Summit del

IAB Peru. El evento
esté orientado a mostrar al Top
Management peruano cémo
pueden reorganizar sus
operaciones aprovechando los
recursos que brinda la
tecnologia, haciendo de esto
una ventaja competitiva.

Patrocinado por la Universidad
del Pacifico con el apoyo del
Concejo Nacional de la
Competitividad (CNC), la
asociacion de Anunciantes
(ANDA) y otras importante
empresas, el congreso contara
con la participacion de dos
expertos digitales de talla
mundial: Desde la India,

Avinash Kaushik, cofundador y
Chief Education Officer de
MarketMotive.com, autor de
dos best-sellers, evangelista
oficial sobre Marketing Digital
de Google y Mohanbir Sawh-
ney, especialista en nuevos
medios, consultor, autor y
académico. Profesor en
McCormick Tribune of Techno-
logy de la Kellogg School of
Management.

Kaushik y Sawhney seran
acompafiados por un panel de
expertos que aportaran a la
gama de conocimientos de
esta conferencia. Sobre la
base de una cultura profesio-
nal basada en tecnologia e
innovacion, los Gerentes,
Directores y CEOs de empre-
sas, marcas, medios y empre-
sas en general, tendran la

D DIGITAL

T TRANSFORMATION

SUMMIT

S

oportunidad de identificar las
ventajas que brinda internet
para optimizar sus operacio-
nes, su comunicacioéon interna y
externa, y por lo tanto sus
resultados de negocios.

LUGAR

Swissotel, Av. Santo Toribio
173-Via Central, Centro
Empresarial Real, Via
Principal 150.

DIA Martes 22 de setiembre
Informes: www.dts.la

BrandXP

n un contexto de
globalizacion y
cambios constantes,
las areas de
marketing y comuni-
cacion necesitan
cada vez méas de métricas y
procesos de gestion para
administrar las marcas de las
cuales son responsables, y
poder cuantificar de forma clara
su contribucién al negocio.

Muchas de las decisiones hoy
son tomadas con base en
indicadores de eficiencia (como
por ejemplo el alcance de una
accion para un determinado
nivel de inversion) dejando sin
respuesta a preguntas como:

e ;Esta fue la actividad méas
eficaz que podriamos haber
desarrollado con nuestros
recursos?

e ;Cuanto cada actividad de
comunicacioén realmente
contribuye a la construccion
de la Experiencia de Marca o
capacidad de “enganche”?

e ;Como los diferentes
contactos o “fouchpoints”
influencian la eleccién de una
marca?

e ;Estamos convirtiendo eficaz
y eficientemente comunica-
cién en ventas?

Lo que hace falta, es poder
medir la eficacia de las acciones
de comunicacién de forma
individual y conjunta. En esta
conferencia conoceremos cémo
esto es posible con la imple-
mentacion de un Patrén Unico
de Medicion para medir y
comparar, acciones en medios
tradicionales y digitales,
patrocinios, marketing directo,
activaciones en PVD, efectos de
boca en boca, o sea, cualquier
tipo de situacion en el cual un
consumidor encuentra una
marca. Es por lo tanto hoy muy
sencillo aportar transparencia y
simplicidad en la interpretacion
de los resultados generados por
marketing y comunicacion (y sin
necesidad de disponer de
informacion histérica). b

INTOGRATION

MARKETING & COMMUNICATIONS

EXPONE

Eric Dherte, Socio y Director para
Ameérica Latina de Integration
Marketing & Communications.

iCUANDO?

Martes 29 de setiembre, de 8:00
a 10:00 am.

iDONDE?

Hotel Atton, Av. Jorge Basadre
595, San Isidro, Sala
Libertadores.

Ingreso libre para asociados de
ANDA previa inscripcion
eventos@andaperu.org b
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| impacto potencial de las eventuales
revisiones de agencias de medios en
el mundo seré diferenciado segun la
capacidad de cada uno de los
grandes holdings que integran este
mercado. Un estudio reciente de la
consultora global R3 Worldwide identifica los
contratos que se encuentran en situacién de
riesgo para cada grupo, el valor de la cartera en
juego y su impacto en los ingresos. Si bien WPP
tiene el mayor valor total de cartera en riesgo (7
billones de US$) con las cuentas de Unilever,
Volkswagen, Sony, Citi, Daimler, Visa 'y SC
Johnson; el impacto de perder todas estas
cuentas apenas golpearia los ingresos del grupo
en 1.2%. Una situacion muy distinta es la que
vive Publicis, cuyo valor total de cartera en riesgo
es menor (5.5 billones de US$) con las cuentas
de P&G, Mondelez, 21st Century Fox, General

Mills, L'Oreal, Coty y Coca-Cola. De perderlas
todas, el impacto sobre sus ingresos ascenderia
a nada menos que 5.5%. En una situacion
intermedia se encuentran los grupos Omnicom,
Interpublic y Dentsu, cuyos valores aproximados
de cartera en riesgo fluctuan entre 3y 4 billones
de US$, con impacto promedio de 1.5% sobre
SUS ingresos.

El segundo cuatrimestre del 2015 muestra
también mucho movimiento en fusiones y
adquisiciones (M&A), con WPP y Dentsu liderando
el numero de tratos cerrados (14 y 12, respectiva-
mente) valorizados en 471 y 308 millones de US$,
respectivamente. Si bien Publicis muestra una
dindmica menor en M&A (7 tratos cerrados y
US$145 millones), R3 Worldwide estima que en la
segunda mitad del afio, el holding francés se
mostrara mucho mas agresivo. b

Fuente: R3 Worldwide
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| organismo de autorregulacion de la
industria publicitaria canadiense, el
Advertising Standards Canada (ASC),
acaba de lanzar su reporte anual (2014)
de cumplimiento de una de las
iniciativas mas ambiciosas de autorre-
gulacién en materia de publicidad dirigida a
menores: The Canadian Children’s Food and
Beverage Advertising Initiative (CAl). Este programa

agrupa a un conjunto de compafiias que voluntaria-
mente han decidido no dirigir publicidad a menores
de 12 afios, o dirigirla solo si se trata de alimentos y
bebidas que cumplen con ciertos criterios
nutricionales.

Los resultados no han podido ser mejores. Las
dieciocho compafiias participantes del programa
han cumplido con los compromisos asumidos. Esto
parece haber reforzado el espiritu autorregulatorio
pues el grupo anunciante ha decidido dar un paso
mas: adoptar un conjunto de criterios nutricionales
uniformes por categoria especifica. Este acuerdo,
anunciado en octubre del 2014, seré puesto en
préactica en diciembre del presente afio.

Las compafiias participantes de este programa son:
Campbell Company of Canada; Coca-Cola Ltd.;
Danone Inc.; Ferrero Canada Ltd.; General Mills
Canada Corporation; Hershey Canada Inc.; Kellogg
Canada Inc.; Kraft Canada Inc.; Mars Canada Inc.;
McCain Foods (Canada); McDonald’s Restaurants
of Canada Limited; Mondeléz Canada; Nestlé
Canada Inc.; Parmalat Canada; PepsiCo Canada
ULC; Post Foods Canada Inc.; Unilever Canada
Inc.; y Weston Bakeries Limited.

Fuente: Advertising Standards Canada
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“FACEBOOK ES

UNA PLATAFORMA DE
DESCUBRIMIENTO”

Conversacion con Sebastian Brea

su paso por Lima, Sebastian Brea, Head
of Sales — Mid Market Spanish Latam
de Facebook, convers6 con ANDA sobre
las multiples alternativas que tiene la
red mas visitada para encontrar a la audiencia

idonea de una marca.

“Las redes sociales no son
un medio para comunicar
masivamente sino un
espacio para crear engage-
ment’, nos dijo el creador
de la campaia de Obama,
Michael Slaby, en su
presentacién en el CAMP.
¢La gran promesa de una
red como Facebook es esta
conexion emocional?

Definitivamente es uno de
los valores que ofrece
Facebook. Pero la red ha
evolucionado mucho a nivel
producto y fue creciendo a
nivel de plataforma. Hoy la
parte del engagement es un
elemento que hay que
aprovechar pero también se
puede utilizar Facebook
para alcanzar masivamente
a las audiencias importan-
tes para las marcas. Y
masivamente pueden ser
desde los 14 millones o
también las audiencias muy
especificas seglin la marca
y su sector. Desde el punto
de vista de marca busca-
mos mas el objetivo de
fidelizacion, generar
comunidad. Y por arriba de
este objetivo, estan los de
generar impacto, conversio-
nes y ventas. Hoy por hoy
Facebook puede ofrecer
mucho méas que
engagement.

Un dato que mencionaste
en tu presentacién en Lima
fue que, en Perud, Facebook
es mobile. Tratandose de un
espacio tan reducido e
intimo, ;es esta una
realidad favorable para las
marcas?

Sin dudarlo, si. Lo primero
es que, quiera o0 no quiera,
la marca tiene que seguir al
consumidor y el consumidor
esta en mobile. Facebook
ofrece el canal mas relevante
para que la marca pueda
conectar con sus consumi-
dores en mobile. Claramente
hay un desafio creativo para
ver cémo conectamos en
una pantalla tan chica, pero
la otra cara de esto es que
cuando una persona esta
mirando al celular lo hace de
una manera mucho mas
directa y atenta. Esa es una
buena noticia. Ademas, ese
espacio mobile es una
oportunidad para la marca
de acompafiar al consumidor
en cualquier momento del
dia.

Dentro del trayecto que
sigue el consumidor desde
que toma contacto con una
marca, se informa de un
producto hasta que realiza
su compra, ;dénde ubicas a
Facebook?

Una expresion que nos gusta
transmitir es “Facebook es
una plataforma de descubri-
miento”. Uno esta reco-
rriendo el post o la noticia de
SUS amigos y en ese recorrer
encuentra un mensaje de la
marca que de pronto no
estaba presente en su
cabeza, pero le llama la
atencion. Las marcas tienen
aqui la oportunidad de
transmitir su mensaje de
manera inteligente a una
audiencia relevante para que
la gente descubra lo que
ellas tienen para ofrecer.

¢Estan las marcas utili-
zando a Facebook como una
fuente de datos, como una
herramienta de
segmentacion?

Parte de nuestro trabajo con
el equipo comercial es
educar a las marcas y las
agencias para que vean todo
este potencial de las
herramientas de segmenta-
cion que ofrece Facebook.
Hay varias marcas que ya
estan aprovechando. Lo
tipico es quedarse solo en la
informacion demogréfica,
pero la riqueza de Facebook
nos permite inferir intereses
de las personas, comporta-
mientos actitudinales. Si la
marca, por ejemplo, solo
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quiere ver a los que estan
usando Facebook en un
dispositivo mévil, no les
quiere llegar cuando estan
en desktop; o si una
empresa de Telecomunica-
ciones quiere lanzar un
modelo de mavil y quiere
excluir de sus comunicacio-
nes a quienes ya lo tienen,
ese tipo de cosas se pueden
hacer.

A nivel de métricas hay
como una necesidad de
encontrar indicadores mas
funcionales a los objetivos
de marca. ;Qué esta
ofreciendo Facebook a este
nivel?

Todo depende de los objetivos
que se busca. Si se trata de
branding o awareness
nosotros con muchas de las
marcas hacemos un partner-
ship con Nielsen y medimos
los atributos de marca luego
de la campafia. Si en cambio
hablamos de un objetivo de
performance, sea ventas
online o fisicas, se mide
también: se invirti6 tanto y se
obtuvieron tantas conversio-
nes. Asi se generan métricas
de ROl y eficiencia. En fin, no
nos limitamos a objetivos de
fidelizacién, también podemos
ofrecer métricas clasicas de
marca tanto en branding
como en performance. b
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DANIEL
SAN ROMAN

CUANDO
MENOS ES

n los tiempos en que los anaque-
les de las tiendas tenian dos
opciones del mismo producto (por
ejemplo gaseosas carbonatadas
oscuras), la compra era bastante
sencilla. Era A o B. Las motivacio-
nes de eleccion podian nacer de
la curiosidad, del gusto por el
empaque o de lo que alguien nos
habia comentado (boca a boca).

Si alguien se sentia, posterior-
mente, satisfecho con aquella
compra inicial se volvia un fiel
consumidor. Sin embargo con la
apertura, posterior, de grandes
carteras de productos llegé la
sobre-estimulacion y la necesidad
de desarrollar discursos diferen-
ciados y emotivos para tentar a los
consumidores.

Hoy los potenciales clientes saben
gue las marcas solamente diran lo
bueno de sus productos y que haran
de todo para que los compren. Si
bien muchas veces tratamos de
personalizar a las marcas, dadosque
gueremos volver a las adquisiciones
en acciones emocionales, el
problema es que los clientes
entienden que detras de todo hay



un mensaje comercial.
Estamos ante consumidores
méas cinicos y desconfiados.

En medio de tanta suspicacia
Internet ha aparecido como
el paraiso de las opiniones
donde lo que mas se
encuentra es informacion.
As{ las marcas pueden pasar
del gracil calor del halago de
un video testimonial al vil
escalofrio de un mortal meme
en un solo clic. La democrati-
zacion de las opiniones, a
veces desde el anonimato, ha
trasladado el concepto
boca-a-boca a los foros. Asf
una opinion, por ejemplo, en
Tripadivsor vale mil veces
mas que la web mas linda y
animada del universo
puntocom, que la estrategia
SEO mas sobria o la
keywords mas “trendy” del
analitycs.

Hoy los consumidores estan
conectados a Internet mas
‘Que a cualquier otro medio.
Disculpen amigos de la
television, la radio y la prensa
pero ya todos los sabemos.

Como si fuera poco, cada dia
son mas los jovenes que se
vuelven adultos y tienen
mayor poder adquisitivo
convirtiéndose en parte vital
de la PEA. Y ellos que han
vivido inmersos durante todos
sus afios formativos en
Internet ahora deciden desde
Internet.

Por mas que los usuarios
sepan que Internet es el
lugar para encontrar la
informacion mas fidedigna
también son conscientes de
que hay mucha que no es
relevante y entienden que las
web es también el epicentro
de una sobre-estimulacion
informativa. ;Qué sucede en
este escenario? Ante muchos
estimulos el cerebro suele
descartar elementos comu-
nes, o reiterados, para
concentrarse solamente en
los relevantes. Llamenlo
pensamiento selectivo o
supervivencia pre-embolico.

El reciente estudio presen-
tado en abril por Microsoft ha
sido mas que categorico

Los
consumidores
cada vez saben
mas de la
publicidad y
nosotros
parecemos

sobreseomo la sobre-estimu-
lacion-informativa digital
viene alterando el proceso de
atencion de los usuarios. El
objetivo del estudio ha sido
simple pero contundente:
cuanto la sobre informacién
digital ha alterado la capaci-
dad de atencién inmediata de
los consumidores. Es decir
cuantos segundos son lo
maéaximo de atenciéon que
puede brindar un consumi-
dor a una informacién antes
de cambiar, irse o descar-
tarla®En el 2000 la atencién
inmediata era de 12 segun-
dos. Hoy, en el 2015, la cifra
se ha reducido 8 segundos.
Es decir 33% menos. ;Quiere
asustarse mas? Se ha
comprobado que la atencion
inmediata de un Goldfish, si
de un pescado, es de 9
segundos. ;Se acuerdan de
Dory el pescado azul que
acompafaba a Nemo a
encontrar a su hijo en la
pelicula de Disney
“Buscando a Nemo” y que se
olvidaba de todo ni bien
pasaba? Ok. Literalmente
€S0S S0mos nosotros.

L4

seguir
empecinados
en seguir
haciendo goles
con la misma
vieja finta.

Ante esta realidad, entonces,
es vital plantear nuestros
contenidos digitales
pensando en los usuarios,
sus exigencias y formas
consumo. No se trata de
simplemente resolver las
campafas con una arista
web. El compromiso va mas
alla de la web, del banner,
del mail o las redes sociales.
Los consumidores cada vez
saben mas de la publicidad
y nosotros parecemos seguir
empecinados en seguir
haciendo goles con la misma
vieja finta. Pensamos,
muchas, que el mundo
digital es un cambio de
forma y no de pensamiento.
Que es un canal mas y no,,
una estrategia diferente.
Pensamos que el banner es
una via publica animada, la
version online (para
YouTube) de un comercial
de televisién es una edicién
extendida y que un emailing
es un aviso de prensa sobre
el gue se tiene que hacer
clic. De lo centrario seguire-
mos mas cerca de Dory que
de Nemo. b
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TOP 10*

MONITOR
DIGITAL

Browsers PERU

Browsers TOTALES

Paginas
VISTAS

JuLio JUNIO MAYO JuLio JUNIO MAYO JuLio

2015 2015 2015 2015 2015 2015 2015
www.elcomercio.pe 9,420,789 10,036,509 9,181,662 20,975,671 25,759,925 25,206,957 200,546,442
WWW.Irpp.com.pe 8,105,921 8,077,753 7,533,320 15,466,642 15,023,341 14,014,955 77,780,945
www.americatv.com.pe 7,297,828 7,232,048 6,331,379 9,492,378 9,759,607 8,367,173 46,307,743
www.diariocorreo.pe 6,745,922 5,000,329 3,760,180 8,088,877 6,259,100 4,795,213 33,317,296
www.latina.pe 5,710,760 4,966,284 4,468,938 6,673,025 5,836,785 5,153,721 32,017,464
www.larepublica.pe 5,428,562 5,218,082 4,528,611 9,884,796 8,437,458 7,356,843 31,488,511
WWW.peru.com 4,464,550 4,256,226 3,753,406 12,437,414 12,255,223 11,611,200 90,276,238
www.lal0.pe 4,122,480 4,172,163 2,966,968 4.874,871 4,896,776 3,427,630 13,938,771
www.peru21.pe 3,667,557 3,906,563 3,878,003 6,747,468 9,203,070 8,420,547 45,252,439
www.depor.pe 3,456,846 3,362,027 2,792,263 6,794,457 7,422 454 6,075,826 71,797,349

Mas informacién en: www.iabperu.com
* Cifras Julio 2015, Fuente Digital Analytix (DAXx)

Browser Unico: Un browser es un identificador vélido y tnico para medir el nimero de perfiles de dispositivos que solicitan contenidos. Los

perfiles de dispositivo pueden incluir diferentes versiones de browser en un PC, teléfono movil o dispositivo habilitado para Internet. Cualquier
dispositivo individual puede utilizar varios browsers.
Paginas vistas: Cuantas veces han sido vistas (cargadas) las paginas o URLs de los sitios indicados.
Browsers Totales: Cantidad de browsers Unicos que acceden desde dentro y fuera del Peru a los sitios indicados.

Total de paginas vistas IAB Perd Mes de Julio 2015: 871,697,776
Total de minutos de permanencia IAB Peri Mes de Julio 2015: 925,322,837

() comScore

Digital Analytix® La fuente de datos del presente informe es una solucion de analisis de sitios basada en
metodologia censal mediante el conteo de navegadores y accesos.

% DE ALCANCE DE CATEGORIAS

98,0% 97,5% 96,8%

© 96,3%

SERVICES
SOCIAL MEDIA
NEWS/
INFORMATION
ENTERTAINMENT
E-MAIL

B84,7%

71,8%

LIFESTYLES
TECHNOLOGY

RETAIL
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BUSINESS/
FINANCE
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TRAVEL

() comScore

PERFIL DEMOGRAFICO
[ )

45.6% 54.4%
‘ 30,9% 27,3% 20,6% 13,5% | 7,6%
25-34 35-44 45-54 55+

online basada en metodologia de panel.

Media Metrix Mayo 2015 Audiencia Total Mayo +15 — Acceso desde hogar y trabajo — Solo PC. Los datos
del presente informe estan basados en una solucién de medicién de audiencias y planificacién de medios
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ARRIES

ES LO MAS SEGURO

MARKETING E
INNOVACION EN TIEMPOS
DE DESACELERACION

“Alli donde hay una empresa de éxito alguien
tomé alguna vez una decisién valiente”
Peter Drucker

ANDA 155

ROSARIO
MELLADO SILVA

Vicedecana de la
carrera de Marketing
Universidad del
Pacifico

n tiempos de desaceleracion

econdmica, es facil que la

prudencia nos invada y

busquemos refugiarnos en la

estabilidad hasta que pase la

tormenta. Los barcos siempre
estaran mas seguros en el puerto, pero si
no salen a navegar nunca llegaran a su
destino.

En el Ultimo Congreso Anual de los
premios EFFIE que organiza la Universi-
dad del Pacifico, varios de los gerentes de
marketing responsables de las marcas

locales y globales mas importantes
coincidieron en el mismo insight: antes de
tomar una decision, los invade una
sensacion de panico ante la posibilidad de
pasar a la historia como aquel que
perjudicé a una marca que es un icono
clasico o un love brand para los consumi-
dores peruanos. Lo mas comodo seria
permanecer siempre dentro de los limites
de lo habitual y lo conocido, no abandonar
la zona de confort, hacer mas de lo
mismo. Sobre todo en épocas de crisis, en
las que pareceria que se necesita trabajar
el doble para conseguir los mismos
resultados que antes. Pero cuando las
condiciones del mercado aprietan, se
requiere acciones que cambien el rumbo.
Cémo bien afirmaba Einstein: “Es absurdo
esperar resultados distintos si se hace
siempre lo mismo.”

En el best seller “Survival is not Enough”,
Seth Godin explica por qué las empresas
mas exitosas abandonan la preocupacion

por el riesgo y acogen el cambio como
una norma. Méas que pensar en una serie
de tiempos estables interrumpidos por
momentos de cambio, Godin afirma que
las empresas deben aceptar que el
cambio es la constante, con solo momen-
tos ocasionales de estabilidad. Méas aun, la
estabilidad es una mala noticia para este
nuevo tipo de empresa, pues el cambio es
necesario para alcanzar el éxito, ya que
presenta nuevas oportunidades para
capturar mercados mas grandes.

Ahorros a corto plazo,
grandes pérdidas a largo
plazo

En periodos de incertidumbre, son
usuales las decisiones rapidas y simples
que llevan a recortar gastos en marketing,
especialmente los de publicidad e
investigacion de mercados. Estos ahorros
buscan mejorar la rentabilidad en el corto
plazo, pero dejan de lado las oportunida-
des mas valiosas que encuentran en el
mediano y largo plazo. Las ventajas
competitivas se construyen en el tiempo y
el futuro se decide hoy. Elementos como
la imagen de marca, la confianza del
consumidor y la credibilidad se deben
trabajar de manera constante, lo cual
incluso nos permitira salir fortalecidos
cuando la crisis haya cedido. Recortar
gastos puede obtener mejores resultados
de ultima linea temporalmente, pero
repercutiran luego en una pérdida de
posicion en el mercado que puede
resultar en una situacion aun peor que la
inicial. La vision estratégica consiste en
ver mas alla de lo inmediato, y en valorar a
las acciones de marketing como una
inversion mas que como un gasto. No se
trata solo de sobrevivir, sino de seguir
creciendo.

El consumidor, ese
nuevo desconocido

Sabemos que mercado ha cambiado
vertiginosamente, no sélo por la tecnolo-
gia, que ha dado un giro radical a la forma
en que los consumidores se informan, se
relacionan y opinan, sino por la gran
proliferaciéon de marcas y la saturacién de
los medios de comunicacion. En los
ltimos afios, hemos sido testigos del
crecimiento del retail moderno en el Perd,
tanto en Lima como en provincias.
También de la aparicién de nuevos
formatos comerciales que ahorran tiempo
y se integran con otros canales, asi como
de la llegada del fendmeno del fast



fashion, que fue recibido con
colas interminables y multitu-
des eufdricas. El consumidor
peruano tiene ahora mas
opciones para elegir, estd mas
conectado, se ha vuelto mas
exigente, mas critico y mas
selectivo con la comunicacioén
a la que decide prestar
atencion. Y también esta méas
empoderado para dar su
opinion.

En este contexto, es cada vez
mas dificil para las empresas
construir una relacion de
lealtad y preferencia en el
largo plazo. Por lo tanto, es
indispensable que estén
siempre conectadas con las
necesidades, preferencias vy,
sobre todo, los sentimientos y
percepciones de sus consumi-
dores. Muchas veces los
fracasos se generan cuando se
asume a un comprador
puramente racional, que
decide por precios o por
atributos Unicamente
funcionales.

Las etapas de desaceleracion
o crisis pueden significar el
mejor momento para identifi-
cacion de tendencias y
oportunidades para la
innovacion y para competir
mejor. Un error frecuente es
recortar la inversion en el
posicionamiento estratégico de
las marcas y perder el
contacto con el consumidor,
justo en el momento que mas
se necesita diferenciarse de
manera relevante.

Arriesgar, innovar,
reaccionar

Casos recientes del mercado
local demuestran que no solo
existe la necesidad de
adaptarse a los cambios, sino
de reaccionar mas rapido ante
los errores. La velocidad de
respuesta y de difusion de las
opiniones negativas de los
consumidores se ha acelerado
de manera exponencial.
Ademas de word of mouth
como tradicionalmente se
conocia, existe ahora un nuevo
frente que considerar: los
medios digitales. Es asi que
las redes sociales y los

“memes” jugaron un rol
fundamental en el caso de “La
Moradita” de Inca Kola que,
ademas de otros factores, fue
victima de un bullying digital
que acelerd su salida del
mercado. De manera similar,
la promocion de los televisores
gratis ofrecidos por los
supermercados Tottus en caso
la seleccion peruana llegara a
la final de la Copa América,
tuvo un final inesperado, pues
la empresa optd por asumir un
costo alto para mantener
intacta la imagen de su marca
y lograr posicionarse como una
opcion para la compra de
productos electrénicos. Del
mismo modo, la campafa de
intriga del BCP que usaba la
frase “el peor enemigo de un
peruano es otro peruano”
provoco reacciones negativas
iniciales que llevaron a hacer
ajustes antes de su
develamiento.

Tomar riesgos conlleva
siempre la posibilidad de un
fracaso, pero a largo plazo lo
fundamental es incorporar
estas experiencias y continuar
innovando para construir valor
de marca, prestando siempre
atencion a la voz del consumi-
dor y respondiendo con
rapidez a sus necesidades y
preferencias.

Oportunidades
para el marketing
en tiempos de
desaceleracion

Entonces, el camino es
innovar en tiempos de
desaceleracion? No se trata
siempre de innovaciones
radicales o disruptivas, sino de
rescatar la esencia basica del
marketingy escuchar la voz
del mercado, de detectar
insights accionables y hacer
ajustes en el marketing mix de
acuerdo al contexto particular
que atraviesa la economia.

Resulta facil entrar en la
competencia por precios para
estar en sintonia con el menor
poder adquisitivo o las
expectativas negativas, lo cual
suele repercutir en la rentabili-

Resulta facil
entrar en la
competencia
por precios
para estar en
sintonia con el
menor poder
adquisitivo o
las expectativas
negativas,

dad, en la calidad de los
productos, afectar la confianza
de los consumidores y la
imagen de las marcas. Una
mejor opcion es competir
agregando valor o beneficios
adicionales o innovar inclu-
yendo productos sustitutos en
el portafolio, que si bien
pueden canibalizar en alguna
medida los articulos de precio
més alto, evitardn una
sustitucion por productos
competidores y una pérdida
de share. Algunos caminos
son:

e Priorizar la informacion del
mercado y el conocimiento
profundo del consumidor
como principal ventaja
competitiva.

e Detectar segmentos nuevos
en los que la empresa puede
ofrecer alguna ventaja o
beneficio diferencial.

e Prestar atencion a las
oportunidades que ofrecen los
productos y servicios de baja
penetracion en los mercados
en desarrollo como el nuestro.

e |ncrementar la oferta de
valor de la marca para evitar
la sustitucion.

e Revisar la linea de productos
de la empresa y reasignar los
recursos a aquellos con
mejores oportunidades de
crecimiento.

17

e |dentificar los aspectos
relevantes que diferencian a
nuestras marcas o apostar
por nuevas extensiones que
aporten una ventaja o
resuelvan un problema.
Comunicar construyendo
confianza y vinculos
emocionales con los
consumidores, haciéndolos
protagonistas. Transmitir
contenidos, los valores de la
marca, su lado humanoy
solidario.

Utilizar una combinacion

de puntos de contacto que
complemente los medios
masivos con otros de menor
costo, como medios
digitales, redes sociales, via
publica, eventos, activacio-
nes en puntos de venta.
Empoderar a los clientes y
darles espacio a expresar
sus opiniones. Reaccionar
con rapidez.

Hacer seguimiento constante
a la salud de las marcas y
tomar acciones correctivas
rapidas

Y, sobre todo, medir la
eficacia de la inversién en
marketing. Si los recursos
son escasos, deben ser bien
utilizados.

En épocas de desaceleracion,
mas que nunca, el consumidor
debe ser el punto de partida. &
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u blog Occam’s Razor es uno de los
mas visitados y comentados por
quienes necesitan entender los
misterios de la analitica digital. Avinash
Kaushik, evangelista de marketing

digital de Google, cofundador de Market Motive y
autor de dos best sellers (Web Analytics 2.0y Web
Analytics an hour a day) tiene la virtud de poner
en palabras sencillas fenémenos digitales
complejos que pueden marear al mas esmerado
brand manager. En esta entrevista exclusiva para
ANDA, Avinash nos da un adelanto de lo que sera
su proxima visita a Lima en el marco del “Digital
Transformation Summit’ organizado por el 1AB.

Data y propdsito

¢Cual es tu definicion de
analitica y como puede
cambiar los resultados de
negocio el analisis de data?

Esta es la definicion de mi
segundo libro: Analitica es el
analisis de la data cualitativa
y cuantitativa de tu website y
la de tu competencia para
conducir la mejora continua
de la experiencia online de
tus clientes y prospectos, lo
que se traduce en tus
resultados deseados (online
y offline).

Cuando mi maméa me
pregunta a qué me dedico,
le digo: “Yo ayudo a la gente
a extraer lecciones mas
inteligentes” jAsfi es como el
analisis de data puede

La mayoria de
compaiias se
han construido
para la
television, la
mayoria esta
construida

cambiar los resultados de
negocio!

Hoy muchas organizaciones
buscan desarrollar estrate-
gias “data-driven”. En un
post reciente de tu blog
adviertes sobre el peligro de
malentender este enfoque y
hacer lo que llamas estrate-
gias “data first”. ;Podrias
darnos un ejemplo de esta
diferencia?

Recientemente estuve
trabajando con una compa-
fifa multicanal extremada-
mente grande. Ellos recono-
cfan que la data y el analisis
eran realmente importantes,
especialmente para el tema
digital. Asi que disefiaron un
plan para dos afios de
implementacion. Crearon un
monton de buenas practicas
sobre métricas y lentamente

para gritar y
no conversar.
Es muy dificil
cambiar la
cultura para
crear los
mensajes
correctos.

empezaron a lanzarlas.
Enviaron montones de
reportes a la compafifa. En
todo este tiempo, sin
embargo, no se detuvieron a
definir o evaluar cuél era la
estrategia de negocio, qué
buscaba lograr su marketing.
La gente empez6 a resolver
la cuestion de la data
aisladamente. Fue un
fracaso miserable.

La estrategia se alimenta de
data en el desayuno.
Siempre, siempre, siempre
define primero la estrategia,
después deja que la data
encuentre soluciones para
esa estrategia.

Una situaciéon comun es
que muchas organizaciones
no utilizan la métrica
apropiada cuando evalian
la efectividad de sus
comunicaciones de marca.
Ta has desarrollado un
marco de evaluacion de
negocio llamado el enfoque
“See-Think-Do-Care” (ver
infografia). ;De qué manera
esta herramienta mejora la
toma de decisiones y la
estrategia de medicion?

See-Think-Do-Care es
increfble porque es un
marco para todo el negocio
digital, mas que simple-
mente resolver una pieza
aislada de tu estrategia
digital. Te ayuda a definiry
resolver el contenido
primero, el marketing
después (jahora que ya
tienes un contenido para
amplificar!) y finalmente te
ayuda a identificar la mejor
métrica para el éxito. Como
dije, definimos primero la
estrategia y luego buscamos
soluciones en la data para
asegurar que la estrategia
funcione. Esto es lo primero
que destacaria de
See-Think-Do-Care.

La segunda razdon es mas
atractiva aun. La mayor parte
del marketing se basa en la
edad, el ingreso, el género,
la ubicacion fisica, el nivel
educativo y otros factores
demogréficos y psicogréaficos
del ser humano. See-Think-
Do-Care prioriza en cambio

el proposito de tu audiencia.
Tenemos todo este compor-
tamiento de audiencia,
podemos usarlo para
identificar el propésito que
ella tiene y luego encontrar
la manera de hacerla feliz
haciendo coincidir ese
propoésito con nuestra
estrategia de negocio. jEsto
conduce a resultados de
negocio masivamente altos!

Sueles enfatizar en que las
compahias deben optimizar
sus esfuerzos de segmenta-
cion para alcanzar audien-
cias cualificadas. ;Como ha
evolucionado esta necesi-
dad desde el lanzamiento
de Universal Analytics?

Universal Analytics es el
nombre de una coleccién de
caracteristicas asombrosas
en Google Analytics. Pero mi
favorita absoluta es nuestra
habilidad para comprender a
la gente. Nada de cookies,
browsers ni uuid, nada de
cosas que son muy fragiles
en la web. La gente.

Esto es en verdad fantastico
pues podemos comprender
a una persona, su comporta-
miento Unico (ja través de
multiples dispositivos!), y
luego utilizar esto para
desarrollar una experiencia
profundamente relevante
para esa persona. Si
combinamos esta capacidad
con el énfasis que tiene
See-Think-Do-Care en el
proposito, esto nos permitira
pasar de gritarle a la gente a
tener conversaciones. Ya no
tenemos que simplemente
arrojar un manojo entero de
avisos y esperar que algunos
sean vistos, ahora podemos
mostrar la pieza correcta de
contenido a la persona
correcta.

Esta capacidad esta abierta
gracias a Universal Analytics
cuando viramos a enfocar-
nos en la gente en vez de las
cookies.

Mix digital

La compra programatica
esta muy en boga. ;Cual
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dirias que es la gran oportu-
nidad y el gran riesgo de esta
nueva herramienta?

Cuando fui a la escuela de
MBA el mayor logro de
negocio (ademas de generar
grandes beneficios) era la
habilidad para llevar el
mensaje correcto a la persona
correcta en el momento
correcto. Esto seguia siendo
un deseo cuando yo llegué a
la publicidad. Solo piensa en
lo que sucede en la television
cada dia. Trabajamos muy
duro en nuestras campafas
televisivas (o en los paneles y
otros canales), pero apenas
podemos afirmar que estamos
en algun lugar cerca del
mensaje correcto para la
persona correcta en el
momento correcto.

La compra programéatica
resuelve esto de una manera
muy inteligente. Hay una
comprension a escala de la
conducta de los usuarios, hay
junto con ello una tecnologia
increiblemente impresionante
-y rapida- que nos permite
finalmente llegar a la persona
correcta en el momento
correcto. Esto es sumamente
atractivo, y en varios sentidos
es una alteracion del tablero
de juego.

El reto es... ti como compa-
fifa, ;estas en capacidad de

salir con el mensaje correcto
para cada persona o incluso
para micro-segmentos con
propoésitos que los clientes
puedan expresar? La mayoria
de compafiias se han cons-
truido para la television, la
mayoria estéa construida para
gritar y no conversar. Es muy
dificil cambiar la cultura para
crear los mensajes correctos.

Asi que el riesgo es que tu
compra programatica te ayude
solo a molestar a mucha gente
mas rapido porgue no cuentas
con el mensaje correcto.
Porque estas perdiendo
relevancia. Pero una vez que
reconoces este problema, si
inviertes en la gente correcta
dentro de tu compafiia es
completamente solucionable.
Entonces puedes ganar el
amor de tus clientes y crear
grandes beneficios. Esa es la
promesa de la programéatica.

El mobile marketing es
todavia una promesa entre
las compaiiias. En términos
de la relacién con el consu-
midor, ;cuales son los
principales cambios que él
implica para las comunica-
ciones de marca?

Hablando de promesas, el
mobile marketing aln es un
tema pendiente para muchas
marcas. Para usar mi marco
de negocio (See-Think-Do-

Care), cuando los consumido-
res utilizan los website maéviles
en sus fablets y telefénos, el
propdsito que estan expre-
sando es Seey Think. Cuando
en cambio usan apps moviles,
estan en un proposito distinto:
Care.

Desde el punto de vista de la
relacion con el consumidor,
tienes que entender si tu
estrategia de negocio esta
dirigiéndose a esos propositos
distintos del consumidor. La
mayoria de compafiias,
lamentablemente, solo
entienden un proposito: Do.
Ellas desarrollan contenido Do
y marketing Do en plataformas
moviles Seey Think. Esto
conduce a un menor éxito del
que seria deseable.

Los cambios van a estar en tu
estrategia de contenidos, en
tus experiencias moviles, en la
gente que necesitas contratar
en tu organizacion, e incluso
en la forma en que incentivas
los contratos con tu agencia.
También hay implicancias
para tu estrategia de medi-
cién, un giro en las métricas
que emplearas y el tracking
que realizaras (para esto,
definitivamente tendras que
utilizar Universal Analytics).

Y en términos de la medicién
del comportamiento del
consumidor, ;como transfor-

marian las plataformas
moviles nuestra recoleccion
de data?

La capacidad central de
fracking es casi la misma
que puedes tener en un
website movil que en uno
para desktop (asumiendo
que tienes la Gltima version).
La diferencia esté en que
ahora podemos entender
mejor a la gente. Universal
Analytics te permitira hacerlo
en tu website movil. Dentro
del app movil esto es,
incluso, mas fuerte al
poderte mover mas alla de la
compresion “page based’ de
la experiencia y tener, en
cambio, una compresion
mucho mas rica de ella, tan
liquida como llega a ser.
Puedes también comprender
multiples sesiones méas
claramente y observar la
evolucion muy
amigablemente.

La parte méas bonita es que
podemos ligar el comporta-
miento movil con el compor-
tamiento en la desktop o la
laptop 'y, si la compafiia
realiza un tracking de
manera inteligente, puede
ligarlo con el comporta-
miento offline. Piensa
solamente en la imagen
completa que puedes
obtener de una persona.
Es tan emocionante.

ANGELINA Y EL ORGASMO DIGITAL...

En tu primer libro escribiste
que si tuvieses que ir a un
desierto no te llevarias
contigo a Angelina Jolie,
sino una sola métrica: Task
Completion Rate (TCR).
¢Aun mantienes esta
dolorosa opcién, por qué?

Ja, ja. Soy el autor de dos
best sellers sobre data, jtengo
que mantenerme fiel a la
data! Ya en serio, amo el TCR
porque, a diferencia de
Google Analytics o Adobe,
esta métrica proviene
directamente de los consumi-
dores. Son ellos diciéndome
dénde estan mis ciegos

spots, donde estoy perdiendo
grandes cosas, como puedo
deleitarlos o molestarlos. Mas
alla de esto también me
ayuda a entender todas las
razones por las que la gente
llega a engancharse con mi
marca digitalmente (Google
Analytics y Adobe solo
pueden decirme con qué se
enganchan, pero ;qué hay de
las cosas que desean mis
consumidores y en las que
aun no he invertido?) Asi que
yo amo el TCR.

En general, el analisis
cuantitativo (via Google
Analytics o Adobe) nos ayuda

a entender qué ha sucedido y
el analisis cualitativo (via
encuestas, usabilidad,
evaluaciones heuristicas,
etc.) nos ayuda a entender
por qué ha sucedido. El qué
mas el porqué es el matrimo-
nio feliz perfecto.

Encontré un interesante
neologismo en tu blog:
“datagasm”. Déjame
terminar con esta pregunta
rara: jcual fue tu udltimo
datagasm?

La definicion de esa palabra
seria: “la euforia que sientes
cuando obtienes un insight

absolutamente asombroso a
partir de la data”. Yo paso
mucho tiempo entre data y
grandes problemas de
negocio asi que tengo
datagasms todo el tiempo : )
El dltimo parti6 de una nueva
comprensién sobre como la
gente se comporta en las
plataformas sociales y fue
100% opuesto de lo que la
gente normalmente espera.
Fue asombroso.

Gracias por esta entrevista.
Te deseo a ti y a tus lindos
lectores lo mejor en sus
aventuras de negocio.
#happyanalytics b



SEE-THINK-DO-CARE

Un marco de negocio para el entorno digital

TIPO DE PROPOSITO:
Sin proposito comercial.

TIPO DE AUDIENCIA: La mas grande audiencia
cualificada a la que nos podamos dirigir.
EJEMPLO: “Gente consciente de su salud
(y sus influenciadores) que lleva un estilo

de vida activo.”

® TIPO DE METRICA: Ntmero o porcentaje TIPO DE
o m— PROPQS|T°= de interacciones, conversacion/ PROPOSITO:
S Mgntlene su. amplificacion, incremento Muestra un débil
a— B R propésito cotmelrui\ q de awareness, proposito comercial
[ el — YRLestiapcatac, porcentaje de TIPO DE AUDIENCIA:
= e : % TIPO D.E AUDIENC.IA: nuevas La méas grande audiencia
== — Audiencia cualificada de clientes visitas. cualificada con cierto proposito
\ leales a la marca que ha realizado comercial a la que nos
varias transacciones comerciales. H
» podamos dirigir.
EJEMPLO: Qente g EJEMPLO: “Gente consciente de
ha comprado d\fererltes su salud que lleva un estilo de
productos de la marca. vida activo y que estan
METRICA: Compras TIPO DE considerando las ultimas
repetidas, probat?\lhdad PROPOSITO: opciones nutricionales.”
de recomendacién, Muestra un fuerte METRICA: Click through
valordeliclients propésito comercial. rate, page depth,
& el T TIPO DE AUDIENCIA: valor por meta

visita, porcentaje

La mas grande audiencia cualificada
asistido.

con claro propésito comercial a la que
nos podamos dirigir.

EJEMPLO: “Gente consciente de su salud que lleva un
estilo de vida activo, que estan considerando las Ultimas opciones
nutricionales y que estéan a punto de comprar una.”
METRICA: Lealtad del visitante, tasa de conversién, tasa de

o abandono de pago, ganancia.
I‘ 20.322 ’l 344

y

S/. —
COMPRAR

Fuente: Occam’s Razor (http://www.kaushik.net/avinash/)
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0 nos confundamos, el
desafio no es cémo ingresar y
moverse en el mundo digital,
sino accionar plataformas de
valor basadas en propdsitos
concretos que movilicen a las
personas a preferir una
marca sobre otra. Ya no sirve
solo decir que las personas
viven en offy on-line, que
podemos mapear los puntos
de contacto donde la marca
puede ser relevante. Es muy
bueno que haya cada vez
maés usuarios de dispositivos
moviles, que la banda ancha
esté ganando terreno, que la
produccion de contenidos
digitales esté mejorando, que
la gente use méas de una
pantalla, pero, no olvidemos,
es una tendencia que
obedece a fuerzas que
trascienden lo que una marca
pueda hacer.

Donde debe haber un foco, lo
gue realmente importa, es
trabajar por objetivos y con
un proposito claro, identificar
cual es el comportamiento
que queremos accionar en
las personas y qué percepcio-
nes debemos afectar para
lograrlo. Las ideas siguen
siendo el espiritu de las
marcas y los medios y
canales, su cuerpo.
Lo que nos
regala el mundo
digital es la
posibilidad de
alcanzar con
mas eficacia los
publicos, ya sea
desde el uso de
las técnicas de

performance'y las de
creacion de contenidos en
multiformatos. El “drill down”
de la comunicacion es una
oportunidad, bajar cada vez
maés a la cotidianidad de las
personas es posible, pero sin
un buen motivo (entiéndase,
una buena idea y propuesta
de valor), es en vano.

Es interesante constatar como
la publicidad (entendida en el
amplio espectro de su
acepcion) méas impactante y
relevante de los ultimos dos
afos, ha tenido repercusion
social. Esto sélo ha sido
posible porque la capilaridad
de los medios y canales y su
inmediatez ha permitido
llegar con mensajes perfecta-
mente contextualizados a
amplios grupos de la
poblacién.

Un paso mas lejos y donde se
requiere no solo el uso de la
creatividad, sino, también, de
la innovacion, esta en el
mundo de las comunicacio-
nes en el Internet de las

Que una marca
de alimentos
desarrolle un

app que conecta
la alacena o el
refrigerador con el
supermercado, es
algo disruptivo

cosas, donde se conectan
personas con artefactos a
través de tecnologia de
comunicacion, de analisis de
data, de sensores, etc., lo
que permite un nivel de
interaccion y presencia nunca
visto antes. Que una marca
de alimentos desarrolle un
app que conecta la alacena o
el refrigerador con el super-
mercado, es algo disruptivo y
relevante. Esto exige un salto
aun mayor, abrirse a un
trabajo multidisciplinario que
hasta ahora no hemos
experimentado. Las grandes
marcas lo estan haciendo,
basta ver a Amazon.

Crear y gestionar ideas
liquidas, conocer el potencial
de los canales, no perder de
vista los objetivos, aplicar
inteligencia comercial y
relacional, trabajar los
presupuestos considerando el
alcance pagado (o contro-
lado) y el impacto orgénico
(lo semi-controlable o
incontrolable), son y seran el
desafio en nuestra profesion. &

y relevante. Esto
exige un salto aun
mayor, abrirse

a un trabajo
multidisciplinario
que hasta

ahora no hemos
experimentado.
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pensar que algunos estaban terminando
de acostumbrarse (recién) a los formatos,
modelos de compra y métricas que ofrece
Internet. Un nuevo movimiento sismico
se anuncia para la industria digital, uno
que ya ha remecido otros mercados en el mundo y
que trae no pocos retos para medios, anunciantes y
la cada vez mas diversa red de intermediarios: la

compra programatica.

Mas jugadores,
i mas eficiencia?

Hasta hace algunos afios la
relacién entre anunciantes y
medios digitales (publi-
shers) era directa o bueno,
casi directa. Como se sabe,
la comercializacion de
espacios publicitarios online
se realiza por lo general con
la intermediacién de las
agencias de medios, en este
proceso la compra y venta
de inventarios se contabiliza
en impresiones agrupadas
en miles (Costo por Mil

- CPM). Con el tiempo los
medios digitales empezaron
a acumular inventarios no
vendidos que dieron lugar a
un nuevo intermediario: los
Ad Networks. La promesa
de valor de esta suerte de
mayoristas de inventarios
online consistia, basica-
mente, en ofrecer a los
medios la posibilidad de
vender su inventario
remanente y a los anuncian-
tes (previo valor tecnolégico
afadido y estructuracion de
dichos espacios) la posibili-
dad de adquirir paquetes de
audiencia mejor segmen-

tada. Y claro, compraban a

precio “x” y vendian a “x +y”.

La proliferacion de Ad
Networks en varios merca-
dos en el mundo trajo
Cconsigo una gama muy
diversa de modelos de
negocio que competian por
capturar la inversion
publicitaria online, pero que
no necesariamente trajo
mayores eficiencias para los
anunciantes quienes,
incluso, podian estar
adquiriendo la misma
audiencia mas de una vez a
diferentes Ad Networks. La
necesidad de mayores
eficiencias y la tecnologia
disponible hicieron virar la
atencion de medios y
anunciantes hacia el
sistema de comercializacion
automatizada: los Ad
Exchange. En estas platafor-
mas online, compradores y
vendedores de medios se
encuentran virtualmente y
deciden mediante sistemas
de subasta abiertos (a todo
comprador) o cerrados

(para compradores convo-
cados por el publisher) la
colocacién de los mensajes
de marca en los espacios
online. Y claro, el Ad
Exchange también cobra su
comision.

Hay que precisar que en
estas subastas virtuales las
decisiones se toman “en
tiempo real”, de ahi el
nombre con que el sistema
es conocido: Real Time
Bidding (RTB) que si bien
no es la Unica forma de
compra programatica, si es
la que mayor crecimiento
viene mostrando en las
economias desarrolladas!.
La velocidad de las transac-
ciones es posible gracias a

1 Segun cifras de IB Intelligence, se estima
que para el 2015 el mercado norteameri-
cano debe terminar con alrededor del 31%
del gasto publicitario online a través de RTB
y su proyeccion para el 2020 es llegar a
48%. Cf.: The programmatic-advertising
report: Mobile, video, and real-time bidding
drive growth in programmatic, Mark Hoelzel
(Bussiness Insider, 6 de abril)
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“Hay dos ideas erréneas
en Compra Programa-
tica: una es que mien-
tras mas barato vendas,
mas volumen vas a
generar y la otra es que
el inventario de Compra
Programatica es rema-
nente, lo que queda de
la comercializacion por
fuerza de ventas. Esto no
es asi, actualmente se
puede utilizar méas
tecnologia y el inventa-
rio a ofrecerse resulta de
mucho valor y calidad.
Nosotros, por ejemplo,
hemos encontrado fuera
del Pert mucho interés
por comprar inventario
premium, pero son
clientes que a la vez te
exigen ciertos niveles de
calidad, contenidos
especificos, visibilidad y
experiencia de usuario,
etc. Desarrollar nuestras
paginas con mejor
tecnologia nos permite
obtener buenos resulta-
dos para los clientes.
Ademas, a diferencia de
quienes recomiendan
vender a bajo precio
para generar volumen,
nosotros hemos confir-
mado haciendo pruebas
que nuestro inventario,
dependiendo del sitio y
sus caracteristicas,
justifica que a mayor
demanda en la subasta,
el precio incrementa
ante el valor otorgado
por el cliente.”

la gestion automatizada de
la subasta, donde tanto el
medio digital cuanto el
anunciante o su agencia
manejan (o contratan)
plataformas de participacion
que cuentan con sofistica-
dos programas para tomar
decisiones en micro-segun-
dos. Dos nuevos intermedia-
rios se suman aqui: los
Demand Side Platforms
(DSP) y los Supply Side
Platforms (SSP). Y claro,
cada uno también tiene su
comision.

Aqui no acaba el recuento
de “middle-men”. Como
supondré el lector, esas
decisiones a velocidad luz
que toman los medios para
ofrecer sus audiencias y los
anunciantes para pujar por
ellas solo son posibles a
través de complejos algorit-
mos capaces de sumergirse
en la big datay extraer lo
que le importa a cada
player. El disefio de estos
recursos tecnolégicos, su
adaptacién a las necesida-
des del anunciante/medio,
su gestion y mantenimiento
corresponden a un provee-
dor cientifico: los Data
Management Platforms
(DMP). ;Ya adiving?
Tampoco son gratis.

Para finalizar este recuento
de jugadores adicionales,
volvamos a nuestro primer
intermediario. Atentas,

En sintesis,
estamos frente
a la inmensa
posibilidad de
hacer inversion
en medios

cdmo no, a la oportunidad,
las agencias de medios
también han desarrollado
sus propias plataformas
para que el anunciante “no
tenga que preocuparse de
invertir tiempo y recursos en
gestionar directamente
estos sistemas complejos”.
Los grandes holdings en el
mundo han invertido en
implementar sus propias
mesas de compra (Agency
Trading Desks, ATD) con
equipos técnicos dedicados
a manejar diferentes
cuentas y administrar
distintos DSP para optimizar
la compra de medios. Y aqufi
tampoco hay lonche gratis.

Una reciente publicaciéon de
la WFA? sefiala que hay una
tarea pendiente para
optimizar el control de la
inversion publicitaria entre
los diferentes stakeholders
que participan de este
proceso de compra automa-
tizada. Estimaciones del
gremio global de anuncian-
tes indican que del 100%
del presupuesto original-
mente destinado a la
inversion publicitaria online,
apenas el 40% llega al
publisher, el resto se queda
en el camino.

2 WFA Guide to Programatic Media. What
every advertiser should know about media
markets (2014). (http://w
en/knowledge/guidelines
Ver p7.

vfanet.org
est-practice).

basada en

la evidencia

y con un
direccionamiento
tan preciso
como podriamos
imaginar.

El viejo sueno...
:se hace
realidad?

Asi llegamos a una suerte
de ecosistema de comercia-
lizacion automatizada de
publicidad digital, donde
incluso los Ad Networks
pueden también participar
de la programatica (ver
infografia). Decimos “suerte
de ecosistema” pues el
rasgo principal del concepto
—a saber, la interdependen-
cia de los agentes partici-
pantes entre si y con su
entorno- es algo que
depende del modelo de
trabajo adoptado. Como
veremos méas adelante, el
gremio global de anuncian-
tes defiende la idea de que
es necesario superar el
modelo de las ATD y los Ad
Networks, con lo cual la
interdependencia con al
menos dos de los interme-
diarios quedaria en
entredicho.

Ahora bien, ;cudl es la gran
promesa de la Compra
Programatica? Cuando la
comunicacion publicitaria
transitaba solo por medios
masivos tradicionales, era
practicamente una utopia
llevar el mensaje correcto a
la persona correcta en el
momento correcto. La gran
promesa de la compra



programatica es precisa-
mente hacer esa utopia,
realidad: un solo anuncio
para un solo consumidor en
un contexto Unico. ;Se
imagina? Pues si, en cada
puja online el comprador
ganador adquiere una
impresion individual que un
usuario especifico observara
en un contexto unico.

Las miles de impresiones
comercializadas en tiempo
real a través de este sistema
no representan, pues, un
espacio publicitario méas en
el que un aviso genérico es
transmitido a un grupo de
consumidores mas o menos
homogéneo segun ciertos
rasgos demogréficos y/o
psicograficos, el cual
visibiliza el contenido
publicitario en contextos
que el comprador no conoce
bien. Si alguna oportunidad
nos abre la compra progra-
matica es la de desarrollar,
al fin, una comunicacion
uno a uno pero a escala’. Es
como tomar decisiones
individuales a velocidad luz
para llevar el contenido
adecuado a un consumidor
cuyo comportamiento y
preferencias conocemos y
en una ocasion bien
acotada. jY repetir esta
operacién miles de veces!

Suena magico, pero ése es
precisamente el poder de
los algoritmos matematicos:
“triturar” la big data en
tiempo real y extraer de ella
lo que vendedores y
compradores buscan. Asi
llegamos, por ejemplo, a
una situacién en la que los
participantes de un RTB
pujan por un formato dado
(un banner de 300x250
estandar IAB en Yahoo o un
pre-roll de 30 segundos en
Youtube) para colocar un
contenido especifico (un
descuento o un lanza-

3 Véase al re to la buena presentacion

de las oportunidades que tien
programatica movil para las marcas e
Questions About Programm
the answers marketers need, lan Dailey y
Mark Alan Prior, Rocket Fuel, 2015, en
http://rocketfue 1/uk/blog/
whitepaper-11-dos-and-donts-of-program-
matic-advertising

miento) a un consumidor
con una huella digital muy
puntual (visitante de la web
del anunciante en los
Gltimos 30 dfas, interesado
en probar nuevos tipos de
bebidas) y en un contexto
unico (domingo 12pm,
28°C, dispositivo del usuario
localizado en el perimetro
de la tienda o supermer-
cado, noticias deportivas y
de espectaculos al lado del
banner).

En sintesis, estamos frente
a la inmensa posibilidad de
hacer inversion en medios
basada en la evidencia y
con un direccionamiento tan
preciso como podriamos
imaginar. Las cursivas
anteriores no son gratuitas:
estamos ante el futuro de la
compra de medios en
general. “;Es el futuro de la
venta? Sin duda, es una
evolucion logica de la venta.
Pero ojo, esta tecnologia no
es de ahora, jel sistema de
Google tiene afos! Ellos
siempre trabajaron sin
fuerza de ventas, usando su
propia plataforma. Ahora
ese sistema se ha transfe-
rido a la comercializacién
de espacios en general
porgue, 0jo, la programatica
como sistema ha probado
que puede vender cualquier
tipo de publicidad: radio,
television, etc.”, comenta
Beatriz Hernandez, Gerente
Digital de Media Networks.

Como era de esperarse, los
publishers locales vienen
tanteando con suma cautela
la reaccién del mercado
ante esta alternativa de
compra. Un necesario
periodo de aprendizaje
recién se esta abriendo:
“Desde hace un afio hemos
activado el inventario para
PeruU en algunos sitios web.
Cabe mencionar que solo se
trata de algunas secciones y
formatos de banners, no es
todo el inventario disponi-
ble. Hicimos ejercicios con
varios CPMs para evaluar la
respuesta del mercadoy a
raiz de ello tenemos una
nocién de cuéanto los
clientes nos podrian invertir
aqui. La situacién en

general es que la mayoria
de medios no han abierto
aun sus inventarios ni
definido su estructura
tarifaria, recién estan
aprendiendo”, comenta
Michel Ibafiez, Jefe de
Venta Programatica del
Grupo EI Comercio.

:Peligro a la
vista?

Asi las cosas, los anuncian-
tes tienen delante de ellos
un reto enorme: si ahora
puedo hacer contacto uno a
uno con mi consumidor y
puedo escoger el momento
y contexto adecuado, jestoy
listo para llevar el mensaje
correcto? Como bien apunta
Avinash Kaushik, nuestro
personaje de portada: “El
riesgo es que tu compra
programatica te ayude solo
a molestar a mucha gente
mas rapido porque no
cuentas con el mensaje
correcto. Porque estas
perdiendo relevancia”.
Nunca, pero nunca, ha sido
més importante contar con
un mensaje y una oferta de
valor relevante para el
destinatario. La buena
creatividad y la investiga-
cion de mercados tienen
mucho que aportar aqui.

Otro tema que preocupa a
los anunciantes en el
mundo?* es el de las impre-
siones invéalidas. Como se
sabe, el mercado de medios
online ha pasado de
comercializar impresiones
servidas a impresiones
visibles o vistas. La visibili-
dad, sin embargo, se ha
visto amenazada como
activo comercializado
debido a programas y robots
que suplantan humanos y
generan impresiones, clics y
conversiones falsas. Reducir
al minimo esta amenaza es
necesario para crear mayor
transparencia y confianza
para la inversion en medios.
Como bien sefiala la WFAS,

4 WFA, op.cit.p11
5 Ibid. loc. cit

e ;Conozco (el dominio
de) cada pégina en la
qgue estoy invirtiendo?

e ;Conozco qué tan buen
desempefio tiene cada
pagina?

® ;Sé en qué seccién de
la pagina estoy
invirtiendo?

e ;Conozco a todos los
vendedores a quienes
les estoy pagando una
comision?

e ;Sé qué data es
recolectada como parte
de mi inversion?

e ;Sé quién posee esa
data y como la utiliza?

e ;Mi aviso fue visto?
;Por quién?
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El sistema

de compra
automatizada
tiene pocas
posibilidades de
expandirse

de lo que se trata es de
[levar “en Ultima instancia a
la industria hacia la impre-
sion valida en audiencia
objetivo (on target valid
impression) como el activo
comercializado en los
mercados de medios”.

Del lado de los medios, las
amenazas también estan
presentes. Hay un tema
muy sensible para ellos con
el control de sus audiencias
y la defensa de sus limites
de precio. Para B. Hernan-
dez, la inexperiencia de
algunos medios puede
costarles muy cara: “Si un
medio no conoce bien el
tema lo que puede suceder
es que al dejar entrar a
cualquier empresa para
vender su inventario, el
comprador puede rastrear a
su audiencia y encontrar
que hay, por decir, veinte
blogs donde va la misma
gente que ingresa a tu sitio.
Entonces se va a la puja a
comprarle a esos blogs a
precios huevisimos para
obtener la misma audiencia.
A muchos portales chicos o
intermedios les puede pasar
porque, claro, escuchan
que el mercado crece a
doble digito pero ellos no la
ven. Y entonces llega esta
alternativa de la Compra
Programatica en la que
simplemente colocando un

entre nosotros
si lo que
ofrecen los
medios son
contextos
publicitarios
tradicionales

coédigo empiezas a hacer
numeros. Pero lo que no
saben es que les pueden
estar pillando su
audiencia”.

Los medios con mayores
espaldas financieras y
experiencia en el mercado
toman esta posibilidad muy
en serio, de ahi sus precau-
ciones: “La idea es que los
publishers no vendan
audiencia sin vender
publicidad. Para ello, es

necesario que el tag se
implemente siempre a
través de una pauta
comprada y pasando por el
Adserver. De esta manera
|levamos el control de la
cantidad de impresiones
que se muestran del cliente
y sus campafias pueden
tener o no un tag de
seguimiento. Nosotros ya
contamos con herramientas
propias de segmentacion
por audiencias que solo
ofrecemos con pauta”, nos
cuenta M. Ibafiez.

La defensa de los “precios-
piso” en la compra progra-
matica viene despertando
mucha preocupacion y el
gremio local de medios
digitales esta en conversa-
ciones para actuar en
blogue contra esta
amenaza: “Este es un tema
de conexiones, de redes, a
més arriba estés en este
entorno de las plataformas,
mayor posibilidad tienes de
estar enlazado a todo y de
que te vean. Espafia e
Inglaterra, por ejemplo, han
logrado que en lugar de que
cada medio digital se
dispare en diversas platafor-
mas, tratar de integrar a
todos en una sola plata-
forma para que todos
tengan la misma visibilidad

y los encuentren a todos. Es
lo que queremos hacer aqui
en Perd con todos los que
forma parte del IAB,
queremos crear una especie
de hub Peru. En Colombia,
por ejemplo, hay ahora una
explosion atroz y esa
dispersion complica mucho
las cosas, el precio se cae”,
advierte B. Hernandez.

Panorama
icercano?

La compra programatica
viene creciendo a doble
digito en economias
desarrolladas. Como
informamos en una edicion
anterior®, Australia viene
liderando este tipo de
comercializacién con un
crecimiento promedio anual
estimado de 25% para los
proximos cinco afios segun
Boston Consulting Group,
algo que superaria la
performance del mercado
norteamericano (20% anual
segln IB Intelligence).

Como quiera que es una
realidad mas cercana y un

6 Véase: “Australia lidera la compra
programatica”, ANDA, julio 154, 2015, p11
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TIPOS DE COMPRA PROGRAMATICA

Fuente: IAB Espafia

referente permanente para
la economia local, es
interesante observar que en
los EE.UU. la inversion en
medios digitales este afio
(sin contar el formato
search) ya habria mostrado
un cambio significativo
(véase el grafico “Participa-
cién de la Inversion Publici-
taria Digital en los EE.UU."):
por primera vez la compra
programatica habria supe-
rado a la no-programatica
en su participacion del gasto
total (52% vs. 48%). Y las
estimaciones hacia el 2020
seflalan una progresiva
reduccién de la compra no
programatica en el total de
la inversion publicitaria
digital y un crecimiento
sostenido del RTB.

Como sefialamos, los medios
locales estan recién en un
proceso de aprendizaje y los
anunciantes tienen también
mucho qué explorar aqui. A
ello hay que sumar los
temas de conectividad en
nuestro pais para entender
que la gran promesa que
describiamos antes puede
tardar adn un tiempo mas
en concretarse.

Es necesario, sin embargo,
que anunciantes y medios
hagan su tarea para
familiarizarse con este
sistema. Par M. Ibafiez, la
comercializacién de audien-
cias premium tomara un
tiempo mas: “Conforme el
mercado vaya madurando y
los publishers vayan
entregando cierta cantidad
de su inventario para CP,
todo esto va a empezar a
arrancar. Inicialmente la
tendencia sera empezar por
entregar inventario no
premium porque clasificar
este inventario cuesta. Lo
maés sano es hacer un
trabajo de ensayo-error al
principio y tomarle la
temperatura al mercado; es
importante que los publi-
shers hagan estos ejerci-
cios. Creo que el mercado sf
va a madurar muy pronto,
pero es importante entender
bien las ventajas de este
producto”.

Son muchos los potenciales
beneficios para el anun-
ciante de este sistema:
desde lograr mayores
eficacias y mejor targetting

hasta obtener mas insights
de campafas. Para los
medios, hay también
beneficios en términos de
lograr audiencias mejor
perfiladas, acceder a mas
anunciantes y mantener un
control de quiénes partici-
pan en las subastas que
ellas abren (o cierran)’. Sin
embargo, la sensacion
cuando uno escucha a (y
lee los documentos de) los
representantes de gremios
es siempre la de una
extendida cautela.

La WFA insiste, por ejemplo,
en no dejar el control de las
decisiones ni el manejo de
la informacién de las
audiencias a las agencias
de medios. Para el gremio
global de anunciantes es
necesario dejar atrés el
esquema de las ATD que
resulta comodo para el
anunciante pero cuya falta
de transparencia y control

7 Para una sintesis de estos beneficios
potenciales para anunciantes y medios
véase: Libro Blanco de la Compra
Programética, IAB Espafia, 2014, en: www.
iabspain.net (p38 en adelante)

se traduce en menor ROI. El
esquema de comercializa-
cion por el que apuesta esta
organizacion es lo que
llaman Brand Trading Desk
(BTD) en donde todos los
intermediarios del proceso
de compra son contactados
directamente por el anun-
ciante, con la flexibilidad de
que este pueda dejar a unos
y pasar a otros. Si bien esto
le otorga mayor control, el
desafio es la re-organizacion
interna y el tiempo que
demanda desarrollar
capacidades in-house para
este modelo.

Ademas de los temas de
precio-piso y cuidado de
audiencias que sefialamos, el
proximo reto para los
publishers es hacer conver-
ger de manera mas inteli-
gente su gestion comercial
programatica con su gestion
de contenidos. El sistema de
compra automatizada tiene
pocas posibilidades de
expandirse entre nosotros si
lo que ofrecen los medios
son contextos publicitarios
tradicionales que no concuer-
dan con la légica de una
comunicacién uno a uno.

Para B. Hernandez este
tema es critico: “Tu eres
duefio de tu audiencia en la
medida en que tengas buen
contenido, lo que debe
suceder con los medios es
que deben dejar de pensar
que van a vivir del display 'y
de la forma tradicional de
hacer publicidad. La
comercializacion va apare-
jada a la forma de hacer
publicidad, ese es el punto.
No podemos quedarnos en
los fondos de pantalla, en el
tipico banner, o en eso de
“Este especial es auspiciado
por...” Esas formas de hacer
branding, para mi, hace rato
debieron superarse. Enton-
ces, ja donde volteamos a
mirar?, ;qué sabemos hacer?
Contenido. Los medios
tendran que aprender a vivir
haciendo branded content,
video, en fin, generando
contenido de valor”.

;Estamos listos? b
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GUILLERMO
SCHNEIDER

LA CUCARACHA

QUE MATO
AL GIGANTE

Director Comercial
y Marketing
Datum Internacional

adie en su sano

juicio podria

imaginar que una

simple y poco

apreciada

cucaracha podria
derribar a un gigante del fast
food como Domino’s Pizza y
dejarlo fuera de juego en nuestro
pais —por lo menos por un
periodo de tiempo, en el
escenario mas optimista—. Pero
qué pudo haber acontecido para
que una cadena de comida
rapida tan importante —séptima
a nivel mundial con presencia
en mas de 60 paises y con 4422
locales segun la revista
Forbes— haya tenido que cerrar
sus operaciones indefinidamente
en nuestro pafs, lo que le
producira importantes pérdidas
economicas y un irreparable
dafio a su imagen.

cucaracha y un texto que narra
de forma puntual y precisa el
desagradable incidente.

No hace falta reflexionar
demasiado para concluir que
este post de Facebook tenia
todos los “ingredientes”
necesarios para viralizarse en
redes y convertirse en una
bomba de tiempo si no eran
tomadas las medidas correcti-
vas adecuadas. Luego, y en
otra desacertada decision,
Domino’s Pizza cuelga en su
pagina de Facebook un
comunicado mediante el cual
se desmarca de toda responsa-
bilidad y sefiala que en veinte
afios de operaciones en el Peru
no ha habido ninguna sancién
con respecto a la calidad de
sus productos. Este comuni-
cado, en vez de apaciguar las
aguas, las embravecio, lo que
generd mayor ruido y que los
medios se comprometieran
mas con la denuncia.

Después de estos aconteci-
mientos, el local origen del
problema fue cerrado por el
municipio de Pueblo Libre. A
continuacion, un efecto dominé
—algo sin duda irénico—
también afecté a los locales de
la avenida Canada en San Luis,
donde se hallaron excretas de
rata, y dos en La Molina: el de
la avenida Constructores y el de
Camacho, ambos por presentar
condiciones insalubres.
Ademas, el asunto tuvo
secuelas internacionales
cuando el agraviado colg6 la
denuncia en el muro de
Facebook de la compafiia en
Estados Unidos. Después de un
analisis, y dado que el
problema ya no se limitaba a
solo una denuncia, sino a
problemas de insalubridad en
otros locales, la sede central de
Domino’s decide cerrar las
operaciones de esta franquicia
en el pais, aparentemente de
forma indefinida.

Este caso nos demuestra la
importancia y el poder que
tienen las redes sociales hoy en
dfa. Los consumidores han
dejado de ser reactivos para
convertirse en prosumers; estan
empoderados y ahora toman la
sartén por el mango. Ahora, una
empresa no se puede dar el lujo
de no escucharlos y dejar de
atender sus inquietudes o
quejas porque las consecuen-
cias pueden ser devastadoras,
tal como lo ilustra el caso aqui
resefiado. Es por lo tanto
indispensable que las organiza-
ciones consideren a las redes
sociales como un espacio en el
que de manera espontanea y
frecuente interactian los
consumidores y las marcas,
pues son una gran y poderosa
fuente de informacién para las
empresas y a su vez sirven de
termdémetro o sistema de alarma
temprana para indicarnos si las
estrategias de marketing van por
la direccion adecuada o si se

Todo se inicia con una crisis en

GRAFICO 1

las redes sociales mal manejada
por Domino’s Pizza. Tenemos
por un lado a un cliente que
presenta una queja debido a
que la pizza que compro a
través del servicio de delivery le
llegd con una cucaracha dentro
—Ila cual fue encontrada
después de haber sido ingeridos
varios pedazos—; y por el otro, a
una empresa que solicita que se
le entregue la pizza completa y
no solo el pedazo en donde se
encontré el insecto para que
pueda hacer la devolucion total
del dinero. Para complicar mas
las cosas, el gerente del local
involucrado, segun el agraviado,
dudd de la veracidad de sus
declaraciones. Como era de
esperar, el decepcionado cliente
difundié en su cuenta de
Facebook la imagen del pedazo
de pizza con la mencionada

DISPOSITIVO MAS FRECUENTE PARA ACCEDER A INTERNET
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deberian hacer cambios en
ellas. Por lo demas, también son
una inacabable fuente de
insigths y nos ayudan a
determinar qué tendencias se
vienen gestando en un determi-
nado contexto.

El caso de Domino’s Pizza
probablemente pudo haber
tenido un mejor final si la
empresa hubiera contado con
un equipo bien entrenado en el
manejo de redes sociales y
alguin software de monitoreo. A
su vez, si esta cadena de fast
food hubiera asumido una
actitud proactiva con respecto a
las redes y le hubiera sacado
provecho a la informacion que
proviene de estas, habria
ganado al dia de hoy mas
clientes en lugar de perderlos
(por cierto, hay miles de
oportunidades que se presentan
constantemente en las redes).
Es indudable que construir la
imagen de una empresa toma
afos, inclusive décadas, pero
para destruirla solo se necesitan
unos minutos.

Hoy en dia, es posible encontrar
en el mercado una serie de
herramientas de social listening
que pueden ser extraidas del big
data (universo informativo
online), pero no todas incluyen
un buen andlisis de la informa-
cion, pues muy comun es
encontrar soluciones que solo
brindan reportes con “data

GRAFICO 2

dura” que realmente dificultan
el trabajo de las empresas, mas
aun teniendo en cuenta que no
todas cuentan con un especia-
lista con la capacidad de
interpretarla. A su vez, muchas
de las agencias del mundo
online que ofrecen estas
herramientas no son empresas
de investigacion de mercados.
Surge por lo tanto una gran
oportunidad para estas ultimas,
ya que el social listening llevado
a cabo por un equipo especiali-
zado le da un gran valor
agregado a la data obtenida. Las
herramientas de social listening
nos permiten no solo tener
alertas de crisis potenciales,
indice de sentimiento, tipo de
menciones (positiva o negativa),
reputacion, etc.; sino que, con
una adecuada supervision y
estrategia, podemos monitorear
campafas publicitarias para
reaccionar oportunamente ante
cualquier percance, medir el
equity y afinidad de una
celebridad para objetivos de
comunicacion y patrocinio o
conocer las tendencias que
puedan tener algln tipo de
efecto —tanto positivo como
negativo— en un producto o
servicio.

Por otro lado, sin embargo, ;qué
tanto podemos segmentar a ese
potencial cliente o consumidor, a
ese prosumer que domina las
redes sociales? De la forma
tradicional no es posible, ya que

REDES SOCIALES UTILIZADAS

Yo entre gL 25 dec

& una cuenta M Red

0l N

Total 100%,

izar red

social que ut

Base : 562 encuestas validas, a poblacitn adulta

Ambita : Nivel Nacional
Fecha : 9 al 13 de enero del 2015

Tweeter, Facebook y demas no
nos permiten saber a qué NSE
pertenece la persona o su edad,
por ejemplo. En definitiva, la
mejor alternativa para lograrlo se
sustenta en la utilizacion de
paneles online, los cuales
deberan contar con un grupo de
personas definidas por los
atributos que el estudio requiere.
Asi podremos identificar a
nuestros segmentos de manera
precisa y saber como reaccionan
ante determinados estimulos.
Por otro lado, nuestra precision
serd bastante mayor y las
comunicaciones de marketing
mucho mas eficientes y
precisas.

Otro punto importante es que la
agencia de investigacion trabaje
de la mano con la empresa
contratante para que exista una
estrategia comun y se tomen
acciones coordinas ante
cualquier eventual problema u
oportunidad que se presente. El
pasado mundial de futbol, por
ejemplo, generd un sinnimero
de oportunidades en las redes
sociales para las marcas, ;pero
fueron realmente aprovechadas
por estas en nuestro pais? Es de
suma importancia que las
empresas tengan claro que con
la masificacion de los smartpho-
nes (entre los internautas
peruanos es el dispositivo mas
usado para entrar a Internet) y
otros dispositivos maviles el
poder de las redes sociales va

en aumento, y por lo tanto es
vital conocer cudl es su
dindmica y cémo nos pueden
brindar informacion imprescindi-
ble para el buen desempefio y
crecimiento del negocio.

MORE SATISFYING
THAN ITALIAN.

POSEE UNA CUENTA: TWITTER E INSTAGRAM

ntre quienes declararo

in utilizar

[IVO MA

B =
A/B
Smartphone En casa Cabinas
o) [o32.7% 25.3% 6.5% 3.3%
@ | 155% 6.5% 1.9% 22.3%
Base (251) (154) (103) (103)

Si bien Facebook es la red social mas usada por los
internautas peruanos, Google+ muestra una cantidad de
usuarios notoria en todos los segmentos.

Por otro lado, en el NSE A/B y entre usuarios de smartphones
hay mayor porcentaje de tenencia de cuentas de Twitter e

Instagram.
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DIGITAL.:

CULTIVANDO LA
EFECTIVIDAD DE LAS
CAMPANAS ONLINE

Digital Specialist
Consumer
Experiences GfK

n ambiente digital en pleno
desarrollo despierta incerti-
dumbres acerca de las
ventajas y desventajas de la
publicidad en este entorno.
Medir la efectividad de la
misma se vuelve un reto y es

parte de un aprendizaje
constante de parte de los
equipos dedicados a estos
avatares. ;Es mi campafa
efectiva? Si no lo fue, ;Como
puedo mejorarla y aprender
de lo que pasé? Y si lo fue,



El mundo digital
presenta nuevas
oportunidades para
la investigacion.
Dia a dia es mas
facil encontrar mas
informacioén para la
investigacion.

;Qué aprendizaje puedo
replicar en futuras campafas
para mejorar su efectividad?
Estas son algunas de las
preguntas que aparecen
constantemente al momento
de anunciar en medios
digitales, en especial ahora
que los presupuestos
digitales crecen afio tras afio
y es necesario justificar la
inversion en este medio con
nuevos indicadores (mas alla
de leads, clicks, alcance,
etc.)

En este ambiente GfK ha
impulsado el area de Digital
Market Intelligence (DMI),
dedicada al desarrollo de una
serie de soluciones para
entender mejor al usuario

El problema ya
no es conseguirla,
hoy se ha
trasladado a qué
hacer con ella,
como validarla,
analizarla y
aprovecharla

para la toma de
decisiones.

digital, segmentarlo en base
a intereses, entender sus
patrones de toma de decisio-
nes y diagramar, paso a paso,
sus costumbres de compra
onliney offline. Una de ellas,
Exposure Effects, se especia-
liza en medir la efectividad
de las campafias online.

Para entender qué ha logrado
una campafa usualmente se
comparan los resultados de
dos grupos: un grupo control
y un grupo expuesto. Un
error muy comun en este
proceso es asignar incorrec-
tamente a una persona como
expuesta o, caso contrario,
como parte del grupo control.
Este problema surge al
asignarlos preguntando al
entrevistado si vio 0 no vio
una campafia. Nuestra
memoria, humana, suele
cometer errores a la hora de
decidir algo tan fino como si
vio un banner (al que no
todos han prestado la debida
atencion). Al encontrar este
problema, GfK desarroll6 un
sistema de fracking por
cookies, asemejando este
proceso al proceso de
evaluacion de una campafa
televisiva, en base a la
oportunidad de haber visto el
comercial (OTS, por sus
siglas en inglés). Los cookies
“marcan” una computadora
como expuesta al momento
de visualizar la publicidad
digital. De esta manera,
cuando se envian las
encuestas, no es necesario
preguntar al entrevistado si
ha visto o no la campafia. Los
cookies se recogen y nos

entregan informacion
adicional: qué piezas
creativas ha visto, cuantas
veces ha sido expuesto, en
qué horario se ha visto,
desde qué explorador, qué
sistema operativo, etc. De
esta forma se recogen datos
exactos sobre la exposicion a
la campafa y solo se procede
a preguntar las apreciaciones
sobre la marca y sobre la
campafia en general. De
esta manera, al comparar los
resultados del funnel entre el
grupo control y el grupo
expuesto, tendremos
indicadores que expliquen el
retorno de la inversion al
detalle evaluando de qué
forma nuestra campafia ha
cambiado las apreciaciones
del consumidor.

El mundo digital presenta
nuevas oportunidades para la
investigacion. Dia a dia es
mas facil encontrar mas
informacion para la investiga-
cion. El problema ya no es
conseguirla, hoy se ha
trasladado a qué hacer con
ella, cémo validarla, analizarla
y aprovecharla para la toma
de decisiones. Esto requiere
actualizar nuestros modelos y
soluciones, generar nuevos
indicadores e insights méas
finos y potentes para nuestros
clientes.

Hoy, nuestro reto y compro-
miso se centra en el andlisis y
en brindar recomendaciones
accionables en un ambiente
doénde la informacioén ya no es
un problema, la oportunidad
estd en como modelarla. b



34 | Internacional

ANDA 155

INVERSION

PUBLICITARIA MUNDIAL

PERSPECTIVAS 2016

WEFA!

1 Este texto es un extracto del informe anual
2014 preparado por WARC (empresa
internacional de servicios de inteligencia de
marketing) para la WFA.

as Ultimas
previsiones de
WARC indican que
el crecimiento del
gasto mundial en
publicidad se
acelerara hasta 2016, si bien
una desaceleracion en el
conjunto de la economia
podria tener un impacto
negativo en la industria.

Segun las previsiones de
WARC, el gasto en publici-
dad tendra un crecimiento
del 4,8 % en 2015, algo

superior al previsto para
2014 (4,3 %), lo que llevara
al mercado de la publicidad
a alcanzar un volumen de
negocio de 559.900 millones
de délares a escala mundial.
En 2016, se espera que el
crecimiento llegue al 5,4 %,
gracias a un fuerte empuje
procedente de las economias
emergentes y de
Norteamérica.

WARC recopila datos sobre
el gasto realizado en
publicidad en 88 mercados y

ha realizado previsiones para
mercados clave para los
aflos 2014-2016. Utilizamos
una combinacién de los
datos sobre el gasto en
publicidad y las previsiones
generales de la OCDE y el
FMI sobre el PIB para
detectar algunas tendencias
actuales de la industria de la
publicidad, como las que se
describen a continuacién.

Todas las regiones tendran
un crecimiento neto en
2015, en que se prevé que
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el mayor ritmo se produzca
en América Latina, con un
9,7 % respecto a 2014. En
términos absolutos, Asia-Pa-
cifico ird por delante, con un
crecimiento interanual del
6,6 %, con lo que alcanzara
un volumen de 166.800
millones de doélares; sin
embargo, Norteamérica
seguira siendo la region mas
importante, ya que su cifra
llegara a los 183.600
millones, con un aumento
del 3,8 %.

En cuanto a Europa, aunque
seguiré experimentando un
crecimiento neto en el gasto
en publicidad durante este
afo, continuara siendo el
menor de todas las regiones:
un 2,6 %, hasta alcanzar los
155.600 millones de doélares.

La era digital
llega a la
mayoria de edad

Si observamos la evolucién
de cada medio en la ultima
década, debemos destacar
sin duda la implacable
expansion de la publicidad
online. Los anuncios en



Agosto 2015

35

medios display, sociales y de
blsqueda, ya sean a través
de ordenadores, tabletas o
teléfonos, se han convertido
en una pieza imprescindible
para cualquier responsable
de marketing en todo el
mundo.

Si comparamos los datos de
WARC de los afios 2005 y
2015, observaremos
claramente este cambio
radical. Hace una década, el
gasto en publicidad online
suponia tan solo un 6% del
gasto mundial en publicidad;
este aflo se prevé que llegue
al 29%.

En comparacion con otros
medios, este volumen casi
alcanzara la suma del gasto
en publicidad impresa,
radio, cine y exterior (31 %).
Solo la publicidad en
television superara la
publicidad online en 2015,
aunque con un 40 % del
total. Es probable que este
canal siga siendo el mas
importante durante muchos
anos.

A nivel global, Internet ha
sido el canal con el creci-
miento méas rapido durante
la mayor parte de la ultima
década, y se prevé que
crezca un 16,3 % en 2015;
el aumento previsto para la
televisiéon es de solo un 2,2
%, mientras que tanto los
periédicos (-3,7 %) como las

revistas (-3 %) van a
decrecer. Ademas, Internet
ha superado la televisién y
se ha convertido en el canal
de publicidad con mayor
gasto en mercados tan
importantes como el Reino
Unido, China y Canada: a los
que sin duda se afiadiran
otros paises en los proximos
anos.

En pocas palabras, los
anunciantes se estan
adaptando al cambio que se
esta produciendo en el foco
de atencién de los especta-
dores, que cada vez utilizan
mas las plataformas digitales
en detrimento de los medios
tradicionales.

Dificultades
economicas

A pesar de estas noticias tan
positivas para la industria de
la publicidad, el conjunto de
la economia sigue teniendo
serias dificultades para
crecer.

Las ultimas previsiones del
FMI a nivel mundial indican
un crecimiento general del
3,5 % para este afio y del
3,7 % para 2016. Esta cifra
supone una reduccion
respecto a las anteriores
previsiones para 2015 (del
3,8 %), y no baja mas pese
a las importantes bajadas

que ha habido reciente-
mente en los precios de las
materias primas, especial-
mente del petréleo, que
suele contribuir a un mayor
crecimiento del PIB. Otros
obstéaculos para la expansion
de la economia son unas
inversiones empresariales
inferiores a las previstas y el
impacto de la caida de los
precios en los bienes de
consumo y en el pago de las
deudas.

Las ultimas previsiones
también sefialan fuertes
contrastes entre los distintos
mercados. En conjunto, se
prevé que los mercados
emergentes y las economias
en desarrollo crezcan un 4,3
% en 2015; en cambio, los
mercados maduros, como
Europa y Norteamérica,