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Prologo

No hay manera de minimizar la complejidad en cuanto a ser
director general de mercadotecnia en la actualidad. Pero, al
mismo tiempo, la complejidad no les da a estos directores
ninguna libertad en cuanto a cumplir con sus empresas o
justificar sus inversiones de mercadotecnia. La realidad es que
sabemos que una mayor complejidad simplemente amplifica la
responsabilidad.

Ya sea que gestione con una restriccidn de recursos, comprenda
el compromiso de la audiencia con nuevos canales de medios,
evalle las herramientas de medicidn y stacks tecnoldgicos,
identifique el socio correcto de informacion o todas las opciones
anteriores, la complejidad es un desafio Unico e universal.

A lo largo de la historia, los mercaddlogos han navegado la
complejidad, en primer lugar, teniendo al cliente como su estrella

polar. En el mundo de la gestidn de medios, eso significa asegurar

que esté al dia y conectado con las audiencias donde estén —
en canales tradicionales y nuevos— que, ciertamente, puede

requerir un periodo de opacidad a medida que se incrementan las

mediciones y los datos.

En un mundo complejo, con una proliferacion de canales de
medios, es imperativo encontrar un punto de comparacion,

a fin de garantizar la integridad y consistencia de los datos y
mediciones para encontrar la claridad y el verdadero éxito en los
resultados.
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Suena simple decir que vivimos en un mundo complejo. Pero
la labor del director general de mercadotecnia es navegar esa
complejidad, tomar las decisiones correctas, gastar en los
lugares correctos y, finalmente, cumplir con el negocio. Esa
responsabilidad viene con un mayor peso, particularmente

a medida que el nivel de ruido que debemos atravesar sigue
creciendo sin parar y los recursos estan restringidos.

Esta edicién de nuestro Informe Anual de Mercadotecnia
ilumina el camino hacia adelante, aunque no es sencillo. Para
los mercaddlogos esto significa centrarse en el cliente, probar
canales nuevos, aprender en qué basarse e inclinarse hacia
las nuevas capacidades. Y con la audiencia en mente, es
fundamental aprovechar los inputs y los datos de la mayor
calidad para orientar el futuro.

Jamie Moldafsky
Director general de Mercadotecnia y Comunicacion
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Introduccion

Algunos cambios en el sector de medios son tan determinantes
como la relacién de las audiencias con la television. Originalmente
creada para recibir programacion andloga de estaciones de
transmisién cercanas, la television de hoy es una pantalla de gran
tamafo, una que puede brindar cualquier cosa que el Internet
tenga para ofrecer.

Con la creciente proliferacién de televisores inteligentes’ y el
contenido que transmiten, las marcas tienen un canal emergente
para atraer al publico, uno que viene con mas flexibilidad

que la programacion tradicional. También agrega una nueva
consideracion para los especialistas en mercadotecnia a medida
que evallan el rendimiento de su inversion en ella.

Los canales de transmision no estan solos en cuanto a atraer
una mayor inversion en mercadotecnia. Las marcas estan
aumentando su gasto en los canales digitales para seguir el
ritmo de las audiencias, incluso en medio de la incertidumbre
econdmica. Con este antecedente, la encuesta que respalda el
Informe Anual de Marketing de este afio deseaba comprender
mejor en qué canales se centran los mercaddlogos, qué tan
efectivo creen que es cada canal y qué tan seguros estan de
evaluar el rendimiento de su inversidn en todos los canales en los
que invierten.

TUn televisor inteligente estd habilitado con Internet.
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Los hallazgos de nuestra encuesta demuestran que las marcas
estan ajustando sus estrategias de mercadotecnia para satisfacer
a las audiencias donde quiera que estas se encuentren. El 84%
de los anunciantes a nivel mundial indica que ahora incluye
plataformas de streaming en sus planes de medios. También
entiende la importancia de saber quién estd interactuando

con los dispositivos y canales que llevan su publicidad ya que,
en promedio, 71% reconoce la importancia de una medicidn
comparable en todos los canales. Sin embargo, la desventaja
gue muestra los hallazgos es que los mercaddlogos expresan
una confianza relativamente baja en la efectividad del canal y su
capacidad para medir el ROl en todos los canales.
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Al dejar a un lado los vientos
economicos en contra, los
mercadologos esperan que sus
presupuestos publicitarios crezcan

Mas de dos tercios de los mercaddlogos (69%) a
nivel mundial dijeron que las condiciones econdmicas
tuvieron un impacto extremo o significativo en la
planificacién de 2023. Sin embargo, 64% espera que
sus presupuestos anuales aumenten este afio.

Streaming es el futuro, pero aun
tiene que demostrar su valor para
los mercadodlogos

El crecimiento del streaming ilustra el futuro de como
las audiencias se involucraran con la television. Los
mercaddlogos a nivel mundial ven la oportunidad, ya
que el 84% dice que ahora incluye streaming en su
planificacién de medios. Sin embargo, menos de la
mitad considera que esta inversion sea efectiva.
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La confianza en la medicidn del
ROI es baja en todos los canales
digitales

La confianza de los mercaddlogos para medir el
rendimiento de sus inversiones es relativamente
baja a nivel de canal. En promedio, la confianza
de los mercaddlogos en la medicion del ROl en
los canales digitales es de 54%, lo que los deja
sin informaciodn relativa al retorno completo de su
inversion.

El uso de multiples herramientas
de medicion dificulta la confianza
en una vision unica del desempeio
de la audiencia

Dadas las metodologias histéricamente diferentes
para la medicion lineal y digital, el uso generalizado
de multiples soluciones de medicién es un factor en la
confianza que afirman los mercaddlogos, obstaculiza
para llegar a una medicion consistente a nivel
persona en todos los dispositivos y plataformas. En
promedio, 62% de los mercaddlogos a nivel mundial
utilizan varias soluciones de medicion para llegar a la
medicién cross-media y 14% aprovecha de cuatro a
cinco.
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gasto digital supera otras inversiones en

~medio de vientos economicos en contra

Varias de las principales empresas de inversion en medios del

sector? pronostican un crecimiento de la inversidn publicitaria

de medio digito este aflo en comparacién con el crecimiento

de dos digitos del afio pasado y gran parte de ese crecimiento

se atribuye a CTV? y streaming. Del mismo modo, el Interactive

Advertising Bureau (IAB) espera un aumento en el gasto ‘l
publicitario en todos los canales digitales y una disminucion

en canales tradicionales comoa television y la radio* A pesar de la incertidumbre econémica,
64% de los mercadologos esperan
que sus presupuestos publicitarios

e cara 2025, 108 mercaddioqos o nvel mundial estaban aumenten en el proximo ano.

preparados para un contexto de incertidumbre, 69% de los "
mercaddlogos encuestados para este informe dijeron que

las condiciones econdmicas tuvieron un impacto extremo

o significativo en su planificacion del afio. A pesar de esa

incertidumbre, la mayoria (64 %) todavia espera que su

presupuesto publicitario aumente el préximo afio y 13%

incluso espera un incremento de 50% o mas.

2.GroupM pronostica un crecimiento de la inversion publicitaria del 5.9 %; Zenith pronostica un crecimiento de la inversion publicitaria del 4.5 %; Magna pronostica un crecimiento del 5 % en la inversion publicitaria.
3La television conectada (CTV) se refiere a cualquier televisor que esté conectado a Internet. El caso de uso mas comun es transmitir contenido de video.
“Encuesta de perspectivas IAB 2023, noviembre de 2022
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https://www.groupm.com/this-year-next-year-global-2022-end-of-year-forecast/
https://www.zenithmedia.com/zenith-forecasts-4-5-growth-for-2023-after-7-3-uplift-in-2022-marking-continued-healthy-growth/
https://magnaglobal.com/traditional-media-resilient-through-economic-uncertainty-social-media-stalls-under-headwinds/
https://www.iab.com/insights/2023-outlook-survey/

Cambios de presupuesto anticipado de 50% o mas a lo largo del aiho

Online display

Online video

OTT/CTV

Redes sociales

Fuente: Encuestas del Informe Anual de Marketing
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El gasto anticipado se alinea con las tendencias globales que seguimos a través de Nielsen Ad Intel en los ultimos aios:

En los EE. UU., el gasto en publicidad de video digital
durante los primeros tres trimestres de 2022 ($14.6 mil
millones) ya habia superado el gasto total en publicidad
de video digital en 2021 ($14.5 mil millones). Eso
representa un aumento de 171% de los $5.4 mil millones
que se gastaron en 2020.

En Puerto Rico, México y Brasil, el gasto en publicidad
digital incrementd un 228% entre 2021y 2022, con un
gasto total en estos mercados que alcanzo los $24.5
mil millones el afio pasado. Del total, 58% o $14.2 mil
millones, se asigné al video digital.

En Francia, Dinamarca y el Reino Unido, el gasto en video
basado en Internet aumentdé de $2.3 mil millones en los
primeros tres trimestres de 2020 a $4.2 mil millones en
2022.

*Los datos que se reportan son derivados del aumento de cobertura de nuestra medicion de Adintel, lo cual muestra mayor visibilidad del gasto real en vehiculos digitales. (1) Se inicia el reporte de actividad Digital en Brasil en enero 2022. (2) Se inicia el reporte de actividad en APPs y Social en Puerto Rico en Mayo 2022.
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https://www.nielsen.com/solutions/media-planning/ad-intelligence/

resupuesto publicitario a nivel
hdial se inclina haciaCTV

El aumento de la inversién en video digital, incluida la CTV, refleja el

consumo de streaming de las audiencias. Por ejemplo, en EE. UU., el

uso streaming es asombroso: los estadounidenses vieron mas de

19 millones de afios de contenido de streaming en 2022°. En México, el

streaming crecid hasta representar el 15.2% del uso total de television

a diciembre de 20225, En Tailandia este tipo de contenido llega a mas

del 50% de la audiencia televisiva, y el espectador promedio pasa poco

menos de una hora por dia consumiendo streaming’. En Australia, 70%

de las personas mayores de 14 afios dicen que usan Internet para ver ll
streaming y el espectador promedio lo hace durante 2.7 horas al dia®.

Como resultado, los anunciantes y las agencias estan dejando su
dinero en donde esta la audiencia, lo que destaca una necesidad
critica de medicion.

¢ Qué esta en juego? Miles de millones.

La agencia de mercadotecnia y publicidad Zenith pronostica que el

gasto mundial en publicidad de video en linea crecerd a una tasa

anual compuesta (CAGR) de 4.8% hasta 2025 para representar el 30% "
del mercado publicitario general. A un nivel mas granular, la empresa

espera que la publicidad en los servicios de video bajo demanda

(SVOD) por suscripcién crezca a una tasa compuesta anual de 27.9%

para alcanzar los $13.1 mil millones en 2025.

Conscientes de la transicién al streaming, los mercaddlogos en el
mundo estan ajustando su inversion en medios, en consecuencia: a
nivel mundial, en promedio, 32% informa que asigna entre 40% y 59%
de su presupuesto a CTV y casi una quinta parte (19%) informa que
cambia entre 60% y 79%.

° Nielsen Streaming Content Ratings y panel de Nielsen National TV ¢ The Gauge Mexico Clasificaciones a través de plataformas en Tailandia  ® Australia Consumer and Media View, cuarto trimestre de 2022
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https://www.nielsen.com/es/insights/2023/streaming-unwrapped-2022-was-the-year-of-original-content/
http://5
https://www.nielsen.com/news-center/2023/the-gauge-mexico/

¢ Qué porcentaje de su presupuesto publicitario se esta desplazando a CTV?
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Efectividad percibida del gasto digital por canal
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Los datos de los smart TV no son representativos de los EE. UU.

Distribucion de los hogares por tamaiio, octubre de 2022
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Smart TV = televisores con internet habilitado
Fuente: Distribucion del panel de television de penetraciones de instalacion gradual
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Tamanfo del hogar

Los televisores inteligentes introducen un nuevo conjunto de datos en el rompecabezas del
cross-media y algunas empresas lo estan aprovechando para fines de medicién. El aumento
de streaming es una de las historias mas emocionantes en la industria de los medios y los
datos de reconocimiento automatico de contenido (ACR) de los televisores inteligentes se
suman a esta emocion. Pero también es lo que hace que la medicidn sea tan compleja. Por si
mismos, los datos de ACR Unicamente indican lo que hay en la pantalla. Ahi es donde entran
los paneles, que proporcionan un comportamiento a nivel de persona que es fundamental
para comprender a la audiencia. Por ejemplo, un estudio de Nielsen realizado en el otofio de
2022 descubrié una notable tergiversacién de la audiencia cuando los datos de la television
inteligente se utilizaron por si mismos para la medicion.

{ |

A nivel mundial, los expertos
coinciden en que tanto los
paneles como los macrodatos
soh hecesarios parala
medicion futura.

"

Es importante destacar que la Federacion Mundial de Anunciantes, la Asociacion de
Anunciantes Nacionales y organizaciones comparables en mas de 30 paises creen que el
futuro de la medicién de la audiencia debe incluir una combinacion de paneles de calidad y
macrodatos.
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https://wfanet.org/leadership/cross-media-measurement
https://wfanet.org/leadership/cross-media-measurement
https://www.nielsen.com/es/insights/2022/big-data-from-smart-tvs-isnt-enough-to-measure-audiences/

La confianza en la medicidn holistica del ROl es bal"

Si bien los mercaddlogos ven el beneficio de los canales digitales y el creciente consumo de streaming, muchos no estan seguros de como echar un
volado en sus inversiones cross-media. Los retornos medibles siempre proporcionaran a los mercadélogos la orientacion que necesitan para tomar
decisiones tacticas de inversion en medios, pero los desafios de medicién del ROI cross-media tienen a mas de la mitad de los mercaddlogos en el
mundo (52% en promedio) centrados solo en métricas de alcance y frecuencia.

¢ Cual describe mejor su enfoque de medicion cross-media?

Promedio mundial

952%

América del Norte

58%
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48%

42%

APAC

48%

Latinoamérica

49%

52%

51%

EMEA

54%

46%

Nos centramos Unicamente
en el alcance o la frecuencia

Nos centramos en el alcance

o la frecuencia y el ROI

El enfoque de alcance y frecuencia podria deberse a la
tecnologia de mercadotecnia infrautilizada (martech). Por
ejemplo, la Informaciéon de Tecnologia de Mercadotecnia de
2022 de Gartner descubrié que los mercaddlogos no utilizan
sus herramientas tan efectivamente como podrian hacerlo: solo
42% de los encuestados dijeron que utilizan toda la amplitud de
sus capacidades de martech frente al 58% en 2020.

Sin embargo, a través de la lente del alcance y la frecuencia

los mercaddlogos tienen la capacidad de aumentar su ROI,
simplemente llegando a mas de la audiencia correcta. Las
métricas de audiencia objetivo son un indicador clave del
rendimiento de la campafa en curso y pueden tener un impacto
notable en el ROI de la campana.

En términos practicos, los mercaddlogos sin datos de medicion
confiables no podran tomar decisiones de mix de medios
completamente informadas. Eso podria limitar efectivamente su
capacidad para planificar su objetivo comercial principal para el
afo: la adquisicién de clientes.
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https://www.gartner.com/en/marketing/research/marketing-technology-survey-2022
https://www.gartner.com/en/marketing/research/marketing-technology-survey-2022
https://www.nielsen.com/es/insights/2022/how-audience-based-reach-metrics-in-flight-can-boost-roi/
https://www.nielsen.com/es/insights/2022/how-audience-based-reach-metrics-in-flight-can-boost-roi/

Confianza en la medicion del ROI por canal
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Nota: los datos no suman 100% porque la grafica sélo muestra respuestas agregadas que denotan alta o baja confianza.
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La creciente complejidad merma
la confianza en las mediciones

Dada la creciente complejidad del panorama de los medios, varios
factores, incluyendo el uso decreciente de martech, podrian inhibir la
confianza de los especialistas en marketing en la medicién del ROI:

» Métricas de efectividad de campaia desalineadas
’ Datos de audiencia incompletos

» Confianza en herramientas de medicion especificas
del canal

’ Reduccidn de la inversion en tecnologia de marketing

«*> Nielsen

» Muchos mercadodlogos no equiparan el éxito de la campana

con el alcance objetivo

Lo que es sorprendente es que los mercaddélogos en el mundo no siempre equiparan la comprension

del alcance cross-platform con la medicion de la efectividad de una campafia para llegar a
un publico objetivo. A nivel mundial, en promedio, solo 60% de los mercaddlogos creen que

comprender el alcance cross-platform es importante para medir si sus campafias llegan a su publico

objetivo. En Asia-Pacifico, el porcentaje cae a 53%.

Importancia declarada de comprender el alcance cross-platform para medir el éxito
de la campania de llegar al publico objetivo
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El alcance efectivo depende de datos de audiencia Enfoques utilizados para lograr la medicion cross-media
de calidad

El trabajo de cualquier vendedor es identificar a la audiencia correcta y luego interactuar

con ella. En un panorama digital cada vez mas fragmentado, los datos de audiencia k‘/litlfi:ples
de calidad son escasos, especialmente a medida que las cookies de terceros y los solueiones
ID de publicidad mévil (MAID) se vuelven obsoletos. Y con ese fin, solo 23% de los

mercaddlogos estan totalmente de acuerdo con que tiene los datos de audiencia de

calidad que necesita para aprovechar al maximo su presupuesto de medios. En América

Latina, el porcentaje es mayor, con 26%.

Neto:
Multiples
soluciones

Latino- Ameérica

del Norte

ameérica

Neto:
Multiples
soluciones

Promedio

global

’ Las herramientas especificas del canal proporcionan
mediciones especificas del canal

Las metodologias histéricamente diferentes para la medicion lineal y digital resaltan la Mitiples

complejidad de llegar a métricas comparables y deduplicadas. Tradicionalmente, los soluciones
mercaddlogos utilizan productos que indican si alguien vio o hizo clic en un anuncio o

contenido digital, ya sea en linea o en un correo electronico. Este enfoque puntual es muy

diferente de la medicidn tradicional de la televisidn, que es de naturaleza mas continua.

Neto:
Miltiples
soluciones

En promedio, 62% de los mercaddlogos a nivel mundial utilizan varias soluciones de
medicion para llegar a la medicidn cross-media y 14% aprovecha de cuatro a cinco.
Comparativamente, 34% informa que solo utiliza una plataforma para necesidades de
medicion cross-media: 19% tiene su propia solucion patentada y 15% usa una herramienta
de terceros.

@ Una solucion de medicién patentada que mide canales o plataformas clave

@ Una plataforma de medicién de terceros para medir todos los canales o plataformas

@ Una combinacién de tecnologia o soluciones de medicion propias y de terceros para cada canal o plataforma
@ Dos a tres tecnologias o soluciones de medicidn de terceros para medir cada canal o plataforma

@ Cuatro a cinco tecnologias o soluciones de medicidn de terceros para medir cada canal o plataforma
Otros
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La inversion en martech esta disminuyendo

Ademas de usar menos de su martech en los ultimos afos, los mercaddlogos informan que planean
reducir la inversion adicional en el préximo afio. A pesar del aumento esperado del presupuesto
publicitario, 24% de los especialistas en marketing a nivel mundial, en promedio, planean reducir su
inversiéon en martech hasta cierto punto, con un 12% planeando recortes de 150% o0 mas.

A nivel mundial, vemos las mayores reducciones planificadas en Asia-Pacifico con 33% de los
mercadodlogos en esta regidn que buscan reducir su inversion 250% o mas. Por el contrario, los
mercaddlogos en América del Norte planean los mayores aumentos en la inversién en martech con
un 60% de ellos que informa sus planes para incrementar su inversién entre 100% y 200%.

Inversion prevista en tecnologia de mercadotecnia para los proximos 12 meses

60%

Aumento neto

Promedio América Latino-
global APAC EMEA del Norte américa

Disminucion neta
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Las inversiones planificadas en el canal trascienden la
efectividad percibida

Dada la baja confianza en la medicion del ROI a nivel de canal y del full funnel no es
sorprendente que los mercaddlogos informen solo niveles menores de efectividad en todos
los canales, con la efectividad percibida mas baja para podcast, CTV, transmisién de audio
en directo y publicidad nativa. Por cierto, estos cuatro canales también se encuentran
entre los que los mercaddlogos planean invertir mas durante el proximo afio (los aumentos
planificados oscilan entre 38% y 42%).

A medida que las audiencias incrementan su tiempo con dispositivos digitales, canales
emergentes y contenido de streaming, los anunciantes y las agencias necesitaran
mediciones que proporcionen datos comparables entre dispositivos y plataformas. Eso
mejorara la confianza que tienen en sus inversiones de marketing. La aplicabilidad universal
de las impresiones, que miden las audiencias de contenido que se muestran, continuamente
proporciona a los mercaddlogos una comparabilidad completa y representativa entre
plataformas lineales y digitales.

La importancia de la medicién comparable a nivel de persona no se pierde en los
mercaddlogos en el mundo, ya que, en promedio, 71% dice que la comparabilidad es
sumamente o muy importante en su medicidn cross-media. Sin embargo, al dejar de lado
la importancia reconocida, muchos mercaddlogos siguen teniendo el desafio de llegar a
mediciones comparables y deduplicadas, especialmente aquellas fuera de América del
Norte.
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Confianza en las soluciones actuales que ofrecen mediciones
cross-media comparables y deduplicadas

"Ny, Nl

_/_‘ 39% t _/_‘ 3900 —— Al dejar de lado la importancia de la tecnologia, vale la pena
/ % ¢ \ sefalar que los estudios encontraron que los equipos de
/ \ / \ marketing se enfrentan a desafios fuera de la incertidumbre
I\ I\ econdmica, presupuestos reducidos y prioridades comerciales
cambiantes.

APAC EM EA Por ejemplo, la encuesta State of Marketing Budget and Strategy
2022 de Gartner muestra que la mayoria de los directores
generales de mercadotecnia (61 %) informaron que sus equipos
carecen de las capacidades para cumplir con sus estrategias.
También encontré que 71 % de ellos saben que necesitan hacer

3% 16% 1% 26% cambios a gran escala para lograr sus objetivos a largo plazo.

Esta conciencia, combinada con el uso generalizado de varias
\\ // soluciones de medicién, que la investigacion sugiere que no
§ / se utilizan lo suficiente, proporciona a las marcas y agencias la

o _{_ e o 4 informacion que necesitan para priorizar un medio de medicién
25 / 35 /° reimaginado para el futuro.

América del Norte Latinoamérica

@ Algo de confianza @ Poca confianza @ Nada de confianza @ Neto: Falta de o sin confianza
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Las inversiones de hoy pueden ahorrar dinero a largo plazo

A los mercadodlogos siempre se les solicita que hagan mas con menos y esa premisa crece
en tiempos de incertidumbre econdmica. No obstante, sabemos por la investigacion que
el marketing representa entre 10% y 35% del capital de un anunciante?®, lo que destaca

la importancia de la construccién continua de la marca. Sin embargo, la incertidumbre
econdémica agudiza la necesidad de un gasto publicitario eficiente, especifico y medido.

Principales objetivos de mercadotecnia para 2023

De cara a 2023, la mayoria de las marcas ya estaban gastando menos, en una media de 50%°,
para lograr su maximo ROI. Por lo tanto, reducir el gasto aun mas también podria suprimir mas el
ROI. También puede tener un impacto negativo en el principal objetivo de los mercaddlogos para el
préximo afio: la adquisicion de clientes, seguida de cerca por el conocimiento de la marca.

Posicion 1 Posicion 3 Posicion 5

Reconocimiento Retencion

Mas Captacion

importante de clientes de marca de clientes

Posicion 2

Conquista Reduccién
Apoyo al dela o ls ' Menos
cliente competencia N importante
Posicion 4 Posicion 6

Los nimeros representan respuestas a esta pregunta: clasifique en orden de importancia cada uno de estos objetivos de marketing para su negocio donde (1) significa los mas importantes y (7) significa los menos importantes.

9Informe de resonancia de marca de Nielsen |  "Informe de ROI de 2022 de Nielsen

«*> Nielsen
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El gasto insuficiente desenfrenado obstaculiza el ROl maximo

El gasto insuficiente es aun mayor en los canales digitales donde esta aumentando el compromiso.
Por ejemplo, los datos de mayo de 2022 de la base de datos de Predictive ROl de Nielsen mostraron
que 66% de los planes de medios globales no invirtieron lo suficiente en video digital, una de las
areas del sector de medios que atrae la mayor atencién de las audiencias, anunciantes y editores.

Oportunidad de crecimiento mediano del ROI Nivel mediano de inversidn insuficiente o % de los planes tiene una
por incrementar la inversién a una zona 6ptima entre planes con inversién insuficiente inversion insuficiente
Video digital Display Social Television

AS51% A59% ALYy A53%

66% 60% 43% 31%

V52% V62% V¥ 58% V 41%

Fuente: Base de datos de Nielsen Predictive ROI, mayo de 2022
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El futuro esta aqui: adoptar una
mentalidad de medicion comparable

Las audiencias han hablado: el video digital, en todas sus formas,
representa el futuro de cémo se involucraran con el contenido.
Desde el punto de vista de la medicidn, este cambio exige un cambio
transformador en toda la industria.

A nivel mundial, los mercaddélogos conocen la importancia de las
métricas comparables para comprender la efectividad de su gasto
publicitario. Sin embargo, para obtener sus objetivos de medicién y
negocios a largo plazo, deben considerar herramientas, soluciones

y métricas que sean independientes de los medios. Por ejemplo,
medir si una persona ve un anuncio o un contenido es de aplicacion
universal. Y la medicidon subminuto, que produce métricas comerciales
individuales, trae a la medicién lineal de TV y video digital a como se
midié histéricamente el rendimiento de la campafia digital.

A nivel mundial, 71% de los mercaddlogos dice que la comparabilidad
en la medicién cross-media es importante; sin embargo, la medicién
del ROI entre los diferentes medios sigue siendo dificil de alcanzar
para muchos y la medicion de anuncios CTV presenta desafios
notables. También podrian ser relevantes aqui varios de los factores
que se indicaron anteriormente relacionados con la efectividad
percibida del canal y la confianza en la medicién. Ademas, 62% de los
mercaddlogos, en promedio, dice que le resulta dificil saber donde
usar su presupuesto publicitario para llegar a audiencias especificas
debido a la variedad de opciones de medios. AlUn mas (69%) esta de
acuerdo en que los medios digitales y la fragmentacién de la audiencia
en medio del incremento del streaming plantean desafios significativos
para llegar a sus audiencias objetivo.

CTV: Connected TV; OTT: Over-the-top
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Dificultad con la medicion de publicidad OTTo CTV

Sumamente dificil

Ligeramente dificil

Ni facil ni dificil

Ligeramente facil

Facil
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36% 35% 34% 40% 35% Neto: Dificil
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2000

33% 35% 32% 28% 37% Neto: Facil
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Los especialistas en marketing deben continuar desafiando a los proveedores de martech invirtiendo en soluciones que
se centren en ofrecer mediciones que sean independientes a fin de ser la transformacién deseada y finalmente lograr una
medicion cross-media comparable a nivel individuo.

Derechos de autor © 2023 The Nielsen Company [ilegible], LLC, todos los derechos reservados. | 24



Aumentar el ROl llegando a mas
del publico objetivo

Terminaron los dias de tener que esperar a que concluya una
campafia para evaluar su rendimiento. Comprender como se
desempefian las campafias casi en tiempo real deberia ser el
camino a seguir en la busqueda del maximo ROL.

Escuchamos esto mucho: llegue a mas de la audiencia correcta
y su ROl aumentara. Es importante destacar que hay mas
verdad en esta afirmacién de lo que muchas personas podrian
darse cuenta.

El aflo pasado, Nielsen realizé un estudio que involucrd a 15
marcas y 82 campanfas digitales en los Estados Unidos para
verificar la correlacion entre el alcance objetivo y el ROl de la
campafa. Cuando combinamos las mediciones de objetivos in-
flight de Nielsen Digital Ad Ratings y las métricas de resultados
de Nielsen Attribution, encontramos una verdad clara: los
anuncios que mejor llegaron a su publico objetivo generaron un
ROI significativamente mayor que aquellos que no lo hicieron.

Fuente: Nielsen Digital Ad Ratings y Nielsen Attribution

«*> Nielsen

Registro de la relacion entre los anuncios dirigidos y ROI

ROI de Multi-Touch Attribution

indice de anuncios registrados a la audiencia dirigida

En este ejemplo de ROI de campafia para un anunciante ciego, las burbujas representan datos para un proveedor, durante un mes, en una campafa.

)

El cluster en la parte inferior izquierda
representa una audiencia sub entregada
que genera un ROI promedio de $0.25
por cada $1 gastado.

o )
La mayor parte de la actividad se encuentra El cluster en la parte superior derecha
en el medio del gréfico, generando un ROI representa el impacto de entregar mas
promedio de $1, pero el ROI tuvo una tendencia anuncios al publico objetivo, lo que llevé
mas alta a medida que aumentaba el porcentaje a un aumento del ROI de $2.60 por $1
de anuncios publicados hacia un target objetivo. gastado.
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Aprendizajes de alcance dirigido

El aumento del alcance de la
campaiia incrementa los costos
y nho garantiza un mayor ROl de

la campaia

Los anunciantes pueden hacer
uso del analisis de alcance
para comprender mejor a qué
audiencias dirigirse

Un mayor alcance
especifico mejorara el ROI
de la campaiia

Centrarse en las audiencias mas
valiosas mejora la eficiencia e
impulsa un mayor ROI

Los datos de audiencia siempre han sido criticos en la planificaciéon de medios, pero la
conectividad digital y la proliferacion de televisores inteligentes amplifican la complejidad
relacionada con la identificacion de audiencias y la medicién de su compromiso dentro
de una creciente riqueza de datos. A pesar de la complejidad, la medicion de los medios
siempre dependera de tener una vision precisa y a nivel persona de las audiencias que
interactlan con los medios, sin importar lo fragmentado que sea el panorama.
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Acerca de este informe

Este es el quinto informe anual de marketing que elaboré Nielsen. También es el segundo a
nivel mundial. El informe aprovecha las respuestas de la encuesta a mercaddlogos en una

variedad de sectores, cuyo enfoque se refiere a medios, tecnologia y estrategias de medicion.

Para este informe nos acercamos a 1524 profesionales de marketing en el mundo que
completaron una encuesta en linea entre el 7 y 21 de diciembre de 2022.

) En términos de nivel de antigliedad, participaron mercaddlogos de marcas
n mundiales en puestos gerenciales o0 mayores. Trabajan con presupuestos anuales
de mercadotecnia de $1 milldn o mas en los sectores automotores, de servicios
financieros, FMCG, tecnologia, atencién médica, productos farmacéuticos, viajes,
turismo y comercio minorista.

Estas son las distribuciones de muestra correspondientes por regién. Se deben
‘ tomar en cuenta estos tamafios de muestra al leer e interpretar los graficos de este
informe.

Encuestados por region:

o APAC: 386 encuestados

« EMEA: 374 encuestados

o América del Norte: 402 encuestados
e Latinoamérica: 362 encuestados

TOTAL: 1,524
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Acerca de Nielsen

Nielsen da forma a los medios de comunicacion y el contenido del mundo como lider
mundial en medicion de audiencia, datos y andlisis. Mediante nuestra comprension de las
personas y su comportamiento a través de todos los canales y plataformas, empoderamos
a nuestros clientes con inteligencia independiente y accionable con la finalidad de que
puedan conectarse e interactuar con sus audiencias ahora y hacia el futuro. Nielsen opera
en todo el mundo en mas de 55 paises. Conozca mas en www.nielsen.com y conéctese con
nosotros en redes sociales (Twitter, LinkedIn, Facebook e Instagram).
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