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La Mascara (titulo original: The Mask) (1994)



En octubre de ese mismo ano, la
compania AT&T crea el primer
banner de la historia.

Un hito. Una bola de nieve.




El CTR que obtuvo esta imagen fue *

Fuente: Joe McCambley, The guy often credited with inventing the ad unit in October 1994 https://mashable.com/2013/08/09/first-banner-ad/#aTa.KJK31kkZ



Hoy en dia, ;Un CTR del 44%? Imposible.

Habia que evolucionar.



VAYA QUE HEMOS EVOLUCIONADO

ES ESPECIALMENTE EVIDENTE ESTE 2020, DONDE LOS ANUNCIANTES,
NUESTRAS AGENCIAS Y LOS MEDIOS HEMOS TENIDO QUE EFICIENTAR TODAS
LAS LINEAS QUE COMPONEN EL PROCESO DE COMPRA DE MEDIO
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TGRS (111 M2 Que es Programmatic?



Es el Tinder de la planificacion
de medios digitales.

PROGRAMMATIC




Dejar de centrarse en el qué
dafelel i\ \Na[eN = vy en el donde, para centrarse
en el quien.




Evolucion de tu publicidad digital.

Si alguna vez ejecutaste una
dafelclaV U\l = campana en Google Ads, o

Facebook Ads, ya tienes

experiencia con la compra
programatica.
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Evolucion “Programatica”:
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NO HAY VUELTA ATRAS
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Sin dudas.



Data providers

Exchanges DSP
Bid
Click farms .. Jech stack
Fraud

Placement Inventory






Hagamoslo simple. Como avanzar, y
en qué enfocarme?

Aca va mi seleccion de 5 puntos para lograr un

Data Driven Martech,j’#4Mensajes Claves




DATA DRIVEN MARTECH

Optimiza el customer journey y no solo los touchpoints.

Esto nos permitira lograr:

* Mayor y mejor calidad adqguisicion de clientes.

* Direccionar mejor nuestras ofertas a clientes y prospectos
rentables para el negocio.

* Potenciar ofertas comerciales y de fidelizacion acertadas.



Integracion y confianza como pilares de
trabajo.

Extension de equipo programatico OMD en
dependencias Scotiabank.

. 1 Equipo
Scotiabank + OMD =
| ¥ 1 Resultado

Transparencia al 100%.

Scotiabank. + oMp




Add your Audience Files

Floace upload your sudience file(z) from OAE

i
l

3aleot the audience you want to underctand

What do you want to understand about this audience....

Empathy Insights

Incorporen herramientas de
perfilamiento, propias o de tus —
partners, para comprender mejor a tu

.
audiencia.
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Hay que evolucionar:

Aunque cueste, hay que generar
una evolucidon desde el modelo
de atribucion de last click.

Pero también acercarse en modelos complementarios:
La Compra programétlca No Se Conversion Time Lag et e v Somersens
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El fraude (pixel stuffing, ad stacking,
adinjection, proxy servers, click farms,
entre otros), es un item que debiera
llamar tu atencion. Se estima que el
fraude publicitario es una de las
practicas mas lucrativas en el mundo,
en USA durante el 2019 condens6 mas
de 7 billones de dolares.

Sugerencia: Implementen
herramientas como Oracle MOAT
Double Verify, comScore vCE o IAS
(Integral Ad Science) son
fundamentales en un ecosistema
publicitario de tantos actores.

Impresiones de Campana

Usuario A 1’ Usuario A !, pixel stuffing

Usuario A "’
Al

Oroxy servers

Usuario B @ Usuario C @ Audiencia

Frecuencia muy baja
O muy alta

“ Equivocada

Contenido Pobre




Ya aprendimos que los esfuerzos
programaticos se centran
principalmente en 1st party data, 3rd
party data y los Private Marketplace.

., COMo manejar las inversiones en
torno a ellas? Gracias a un buen
modelo de atribucion, podriamos
comparar facilmente la asignacion de
valor a cada esfuerzo.

Sugerencia: Dependiendo de la
industria las proporciones cambiaran,
pero les sugiero iniciar con un 50% (1st
party), 30% (3rd party) y 20% (PMP), y
vayan evaluando.

1ST PARTY

3RD PARTY

PMP

(PRIVATE MARKETPLACE)

VIEWABILITY Principales Métricas
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Para finalizar, 2 mensajes clave:
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No busquen tecnologias por si mismas, busquen sinergia
tecnologica. Armen un ecosistema de exhibicion interoperacional:
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Customer Data Platforms
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dificultad

. Generen un Data Driven Martech Assessment. Impleméntenlo y
marguen ruta:

 A/B Testing
« E-Commerce Tags

* Audience Mapping

Comenzar mapeo de datos
Encender Ad Server universalmente.
Apalancamiento sobre resultados historicos

 Dynamic Creative
Optimization

data matching

« Connect CRM
 Taxonomia de datos global.
 Expansion a modelos look-a-like.

. Search Ads 360

 (Cross-Channel Attribution = Frecuencia a nivel global

(on/off)
* Informes que ingieren

 Advanced Online/Oftline iInformacion operacional del

negocio en tiempo real.

Informes que ingieren informacion de
negocio en tiempo real.

Customer Journey Mapping
Frecuencia a nivel digital.

. Viewability & Ad Fraud protection

 Tabla de Métricas gque importan * Informes avanzados y automatizados

. Frecuencia a nivel de canal.

. Informes basicos de rendimiento
. Frecuencia a nivel de sitio.

Evolucion



* Enfoquense en el quien.

* Encuentren el partnership transparente que les permita crecer.

* Permanentemente evaluen el aporte al resultado del negocio.

* Usar Programmatic como un generador de resultados similar a Facebook Ads, Google
Ads, Amazon Ads o Meli Ads, solo te dara frustraciones.

* La vision agnostica de las herramientas permite integrarlas y que cada una de estas
herramientas aporte lo suyo ya que las personas no pasan el 100% de su tiempo en
una sola plataforma digital o medio y la busqueda del equilibrio de una experiencia 360
con |la marca.

* La desconexion con los reales insights de las personas nos puede llevar a ser
tecnopatas.

* Verifiguen. Compren validadores.

* Sean flexibles con sus CPMs y los volumenes de trafico. Dejen que los resultados de
negocio hablen por si solos.

* Definan objetivos claros para no apuntar a metas divergentes.

* En cuanto esta tu viewability? Si esta bajo el 50%, generen ajustes ya.



iGRACIAS!



