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“Display Advertising en Online Media”

Introduccion

“Internet es un Medio de Comunicaciony
canal de distribucion complementario,
pero atener en cuenta, en la estrategia

global de cualquier empresa”
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Introduccion

“Display Advertising en Online Media”

La audiencia de Internet en el mundo es de unos 1.200 -
1.250 Millones de usuarios

China es probablemente el pais del mundo con mayor
volumen de usuarios de Internet, unos 225 — 230 Millones
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Introduccion

“Display Advertising en Online Media”

La audiencia de Internet en Asia es de casi 493
Millones de Usuarios (usuarios mayores de 15 anos)

‘ Top Internet Properties in Asia Pacific by Unique Visitors
| May 2010

Total Audience, Asia Pacific, Age 15+ - Home & Work
Locations*

Source: comScore Media Metrix

| Total Average

Average ‘Average ]

Unique |Minutes |Pages Visits per
Visitors | per per Visitor
1(000) |visitor | Visitor |

| Total Internet : 492,773 ’ 1,003.6 1,783 444

| Total Audience ‘ }

Google Sites 1270017 [1207 |71 188

|Microsoft Sites 218,474 |1224 |55 110.2

| Yahoo! Sites 1204882 (1514  |204 1196

|Baiducominc. (176795 584 (128 |20

| Tencent Inc. 1174149 [3949  |716 |39.4

| SINA Corporation | 108,454 |42.8 |56 9.8

| Alibaba.com 107,947 ‘73.3 139 119

j Corporation ‘ ‘ ‘

|Sohucominc.  |91535 473 |65 81

|Facebookcom (85825 (2175  |318 1215

| NetEase.comInc. [83630 |44.0 |67 195
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Introduccion

“Display Advertising en Online Media”

La Audiencia de Internet en Estados Unidos (US) es de
unos 216 Millones de Usuarios (usuarios mayores de
15 anos), de los cuales 180 Millones visitan Google,
168 Millones Yahoo!, 161 Millones Microsoft, y 131
Millones son Usuarios de Facebook
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Introduccion

“Display Advertising en Online Media”

Poblacion espaiola: 46,6 Millones de habitantes

* Segin AIMC/EGM la TN L e e e
audiencia de Internet en D I
Espana es de unos 20,87 :
Millones de Usuarios Unicos,
un 52,9% de la poblacion de
14 afios o0 mas (39.435.000
iIndividuos)

]
]
:

/

* El nimero aproximado de
Usuarios Unicos que
diariamente se conectan a
Internet es de 15,14 Millones
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“Display Advertising en Online Media”

Introduccion

Audiencia de Internet EGM Abril - Mayo 2010

EVOLUCION DE USUARIOS ULTIMO MES
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Introduccion

“Display Advertising en Online Media”

Poblacion espaiola: 46,6 Millones de habitantes

* Segun Nielsen Online (Junio 2010) la audiencia de Internet
es de unos 24,61 Millones de Usuarios Unicos

Reach
Google 291,10%
Microsoft 85,92%
FaceBook 57, 14%
Yahoo! el FO
Terra 437 S55%

* Segun comScore (Agosto 2010) la audiencia de Internet es
de unos 22,997 Millones de Usuarios Unicos

Reach
Microsoft 91,10%
Google 91,00%
Facebook 59,60%
Yahoo! 45,70%
Grupo Prisa 37,00%
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Indice

“Display Advertising en Online Media”

1.- Publicidad, comunicacion persuasiva

2.- Publicidad en Internet: Display Advertising

3.-Modelos: CPM, CPC, CPL, CPA

4.- La afiliacion: esfuerzo publicitario cuyo fin Gltimo es generar conversiones

5.- Formulas, Formatos y Criterios de Segmentaciéon. El Media Planning - Behavioral
Targeting,

6.- Novedades, Publicidad en Feed RSS

7.- Lamedicion de la post-impression y el analisis de su impacto sobre las
conversiones

8.- Re-Targeting y Re-Messaging

9.-Relacion Display Ad - Search (SEM). CoOmo afecta los esfuerzos en Branding sobre las
busquedas en Google, sobre el Traffic Acquisition y sobre las conversiones

10.- Sinergias entre publicidad on y off

11.- El Path comportamental
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“Display Advertising en Online Media” Publicidad

- Marketing es la inteligencia estrategica aplicada a la labor
comercial de las empresas

- El Marketing:

* materia multi-disciplinal
* su vocacion y fin dltimo es la venta

* su esencia el acercamiento en téerminos de comunicacion y distribucion
de un producto concreto

* marca en particular con “personalidad” propia
* publico objetivo, el cual esta dispuesto a pagar una horquilla de precio
* satisfacer necesidades/deseos a veces recién descubiertas

* conocidos desde la marca fabricante del producto, fruto de diferentes
estudios y el trabajo con distintas Fuentes de Informacion
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“Display Advertising en Online Media” Publicidad

- La Comunicacion es un todo indispensable en la
relacion con los diferentes publicos de una empresa

- La Comunicacion es el paso de informacion de un punto
a otro distante en el espacio y tiempo, en el que
Intervienen: emisor, receptor, canal, codigo y mensaje.
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“Display Advertising en Online Media” Publicidad

- La Publicidad es el motor que acelera el conocimiento
de una Marca

- La Publicidad es una forma de Comunicacidn persuasiva
dirigida a modificar la actitud (Estados mentales del
iIndividuo) de un determinado grupo de personas (Publico
Objetivo o Target) a las que les lanzamos los mensajes
publicitarios

- La Publicidad es comunicacion por lo tanto los objetivos
gue persiguen son objetivos de comunicacion no de venta
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“Display Advertising en Online Media” Publicidad

- La saturacion publicitaria. Las personas somos alcanzados
diariamente por una gran cantidad de mensajes publicitarios a
través de los diferentes Medios de Comunicacion

- Nuestra mente ha aprendido a identificar la publicidad y a no
prestarle atencion

- La creatividad estrategica es cada vez mas el elemento
fundamental en la persuasion

- En el momento gque surge la necesidad/deseo por un producto/
servicio/marca, aparece el interés y la busqueda in-conscinte del
Impacto publicitario y la busqueda consciente de informacion
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“Display Advertising en Online Media” Publicidad en Internet

Segun la IAB (Internet Advertising Bureau) Internet ocupa la
tercera posicion en cuanto a Inversion Publicitaria,
concretamente un 11,64% del total, por delante la Television y la
Prensa escrita

Distribucion de ingresos medios convencionales 2003-2009 i_Qb

research

Distribucion de Ingresos en medios convencionales 2003 - 2009

Medio 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Televisian 41, 36% 43 22%: 43.81%: 43 63% 43.43% 43,35% 42 15%
Diarios 28,70% 25,64% 24.78% 24.50% 23,73% 21,23% 20,85%
Internet 1,30% 1,53% 242% 4,25% 6,04% 8,58% 11.64%
Radio 9,07% 8,74% 9,075 8,71% B8 8,04% 9,56%
Revistas 10.73% 10,75% 10,04%% 942% 8,04% B65% 7.15%:
Exterior 8,10% 7.68% T,35% T 24% T 1% 73 T 4%
Dominicales 1,89% 1,78% 1,78% 1,68% 167% 1,46% 1.23%
Cine 0,B5%e 0,66%: 0.64% 0,56% 0487 0,30% 0.27%
Total 100%: 10036 100% 1007 1007% 100% 100%

Fuante: infoadex e 1AB
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“Display Advertising en Online Media” Publicidad en Internet

El volumen de inversion que los anunciantes destinaron a
Internet en el afio 2.009 fue de 654,15 Millones de €

Progresion inversion 2006 - 2009 igb)

2006: 310,5 millones de €

2007: 482,42 millones de €

2008: 623,24 millones de €

2009: 654,15 millones de €
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“Display Advertising en Online Media” Publicidad en Internet

Los medios digitales crecieron su nivel de inversion en un
4,96%, frente a la caida del conjunto de medios del 20,9%

Distribuciéon de ingresos medios convencionales I_:qb

research

Facturacion anual 2008-2009

2008 2009 Variacion %
Television 3.082.1 2.368,4 -23,16
Diarios 1.507.,9 1.174 1 -22,14
Internet 623,2 654,2 4,96
Radio 641.,9 937.3 -16,3
Revistas 617.3 401.,9 -34,89
Exterior 518.3 401.4 -22,55
Dominicales | 103,9 68,9 -33,69
Cine _ 21,0 15,4 -26,67
Total 7.115.6 5.621,6 -21.8
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“Display Advertising en Online Media” Publicidad en Internet

SEM (Search Engine Marketing) representd un 54,49% vy
Display Ad (Grafica en Online Media) un 45,51% del total
Inversion

Ingresos en Search y Grafica IGb)

654,15 millones de €

Search Grafica
356,41 M€ 297.74 M€
54,49% 45.51%
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“Display Advertising en Online Media” Publicidad en Internet

Por sectores de actividad Transportes, Viajes y Turismo (14,26%
del total), Telecomunicaciones (13,29%), Automocion (11,44%),
Medios de Comunicacion, Ensefianza y Cultura (9,34%) y
Finanzas (7,19%)

Anilisis publicidad Gréfica igb)

Ingresos por actividad del anunciante en 2009

Deportes y Tiempa Libre 4 12%,
Belleza e higiene 344955
Eqg. De Oficina y Comercio 2.98%
Bebidas 2,88%
Distribucion v Restauracian 2.72%
Alimentacion 2,21%
Energias 1,843
4% 1 Hogar 1,84%
p— Textil y Vestimenta 1,53% |\, 3461%
Salud 0.62% *
08 Construccicn 0,56% N
Limpieza 0,52% ;\
25% Objetos Personales 0,50%: -~
p— Industrial, Material de Trabajo v Agropecuaric 0, 44%
arios 8,40%:
15% 14,26% 13,299
11 4% e
4849 4.893%
. H =m =
0%
Transporie, viges y  Telecomunicaciones Aulomocidn Medics de Finanzas Sc:rvicu::spilblicos\; Pariales Reslo
ttttt T ._mnunlcamon. privados

ensehanzay ouliura
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“Display Advertising en Online Media” Publicidad en Internet

La inversion en Mobile Marketing representé un 0,53% del total
iInversion en Medios Digitales, es decir 3,48 Millones de €, (1,52
Millones en el primer semestre y 1,96 Millones de € en el
segundo)

Ingresos en Mobile IClb)

Distribucion de Ingresos Mobile en 2009

= MInversion en Mobile en 2009

Miles €

> oo
] 2508 a = 2412 24,53
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“Display Advertising en Online Media” Publicidad en Internet

Términos

* Audiencia / Volumen de Audiecnia

* Usuarios Unicos / Navegadores Unico
* Reach

* Visitas

* Paginas vistas

* Impresiones /Impactos
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“Display Advertising en Online Media” Publicidad en Internet

* CTR = Impresiones / Clicks

* Alcance = Cobertura x Frecuencia

* CPC = Inversion / clicks

* Rating = (conversiones x 100) / Clicks
* CPA = Inversion / Conversiones

* Roi = Inversion / Revenue

* Roi(después costes)=(Inversion — Revenue )/ Revenue

Octubre de 2010



“Display Advertising en Online Media” Publicidad en Internet

¢, Como se generan los impactos publicitarios?

A través del los AdServers, de los Tags y de los Formatos
publicitarios

|

. |
Click, Ad | )

|
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“Display Advertising en Online Media”

- CPM, Coste por Mil impresiones o Mil impactos publicitarios

- CPC, Coste por Click (basado en Marketing de Resultados)

- CPL, Coste por Lead (basado en Marketing de Resultados)

- CPA, Coste por Adquisicion (basado en Marketing de
Resultados)

- Patrocinio

- Integraciones de contenidos / Creacion de canales
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“Display Advertising en Online Media”

- Modelo basado en Marketing de Resultados no limitado a
Display Advertising

- Los objetivos que persigue son: Trafico, Registros, Venta

- Programas de afiliacion: Publishers cuya labor es conducir
audiencia cualificada a un Web Site

- Deduplicacion para hacer el pago de forma correcta

- Definir Remuneracion por objetivo alcanzado, (
Tiempo de vida de la Cookie, Post-View o

Octubre de 2010



“Display Advertising en Online Media” Media Planning

El Media Planning o Plan de Medios es el conjunto de
soportes seleccionados donde se serviran las impresiones,
0 se generaran los impactos publicitarios, de una Campaia
de Publicidad

Para la elaboracion del Media Planning es interesante
llevar a cabo un ejercicio de de-duplicacion de audiencias,
es decir, analizar el volumen de usuarios en comun entre la
audiencia de nuestro Web Site y la de los soportes que
creemos “correctos” para llevar a cabo nuestros esfuerzos

El Media Planning debe ser un Mix entre los aspectos
Cuantitativos y los Cualitativos
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“Display Advertising en Online Media” Media Planning

Una vez localizados los soportes mas afines al target
(Publico Objetivo) de una campana de publicidad en
Internet, podemos aplicar diferentes Criterios de

segmentacion:

* |P. En Espana tan solo es posible por Pais de Origen
* Franja horaria, por hora del dia
* Contenido o canal/seccion dentro de un Sitio Web

* Frecuencia. Numero de impactos recibidos por un mismo
usuario
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“Display Advertising en Online Media” Media Planning

Formatos Publicitarios

* Formatos Integrados: Banner 468x60, Big Banner
728x90, Skyscraper 160x600, Robapaginas 300x250, Botones
120x60, 125x125 . ..

* Patrocinios

* Formatos flotantes: Pop Up, Pop Under, Salvapantallas/
Interstitial . . .

*Cobranded
* Spot en video: Pre/Post Roll Video + Re-Minder
* Publicidad integrada en juegos
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Media Planning

“Display Advertising en Online Media”

FOrmatOS PUbllClta”OS kafpIrjiy 8
Compra
Comparte en Internet « o B en Internet
e aspers ot
K7, de forma Segura ermaSery . de forma
{ porssic 49.95€ B segura

Esta Semana Santa, K k
contrata tus vacaciones Intenn el Eﬂjﬂﬁﬁr J
de forma segura T -1 -7

Chatea y comparte
kajPzrRiKy £

Navega Kajpzriicy ¢ %
por Internet & N
. ,_ o
de forma | palconviales |
B ¢acebook

segura

Compra tu proteccion

Kaspersky Lab,

. hazte amigo
"""'._.' 8o nuestro en Facebook
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“Display Advertising en Online Media” Media Planning

Ingresos por tipo de formato i_qb

research

Ingresos por tipo de formato en 2009 (sobre display)

| Fomat | _Tpo [ % |

Formaltos integrados banners, bofones, rascacielos, eic... 81,445
Patrocinios o secciones fijas Patrocinios o secciones fijas 8.25%
E-mail Em a_ll; kbl n::_ltaru:ns . 8.01%
Publicidad grafica an emails 0,85%
Formatos flotantes y desplegablas Pop-up, Pop Under, Inmerstitial, ete. 4 90%,
Spot en video Pra/Post roll video 1,72%
Acuardos de cobranding Acuerdos de Cobranding 0,50%
Advergaming Advergaming 032%
Oiros Ciros 26,00%

& Otros

26,00%

Achsargaming
® Acuerdos de cobranding._ 0.32%.,
0,50% o
= Spot envideo
1,72% )

Formatos flotantes v desplegebles
4,90%

Email_—
BA7%
Patrocinios o secciones fias ® Formatos integrados
8,25% 21.44%
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“Display Advertising en Online Media” Media Planning

Behavioral Targeting (BT), un criterio de segmentacion

- Generacion de impactos publicitarios de calidad teniendo
en cuenta el comportamiento del usuario
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“Display Advertising en Online Media” Media Planning

Behavioral Targeting (BT)
- Para que esto sea viable necesitamos:

* contar con una plataforma de Marketing Intelligent que
aglutine y relacione informacion de los usuarios

* que “vea” la cookie de cada usuario (informacion
dinamica que “recogemos” a traves de los Tags colocados en
distintos paginas de un WebSite, o varios WebSites,

* gque genere las agrupaciones (clusters, variables gque los
definen),

*y que retroalimente los Servers y AdServers que haran el
AdServing de todas las acciones online que se lleven a cabo

* De manera que el sistema presentara a cada usuario el
contenido, del tipo que sea, informativo, publicitario . . . mas afin
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“Display Advertising en Online Media” Publicidad RSS

- Los Feeds RSS son archivos generados por algunos
sitios web, que contienen una version especifica, un
resumen del contenido publicado integro en la pagina web
a la que hacen referencia

- Cada elemento de informacion contenido dentro de un
archivo RSS se llama “item”, y cada item normalmente
posee un titulo, un resumen, y un enlace o URL a la pagina
web que contiene el texto original, el texto completo
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“Display Advertising en Online Media” Publicidad RSS

- En el ano 97, con el lanzamiento de Explorer 7, Microsoft
iIntegra RSS en su navegador. Hoy dia el logotipo RSS es
globalmente reconocido, e IE7 es el lector de RSS mas popular

- A diferencia de las paginas HTML convencionales, los Feed
RSS no se pueden visualizar directamente con el navegador, es
necesario utilizar un lector de Feeds, que funciona de forma
similar a las soluciones de correo electrénico

- El volumen aproximado de usuarios diarios de Feed RSS en

Europa es de unos 14.000 Millones, en Espana alrededor de 1
Millon, por lo cual empieza a ser algo realmente interesante y

atractivo para los anunciantes
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“Display Advertising en Online Media” Publicidad RSS

- Criterios de segmentacion

1. SOPORTES 5. GEO TARGETING

LASTAMPA ¢ Brirtoss

]?,r
Economist

Sueddeuische.de

2. RSS FEEDS 4. TIEMPO
m Ultimas Noticias r’w
Motor H
Tecnologia & 12 -
Mer 3. CONTEXTUAL ‘ ‘11\
Economia R . g |
piso
banco
Vacaciones
seguro
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“Display Advertising en Online Media”

- La Publicidad es el motor que acelera el conocimiento de
una Marca, es Comunicacidn persuasiva cuyos objetivos y
deben ser coherentes, alcanzables, pero sobre todo deben
buscar resultados en términos de comunicacion, no de
ventas

- La propia comparacion de los resultados obtenidos por
las Campafias de Grafica en Online Media con otro tipo de
acciones tacticas online no tiene sentido

- Las Campanas de Display Ad son generadores de
Branding, de imagen de marca, pero ademas mueven a los
usuarios a los buscadores
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“Display Advertising en Online Media”

La medicion de la post-impression y el analisis de su
Impacto sobre las conversiones

* Los anunciantes han centrado sus esfuerzos en la medicion
del Post-Click, en lo que sucede despues del click

* La medicion con sesgos lleva pues implicito errores y por tanto
nos conduce a conclusiones erroneas

* Search (Google) es la principal fuente de ventas, es decir es la
fuente del grueso de las conversiones de un producto/marca.
Las KeyWords que generan trafico que convierte a través de
Direct Conversios o Post Conversidos son Marca y Misspellings
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“Display Advertising en Online Media”

* Mas del 91% de los usuarios de Internet accede a Google, y el
75% de los usuarios de Internet hace compras a través de la
Red

* La realidad es que el resto de acciones online alimentan
Search

* Un porcentaje de las conversiones se producen por
usuarios impactados previamente por otro de los esfuerzos
tacticos online llevados a cabo por las marcas

Existe comportamiento previo al Post-Click, el Pre-Click
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“Display Advertising en Online Media”

- La Medicion del Pre-click, supone un cambio de
paradigma en la medicion en Internet

- Es necesaria la medicion del Post View o Post Impression
para saber

* qué sucede antes del click
*cOmo afecta a las conversiones

* cual es larelaciobn matematica entre esfuerzos tacticos
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Post impression

“Display Advertising en Online Media”
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“Display Advertising en Online Media” Re-Targeting

- Una vez que el usuario nos ha visitado, ya sea a traves
de cualquier tipo de accion tactica o de una visita
espontanea (conoce la URL o la tiene en favoritos)

- se ha interesado por un contenido/producto concreto (se
ha comportado), podemos generar grupos de usuarios

-y a continuacion futuros impactos en funcion de su
comportamiento, es decir, podemos servir impactos
publicitarios sobre aquello por lo que se intereso cuando
nos Visito
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“Display Advertising en Online Media” Re-Targeting

- El Re-targeting consiste en:

* la generacion de impactos publicitarios de calidad y
valor

* a traves de la identificando del usuario (cookie,
“almacén” de informacion dinamica),

* del conocimiento y reconocimiento de su
comportamiento pasado versus objetivo del anunciante,

*y de la adaptacion del mensaje, buscando interés
(persuasion) hacia el click, visita, el registro, la compra.. . .
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“Display Advertising en Online Media”

COMPORTAMIENTO

¥ Informacion dindmica

*Almacenada en la
cookie

*Perfil de navegacion

*Relaciones
comportamentales del
navegador

*Aglutinamiento de
usuarios en base a
perfil de navegacion

*Calidad impactos
publicitarios

Re-Targeting

*Medicion del impacto
publicitario (No Click,
medicion de la Post-
impression)

*Como afecta las
campanas de Display
sobre el volumen de
busquedas en Google

*Porcentaje de
conversiones |Direct-
Conversions y Post-
Conversions) hechas
por usuarios fruto de
una basqueda en
Google previamente
impactados por
nuestras campanias de
Display Ad
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“Display Advertising en Online Media”

- Display Advertising es:

Comunicacion persuasiva, ayuda en el proceso de
construccion de Marca, mejora el reconocimiento
espontaneo de esta, e influye en la percepcion de los
usuarios (Publico Objetivo) hacia una marca y/o sus
productos

Modifica actitudes, tiene un impacto directo sobre el
volumen de busquedas de una marca en Google y otros
buscadores, es decir mueve a los usuarios (publico
objetivo) a los buscadores
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“Display Advertising en Online Media”

Relacidon Display Advertising y SEM (ej. fabricante Software)

Meses del ano con esfuerzos en Display Advertising:

* 5 Noviembre — 20 Diciembre Impresiones < Marca en SEM
800.000 -
Q4 2019 700.000 -
600.000 A
* 15 Febrero — 31 Marzo (Semana Santa) >°%%%° 1
400.000 A
Q1 2010 300.000 -
200.000 A
100.000 -~
* 15 Mayo — 31 de Junio

g & © © A0 < O o
Q2 2010 I P Y I SRC RN
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“Display Advertising en Online Media”

Relacidon Display Advertising y SEM (ej. fabricante Software)

Meses del ano con esfuerzos en Display Advertising:

* 5 Noviembre — 20 Diciembre ~f— Conversiones < Marca en SEM —&— Impresiones < Marca en SEM
Q4 2019 900 - - 800.000
800 7< - 700.000
o / /l - 600.000
600 - [
* 15 Febrero — 31 Marzo (Semana Santa) 500 - l<~./| _ Zggggg
Q1 2010 :gg | | | - 300.000
200 A 2:::5:@: [é::wlsza/igA: Efﬂ;ﬁ@f - 200.000
100 - - 100.000
* 15 Mayo — 31 de Junio
\\ X
Q22010 SEE ST E S
N O
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“Display Advertising en Online Media” Publicidad on y off

- La Publicidad es clave en el proceso de construccion de
la Imagen de marca, Brand Awareness, (grado de
presencia de una marca en la mente del consumidor)

- La Publicidad modifica actitudes, tiene un impacto directo
sobre el receptor de esta (Publico Objetivo):

1.- Ayuda a modificar la percepcion y aceptacion hacia una
marca/producto

2.- Mueve a los receptores interesados a Internet (Web Site o
plataformas de e-commerce del anunciante, Buscadores, Plataformas de
Social Media, . . .) o les hace navegar por la red e interactuar

3.- No crea necesidades, ayuda en términos de comunicacion a
descubrirlas

4.- Apoya la venta
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“Display Advertising en Online Media” Publicidad on y off

- Una correcta Campana de Publicidad es aquella que
tiene en cuanta todos los Medios de Comunicacion

(incluido Internet) a la hora de abordar la elaboracion del
Plan de Medios

- Las Campanas de Publicidad tienen que responder a las
preguntas:

* Que (Objetivo de comunicacion)

* A quien (Publico Objetivo)

* Como (Mensaje y Tono)

* Cuando (Momento)

* Donde (A través de que Medio/Soporte)
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“Display Advertising en Online Media” Publicidad on y off

El Mix de Medios (On y Off)

- Correcta definicion del Publico Objetivo

- Conocimiento exhaustivo del consumo de Medios por
parte del Publico Objetivo

- Asignacion de esfuerzos por Medio/Soporte
- Alcance y solapamiento de Medios

- Tener en cuenta la saturacion publicitaria para no generar
rechazo

- Internet como Medio Interactivo
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“Display Advertising en Online Media” Publicidad on y off

- El efecto en un porcentaje alto de los usuarios de Internet que
son impactados por los esfuerzos publicitarios on y off, u online
u off line de una marca, se traduce en dos comportamientos

* Comportamiento 1

1 Publicidad: Mix 2 Search: SEO/SEM
de Medios

* Comportamiento 2

1 Publicidad: 3 Search
Mix de Medios SEO/SEM
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“Display Advertising en Online Media” Publicidad off y Search

El volumen de busquedas de las marcas que
tradicionalmente han invertido en publicidad offline y no lo
han hecho en Publicidad Online, ha ido decreciendo
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“Display Advertising en Online Media” Publicidad off y Search

- “Curiosamente” los picos que representan mayor volumen
de busquedas de la combinacidon Halcéon Viajes en Google
y fuera de estacionalidad (meses de verano), se producen
en los mismos meses del ano a lo largo de distintos anos

halcon viajes halconviajes =

Search Volume index * Por q u é???

Campana de 2x1 de
Halcon Viajes en los
Medios tradicionales
meses: Feb-Sep-Nov
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“Display Advertising en Online Media” El Path comportamental

- Aplicando el Re-Targeting una vez que se ha agrupado a
los usuarios en funcion del comportamiento

-y Habiendo generado conversiones fruto de la
medicion del Pre click y/o Post click de las campaias de
Display y otras acciones, del analisis del comportamiento
durante la/las visita/visitas, y de la relacion entre la/las
fuente/fuentes de estas, y por tanto habiendo generado
nuevos impactos de “mayor calidad” gracias al Re-
Targeting o Re-messaging
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“Display Advertising en Online Media” El Path comportamental

- Podemos obtener el Path comportamental, es decir el
camino seguido y comportamiento mostrado, y por
tanto medible, de los grupos de usuarios que nos
visitaron, re-impactamos y generaron conversiones

- Podemos optimizar lainversidn, asignando
partes/porcentajes de esta, en aguellas acciones
tacticas, que dirigidas a los perfiles identificados
(variables que definen a cada uno de los clusters que
hemos configurado), se traduciran en conversiones a
menor CPA y mejor ROI
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“Display Advertising en Online Media” Ejercicio Practico

Ejercicio Practico: Pensando
en voz alta
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“Display Advertising en Online Media” Ejercicio Practico

Ejercicio Practico

Desde el Departamento de Marketing de una empresa del Sector
Turistico se ha detectado que un volumen alto de los usuarios que
visitan las ofertas de viajes de su WebSite abandonan la pagina sin
hacer reservas

Con la llegada de la primavera y el descubrimiento del potencial de las
nuevas tecnologias esta empresa quiere hacer un replanteamiento de
su inversion en publicidad grafica en el Medio Online

El ejercicio consistira en el disefio de una estrategia publicitaria en
Internet
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Publicidad en Internet

“Display Advertising en Online Media”

Muchas gracias

'-
4
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Publicidad en Internet

“Display Advertising en Online Media”

* email: nachocarnes@gmail.com
*IM Yahoo!: nachocarnes

* Twitter: @nachocarnes

* Blog, Ideas de Marketing: nttp://nachocarnes.wordpress.com
* LinkedIn profile: http://es.linkedin.com/in/nachocarnes
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