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| <QUE ES RETAIL MEDIA?

@® La publicidad en Retail Media se sitla en la
interseccién de dos disrupciones digitales impor-
tantes que se estan desarrollando en América
Latina: la rapida adopcién del comercio electréni-
co por parte de los consumidores y la reasigna-
cion de doélares publicitarios hacia formatos

Ecommerce minorista

Un auge en las ventas
minoristas de ecommerce

2019 [ $5277vm

Ventas minoristas de ecommerce

2024 $185.20 MM

% de las ventas minoristas totales

v ~

4.3% M1%

2019 2024

digitales para ganarse a consumidores cada vez
mas digitales.

Después de presenciar el éxito publicitario de los
minoristas en Estados Unidos y China, muchos de
los principales minoristas de América Latina
rapidamente comenzaron a monetizar sus cana-

les de compras a través de Retail Media. Hoy en
dia, mas de 20 empresas han lanzado alguna
solucién de Retail Media para capitalizar la terce-
ra ola de publicidad digital en América Latina y
atraer a posibles vendedores y anunciantes a sus
ecosistemas.

cQué esta
impulsando el
crecimiento de
retail mediaen
Latinoameérica?

Inversion en publicidad digital

La reasignacion de délares
publicitarios de formatos
tradicionales a digitales

Inversion en publicidad digital

2019 [ s8.63Mm
2024 $20.48 MM

% del gasto total en publicidad en medios

> /

Fuente: Pronosticos de eMarketer; enero de 2024

INSIDER

INTELLIGENCE

2019 2024
‘ eMarketer
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A medida que el panorama digital se vuelve mas
fragmentado, ultimamente, cinco factores han
impulsado su meteérico ascenso e importancia en
América Latina:

T« CONTINUIDAD DE LA INCERTIDUMBRE
ECONOMICA.

A medida que aumenta la inflacién y se reducen los
margenes, Retail Media ayuda a los anunciantes a
hacer mas, con menos, al dirigirse al cliente en el
punto de compra. También, los retos macroeconémi-
cos han hecho que los consumidores se preocupen
mas sobre los precios. Estdn mas propensos a
buscar los mejores precios, promociones y ofertas
posibles en las propiedades digitales de los minoris-
tas, sobre todo en los marketplaces digitales, que
funcionan ademas como reguladores de precio.

2¢ LA CRECIENTE IMPORTANCIA DE LA MEDICION.

A medida que aumenta el llamado a la responsabi-
lidad entre los anunciantes, Retail Media brinda
una forma de rastrear cuando y dénde se realizan
las ventas.

3« UNA MAYOR NECESIDAD DE BRAND SAFETY.

Retail Media es una solucién segura para la marca
en la que los anunciantes no tienen que preocu-
parse por el entorno en el que se colocara el anun-
cio o cémo se recopilaran los datos.

4+ UNA CRECIENTE DEMANDA DE SOLUCIONES
FULL-FUNNEL.

La publicidad en Retail Media brinda a las marcas
multiples formas de conectarse con los consumido-

res desde la parte superior del embudo hasta el final.

5¢ LA CAPACIDAD DE ATRIBUIR INVERSIONES DE
MARCA AL RETORNO DE LA INVERSION (ROI).

Retail Media no es solamente una solucién de
performance, sino también de branding. Con la
publicidad en Retail Media, las marcas pueden
atribuir sus inversiones de branding directamente
a ventas concretas.

Aunque el auge de Retail Media apenas esta
comenzando en América Latina, el medio esta
creciendo rapidamente en la region. Retail Media
ha demostrado ser una enorme oportunidad de
marketing en Latinoamérica, con un gasto que ya

supera los mil millones de délares, segun cifras del
pronéstico inaugural de Portada para retail media
en América Latina.

Esto significa que las inversiones en Retail Media
representaron aproximadamente el 7.7% de las
inversiones en publicidad digital en la regién en
2022, segln nuestras estimaciones preliminares de
Insider Intelligence | eMarketer. Esa participacion
también esta a la par con la participaciéon de Retail
Media en Estados Unidos cuatro afios antes, lo que
indica que América Latina podria potencialmente
seguir una trayectoria de crecimiento similar a la de
los Estados Unidos en el corto y largo plazo.
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1.1 BENEFICIOS DE RETAIL MEDIA

@® Si bien aln esta incipiente, el Retail Media se
ha convertido en una bendicién para los profesio-
nales de marketing en América Latina ante un
panorama digital cada vez mas competitivo. El
comercio electréonico estd alcanzando nuevas
alturas, y muchas de las marcas que estan compi-
tiendo por llegar a los compradores (motivados
por la intencién) con el mensaje correcto, en el
momento adecuado, ya estan haciendo que el
Retail Media forme una parte integral de su mix
de medios pagos, debido, en parte, a sus ventajas
inherentes:

1e RELEVANCIA.

La capacidad de poner un producto enfrente de
millones de compradores digitales activos diarios
en momentos contextualmente relevantes en el
camino hacia la compra.

2 ¢ EFECTIVIDAD.

Soluciones de performance y branding que
llegan a los consumidores en todo el recorrido
de compra.

3 ¢ OBJETIVIDAD.

Acceso a datos de comportamiento del consumi-
dor en tiempo real que solo los jugadores de
comercio electrénico minorista pueden proporcio-
nar. Con ellos, los anunciantes pueden extraer
informacién valiosa que les ayudara a tomar deci-
siones mas informadas sobre sus compras de
Retail Media y estrategias de campafa.

Fuentes usadas por los usuarios de teléfonos inteligentes en América Latina para buscar
un producto que les gustaria comprar en linea, enero de 2022 & mayo de 2023.

% DE ENCUESTADOS

- ENERO DE 2022 . MAYO DE 2023

Las propiedades digitales de minoristas*
42,8%
44,4%

36,3%

3
o
o
o
(72
(7
)
o,
=
o
(%2

40,6%

Buscadores tradicionales**
35,0%

31,0%
Recomendaciones de familiares y amigos
26,7%
27,9%

Influenciadores
9,4%

11,6%

Nota: enero de 2022 n=3,450 mayores de 18 afios; mayo de 2023 n=6,089 mayores de 16 afios; *incluye el sitio
web o la aplicacién de un minorista o una marca o los sitios web de multicategoria o marketplaces digitales como
Mercado Libre, Amazon, Americanas, Falabella, Linio, etc.;**Google, Yahoo, Bing, etc. Fuente: Insider Intelligence
I eMarketer, “Digital Shoppers in Latin America: Flash Survey” realizado por Liverpanel; el 24 de mayo de 2023.
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Los cambiantes habitos de busqueda de los
consumidores también han aumentado el atracti-
vo del Retail Media entre los anunciantes. Esto se
debe a que las propiedades digitales de los mino-
ristas han socavado el dominio de los buscadores
tradicionales durante las etapas de descubrimien-
to y consideracién en el camino a la compra.
Como se observd en otros mercados alrededor
del mundo, las propiedades digitales de los mino-
ristas fueron el canal elegido entre los usuarios de
teléfonos inteligentes en América Latina para
investigar un producto que les gustaria comprar
en linea, segln nuestra encuesta de mayo de
2023, realizada por Livepanel. Estos sentimientos
se mantuvieron en todos los grupos demografi-
cos, a nivel regional, con algunas excepciones
cuando se desglosaron las cifras a nivel de pafs.

Los anunciantes que dependen mayoritariamente
de los motores de busqueda tradicionales debe-
rian tomar nota de estos cambios de comporta-
miento y modificar sus estrategias en consecuen-
cia. Hacerlo les ayudara a llegar a los consumido-
res donde estén y, sobre todo, mientras mantie-
nen una mentalidad de compra.

1.2 RETOS DEL RETAIL MEDIA

@® La economfa politica de América Latina presenta
desafios importantes para los anunciantes. La alta
inflacién, el crecimiento econémico estancado y un
nuevo panorama politico tienen el potencial de
frenar las inversiones en publicidad en la regién.

Ademaés, la inestabilidad politica y el creciente
desempleo estan afectando la confianza de los
consumidores y su calidad de vida. América Latina
tiene importantes disparidades econémicas entre
los paises y dentro de ellos. Llegando a la audiencia
adecuada, con los productos y estrategias de
precios adecuados, puede resultar complicado
debido a los distintos poderes adquisitivos y com-
portamientos de los consumidores. Como tal, el
dinamismo de la regién exige adaptabilidad; los
anunciantes deben seguir de cerca la evolucién del
mercado y ajustar las estrategias rapidamente.

1.3 LA SEGURIDAD DE LA MARCA

@® La seguridad de la marca, o el "brand safety",
en inglés, ha sido una de las principales preocu-
paciones para los anunciantes, pero el Retail
Media es uno de los pocos medios publicitarios
que les brinda un entorno digital seguro para
ayudarlos a llegar a los consumidores en varios
momentos del camino a la compra.

Los minoristas tienen un gran interés en mante-
ner un entorno digital seguro y confiable para sus
clientes. Por lo general, cuentan con reglas de
contenido estrictas y procesos de moderacién
para garantizar que los anuncios se muestren
junto con contenido apropiado y no ofensivo.
Muchos también emplean herramientas y tecno-
logfas de verificaciéon de anuncios que monitorean
y filtran contenido potencialmente dafiino o frau-
dulento. Esto, a su vez, reduce en gran medida el
riesgo de que un anuncio aparezca junto a cual-
quier tipo de contenido controvertido o contex-
tualmente irrelevante.

Si bien la publicidad en Retail Media ofrece a los
anunciantes varias ventajas, es esencial que pres-
ten atencién y monitoreen activamente sus cam-
paflas publicitarias para garantizar que cada red
de Retail Media cumpla con sus propios estanda-
res de seguridad. Ademaés, estos estandares
pueden variar entre diferentes redes de Retail
Media. Por lo tanto, es crucial que los anunciantes
trabajen en conjunto con sus socios de Retail
Media elegidos para alinearse con sus medidas y
expectativas de brand safety.

1.4 EL ESCENARIO DE LA PRIVACIDAD

® | os cambios en las regulaciones de privacidad
de datos —como la Ley General de Proteccién de
Datos (LGPD) en Brasil, junto con los cambios en
las plataformas como el identificador de publici-
dad de Apple (IDFA)— han hecho que sea mas
dificil para las marcas tener acceso y utilizar los
datos de los clientes para la publicidad dirigida.

Esto ha dado lugar a la necesidad de nuevas solu-
ciones, como Retail Media, que permiten a las
marcas aprovechar los datos de primera mano y
llegar a los clientes en un entorno segmentado. El
Retail Media ofrece una forma para que las
marcas se dirijan a los clientes seglin su compor-
tamiento de compra y preferencias, con el benefi-
cio adicional de la medicién closed loop para
rastrear la efectividad de las campafias. Esto ha
resaltado el valor del Retail Media como un canal
de publicidad confiable y efectivo, especialmente
en un panorama donde la privacidad de datos y la
medicion se vuelven cada vez mas desafiantes.

Sin embargo, es importante sefialar que esta
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mayor dependencia de los datos de primera mano
conlleva la responsabilidad de respetar la privaci-
dad del consumidor. Las marcas y los minoristas
deben asegurarse de que los datos que recopilan
se utilicen de manera ética y transparente, y que
los consumidores tengan control sobre sus datos
y c6mo se usan.

No cumplir con la privacidad del consumidor
puede resultar en la pérdida de su confianza,
repercusiones legales y dafio a la reputaciéon de la
marca. Cumplir con la privacidad del consumidor
no sélo lo protege, sino que también respalda el
éxito y el crecimiento a largo plazo del Retail
Mmedia.

1.5 EL FUTURO DEL RETAIL MEDIA
EN AMERICA LATINA

@ Los presupuestos publicitarios reducidos por la
inflacién seguiran impulsando la competencia y la
innovacién entre las redes de Retail Media en Amé-
rica Latina, muchas de las cuales ya han imple-
mentado una amplia gama de soluciones dentro y
fuera de sus sitios web para ayudar a que los anun-
ciantes lleguen a los consumidores mas cerca del
punto de venta.

Con presupuestos mas apretados, los anunciantes
daran mayor prioridad a las acciones de marketing
que produzcan resultados comerciales tangibles,
como aumentar las conversiones y las ventas.
Aunque algunos reasignaradn sus inversiones a
formatos mas upper-funnel, como display patroci-

nado y video, los formatos de performance segui-
ran siendo el pilar de las estrategias de Retail Media
de los profesionales de marketing en el futuro previ-
sible en América Latina.

Aun asi, los anunciantes mirardn mas alla de los
confines de las propiedades digitales de los minoris-
tas. Potencialmente, esto podria allanar el camino
para que la programatica sea la préxima frontera del
Retail Media en la regién. Muchos anhelan solucio-

nes automatizadas para la compra de anuncios que
los conecten mejor con audiencias especificas, auto-
maticen sus campafias y aprovechen la gran canti-
dad de datos propios que poseen los minoristas.
Seglin nuestra encuesta de junio de 2023, mas de la
mitad de los compradores Retail Media en América
Latina planean utilizar los DSP de los minoristas
para invertir en anuncios display y banners fuera del
sitio en los préximos 12 meses.

Formatos de anuncios digitales que compararan a través de las redes de retail media
segun los profesionales*de marketing y ecommerce en Latinoamérica, junio de 2023.

% DE ENCUESTADOS

Anuncios de busqueda en el sitio
74.7%

Anuncios de display/banners en el sitio
72.6%

Anuncios de video en el sitio
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67.1%

Anuncios de display/banners fuera del sitio a través de DSP**
56.9%

Anuncios de video fuera del sitio a través de DSP**
50.0%

Anuncios de video a través de television conectada (CTV)
32.2%

Espacio de marca en la tienda fisica
28.1%

Anuncio de display en la tienda fisica
24.7%

Anuncio de video en la tienda fisica
20.6%

o
-
=
o
@

fra%

Nota: n=146; en los préximos 12 meses;*que traba-
jan con, o apoyan directamente, el mercado latinoa-
mericano; ** “demand-side platform”,en inglés;
***incluye publicidad en estacionamientos, carritos
de compras, pasillos de compras, etc.

Fuente: Inside Intelligence / eMarketer, *“Latin
America Marketing and Retail Media Survey 2023”
en colaboracién con los IAB locales de América
Latina; el 15 de junio de 2023.

Matteo Ceurvels

Analista principal para
América Latina y Espafia,
Insider Intelligence | eMarketer
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2 INTRODUCCION A LA PLANEACION PARA EL RETAIL MEDIA

2.1 ENTENDIENDO EL ECOSISTEMA digital requiere una estrecha colaboracién entre Desarrollar una estrategia de inversién en medios,

DEL RETAIL MEDIA los retailers y las marcas para asegurar la alinea- que se ajuste a los objetivos de la empresa y de la

cién entre las metas comerciales y las audiencias marca, requiere una comprension clara del puablico
@ Planificar y ejecutar una estrategia de inversién objetivo, c6mo éste consume medios y, finalmente,
en medios en la era del Retail Media o comercio cémo consumen el producto. También es esencial

considerar cémo diversas opciones de medios
p - - - digitales disponibles impactarédn en el comporta-
«Vea como funciona todo en conjunto en este diagrama: miento del cliente y cémo &l respondera a diferen-
tes mensajes, ofertas o esfuerzos de personaliza-
cién, dependiendo de la etapa del ciclo vital en la

PREVENTAS, GESTION DE CUENTAS, VENTAS Y GTM que se encuentre.objetivo. A nivel ejecutivo, los | ¥
Soluciones de ventas, In Market Creativo/Contenido y Soporte fines comerciales como el crecimiento de ventas, 8
la rentabilidad, la participacién en el mercado, la S

U-(% visibilidad en la tienda y la impactante velocidad
de lanzamientos de nuevos productos dictaran la gq
. estrategia competitiva. En consecuencia, estos E
FACILITACION DE VENTAS ESTRATEGIA DE CLIENTES objetivos comerciales impactan directamente en la <

Procedimiento Operativos Desarrollo de Clientes/Anélisis estrategia y planeacién de medios.

Estandars, Entrenamiento, (Creacién de Segmentos de g
Gestién de Pipeline y Pedidos, mercado y Estrategia de Ademas, a medida que mas plataformas de Retail g
Disefio de Ventas, Estrategia de Segmentacién) captan y analizan los datos de los consumidores, ]
Salida al Mercado, Planti- los profesionales del marketing estan mas capaci- | '®
llas/Esquemas Creativos, . . . =
Materiales de Ventas. tados para gestionar las estrategias de personali- <
zacion y beneficiarse de una linea directa hacia la a
medicién y validacion del rendimiento en todo el <
) funnel. Como resultado, el proceso de planeacién a
REPORTES Y ANALISIS Estrategia de Medios ahora requiere una comprension integral de la g
Reportes, Analisis e Informa- (Traduce la Estrategia de relaciéon total del anunciante con cada socio del ﬁ
cién (Realiza Andlisis de Ciclo Marca en el Plan de Medios) retail y la influencia del commerce media en el 3
Cerrado) escenario de los medios de comunicacién. i'
El Retail Media contribuye al entendimiento del ';E
i cliente (Insights), en una forma holistica, analizan- x
:::%‘:22%:5 MEDIOS/Ad-Ops/ CREATIVO do sus comportamientos de compra, a través de a
Gestion de Camparias Desarrollo Creativo y OA d}iferentes t_ipo_s de canales, productos_y catego- <
(Produce, Ejecuta, Gestiona (Produce, Gestiona, QAs y rias. Estos insights pueden ser muy valiosos para 8

Camparias y Facturacion) Entrega Recursos Creativos) el proceso de planeacion de las marcas y agencias,

o



2 INTRODUCCION A LA PLANEACION PARA EL RETAIL MEDIA

no solo en el momento de activacién de campanas,
sino incluso desde la definicién de sus estrategias,
basadas en las preferencias del consumidor.

La implementacién del Retail Media en la estrate-
gia de comunicacién de las marcas debe ser parte
de un enfoque holistico y continuo, adoptando una
perspectiva de "siempre activo" (always on). Esta
estrategia no solo abarca téacticas operativas y
puntos de contacto tradicionales del marketing,
sino que también incluye la captacion de tréafico
proveniente de multiples fuentes. Es crucial reco-
nocer que cada comprador que no se ve influencia-
do durante su experiencia de compra representa
una oportunidad para la competencia de captar su
atencion y, por ende, disminuir la participacién de
mercado (share of wallet) de nuestras marcas. Por
lo tanto, el Retail Media debe ser visto como una
estrategia permanente y omnipresente, esencial
para mantener la relevancia y presencia ante los
consumidores en todo momento.

2.2 COMO OPTIMIZAR EL RENDI-
MIENTO Y ALCANCE DE RETAIL
MEDIA

@ Retail Media ha evolucionado para ofrecer una
variedad de soluciones que se pueden utilizar
para optimizar el rendimiento y alcanzar los obje-
tivos comerciales de las marcas. Para aprovechar
eficazmente estas soluciones, es importante
adoptar un enfoque integral y priorizar los retai-
lers y los presupuestos segln el resultado comer-
cial deseado. Esto permitira a las marcas asignar
sus recursos de manera que generen el mayor
impacto y los mejores resultados.

Una de las principales ventajas del Retail Media
es la capacidad de crear audiencias personaliza-
das utilizando datos de origen. Esto permite a las
marcas dirigir el mensaje adecuado a la audiencia
correcta en el punto de contacto adecuado, mejo-
rando asfi la efectividad de sus campafias. Al tener
acceso a los datos de origen de un retail, las
marcas también pueden obtener informacion
valiosa sobre el comportamiento, las preferencias
de los compradores y sus habitos de compra y
consumo, lo que puede dar informacién sobre su
publico objetivo y sus estrategias de mensajeria.

Para optimizar el rendimiento y alcanzar los obje-
tivos comerciales, es crucial mantener una flexibi-
lidad en la asignaciéon de presupuestos, tanto
dentro de cada cuenta como entre diferentes
cuentas. Las marcas necesitan estar dispuestas a
redistribuir sus recursos hacia donde existan
mayores oportunidades de éxito. Es especialmen-
te cierto que el consumo, tanto a nivel general
como en el contexto especifico de Latinoamérica,
responde significativamente a promociones y
variaciones de precios. Por esta razén, uno de los
elementos cruciales en la planeaciéon de campa-
flas de Retail Media es asegurar una alineacion
estratégica con las ideas de los equipos de trade
marketing, tanto en el ambito del comercio elec-
trénico como en el de las tiendas fisicas.

Ademas, es fundamental estar alineados con las
estrategias de trade marketing en cuanto a
descuentos y promociones para optimizar los
resultados de rendimiento. Esta sincronizacion
garantiza que las campafias de Retail Media no
solo lleguen al publico adecuado en el momento
oportuno, sino que también se complementen y

refuercen las iniciativas de trade marketing, maxi-
mizando asi el impacto en las decisiones de
compra de los consumidores.

MARKETING PARA
EL CONSUMIDOR

ASOCIACION DE MINORISTAS

COMERCIO - EN LA TIENDA -
MEDIOS MINORISTAS - VITRINA DIGITAL
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2 INTRODUCCION A LA PLANEACION PARA EL RETAIL MEDIA

De todas formas, no hay que caer en la tentacion
de ver al retail media solamente como una herra-
mienta para generar ventas y centrarse solo en la
conversién. Las marcas deben comprender el
valor de estas redes para construir asociaciones
mas sélidas con el retail, brindar apoyo en ventas
y desarrollo de clientes, y acceder a datos de
primera mano para la segmentacién programati-
ca. Ademas, los equipos de analisis y de compra-
dores pueden beneficiarse de la capacidad para
comprender mejor al consumidor, mientras que
los equipos de medicién y finanzas pueden bene-
ficiarse de las capacidades de informes en
profundidad que muchas redes de Retail Media
ofrecen sobre sus ecosistemas.

El alcance del Retail Media, a nivel de personas,
puede ser tan amplio como la propia audiencia
contactable del retailer que provee la solucién o
de las audiencias consolidadas a través de inicia-
tivas como Media sindicada, donde diferentes
retailers acuerdan proveer sus propias audiencias
para generar mayores alcances consolidados. La
Media sindicada requiere, sin embargo, lograr
acuerdos entre proveedores de tecnologia, retai-
lers y agencias (entre otros jugadores), para
definir las reglas de juego en temas como medi-
cién de resultados y modelos de cobro.
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Una red subyacente de factores externos
constantemente presentes.

Los consumidores amplian sus opciones.

Los consumidores reducen sus opcione.

Contribuye a la exposicién e influye en los
procesos siguientes.

En esta nueva perspectiva del funnel del consumi-
dor, el Retail Media respalda claramente los
modos de exposicién, exploracién y evaluacién de
las opciones de parte del consumidor, proporcio-
nando construccién de marca, consideraciéon y
toma de decisiones finales, cubriendo plenamen-
te las necesidades del cliente digital.

Al adoptar un enfoque integral para la planeacién
del Retail Media y priorizar los resultados comer-
ciales, las marcas pueden alcanzar objetivos
empresariales de mayor nivel, como el crecimien-
to de ventas, la llegada a los hogares, la adquisi-
cién de nuevos clientes, el margen de contribu-
cién/rentabilidad y el crecimiento de cuota de
categoria/mercado. Este enfoque permitira a las
marcas alcanzar clientes que se encuentren en su
viaje digital, generando un mayor compromiso vy,
en Ultima instancia, mejorando el rendimiento en
relacién con sus KP| u objetivos.

A medida que mas proveedores adoptan la planea-
cién de todo el funnel para sus marcas, es funda-
mental comenzar con el objetivo comercial desea-
do y luego pasar a la priorizacién de los retailers,
asignacion de presupuesto y planeacién tactica
basada en KPls individuales. Las marcas veran
entonces que sus medios "rinden" de diversas
formas para cubrir las necesidades del negocio,
encontrando a los clientes en el camino de su viaje
digital.

2.3 ONSITE

@® Los medios de Retail Onsite son ubicaciones y
formatos publicitarios que aparecen en los canales
digitales del retailer como su sitio web o aplica-
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2 INTRODUCCION A LA PLANEACION PARA EL RETAIL MEDIA

cioén. La publicidad que se encuentra en retailer.com @ Productos Patrocinados: listados de productos parte superior de los resultados de budsqueda.
esta destinada a conectar con los compradores y prominentes en resultados de busqueda y pagi- @ Anuncios Display: anuncios banner que aparecen
asegurarse de que se conecten con la marca nas de productos. en varias paginas del sitio web o aplicacién, como
pagada, mientras se encuentran en un estado ® Marcas Patrocinadas: anuncios banner que la pagina de inicio o paginas de categorias.
mental de compra. Es una oportunidad para que esa presentan un logotipo de marca y muestran

marca muestre su conjunto de productos, cémo varios productos, a menudo apareciendo en la

usarlos y demuestre como se ajustan al estilo de
vida y necesidades del comprador.
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Algunos formatos publicitarios comunes para Onsite
Retail Media incluyen:
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2 INTRODUCCION A LA PLANEACION PARA EL RETAIL MEDIA

Al abordar la estrategia de audiencia y planeacion de der los comportamientos y preferencias especificos
medios para Onsite Retail Media, las marcas deben del cliente dentro de la plataforma de comercio
considerar su objetivo, su intencién de compra y la electrénico y adaptar el formato del anuncio y el
etapa del customer journey. Es importante compren- mensaje en consecuencia.

PALABRAS CLAVES

JERARQUIA DE PRODUCTOS

TITULOS
IMAGENES VIKETAS
RESENAS

DESCRIPCION

PRECIO INFORMACION DE PRODUCTO
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2 INTRODUCCION A LA PLANEACION PARA EL RETAIL MEDIA

2.4 OFFSITE

@ Mientras que en los Estados Unidos Offsite Retail
Media se enfoca principalmente en consumidores
con intenciones activas de compra, en Latinoaméri-
ca estamos ante una oportunidad sin precedentes.
Aunqgue el enfoque Offsite no ha ganado la misma
atraccion en la regién como en EE.UU.,, el potencial
de expansion en Retail Media para Latinoamérica es

exponencial.
Instagram

Facebook

>

Programmatic

The Trade
Desk

De acuerdo con eMarketer, Offsite Retail Media ha
crecido en EE.UU. y ha pasado de representar 5.5%,
en 2018 a 14.5% en 2023. Se estima que para 2027
pueda llegar a representar cerca de 209, de la inver-

sién en Retail Media, con una cifra estimada de
$43.5 mil millones de délares.

Las estrategias Offsite desempefian un papel funda-
mental en conectar con audiencias en las etapas de
mid-funnel y upper-funnel del embudo de conver-
sién, proporcionando una oportunidad Unica para
los anunciantes de expandir su alcance mas alla de
sus propias plataformas. Al aprovechar su first party
data en estas estrategias, los anunciantes pueden
no solo impulsar las ventas, que son medibles a
través del seguimiento de ventas totales en el retai-
ler especifico, sino también aumentar significativa-
mente el conocimiento de la marca y la considera-
cién de productos. Esto guia a los usuarios de vuelta
a los puntos de venta, donde el Offsite Retail Media
juega un papel crucial al incentivar la finalizacién de
la compra.

En la actualidad, la mayoria de las marcas ya estan
invirtiendo en publicidad digital para generar tréafico
hacia sus e-commerces. Sin embargo, este esfuerzo
a menudo termina en la puerta del retailer, sin
ofrecer una comprensién profunda de lo que sucede
una vez que el trafico ha sido generado. La realiza-
cion de publicidad offsite a través de los retailers
cambia este panorama, ya que no solo permite a las
marcas alcanzar a sus audiencias donde éstas se
encuentran, sino que también revela valiosa infor-
macién sobre el comportamiento de esos usuarios
una vez que interactdan dentro del entorno del retai-
ler. Esto ofrece una vision integral del journey del
consumidor, permitiendo a las marcas optimizar sus
estrategias publicitarias con un conocimiento
mucho mas rico y detallado de sus audiencias. Al
cerrar esta brecha de informacién, las marcas
pueden hacer ajustes mas informados en sus estra-

tegias de marketing, asegurando que cada esfuerzo
publicitario no solo genere trafico, sino que también
contribuya de manera significativa al funnel de
conversién, desde la conciencia de marca hasta la
compra final.

Esto se logra a través de multiples canales digitales,
como redes sociales, display, CTV, audio, video
digital y juegos. A menudo, estos medios se adquie-
ren a través de plataformas o socios tercerizados.

En el contexto latinoamericano, incorporar Offsite en
las estrategias de Retail Media abre puertas a un
crecimiento sin precedentes. Las marcas tienen la
capacidad de ampliar sus campafias, generar mayor
conciencia de marca y alcanzar hogares que todavia
no han experimentado el auge del comercio electro-
nico como en otros mercados. A diferencia de las
oportunidades Onsite, que estan limitadas por el
espacio publicitario y el trafico del sitio web, las
estrategias Offsite ofrecen una flexibilidad y escala
mucho mayores.

Dentro de los beneficios que los medios de web
abierta (fuera del sitio web) ofrecen, se encuentran:

e expansion de audiencias disponibles.

e expansion de inventario de impresiones de web.

* medicidon closed loop que permite entender el
verdadero valor de la inversion.

* mediciéon de mayor alcance.

Mirando hacia el futuro, teniendo en cuenta el acele-
rado ritmo de adopcién tecnolégica y digital en
Latinoamérica, es indudable que la regién esta en el
umbral de reconocer y capitalizar plenamente el
potencial de las oportunidades Offsite Retail Media.
Este escenario representa un horizonte lleno de
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2 INTRODUCCION A LA PLANEACION PARA EL RETAIL MEDIA

promesas y emociones para las marcas y retailers
decididos a innovar y expandirse en este vibrante
mercado emergente. Con cada paso que se da en
esta direccién, se abren nuevas puertas para creci-
miento, consolidacion de marca y una conexién mas
profunda con los consumidores, marcando el inicio
de una era dorada para el retail digital en Latinoa-
meérica.

2.5 IN-STORE

@ In-Store Retail Media se refiere al contenido publi-
citario y promocional que se muestra dentro de un
entorno minorista fisico, como exhibidores de
productos, sefializacién y otras formas de material
de marketing. La oportunidad en In-Store Retail
Media radica en la capacidad de llegar a los compra-
dores en el punto de venta, cuando estan involucra-
dos activamente en la experiencia de compra y
tomando decisiones sobre qué productos adquirir.
El universo de tiendas fisicas en el retail latinoameri-
cano sigue aportando el mayor porcentaje de las
ventas y también las mayores audiencias compara-
das contra las propiedades digitales, convirtiendo a
las tiendas fisicas en un punto de contacto suma-
mente importante a cubrirse, pero también plan-
teando un gran reto a marcas y retailers sobre cémo
utilizar este canal de manera eficiente.

TV ad Mailers

e
D
Catalogues Events

o-0
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Algunos de los beneficios de In-Store Retail Media
incluyen:

@ Alta visibilidad: los medios de retail en tienda
estan presentes en el camino completo de un
comprador, desde que entra, hace el recorrido
por pasillos, hasta que realiza el pago y sale de la
tienda. Estos medios son muy visibles y estan en
estrecha proximidad a los productos que se publi-
citan, lo que hace que los compradores se
inclinen mas a adquirir los productos destacados
mediante comunicacion. Dependiendo del objeti-
vo, el anunciante puede preferir los espacios mas
visibles para llamar la atencién y generar impacto

de un alto porcentaje del trafico en tienda o selec-

cionar ubicaciones cerca de categorias y produc-
tos concretos con el objetivo de hablarle a un
comprador con intereses especificos.

@ Publicidad dirigida: In-Store Retail Media permi-
te a los anunciantes segmentar de forma geogra-
fica, demogréfica y por comportamiento a las
tiendas en las cuales quieren poner comunica-
cion; dependera en gran manera del porcentaje
de data identificable con el que cuente el retailer
sobre el total de sus transacciones.

@ Conectar y enganchar: El punto de venta es ideal
para generar experiencias que conectan con el
comprador, y pueden ir desde oportunidades
para dar a conocer o degustar un producto, hasta
impulsar participacion en dinamicas y activacio-
nes que conectan con las marcas.

@ Altamente sensorial: puede disefiarse para explotar
la interaccién con el producto, incitando a oler
fragancias, sentir texturas, degustar sabores, dimen-
sionar empaques y tamafios de la marca del anun-
ciante.

@ Posicionamiento de productos y marcas: la publici-
dad en punto de venta es altamente efectiva en dar
a conocer nuevos lanzamientos de marcas, produc-
tos e innovaciones.

@ Publicidad digital en tiendas: In-Store Retail Media
se estéa desarrollando apalancado de la sefializacién
digital y de circuitos de pantallas gestionados de
manera centralizada, los que permiten a los anun-
ciantes activar campafias en pocos minutos.

@ Aumento en ventas: puede ayudar a aumentar las
ventas promocionando productos que de otra
manera pasarian desapercibidos, o exhortando a los
clientes a probar nuevos productos.
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2 INTRODUCCION A LA PLANEACION PARA EL RETAIL MEDIA

@ Informacién basada en datos: puede proporcio-
nar informacioén valiosa sobre el comportamiento
del consumidor, como qué productos son los mas
populares y qué mensajes de marketing resuenan
mejor con los compradores. Adicionalmente, se
pueden generar estudios de métricas de marca
(Brand Lift), que permitan entender el impacto de
las campafias mas alla de la venta dura.

En resumen, la oportunidad en In-Store Retail Media
radica en su capacidad para conectarse con los
compradores en el punto de compra, impulsar las
ventas y proporcionar informacién valiosa sobre el
comportamiento del consumidor. A medida que la
tecnologia contindia evolucionando, es probable que
el uso de los medios de retail en tienda se vuelva atn
mas sofisticado.

Hacia adelante, la mayor oportunidad para Retail
Media es el poder conectar la informacién de la
actividad online (Onsite y Offsite) con la informacién
de la actividad en las tiendas fisicas. Hoy en dfa, el
nuimero de shoppers en linea contindia creciendo,
pero de igual manera, continla creciendo el nimero
de shoppers que ven publicidad de Retail Media en
linea, pero finalizan su compra en persona. Crear
medicién closed loop, entre los mundos fisicos y en
linea, dara a esta industria la capacidad de ofrecer a
las marcas la mejor perspectiva para la planeacién
de inversién holistica.

2.6 EL ESPECTRO ENDEMICO Y
NO ENDEMICO

@ Las soluciones de Retail Media surgieron inicial-
mente como una forma organica de impulsar los
resultados medibles (ventas) en una tienda especifi-

ca. La evolucién légica fue que las propias
marcas/anunciantes que ofrecen sus productos o
servicios en un retailer empezaran a capitalizar el
potencial de estos anuncios, dando paso a lo que
hoy conocemos como Retail Media.

Estos anunciantes se definen como endémicos, ya
que sus productos se pueden encontrar dentro de
un retailer. Los clientes esperan ver mensajes de
estas marcas y que los mismos estén integrados en
su experiencia de compra general de forma nativa.

Sin embargo, cada vez son mas, las marcas que no
tienen un surtido de productos en las tiendas del
retailer que encuentran retail media un canal muy
interesante para comunicarse con sus clientes.
Estas marcas se consideran no endémicas, o una
marca que normalmente no se encuentra en un
minorista. Una marca no endémica busca conectar-
se con la audiencia que tiene cautivada un minorista
en particular o puede estar aprovechando sus
propios datos de primera mano para identificar a los
clientes mientras compran en otros sitios.

A medida que estas marcas se lancen a la adopcién
del Retail Media como una plataforma maés en sus
estrategias de medios, la disponibilidad de activa-
ciones y espacios destinados para este fin en las
tiendas minoristas aumentara. Es importante
remarcar que este crecimiento estara directamente
relacionado con el nivel de relevancia y el valor agre-
gado para el cliente del retailer. Los retailers conti-
ndan experimentando para entender con qué
marcas trabajar sin socavar la experiencia de
compra para sus usuarios.

Las marcas que complementan un producto endé-
mico son un buen ejemplo de esas marcas que hace

sentido para todas las partes y las mismas se
pueden denominar casi-endémicas, productos o
servicios directamente relacionados con los produc-
tos que ofrece un minorista y tienen un conjunto
mas amplio de opciones para la publicidad en el
sitio web y fuera del sitio web.

Las marcas no endémicas que son muy relevantes
para los clientes de un retailer, aunque no lo sean
tanto para el propio negocio, a menudo sélo dispo-
nen de ubicaciones limitadas dentro del sitio web,
pero fundamentalmente son las que aprovechan los
datos y las audiencias de los minoristas para estra-
tegias de Offsite.

NO ENDEMICO:

Marcas que no estan afirmadas o
relacionadas con productos disponible en
un minorista, pero son relevantes para las

compras de los clientes.

ENDEMICO:

Marcas que los clientes pueden
comprar en un minorista.
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2 INTRODUCCION A LA PLANEACION PARA EL RETAIL MEDIA

2.7 UNIFICANDO LA EXPERIENCIA
EN RETAIL MEDIA

@ El Retail Media se ha convertido en un componen-
te esencial de la publicidad moderna, y se ha vuelto
cada vez mas importante crear una experiencia de
compra fluida y cohesionada para los clientes, tanto
en linea como fuera de linea. La interaccién entre las
tacticas de Retail Media es fundamental para
alimentar la rueda que impulsa su éxito.

Sin embargo, la planeaciéon del Retail Media a
menudo se encuentra segmentada en funcién del
canal que se utiliza para ejecutar el gasto en medios,
como las redes sociales o la publicidad programéati-
ca. En realidad, los canales Offsite e In-Store son
parte de la estrategia general de Retail Media y
deben planearse en funcién del logro de objetivos
dentro del contexto de uno o mas minoristas.

Por lo tanto, al planear la inversién en Retail Media,
es esencial enfocarse menos en canales especificos
y mas en el objetivo, como conversién, considera-
cién o concientizacién, dentro del contexto de un
minorista determinado.

El Retail Media brinda a los anunciantes un amplio
espectro de tacticas de activacion de medios a
través de diversos canales, incluyendo buUsqueda,
redes sociales, video, CTV y publicidad programati-
ca. Cada uno de estos canales ofrece la posibilidad
de cumplir objetivos distintos y especificos. Para
maximizar el rendimiento utilizando una red de
Retail Media, es crucial que la planeacién de medios
esté meticulosamente alineada con objetivos claros
y concretos, trascendiendo el enfoque tradicional de
asignacién de presupuestos de marketing por canal.

En resumen, la fuerza de las estrategias de Retail
Media integradas y coherentes reside en la capaci-
dad de utilizar datos y tecnologia para ofrecer una
experiencia de compra sin fisuras para los clientes.
Al eliminar barreras entre departamentos, enfocarse
en objetivos comunes y explotar la sinergia de multi-
ples canales, los retailers tienen la oportunidad de

potenciar el trafico, incrementar sus ingresos y
fortalecer su posicién en el mercado. La integracién
y la estrategia inteligente no solo son la clave para el
éxito en Retail Media, sino que también sefialan el
camino hacia un futuro mas conectado y centrado
en el consumidor.

ELACION ENTRE MARCA, RETAIL Y CLIENTES EN EL CONTEXTO PUBLICITARIO.
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3 FOMENTANDO LA COLABORACION EN RETAIL MEDIA

@ La colaboracién entre minoristas, marcas y agen-
cias es crucial para estrategias exitosas de Retail
Media. El objetivo es cambiar de la mera distribu-
cién de informacién entre equipos, a una ejecuciéon
cohesionada en todo el proceso de planeacioén.

Para lograr esto de manera efectiva, el mapeo de las
partes interesadas y las conversaciones transparen-
tes son esenciales para garantizar asociaciones de
medios sin problemas entre marcas, minoristas y
agencias. El mejor punto de partida es definir los
objetivos conjuntos de todas las organizaciones,
marketing, trade, ecommerce, minorista y agencia.

3.1 DINAMICAS’CAMBIANTES Y
COLABORACION ENTRE MINORISTAS,
MARCAS Y AGENCIAS

@ Para proporcionar el maximo valor, las organiza-
ciones deben asegurarse de que los esfuerzos de
planeacién de medios y marketing de canal/comer-
cial estén alineados y trabajar juntos para evitar
duplicidad, o que los compromisos se hagan de
forma desincronizada. Esto puede lograrse con
procesos de planeacion integrados, incluyendo
todos los canales de marketing y de ventas, de esta
forma se puede garantizar una experiencia fluida y
consistente a los consumidores.

Los objetivos empresariales holisticos y el rol de
cada retailer en las misiones de compra deben
determinarse conjuntamente para ayudar a asignar
los niveles de inversién con el fin de impulsar los
objetivos compartidos y obtener el uso mas eficiente
del gasto en marketing. Las estrategias de medicién
también desempefian un papel en este sentido,

éCUAL ES LA MEJOR DESCRIPCION DE LA ESTRUCTURA DE TU EQUIPO DE COMERCIO ELECTRONICO?
Fuente: Encuesta de referencia de comercio electrénico de Profitero 202 3.

EQUIPO DEMOCRATIZADO

Los roles de comercio electrénico estéan
dispersos en toda la organizacién, a
menudo respaldados por un Centro de

Excelencia en Comercio Electrénico (COE)

| | |
2023

24%

...............................................

garantizando que se relacionan con los objetivos
empresariales holisticos y que el rendimiento puede
medirse en todos los niveles de actividad y en todos
los pasos que llevan a la compra.

Unificar las negociaciones comerciales y digitales,
siguiendo el principio de planeacion de medios,
ayuda a crear asociaciones mas fuertes con los
retailers y permite a las organizaciones gastar de
manera mas completa. Cuando combinamos presu-
puestos comerciales, de marca y de agencia, pode-
mos obtener servicios especiales y actividades de
valor agregado relacionadas con nuestro gasto,
como informes avanzados, oportunidades de
prueba, ahorros en tarifas y otros beneficios.

Ademas, el éxito de la compra de Retail Media
depende de la comprensién del recorrido del com-
prador para optimizar las campafias y captar al
consumidor en el momento adecuado. Aprovechar la
informacién sobre el consumidor por parte de los
equipos de marketing comercial puede ser muy
valioso para ayudar a comprender mejor el compor-
tamiento, por ejemplo, qué canales y qué retailers
son los mas importantes para un determinado
producto o momento de compra.

A medida que se amplian las capacidades y la oferta
de productos de las Retail Media Networks (RMN),
las agencias y las RMN necesitan estar cada vez mas
cerca. Juntas, deben tratar de elaborar programas
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3 FOMENTANDO LA COLABORACION EN RETAIL MEDIA

de aprendizaje compartidos (tanto del pasado
como del futuro), dedicar tiempo a colaborar y
aprender unas de otras, y aportarse valor mutua-
mente. Ademéas de los JBP dirigidos por el cliente,
las asociaciones de las agencias con las RMN
seran cada vez méas importantes, ya que negocia-
ran el valor y los desbloqueos de tarifas entre los
clientes y ayudaradn a impulsar una exposicién
mutuamente beneficiosa.

Parte de esa exposicién debe venir en forma de
capacitacién y certificacion sobre las plataformas
de RMN vy las oportunidades de los medios de
comunicacién, especialmente a medida que éstas
se desplazan hacia el autoservicio.

Las agencias y las Retail Media Networks tienen
una dindmica unica, dado que muchos clientes
estan contratando directamente con los retailers
en un ambito comercial, y la relacién con estos
minoristas va mas alla de una relacién de medios.

Las agencias y los retailers deben continuar desa-
rrollando sélidas asociaciones y tener una conecti-
vidad mas cercana, especialmente a medida que
las ofertas minoristas contintian evolucionando.
Juntos, deben crear agendas de aprendizaje com-
partidas, co-crear planes de medios, fomentando
asi un didlogo abierto. También existe una oportu-
nidad para que las marcas no endémicas y los
retailers desarrollen relaciones, ya que es posible
que histéricamente no hayan existido.

PERSONA

GARANTIZA QUE TU EQUIPO
SEA UN SISTEMA FLUIDO
OMNICANAL.

® Madurez organizacional,
Evaluacién y disefio.

e Comparacioén de
capacidades.

e Mapeo de trabajos por
hacer.

COLABORADORES

APROVECHAR AL MAXIMO
LAS RELACIONES CON LOS
CLIENTES Y EL STACK

TECNOLOGICO.

® Desarrollo de estrategia
de canal.

® Préacticas 6ptimas de JBP
(Joint Business Plan) y
manual del minorista.

® Paneles de control
personalizados.

Talleres y sesiones de
entrenamiento para
equipos.

Medios minoristas y
estragias de busqueda
conectadas.

Mejora de la variedad de

productos.

3.2 COLABORACION DE RETAIL MEDIA
Y TRADE

@ La reciente creaciéon de equipos de Retail Media
dentro de los retailers, ha hecho que inicialmente
tengan una misién independiente y diferente de los
equipos de trade y de categorias dentro del retailer,
sin embargo, este enfoque aislado evita que los
minoristas aprovechen el potencial del Retail Media
para cumplir con los objetivos de ingresos y creci-
miento de categorias.

Para maximizar el impacto del Retail Media, es esen-
cial que los retailers integren estrechamente sus
equipos de Retail Media, trade y gerentes de catego-
rfas. La colaboracion en el desarrollo y ejecucién de
campafas, junto con la formacién de equipos de
compras omnicanal, facilita una planeaciéon efectiva
y una medicién precisa. Fomentar esta sinergia y
enfocarse en objetivos, incentivos y métricas comu-

nes potencia el crecimiento de las categorias y
optimiza el retorno de la inversién en Retail Media.

Cuando los equipos de Media de un Retail conocen a
profundidad la situacion de las categorias y los
planes estratégicos para su desarrollo y a su vez los
equipos de trade y gestién de categorias conocen el
portafolio de medios, el alcance de las audiencias y
el performance promedio que se logran con las
diferentes campafias es mayor porque se comienzan
a generar sinergias para los objetivos de ambos
equipos, pero lo mas importante se logran para el
anunciante.

Toda campafia de Retail Media debe ir alineada al
objetivo de desarrollo de la marca en el retail y al
objetivo de contribucién de ésta al desempefio de la
categorfa. Cuando una campafia publicitaria es
acompafada por la distribucién, precio, exhibicién y
promocién adecuados, genera resultados sumamen-
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3 FOMENTANDO LA COLABORACION EN RETAIL MEDIA

te superiores a una campafia publicitaria que no esta
respaldada por estos factores definidos por la marca,
los equipos de trade y de gestiéon de categoria de un
retail.

Algo alin mas estratégico es como el Retail Media se
sincronizay aporta significativamente a los objetivos de
la categoria. Existen marcas con un papel especifico de
generar trafico a la categoria; otras, de crear una
percepcién de precios baja, o de aportar un surtido
exclusivo y diferenciado, etc. A través de campafias de
Retail Media que se unen a los esfuerzos del retailer,
generan mejores resultados para el desarrollo de la
categoria que al final beneficia a todos, retailer, marca,
anunciantes y cliente.

Por dltimo, la publicidad -en muchas ocasiones- es un
negocio mucho mas rentable que el negocio principal
de los retailers, ademas de explotar presupuestos de
marketing y medios, a los cuales no llegaba anterior-
mente con su negocio principal y le genera a su negocio
ingresos frescos que pueden inyectarse a su operacién
para ser mas competitivo o para desarrollarse en otros
proyectos que traigan crecimiento en el futuro y sean
significativamente superiores.

3.3 EL POTENCIAL DEL “RETURN ON
RELATIONSHIP”

@ Muchas marcas y retailers ven al Retail Media estric-
tamente a través de la lente de los retornos de la inver-
sién publicitaria (ROAS), pero unos de los valores del
Retail Media proviene de mejorar el "retorno de la
relaciéon” general con los socios minoristas.

Cuando se usa estratégicamente, la inversion en Retail
Media ayuda a fortalecer las relaciones con los retailers

mas alla de solo impulsar las ventas. Muestra el
compromiso de hacer crecer conjuntamente las
categorias.

@ Los principales retailers invitan a las marcas a
participar en incubadoras e iniciativas de prueba
y aprendizaje. El Retail Media ayuda a impulsar la
innovacién y cultivar asociaciones.

@ Al planear colaborativamente el gasto en Retail
Media durante la estructuraciéon conjunta de
negocios, las marcas y los retailers se alinean en
torno a objetivos compartidos para beneficio
mutuo.

@ Invertir en Retail Media también brinda a las
marcas valiosos datos e insights del comporta-
miento de los compradores que pueden informar
decisiones futuras.

En lugar de obsesionarse con el ROAS del Retail
Media, las marcas deberian adoptar una visién mas
amplia de la relacion. El ROI del Retail Media provie-
ne no solo de las ventas, sino también de una
colaboracién méas sélida con los minoristas.

@® Aumento de la visibilidad de la marca en el
minorista.

Mejora de la ejecucion en tiendas.

Crecimiento de la participacién del mercado
omnicanal.

Integracion en planes de negocios conjuntos.
Acceso a datos e insights de clientes.

Lanzamientos conjuntos de campaiias y
productos.

Mayor innovacién y exclusividad de productos.

Si bien cuantificar el retorno de la relaciéon puede
ser dificil, es un KPI clave que las marcas deben
priorizar. Una sélida asociacién minorista impulsa
el crecimiento sostenible a largo plazo.
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3 FOMENTANDO LA COLABORACION EN RETAIL MEDIA

3.4 PRINCIPIOS CLAVE PARA OPTIMIZAR
EL RETURN ON RELATIONSHIP
Y COLABORACION

@® A medida que el Retail Media ha transformado las
organizaciones de marketing, surgen varias mejores
practicas para marcas y minoristas:

@ Integrar estrechamente los equipos de medios,
mercaderia y cadena de suministro para una
planeacién holistica e incentivos.

@ Adoptar nuevos modelos organizativos que
unifiquen la creacién de marca y el marketing
de rendimiento.

@® Mantener la propiedad de la estrategia interna,
pero complementar los equipos con las capaci-
dades de la agencia segun sea necesario.

@ Desarrollar procesos de planeaciéon conjunta
de negocios que incorporen la inversién en
Retail Media.

@ Tener métricas y reportes unificados en todas
las funciones para permitir una asignacion
coordinada del presupuesto.

@ Adoptar una vision relacional del ROI de Retail
Media, mas alla del solo impacto en las ventas
y los retornos de los medios.

@ Seguir liderando centralmente la estrategia,
pero descentralizar la ejecucion localizada en
mercados y categorias.

En conclusién, si bien las estructuras organizativas
estan evolucionando para capitalizar el Retail Media,
aun se requiere mucho progreso. A medida que el
presupuesto se desplaza a este canal, las marcas y los
retailers deben continuar adaptando sus modelos
operativos, estrategias de talento, relaciones con agen-
cias y colaboracién minorista para maximizar el retor-
no de esta inversion clave.
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V. M ESTRATEGIA DE AUDIENCIA

@® La ventaja del Retail Media es que trabaja en
conjunto con las marcas de principio a fin, desde la
identificacién del problema u oportunidad, hasta la
ejecucién 'y mediciéon de resultados. Podemos
establecer 4 etapas macro de una campafa.

El retailer puede explorar diversos escenarios que
sean atractivos para una activacién con un CPG y
luego, trabajando en conjunto, se robustece el caso
de negocio para realizar una ejecucién con objetivos
claros y medios adecuados para la campafia.

1

DETECCION DE LA »
OPORTUNIDAD

2»

OBJETIVO CAMPANA

E IDENTIFICACION DE
LA AUDIENCIA

DETERMINAR CONDICION
QUE ACTIVARIA UNA
CAMPANA: i
® ;Cémo revertir la
Situacion?

o Bai

CB:ggg%r;fgegra]g-con *;Qué objetivotengo?
fV|S|b|I| ad, conversién)
e Fuga de clientes. . .
g .ﬁ que clientes quiero

e Pérdida de market share. egar.

® Por qué medios quiero

e Nuevo lanzamiento.
llegar.

3

4»

MEDlClQr:'rE LA

CION DE LA »
CAMP. CAMPANA

A OBJETI

EN BASE
(<2

e INDICADORES PROPIOS DE
LA EJECUCION.
OPEN, CLICK, LEADS, VISITAS
AL SITIO.

® Perfodo campania.
» A/B test ejecuciones.

Calidad de ejecucion
(en tiempo y forma)

o INDICADORES DE
NEGOCIOS.
UPLIFT VENTA, MARKET
SHARE, VENTA PRODUCTO,
CATEGORIA.

® Monitoreo activaciones en
sala.

® Percepcion de clientes.

4.1 IDENTIFICANDO EL OBJETIVO

@ Los objetivos de una estrategia basada en audien-
cias son los mismos que los de cualquier estrategia
de marketing y de medios. Por lo general, estos
objetivos a gran escala incluyen el conocimiento de
la marca (awareness), la fidelizacién, la captacion de
leads o las ventas. La diferencia radica en que, para
alcanzar estos objetivos, el Retail Media aprovecha
audiencias enriquecidas gracias a los 1st Party Data
(datos de navegacion, datos de comportamiento
consentidos mediante cookies y datos transacciona-
les de las compras realizadas por los clientes en
entornos fisicos y digitales) y a Zero Party Data
(datos que los usuarios proporcionan directamente
a través de formularios, con su consentimiento expli-
cito mediante la seleccién de opciones de opt-in).

Esta riqueza de informacién sobre los clientes
permite comprender en detalle qué esta sucediendo
con ellos en un contexto determinado, lo cual puede

ayudar a reforzar el objetivo comunicacional inicial o
a variar la estrategia seguin la informacién obtenida.
Ademas, si el retailer vende su producto, este puede
proporcionar informacién valiosa que contribuya a
reforzar el conocimiento de la marca e identificar
mejor el objetivo. Esto es posible gracias al entendi-
miento de cémo esté posicionado el producto, la
marca, la competencia, cual es el ciclo de vida del
cliente y muchas otras variables que permiten deter-
minar con mayor precision los objetivos.

El Retail Media puede asistir en la definicion mas
clara de los objetivos, el retorno esperado, el
momento 6ptimo para lanzar una campafia, la
audiencia adecuada y los canales mas efectivos para
alcanzarla. Las audiencias de los retailers se cono-
cen excepcionalmente bien y han dado su consenti-
miento para ser contactadas, pueden ser alcanza-
das por la publicidad y el contenido a través de
varios canales, tanto online como offline, segin lo
que sea mas relevante en un momento dado.

Por tanto, al aprovechar este conocimiento para
personalizar las campafias y realizar un seguimiento
mas riguroso de los resultados, se puede lograr una
conversion significativamente mayor, presentando a
las audiencias ofertas mas relevantes y oportunas.
En conclusién, incluir Retail Media en la estrategia
permite vincular de manera mas directa los objeti-
vos del negocio con los de las campafias publicita-
rias (ROI, cuota de mercado, nuevos clientes adquiri-
dos, clientes perdidos, etc.), permitiendo:

1. DEFINIR ESTOS OBJETIVOS DE MANERA MAS
PRECISA A LA HORA DE MEDIR.

2+ ASIGNAR A CADA OBJETIVO LAS AUDIENCIAS
BASADAS EN DATOS QUE TENGAN UNA MAYOR
PROBABILIDAD DE CONVERSION.

Por ejemplo, si un objetivo es generar leads para
alimentar un CRM automatizado, al utilizar una
Retail Media Network se pueden realizar simultéanea-
mente varios experimentos con distintas audiencias,

| 2024

s

GUIA DE RETAILMEDIA PARA AMERDICA LATINA

O



4

incluyendo la realizacién de pruebas A/B con cada
una de ellas.

Esto no solo facilita una mejor conversién, sino que
también permite aprender mas rapidamente qué
tipo de estimulos funcionan mejor para cada una de
las audiencias.

4.2 COMO DESARROLLAR UNA
ESTRATEGIA DE AUDIENCIA

ESTRATEGIA DE AUDIENCIA

@ A diferencia de otros enfoques estratégicos que
giran en torno a los Buyer Personas o los ICPs (Ideal
Customer Profiles), la estrategia enfocada en
audiencias que ofrece el Retail Media comienza por
entender de qué datos dispone cada Retail Media
Network para crear las audiencias y de qué tamafo
son esas audiencias (escala).

Estos datos por fin le dan a los planners la posibili-
dad de incluir en su ejercicio de estructura a las
audiencias reales que compran los productos,
segmentadas con el nivel de detalle que quieran.

Se trata de hacer un ejercicio de segmentacion a
partir de los datos disponibles, utilizando la lé6gica y
el olfato de marketing. Mucho mejor si el ejercicio
involucra a especialistas de planning, marketing,
performance, medios y creatividad.

Por ejemplo, una Retail Media Network dispone de
los siguientes datos de 1,000.000 de consumidores
que compran comida para perros:

Datos de
comportamiento

Datos personales o grupo familiar

Datos de mascostas N

Apellido » Cantidad de mascotas |
Correo * Especie de las mascotas
Teléfono * Raza de las mascotas :
Direccion de la casa * Edad de las mascotas
Cantidad de hijos :

Casado(a) / Soltero(a) ;

Sesiones (cuando y a qué hora un usuario visita el sitio web)

Productos agregados al carrito ]
Clics en el botan COMPRAR
Dispositive desde el que navegan

Ventas

Visitas on y off

L i
Unidades * Ciclo de vida
Frecuencia * Productos preferentes ;
Gasto + Lealtad al retail ]

Para lanzar una nueva comida premium para perros,
cruzando estos datos el equipo podria definir (entre
muchas otras) una audiencia de:

Amos de perros bulldog francés de entre 4 y 7 afos,
que compran comida Referencia X de la Marca Y,
que han comprado el producto al menos 2 veces por
mes durante los Ultimos 3 afios, que viven entre la
Calle 25 y la Calle 138, entre carreras 4 y la 16.
Escala: 200,000 usuarios potenciales.

Con esta audiencia definida, se hace un cruce con
los formatos de display, video, audio, pantallas en la
tienda, televisiones conectadas (CTV) y otros que

ofrezca la RMN, los planners pueden liderar al
equipo creativo para crear una campafa personali-
zada para esos 200,000 usuarios identificados.

En el caso de los productos patrocinados, anuncios
de buasqueda, el equipo de performance puede
encontrar en Retail Media una fuente enriquecida
para plantear experimentos de optimizacién. Inclu-
so, por medio de un Data Clean Room, pueden tener
una atribucién mas precisa que en cualquier plata-
forma o ecosistema, sin violar la privacidad de los
usuarios y apegarse a la GDPR.

Es importante que los planners traten de aprovechar
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V. M ESTRATEGIA DE AUDIENCIA

al maximo el conocimiento (1st y O Party Data) que
ofrece el Retail Media para personalizar las campa-
fAas, sin olvidar la capacidad méaxima de creacién de
piezas de su agencia o0 equipo creativo.

Este balance entre personalizacién y capacidades de
produccién es lo que le va a permitir a los planners
definir a cuantas audiencias van a anunciarles y, por
lo tanto, cuantas versiones de personalizacién nece-
sitan producir.

Finalmente, ademéas de analizar las métricas de
performance (CPM, CPC, CTR, CR, etc.) es una
buena practica partir de una linea de base que inclu-
ya claramente los resultados de otros tipos de
medios, para que pueda comparar los resultados del
Retail Media.

4.3 OPORTUNIDADES DE DATOS
DE PRIMERA MANO

@ Las redes de Retail Media estan experimentando
un crecimiento significativo gracias a su acceso a
una enorme cantidad de datos de primera mano.
Con la progresiva depreciacion de las cookies de
terceros, los anunciantes estan reajustando sus
inversiones hacia canales y metodologias que les
permitan mantener el tipo de orientacién y medicién
a los que estan acostumbrados. Los retailers, arma-
dos con datos provenientes de programas de fideli-
dad, usuarios registrados, trafico en sus aplicacio-
nes y su presencia en multiples canales, tanto online
como offline, se encuentran en una posicion privile-
giada para beneficiarse de este cambio.

Si bien el posicionamiento y la medicién béasicos se
pueden lograr sin compartir datos y colaboracién,

ROGRAMAS DE

P ESTRATEGIA DE
FIDELIZACION MARKETING

OMNICANAL

COMPORTAMIENTO
DE COMPRA

AMBIENTE
DE DATOS
SEGUROS

PLATAFORMA

DATOS INTERNOS DE DEMANDA

INFORME SOBRE EL MARKETING DE PRODUCTOS

PARA
MINORISTA

INVENTARIO DE PUBLICIDAD PROPIA Y OPERADA

® Productos patrocinados/destacados

® Resultados de busqueda promocionados

® Paginas de marca/producto

o Paginas de sugerencias de contenido

® Email

ACCESO EXCLUSIVO A PUBLICIDAD MINORISTA

.
Iﬂb. canada

SEGMENTACION FIDELIZACION

ESTRATEGIA DE
COMPORTAMIENTO
DE COMPRA MARKETING

OMNICANAL

INFORME SOBRE EL MARKETING DE PRODUCTOS DATOS INTERNOS

PUBLICO EXPANDIDOS

® Automatizado

® Social

o Influenciadores

® Socios

® Buscador

® Publicidad digital fuera del hogar

® Anuncio lineal. Televisién en linea y
conectada

[ACCESO MEJORADO A DATOS DE PRIMERA MANO]

una segmentacién de usuarios mas avanzada para
el posicionamiento y la medicién requiere que las
RMN y los anunciantes se involucren en un intercam-
bio y colaboraciéon de datos mas avanzados. Esto
incluye la segmentacién de clientes nuevos, inacti-
vos Yy leales, la conquista y la demografia con reser-
vas para pruebas, y medicién closed loop.

La privacidad es una consideracién crucial en estas
discusiones, y las regulaciones y la competencia
impiden el intercambio de datos que podria benefi-
ciar a los competidores.

4.4 EQUILIBRANDO ESCALAY
EFICIENCIA

@ La oportunidad de escala de audiencia actual en
las redes de Retail Media depende de los objetivos
generales de marca. Los media buyer deben consi-
derar si el objetivo es atraer a nuevos shoppers,
recuperar shoppers perdidos o inactivos, o dirigir-
se a compradores competitivos. Esta considera-
cién influird en el enfoque hacia los comporta-
mientos de compra, tales como incentivar a los
clientes a comprar mas, usar mas, probar nuevos
productos, hacer upgrades y/o switch de marca.
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V.8 ESTRATEGIA DE AUDIENCIA

Para escalar su audiencia de manera efectiva, es
importante considerar el potencial de oportunida-
des tanto Onsite como Offsite, In-Store y en el
customer journey hacia la tienda.

* OFFSITE:

e Audiencias similares: utilizar los datos histéri-
cos transaccionales para encontrar audien-
cias similares fuera del sitio del comercio.

e Actualizacién de audiencia: determinar la
frecuencia con la que se actualizan los datos
para asegurar que se esta llegando a compra-
dores nuevos, inactivos o actuales.

e Editores adicionales: ampliar el alcance,
asociandose con sitios web de editores fuera
de las propiedades del minorista.

® Audiencias tridimensionales: combinar datos
de editores, minoristas y la propia marca para
crear audiencias mas completas, lo cual
también es aplicable dentro del sitio.

e Contextual: emplear relevancia contextual y
geogréfica para alcanzar a la audiencia deseada.

e Parametros de inclusién: ajustar los parame-
tros de una audiencia, como aumentar la
ventana de retrospectiva o modificar la
frecuencia del comportamiento observado
requerido para la inclusion.

e 1st Party Data: aprovechar los propios datos
de la audiencia para llegar a compradores
relevantes, ademas de, o en sustitucion de, las
audiencias proporcionadas por el minorista.
customer journey hacia la tienda.

* IN-STORE:

e Datos basados en la ubicacién: utilizar geova-
llas y datos de ubicacién en la tienda para

expandir el drea de alcance.

® Aprendizaje automatico in situ: analizar las
comparaciones de trafico peatonal y los ID de
dispositivos moéviles.

e Socios minoristas cruzados: alcanzar audien-
cias a través de todos los minoristas naciona-
les mediante asociaciones.

e Video en movimiento: desarrollar planes de
medios especificos para los objetivos comer-
ciales, orientados por geograffa, minoristas,
demografia del consumidor y comportamien-
to de transaccién a través de la compra de
audiencias basada en datos.

* ONSITE:

e Retencién de usuarios: monitorear la
frecuencia con la que los usuarios regresan
al sitio para comprar o navegar y planear en
consecuencia.

e Expansion vertical del minorista: aprovechar
otras verticales minoristas dentro del mismo
dominio, como categorias adyacentes u
otras marcas, para dirigirse a una audiencia
mas amplia.

e Expansion de dominio: explorar otras
marcas, categorias y tamafios o frecuencias

de canasta dentro del dominio del minorista.

e 1st Party Data: utilizar los datos detallados
de navegacién de los usuarios que visitan los
sitios web de las redes de Retail Media para
definir audiencias en funcién de su compor-
tamiento.

Al navegar por el panorama del Retail Media, es
fundamental monitorear y adaptar continuamente la
estrategia. Es crucial mantenerse al dia con las
tendencias de la industria, los cambios en el com-

portamiento del consumidor y las capacidades en
evolucion del Retail Media. La evaluacion regular de
las estrategias de segmentacion y orientacién de
audiencias es esencial para asegurar su efectividad en
lograr los resultados deseados. Adaptandose
agilmente, y ajustando la estrategia segiin sea necesa-
rio, se puede maximizar el potencial del Retail Media
e impulsar resultados significativos para la marca.

En el panorama actual del Retail Media, que evolucio-
na rapidamente, comprender las capacidades de
datos de audiencia ofrecidas por cada minorista es
crucial para desarrollar una estrategia de medios
exitosa. Estas capacidades varfan segln el minoristay
dependen de la tecnologfa definida, reglas comercia-
les y taxonomia especificas.

En conclusién, comprender las capacidades de datos
de audiencia que ofrece el Retail Media es crucial para
que los compradores de medios desarrollen estrate-
gias efectivas y obtengan mejores resultados. Al
examinar la taxonomia, la tecnologfa y la flexibilidad
de estas capacidades, los compradores de medios
pueden optimizar sus campafas y tomar decisiones
informadas que se alineen con sus objetivos genera-
les. A medida que el panorama del Retail Media conti-
nUe evolucionando, estar informado sobre los Gltimos
desarrollos en las capacidades de datos de audiencia
sera esencial para mantener una ventaja competitiva
en el mercado.

4.5 ACTIVANDO SU AUDIENCIA

@ Los retailers tienen decisiones criticas que tomar
con respecto a cémo hacer que sus valiosos activos
de datos de primera mano sean accesibles para la
activacion de las marcas.
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V.8 ESTRATEGIA DE AUDIENCIA

Los minoristas sofisticados ofrecen sus datos a las
marcas de varias maneras. Esto puede incluir plata-
formas de autoservicio en el lado de la compra o el
lado de la venta, donde los datos pueden ser accesi-
bles sin la necesidad de que los retailers adminis-
tren las compras de medios, lo que permite una
tremenda escala. Ademas, los retailers pueden
optar por poner ofertas de servicio administrado
para las cuales mantienen un mayor control y
pueden ofrecer soluciones mas omnicanal.

°* SOLUCIONES DE AUTOSERVICIO:
SELF-SERVICE PLATFORM (SSP)

Una oportunidad es que los retailers habiliten a las
marcas para tener acceso directamente a sus
segmentos de datos de primera mano a través de ID
de ofertas o mercados privados, mediante un SSP.
Esto permite a los compradores, via cualquier DSP,
llegar a los consumidores en su camino hacia la
compra en inventario web, aplicaciones, video digital
y CTV, al que ya estan acostumbrados a comprar.
Esta es posiblemente la oportunidad mas escalable,
con los datos disponibles a través del lado de la
oferta, permitiendo que accedan todas las platafor-
mas del lado de la demanda.

En este escenario, un retailer trabajaria con un SSP
para proporcionar una fuente de datos de segmen-
tos de primera mano casi en tiempo real (basada en
informacién en el punto de venta, informacién de
tarjetas de fidelidad, sefales de intencién digital,
etc.). Estos segmentos se gestionarian en un punto
final (SSP) y se propagarian de forma compatible
con los datos a inventario negociable en toda la web
abierta, incluidos canales como video digital, CTV,
inventario web y de aplicaciones. Los compradores a
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los que se les conceda acceso podrian comprar en
funcién de estos segmentos utilizando una ID de
oferta de varios editores.

Esto permite al retailer predecir con precision el
inventario en tiempo real y agregar otras opciones de
orientacion, incluido el rendimiento (visibilidad/fina-
lizacién), al mismo tiempo que obtiene una lectura
inmediata de la escala posible para una campafa.
Ademas, la sincronizacién de datos realizada en el
SSP permite una mejor coincidencia de cookies/ID
al eliminar una sincronizacién en la cadena (DMP <>
SSP frente a DMP <> DSP <> SSP).

* DEMAND-SIDE PLATFORM (DSP)

Otra opcién de autoservicio es que los retailers
pongan los activos de datos de primera mano a
disposicién a través de DSP. En este escenario, los

retailers dejan sus datos a disposicién a través de un
mercado DSP, y serfan accesibles para los compra-
dores autorizados que utilicen ese DSP en particular.
Los compradores aprobados luego podrian agregar
esa data de primera mano para cualquier programa
programatico que estén ejecutando, utilizando ese
DSP especifico y observando todas las fuentes de
inventario relevantes.

* SERVICIO ADMINISTRADO

Algunos compradores pueden no tener acceso a una
plataforma de compra, o pueden preferir que el retai-
ler o el intermediario administren la campafia por
ellos. En este caso, los minoristas tienen la posibili-
dad de optar por ofrecer un servicio administrado,
que permita manejar de manera directa los datos y
la compra de medios. Esto les permite empaquetar
un programa de medios dirigido a sus datos de

| 2024

GUIA DE RETAILMEDIA PARA AMERDICA LATINA

O



V2§ ESTRATEGIA DE AUDIENCIA

primera mano, con marcas especificas y proporcio-
nar una oferta de servicio completo que incluya la
optimizacioén y el informe de medios.
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GESTION DE RELACION EN LA TIENDA TECNOLOGIA DIGITAL EN EL SITIO WEB FUERA DEL SITIO WEB
CON EL CLIENTE EN TIENDA
. Productos destacados al Radio Suministro de productos o Ofrecido en inventario
Descue.nto en caja final de pasillo. Pantalla digitales/ servicios a través del digital fuera del sitio de
Aplicacion ) Sefalizacién sefalizacién. invientario digital venta minorista,
-Correo.electromco Pasillo de compra en caja. Escéaner de mano. disponible en los sitios activacion de campafia
Fidelizacién por correo Catalogo Publicidad digital en web que son propiedad y omnicanal y de funnel
Muestra Gratuita tienda. operados por minoristas y completo.
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5 ACTIVACION DE RETAIL MEDIA Y ESTRATEGIA CREATIVA

5.1 COMPRA DE ONSITE
RETAIL MEDIA

LAS OPORTUNIDADES COMUNES EN ONSITE
INCLUYEN:

@ Productos patrocinados: publicidad que apare-
ce en los resultados de bldsqueda, ya sea en la
parte superior o inferior de la pagina, o dentro
de los propios resultados de blsqueda. El anun-
cio se coloca en el mismo formato que los resul-
tados organicos de blsqueda, pero se distingue
facilmente mediante la etiqueta "patrocinado" o
"anuncio”.

@ Marcas sponsoreadas: publicidad que incluye
el logo de la marca, un headline y mdultiples
productos de un mismo anunciante. El anuncio
se coloca en espacios determinados dentro de
los resultados de blsqueda y en las paginas de
productos. Este formato favorece para generar
reconocimiento de marca.

@ Banner sponsoreados: anuncios estaticos o
interactivos que se colocan dentro del sitio del
comercio minorista o dentro de un rango selec-
cionado de paginas web fuera del sitio del
comercio minorista. Aparecen en diferentes
tamafios y formatos, como rascacielos, banderi-
nes y rectangulos.

@ Paginas de marca/Tiendas oficiales: paginas
de marca personalizadas en el sitio minorista
que permiten a las empresas elevar su marca de
manera mas visual cuando un comprador la
busca. Estos a menudo incluyen iméagenes de

estilo de vida, logotipos y otros mensajes clave
que las marcas querrian mostrar. En algunos
casos, los anuncios en el sitio se pueden vincu-
lar al catélogo de productos de una marca a
través de un feed del minorista.

Paginas de inicio de marca
[Tiendas Amazon)

B =Retailer B
logo
« O !

Productos
destacados /| —
patrocinados

Marcas
Patrocinadas

Anuncios de Display y

Banners
Fuente: hrtps:fwww. shalion.com/blog-posts/eretail-media-onsite-ods

Anuncios de Video

Streaming en Vivo
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5 ACTIVACION DE RETAIL MEDIA Y ESTRATEGIA CREATIVA

Los anuncios que se colocan fuera del sitio del
comercio minorista se refieren al uso de datos del
comercio minorista para comprar publicidad,
vendida en inventarios fuera de las plataformas de
compras en linea (web y aplicaciones) de los mino-
ristas.

La distribucion del gasto suele depender de los
objetivos de la campafia, las opciones de segmen-
tacién y la disponibilidad de inventario. Cuando se
trata de compra de medios in situ, los anunciantes
suelen poder elegir entre opciones de gasto
flexibles, como campafias CPM o CPC. La disponi-
bilidad depende de los niveles de tréfico y de las
capacidades técnicas.

Optimizar la estrategia publicitaria mediante la
consideracién de la audiencia objetivo, la intencién
de compra y la etapa del recorrido del cliente,
adaptando el formato y el mensaje del anuncio a
los comportamientos y preferencias especificas de
la plataforma por parte del cliente.

EJEMPLOS DE PUBLICIDAD EN MEDIOS MINORISTAS

PRODUCTOS PATROCINADOS

Productos o servicios de la
marca que se muestran en
la pagina de restultados de
bisqueda de un minorista.

PUBLICIDAD ONSITE

Productos o servicios de la
marca mostrados como
anuncios en el sitio web de
un minorista.

PUBLICIDAD OFFSITE

Productos o servicios de la
marca mostrados como
anuncios en un sitio web
diferente (por ejemplo, no
perteneciente al minorista)
utilizando datos internos
del minorista.

5.2 COMPRA DE OFFSITE
RETAIL MEDIA

@ Mientras que los medios de comunicacién Onsite
Retail media se dirigen a los consumidores durante
el embudo inferior, en el comportamiento de
compra activo, los medios de comunicacién fuera
del sitio llegan a las audiencias del embudo medio y
superior, comunicandose con los clientes de primera
mano a través de la blsqueda, las redes sociales, la
visualizacién y otros formatos atractivos. La sinergia
entre las tacticas de comunicacién Offsite y Onsite
es esencial para el éxito.

@® Los medios externos incluyen cualquier
propiedad digital que no sea del retailer como
web, aplicaciones, pantallas, redes sociales,
CTV, audio, video digital, DOOH y canales de
juego. Los medios externos suelen comprarse
a través de plataformas de terceros o socios
del minorista.

@ | 0s anuncios programéticos de display y los
anuncios CTV utilizan la compra asistida por
tecnologia para adquirir espacio publicitario,
incluida la puja en tiempo real (RTB), lo que
permite una orientacién y personalizacion
precisas.

@ Las plataformas de redes sociales ofrecen

una amplia variedad de formatos publicita-
rios, como publicaciones patrocinadas, histo-
rias y anuncios en video. La publicidad en
buscadores incluye busquedas de pago y
anuncios de listas de productos.

@ Los anuncios de audio incluyen tanto los

servicios digitales de streaming como la radio
terrestre.

@ La publicidad in-game se refiere a los anun-

cios colocados dentro de los videojuegos,
incluidos los juegos para moéviles y los juegos
para consolas.
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5 ACTIVACION DE RETAIL MEDIA Y ESTRATEGIA CREATIVA

AMPLIAR EL ALCANCE CON MEDIOS DE
COMUNICACION MINORISTAS EXTERNOS

Retail Media Offsite trasciende las limitaciones
tradicionales del espacio publicitario y las visitas a
las péginas de los compradores al aprovechar
datos de terceros obtenidos de mercados de
datos. Este enfoque se utiliza para el crecimiento
en categorias especificas y para ejecutar campa-
flas de conquista frente a la competencia. Las
marcas deben considerar invertir en una combina-
cion diversa de medios, cubriendo integralmente
todos los puntos de contacto a lo largo del "tiempo"
del consumidor.

Uno de los principales beneficios de adoptar estas
estrategias off site, en colaboracién con un retailer,
es que brindan la oportunidad de medir con preci-
sién el impacto de negocio atribuido a dicha inver-
sion, especialmente en términos del trafico gene-
rado hacia el ecommerce del retailer. Esta capaci-
dad de atribucién representa la manera mas efecti-
va de correlacionar directamente los esfuerzos de
generacion de trafico externo con resultados de
venta concretos.

Al colaborar estrechamente con retailers que
disponen de ricos datos de primera mano, las
marcas pueden finalmente cerrar el circulo entre la
inversién publicitaria y el retorno de inversion
(ROI), estableciendo un vinculo directo entre la
actividad publicitaria off site y las conversiones
reales en la plataforma del retailer.

Este enfoque no solo optimiza la eficiencia del
gasto publicitario, sino que también permite a las
marcas ajustar y afinar sus estrategias publicita-
rias basédndose en datos concretos de rendimiento,

mejorando asi su competitividad y relevancia en
mercados altamente saturados.

5.3 COMPRA DE IN-STORE
RETAIL MEDIA

@ La compra de medios en la tienda se refiere a la
colocaciéon de publicidad dentro de la tienda fisica,
como carteles, expositores o quioscos interactivos.
El objetivo es impulsar las ventas y aumentar la
notoriedad de la marca.

ALINEAR LA ESTRATEGIA, EL PRESUPUESTO Y
LOS OBJETIVOS DE LAS TIENDAS

Con varias téacticas de video en tienda, DOOH y
sobre la marcha, las inversiones para ampliar el
alcance y aumentar el ROAS/elevacién de ventas
son diferentes.

Se recomienda chatear con los representantes de
tacticas para alinear la estrategia y el presupuesto
con los objetivos, asi como informarse sobre las
capacidades, los objetivos y los requisitos como el
nimero de tiendas, los plazos, la produccién y la
medicién.

@ Anuncios servidos dinamicamente: la imagen
y el sonido digitales en la tienda pueden actuali-
zarse en tiempo real, integrar contenidos crea-
tivos, la ubicacién de la tienda o incluso facto-
res ambientales como el tiempo o los aconteci-
mientos.

@® Compra programatica: la programaciéon se

esta convirtiendo en la norma para los anuncios
digitales y de audio en las tiendas.

@ Alcance entre minoristas: permite la compra
de anuncios digitales en tienda y DOOH en
varios minoristas.

COMUNICACION
EN TIENDA

Estrategia de participacion
minorista que utiliza sensores
visuales para mejorar la
interaccién del comprador en
el punto de interés, optimi-
zando asf el proceso de
compromiso del cliente.

END-CAP / SHELF
ACTIVATION

Estrategia de participacién
minorista que utiliza
sensores visuales para
mejorar la interaccién del
comprador en el punto de
interés, optimizando asf el
proceso de compromiso
del cliente.

RETAIL
MEDIA

Plataforma que mide publico
en interiores al detectar
rostros y cuerpos, se conecta
en tiempo real a intercambios
programaticos para moneti-
zar el tréfico en tiendas.

DIGITAL
OUT-OF-HOME

Plataforma que mide el
publico en exteriores,
detectando vehiculos y
personas, conectada en
tiempo real para monetiza-
cién de dicho publico.
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5 ACTIVACION DE RETAIL MEDIA Y ESTRATEGIA CREATIVA

Las oportunidades comunes fuera del sitio incluyen:

@ Anuncios de busqueda/compras: publicidad que
aparece en solicitudes de palabras especificas en
motores de blsqueda.

@ Anuncios en banner: publicidad entregada en sitios
web de terceros, plataformas de redes sociales o
CTV, estos pueden incluir banners, botones, rasca-
cielos, superposiciones, intersticiales.

@ Anuncios de video: publicidad entregada en sitios
web de terceros, plataformas de redes sociales o
CTV. Estos pueden incluir video en transmision,
fuera de transmisioén, video en banner.

@ Anuncios por correo electrénico: publicidad inclui-
da en un correo electrénico enviado por el minorista.
Esto podria ser publicidad colocada dentro de un
boletin regular o un correo electrénico completa-
mente personalizado.

@ Anuncios de audio: publicidad pura colocada en
servicios de musica transmitida, radio basada en IP,
podcasts.

@ Medios digitales fuera del hogar (DOOH): publici-
dad en pantallas que generalmente se encuentran
en la entrada de la tienda y son propiedad y opera-
das principalmente por un propietario de medios de
comunicacién fuera del hogar. Los anuncios se
pueden comprar a través del departamento de
Retail Media del minorista, la agencia o la agencia
de medios del anunciante.

@ Ubicaciones en redes sociales: publicidad en redes
sociales como Facebook, LinkedIn, etc. Esto puede
incluir banners o videos publicitarios.

5.4 PLANEACION Y ESTRATEGIA
CREATIVAS

@® En el contexto del Retail Media, el éxito trasciende
la mera estrategia de inversiéon y adquisicién de
inventario, situdndose también en la esfera de una
planeacion y estrategia creativa meticulosas. Estas
altimas juegan un papel crucial en el logro de los
objetivos de la campafia a través de diversos canales
e indicadores clave de rendimiento.
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OPTIMIZACION DE LA CREATIVIDAD PARA
FORMATOS PUBLICITARIOS EN RETAIL MEDIA:

@ Es fundamental conocer los formatos y ubica-
ciones exclusivas de los anuncios para crear
contenidos publicitarios eficaces y adaptados
al contexto del retail.

@ Para ubicaciones en el sitio web, es crucial
utilizar recomendaciones personalizadas de
productos, mensajes coherentes, llamadas a la
accién claras y promociones en la tienda para
enriquecer la experiencia de compra.

@ Los contenidos de video de alta calidad, con
relevancia contextual, integracion entre dispo-
sitivos y llamadas a la accién claras en los
anuncios de CTV son esenciales para impulsar
las ventas y la participacion.

@ La publicidad gréafica debe emplear formatos
optimizados, elementos interactivos y estrate-
gias de retargeting para maximizar el impacto.

@ Contenidos auténticos, asociaciones con
influencers, formatos multimedia ricos vy
funciones de compra dentro de la aplicacion
pueden generar confianza, atraer a los usuarios
y promover experiencias de compra fluidas.

MEJORES PRACTIQAS PARA LA OPTIMIZACION DE
CONTENIDO EN PAGINAS DE DETALLES DEL
PRODUCTO (PDP):

La presentacion efectiva y atractiva de productos en
las PDP es crucial, y para ello se deben considerar
las siguientes mejores practicas:

@ Adaptacién de contenidos: asegurar que las
piezas creativas estén adaptadas de manera
adecuada para diferentes plataformas como
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5 ACTIVACION DE RETAIL MEDIA Y ESTRATEGIA CREATIVA

Web, App y Mobile Rsp.

@ Content Score: es clave comprender el impacto
del Content Score. Un puntaje bajo puede llevar
a un ranking de bldsqueda mas bajo y, en
consecuencia, a reducir las posibilidades de
concretar ventas.

@ Caracteristicas cruciales en PDP:

e Garantizar que los atributos del produc-
to estén completos y detallados.

® Incluir un ndmero suficiente de image- <t
nes de alta calidad que muestren el __- r o
producto desde varias perspectivas. N . ™
o ) RESERAS, DIFERENCIAS . —
oOpt|m_|zar, el largo del t|tL_JIo y dg la e ANTALY B
descripcién para que sean informativos RESPUESTAS

: . MINORISTAS
Yy CONCISoOs. AN

e Fomentar y presentar una cantidad
significativa de reviews para construir
confianza y ofrecer perspectivas de
otros compradores.

e Asegurar que la presentacion del
producto se sienta nativa del sitio, por
ejemplo, integrando Sponsored Brands
de manera natural en la pagina.

DATOS DE
BUSQUEDA

- _ MEJORES
= ."' PRACTICAS DE

ANALISIS DE
COMPETENCIA

MERCADOTECNIA

GUIA DE RETAILMEDIA PARA AMERDICA LATINA

La implementacién de estas practicas no solo
optimiza la presentacién del producto en las PDP,
sino que también mejora la experiencia del usuario,
incrementando las probabilidades de conversién vy
reforzando la presencia de la marca en el entorno
digital del retail.
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5 ACTIVACION DE RETAIL MEDIA Y ESTRATEGIA CREATIVA

5.5 PILARES FUNDAMENTALES PARA
LA EFECTIVIDAD DEL CONTENIDO

@® La efectividad del contenido en el ambito del
comercio electrénico y el marketing digital se basa
en pilares fundamentales que ayudan a las marcas a
optimizar su presencia y su resonancia con los

consumidores. Estos pilares no solo respaldan la
creacion de contenido relevante y atractivo, sino que
también garantizan su alineacién con los objetivos
estratégicos de la marca y las expectativas de los
compradores. A continuacién, se detalla cada uno
de estos pilares:

PILAR APRENDIZAJE RECOMENDACION
El talento y las habilidades del equipo son cruciales para la calidad Invertir en Ia' capacﬁgailuon Y de;arrollo c!el equipo de contenido.
del contenido Fomentar la innovacién y la mejora continua.
Los datos sobre comportamientos y preferencias de los consumido- Implementar soluciones tecnolégicas para la gestion eficiente de
DATOS Y res son clave, al igual que contar con los sistemas adecuados para datos y contenido. - , ,
SISTEMAS la gestion del contenido Asegura que los datos se utilicen para informar y mejorar la estrate-
gia de contenido.
Un proceso bien definido es esencial para la coherencia y calidad Establece_r flujos c_le trabajo claros y eficientes con roles y re‘slponsabi-
PROCESO del contenido lidades bien definidos. Incorporar puntos de control y permitir la
retroalimentaciéon y optimizacién continua.
. Importante medir no solo el cumplimiento, sino también el impac- Establecer una comunicacién sélida y colaborativa con los retailers.
MEDICION to del contenido en los objetivos del negoc}o. Compartir datos, insights y mejores précticas para asegurar que el
contenido satisfaga las necesidades de la marca, el retailer y los
consumidores.
La relacién con los retailers es vital, ya que son un canal directo Establecer una comunicacién sélida y colaborativa con los retailers.
hacia los consumidores ' Compartir datos, insights y mejores préacticas para asegurar que el
La colaboracién efectiva puede aumentar el alcance y la alineacion Contemqg satisfaga las necesidades de la marca, el retailer y los
del contenido con el mercado. consumidores.
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5 ACTIVACION DE RETAIL MEDIA Y ESTRATEGIA CREATIVA

que estos pilares son interdependientes y que el
progreso en uno puede potenciar los resultados en
los otros.consumidores. Estos pilares no solo respal-
dan la creacién de contenido relevante y atractivo,
sino que también garantizan su alineacién con los

objetivos estratégicos de la marca y las expectativas
de los compradores. A continuacién, se detalla cada
uno de estos pilares:

@® Centrandose en estos pilares y perfeccionando
cada uno de ellos, las marcas pueden mejorar signi-
ficativamente la efectividad de su contenido, lo que
se traduce en una presencia mas fuerte y convincen-
te en el mercado digital. La clave esta en entender

INDICADORES ANALITICOS
DEL RETAIL

SHARE OF SHELF

SHARE OF SEARCH

SEGUIMIENTO DE INVENTARIO

SEGUIMIENTO DE PRECIOS

PUNTUACION DE SEO

PUNTUACION DE CONTENIDO

INFORME DE VENTAS

PUNTUACION Y RESENAS

SEGUIMIENTO DE VENDEDORES
DE Tra. Y 3ra. PARTE

DESCRIPCION

“Share of shelf” se refiere a la proporcién de visibilidad que tienen tus productos en una categoria definida. Este indicador es util para entender dénde
estan colocando sus productos tus competidores, lo que ayuda a identificar su nivel de competencia en las categorias de productos clave.

‘““Share of search’ se refiere a la proporcién de productos listados basados en palabras clave especificas. Estos datos son muy utiles para analizar tu
universo semantico en cada sitio de comercio electrénico en comparacién con tus competidores, con el fin de optimizar tus estrategias de pago y SEO
(optimizacién para motores de bilisqueda).

El seguimiento de inventario te indica si un producto esta en stock, agotado, vendido por un tercero o no encontrado en la plataforma. Estos datos te
ayudan a optimizar tu cadena de suministro y tu SEO organico. Cuando un producto estéd agotado, plataformas como Amazon pueden eliminar tu producto
de lista, lo que puede promover la visibilidad del mismo producto vendido por un vendedor externo.

El seguimiento de precios implica monitorear y recopilar los precios de los productos, asi como los cambios en ellos. Rastrear estos cambios te permite
identificar la estrategia de precios de tus competidores para adaptar tu propia estrategia.

La puntuaciéon de SEO se calcula para cada producto en funcién del contenido de su pagina de producto. Se tienen en cuenta las palabras clave listadas
en las areas indexables de la pagina de producto de Amazon, asi como otras variables para calcular una puntacién (nimero de caracteres, uso de vifietas,
etc). Esto te permite ver de un vistazo el nivel de SEO de productos especificos y el de tus competidores para determinar qué fichas de productos volver a
trabajar.

La puntuacion de contenido retine varios factores relacionados con la pagina de productos para juzgar su eficacia. A diferencia de la puntuacién de SEO,
este puntaje incluye elementos que no afectan el algoritmo de bisqueda, pero que son tenidos en cuenta por usuarios al realizar sus compras. Estos son
los nimeros y la calificacién de comentarios, la calidad y la cantidad de imagenes, el precio las respuestas a preguntas, etc.

Los informes de ventas utilizan algoritmos patentados y diversas variables agregadas a través de bases de datos de proveedores. Esto te permite calcular
las ventas y participacion de ventas de tu marca frente a la competencia. Aunque la representacion puede no ser perfecta, estas métricas son mas que
utiles para indentificar tu posicién competitiva.

Es muy probable que los clientes no compren un producto con pocas o ninguna resefia. También desconfian de los productos con solo resefias positivas.
El seguimiento de la cantidad de resefias y calificaciones ayuda a identificar las fichas desconfian de los productos con solo resefias positivas. El
seguimiento de la cantidad de resefias y calificaciones ayuda a identificar las fichas de productos que requieren atenciéon especial, asi como los cambios
que se deben realizar para aumentar la satisfaccion del cliente. Comparar con el resto de categoria ofrece muchas oportunidades de mejora.

Seguimiento de vendedores de 1% y 3? parte: Ganar el Buy Box (especialmente en Amazon) tiene un gran impacto en la rentabilidad de tus productos.
Dado que cualquier persona puede listar los mismos productos que ti en Amazon, es importante monitorear no solo tu propio desempeifio, sino también
el de terceros que a veces ganan el Buy Box en productos idénticos a los tuyos.
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(c4 MEDICION DEL RETAIL MEDIA

6.1 écCOMO SE MIDE Y ORIENTA?

@ Cuando se trata de medir el éxito de las campa-
flas de Retail Media, las marcas quieren un retorno
tangible de su inversién, uno que puedan ver y en
el que puedan confiar. Métricas como alcance, por
ejemplo, no proporcionan la evidencia transaccio-
nal que las marcas necesitan, mientras que datos
precisos como ventas y retorno de la inversion
publicitaria, cumplen con el objetivo. Los datos del
estudio global de Epsilon 2023 sobre el estado
actual y futuro del Retail Media, indicaron que 479%
de las marcas consideraron que las ventas totales
y el retorno de la inversiéon publicitaria eran las
métricas mas importantes para medir las campa-
flas de este tipo.

Los grandes anunciantes también han comenzado
a solicitar la verificacién de la calidad de los
medios de terceros utilizados, asi como en campa-
fias en el sitio, algo que previamente no se medfa.

Las principales plataformas de medios tienen el
mandato de garantizar la efectividad de las ubica-
ciones de sus clientes, y por lo tanto, para que
Retail Media se desarrolle completamente, los
medios y retailers, asi como las plataformas de
publicidad digital, deberan colaborar cada vez mas
con las empresas de medicién. Para que la indus-
tria logre el crecimiento anticipado por los pronés-
ticos, la medicién de la calidad de los medios
formara parte fundamental de los flujos de trabajo
de toda campafia estandar, como lo es, en todos
los principales canales digitales.

Con los avances en la tecnologia de segmentacién
en tienda, estamos empezando a ver la capacidad
de orientar a las audiencias en el mundo fisico,

alineandose con las capacidades de las tiendas
digitales.

SEGMENTACION

La segmentacién en Retail Media se ha establecido
como una herramienta fundamental para anuncian-
tes y marcas, particularmente en el contexto de la
transicion hacia el uso exclusivo de datos de primera
parte ("First Party"). Esta evolucién se debe a la capa-
cidad precisa de dirigir audiencias utilizando datos
altamente calificados, unidos a la comprensién deta-
llada del comportamiento del consumidor.

Con la eliminacién inminente de las cookies de terce-
ros, la priorizacién y aprovechamiento de estos
datos se han convertido en esenciales para orientar
eficientemente a los consumidores, permitiendo a
las marcas optimizar sus estrategias de segmenta-
cion para alcanzar sus objetivos especificos en un
entorno cada vez més centrado en la privacidad y la
personalizacién.

SEGMENTACION BASADA EN DATOS DE
PRIMERA PARTE

@® Segmentaciéon demogréfica y de comportamiento

o Audiencia especifica vs. amplia: seleccion
entre un publico nicho o uno més general.

o Nivel de intencién de compra: enfoque en
consumidores que estan en diferentes
etapas del embudo de compra, desde el
reconocimiento hasta la decision de
compra.

® Historial de compras e interaccién: consi-
deracién de patrones previos de compray
la interaccién con marcas y productos
especificos.

® Exclusién de base de clientes actual:
focalizacién en la adquisiciéon de nuevos
clientes al excluir a los ya existentes.

@ Contexto de compra
o Contexto de péagina especifica: segmenta-
cién basada en el contenido de la pagina
que el usuario esta viendo en el sitio web
del minorista.

® Contenido del carrito e historial de
compras: analisis del carrito actual del
consumidor y su historial de compras
para una segmentacién mas precisa.

® Hora del dia: adaptacion de mensajes y
ofertas segun la hora en la que el consumi-
dor esta activo en el sitio.

SEGMENTACION AVANZADA EN RETAIL MEDIA
@ Segmentacién por comportamiento de compra

e ;Quién, cuando, qué y dénde compra?:
Analisis profundo del comportamiento de
compra para crear segmentos de audien-
cia altamente especificos.

@ Segmentacién basada en canastas cruzadas

o Audiencias Basadas en comportamiento y
busquedas: segmentacién que no solo
considera compras previas, sino también
la interaccién y busqueda de productos
dentro de la plataforma del minorista.

® Definicién de perfiles seglin Buyer Perso-
na: creacién de audiencias que reflejen
con precision los perfiles y las preferencias
del target de la marca.
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PSICOGRAFICO

@ DEMOGRAFICO

SEGMENTACION
AVANZADA DE

CLIENTES PARA
DIRIGIR

GEOGRAFICO

@ La segmentacion predictiva y la multiverticali-
dad llevan la personalizacion y la efectividad a
nuevos niveles.

e Segmentacién predictiva: uso de modelos
analiticos y de inteligencia artificial para
anticipar tendencias de compra y compor-
tamiento futuro de los consumidores.

o Canastas cruzadas predictivas: anélisis de
patrones de compra para prever combina-
ciones de productos que diferentes
segmentos podrfan comprar juntos.

o Multiverticalidad: aplicacién de estrate-
gias de segmentacion en multiples
categorias de productos y verticales de
mercado, permitiendo campafias mas
diversificadas y robustas.

MEDICION DEL RETAIL MEDIA

TIPO DE SEGMENTACION DESCRIPCION

Segmentaciéon basada en datos demo-
gréficos y patrones de comportamiento.

APLICACIONES

Dirigir audiencias especificas/amplias,
considerar la intencién de compra y el
historial.

CONTEXTUAL

Segmentacién basada en el contexto de
navegacién del usuario en tiempo real.

Paginas especificas, contenido del
carrito, horas del dia.

COMPORTAMIENTO

Anélisis detallado de quién compra,

Creacion de audiencia altamente

DE COMPRA qué compra, cuéndo y dénde. especificas basada en el comporta-
miento de compra.
CANASTAS Estudio de las interacciones de produc- Segmentacion basada en la interaccion
crusaRas tos y comportamientos de bisqueda con productos y patrones de bisqueda.
para definir audiencias.
Uso de analisis predictivo y aplicacién Predecir comportamientos de compra,
en miltiples verticales. aplicar segmentacion en diversas
categorias de productos.
METRICAS @ mpresiones: cuentan cuantas veces se mostré

Hay muchas métricas disponibles para las campa-
fas de Retail Media. Es importante alinear las métri-
cas con los objetivos de la campafia, por ejemplo, si
se busca aumentar la visibilidad de un producto, el
alcance podria ser la métrica mas apropiada, pero si
la marca busca impulsar las ventas, ROAS o CPA
podrian ser relevantes.

Aqui hay algunas métricas a considerar cuando se
planean y miden campafas:
METRICAS DE MEDIA Y DE ENGAGEMENT:

@ Alcance: representa cuéntas personas diferen-
tes fueron expuestas al anuncio. Es una medida
de la audiencia unica que vio el contenido.

un anuncio. Es una métrica que muestra cuan-
tas veces las personas potencialmente vieron el
anuncio.

@ Frecuencia
® Clic

@® CPA (Costo por Adquisicién): indica el costo
promedio que pagado por adquirir un nuevo
cliente o conversion. Es una métrica importante
para evaluar el costo efectivo de las campafias
de marketing.

® CVR (Tasa de Conversién): muestra el porcenta-
je de personas que realizaron una accién desea-
da después de ver el anuncio, como hacer una
compra. Una tasa de conversiéon mas alta indica
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6 MEDICION DEL RETAIL MEDIA

METRICAS DE CONVERSION Y VENTAS
@ Retorno de la inversion publicitaria (ROAS):

que dicho anuncio esta siendo efectivo en moti-
var a las personas a actuar.

@ Participacién de la billetera: la cantidad de
gasto que un cliente promedio dedica regular-

® Costo por clic (CPC): es relevante para los anun-
ciantes porque muestra el costo por interaccién
que un usuario tiene con el anuncio, ayudando-
los a evaluar la efectividad de su campafia
publicitaria y administrar su presupuesto de

importaa los anunciantes porque mide la
relacion entre el gasto publicitario y los ingresos
generados, lo que lo convierte en una métrica
importante para evaluar la rentabilidad y efecti-
vidad de sus campafias publicitarias.

mente a una marca en particular, en lugar de a
marcas competidoras en la misma categoria de
productos.

manera eficiente. ) o
@® Aumento de ventas incremental: la medicién

utiliza técnicas estadisticas para intentar mos-
trar cuantas ventas de productos fueron impul-
sadas directamente por la campafia y fueron
nuevas o incrementales al comportamiento
normal de ventas. Esto es diferente al ROAS,
que es una métrica correlacional que muestra
cuantas personas expuestas a los anuncios
pasaron a comprar productos, el aumento de
ventas es causal.

@ Volumen y resultados de pedidos: la medicion
es importante para los anunciantes porque
generalmente no tienen acceso directo a infor-
macién como:

NIVELES DE EVALUACION DEL
RETAIL MEDIA

| 2024

—— @ MEDIDA DELIVERY & ENGAGEMENT
Impresiones | Clicks/CTR | Vistas de Video
y Porcentajes de Completado | Visibilidad y Fraude.

—@ CONVERSION
Ventas Atribuidas | ROAD | %Nuevos Compradores
| Incremento de Ventas | iROAS.
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VALOR AGREGADO P .
Distribucion | Display y Marcha | “Retorno en la o Andlisis de los canales Yy prOdUCtOS DUb|ICI-
Relacion”. tario que generaron ingresos,

® Detalle de SKUs/PLUs que se compraron.
® Variacién en volumen de ingresos.

@® Nuevo para la marca: también conocido como
"new to brand" es la métrica que demuestra el
numero de clientes que son nuevos comprado-
res de una marca especifica. Esta puede ser
una dimensién para la medicién de ROAS o
Aumento de Ventas.

@ Valor del ciclo de vida del cliente (CLTV): los
ingresos o ganancias totales generados por un
cliente durante todo el curso de su relacién con
un minorista.

Fuente: Agencia MARS, 2022. Una Mirada Rapida a la Medicién del
Retail Media. Idioma Original
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6 MEDICION DEL RETAIL MEDIA

6.2 MEDICION CLOSED LOOP

@ El Retail Media ofrece una oportunidad Gnica para
la medicion closed loop, ya que permite a los anun-
ciantes conectar los puntos entre la exposicién a los
anuncios y las ventas, gracias a la capacidad de
identificacién a través del ID del consumidor. Al
aprovechar los datos de origen y rastrear los datos
de ventas en todos los canales, tanto en tienda como
en Iinea, el Retail Media puede brindar a los anun-
ciantes un impacto en sus esfuerzos publicitarios y

con ello una mejor experiencia digital para el cliente.

Retail Media utiliza varios modelos de atribucién,
como el dltimo contacto, el contacto mdltiple y las
ventas asistidas para asignar crédito a diferentes
puntos de contacto a lo largo del recorrido del clien-
te. Ademas, los retailers a menudo tienen acceso a
datos sobre ventas en tiendas y trafico de los usua-
rios, lo que les permite hacer seguimiento del
impacto de la publicidad online en las ventas en
tiendas fisicas.

RETAILER

m Owns first-party
Purchase Data

ADVERTISER

CUSTOMER

Creates targeted ad
campaigns, based
on the purchase

data. ! Views the ad

pata wsed ‘ Ad Revenue
for future :
campaigns. . . :
: Product Sales g

: Revenue v

- ~\"~..~ 0 o

Order data z:::t:s and

Campaign data measurement
& analysis

Por ejemplo, una tienda de productos de belleza
podrfa utilizar medicién closed loop para analizar el
impacto de sus anuncios patrocinados, campafias
de correo electrénico y ubicaciones en el sitio web en
las ventas de una nueva linea de productos para el
cuidado de la piel. Al rastrear las ventas a nivel de
SKU y realizar un seguimiento de los clics por 14
dias, el retail puede determinar qué canales estan
generando mMa&s conversiones y asignar su presu-

puesto de marketing segun los resultados obtenidos.

Otro ejemplo del valor de la medicién closed loop en
en Retail Media es evaluar las ventas asistidas, las
cuales analizan las interacciones con anuncios que
pueden haber contribuido a impulsar una venta,
incluso si esas interacciones con anuncios no
reciben un crédito de atribucién explicito.

Esta técnica proporciona una visién mas completa
sobre la experiencia del consumidor y permite a los
anunciantes comprender mejor qué tipos de interac-
ciones con anuncios contribuyen a impulsar las
ventas, independientemente de las normas de
atribucion de una red de Retail Media determinada.

En general, el Retail Media brinda una sélida
solucién de medicién closed loop para los anuncian-
tes que buscan maximizar la eficacia de su inversion
en marketing. Al aprovechar los datos de origen, los
modelos de atribucién y los formatos de anuncios
dirigidos, el Retail Media puede proporcionar a los
anunciantes una visién holistica de la experiencia del
cliente y. en consecuencia, les permiten optimizar
sus inversiones en marketing.

| 2024
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6.3 ENTENDIMIENTO DE
LOS OBJETIVOS

@® Cada campafia publicitaria se disefia con un
propésito especifico, y medir su éxito implica prime-
ro comprender esos propdésitos. Al establecer metas
y objetivos claros, puede alinear mejor sus esfuerzos
publicitarios con lo que realmente espera lograr.

Ejemplos de objetivos comunes en Retail Media y
cémo medirlos:

@ Brand awareness: si el objetivo es que mas
consumidores conozcan un producto o marca,
podrian centrarse en métricas como las impresio-
nes (cuantas veces se mostrd el anuncio) o el
alcance (cuantas personas Unicas vieron un anun-
cio). Por ejemplo, si al lanzar un nuevo producto
se utiliza Retail Media para promocionarlo, podria
establecerse un objetivo de alcanzar a 1 millén de
consumidores en una semana.

@ Consideracion: tal vez la marca ya es conocida,
pero desean que los consumidores la consideren
como una opcién de compra. En este caso, métri-
cas como la tasa de clics (el porcentaje de veces
que alguien hizo clic en su anuncio después de
verlo) pueden ser relevantes. Un ejemplo podria
ser un anuncio interactivo en una pagina de
productos que busca persuadir al usuario para
que explore mas sobre su producto, y el objetivo
podria ser alcanzar una tasa de clics del 5%.

@ Conversion y ventas: si el principal objetivo es
impulsar las ventas, entonces querran medir
conversiones, que son las acciones completadas
(por ejemplo, una compra) después de interac-
tuar con el anuncio. Podrian lanzar una oferta

especial en un sitio minorista y tener como objeti-
vo un aumento del 109% en las ventas, en compa-
racién con un periodo similar sin la oferta.

@ Fidelidad: para marcas que buscan construir o
mantener una base de clientes leales, podria ser
relevante medir la repeticion de compra o las
interacciones continuas con la marca a través del
medio minorista. Por ejemplo, ofrecer un programa
de lealtad a través de una plataforma de comercio
electrénico y esperar que 20% de los clientes
repitan una compra en los préximos tres meses.

@ Penetracion: se refiere al porcentaje que representa
el producto o la categorfa de la venta total del retail.
Las variaciones en este indicador muestran cémo
estd cambiando el habito de compra dentro del
retail y ayudan direccionalmente a entender el desa-
rrollo del consumo. Un buen benchmark es contras-
tar la penetracién del mismo producto en Offline
para entender las oportunidades de desarrollo.

Al comprender y definir claramente estos objetivos
desde el principio, pueden estar seguros de que
utilizan las métricas correctas para evaluar el éxito
de una campafia en Retail Media y tomar decisiones
informadas sobre cémo optimizarla.

Al medir el éxito en Retail Media, es esencial no
limitarse solo a las métricas tradicionales de
medios. Dado que la publicidad minorista opera
mas cerca del punto de venta, se debe prestar espe-
cial atencién a métricas especificas de este ambito.

@ Acciones y compromiso del comprador: exami-
ne cémo los anuncios impactan el comporta-
miento de compra. Esto incluye acciones como
redimir ofertas, solicitar muestras o agregar

productos al carrito.

@ Conversion: estas métricas se centran en el
acto de compra en si. ;Cuéntos usuarios
expuestos al anuncio terminaron comprando
el producto?

@ Valor agregado: ademas del impacto directo en
las ventas, consideren el valor indirecto o
secundario que las campafias pueden traer,
como fortalecer las relaciones con los minoris-
tas o ganar espacio adicional en la tienda.

6.4 ¢QUE ES LA INCREMENTALIDAD?

@ La incrementalidad se refiere a la medida en la
cual la publicidad genera resultados que no habrian
ocurrido sin ella. En lugar de simplemente observar
las ventas totales o las interacciones, quiere deter-
minar qué parte de ellas se pueden atribuir directa-
mente a los esfuerzos publicitarios.

Ejemplos y aclaraciones sobre la incrementalidad en
Retail Media:

@ Ventas atribuidas vs. ventas incrementales: las
ventas atribuidas son todas las transacciones que
suceden después de que alguien ve o interactla
con un anuncio, pero no todas esas ventas son
necesariamente el resultado del anuncio. Las
ventas incrementales, por otro lado, no habrfan
ocurrido sin el anuncio. Por ejemplo, si 1,000
personas compraron un producto después de ver
el anuncio, pero se estima que 500 de ellas lo
habrfan hecho de todos modos sin ver la publici-
dad, entonces tiene 500 ventas incrementales.

@ Medicién contra un grupo de control: una de las
maneras mas efectivas de medir la incrementali-
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dad es comparando el comportamiento de aque-
llos que vieron el anuncio con un grupo similar que
no lo hizo. Si, por ejemplo, 10% de las personas
que vieron su anuncio compraron el producto, pero
solo 5% de un grupo de control similar lo hizo,
entonces puede atribuir un aumento del 5% en las
ventas directamente a su anuncio. Esto también
resulta interesante al medir el impacto de las
creaciones publicitarias. Al realizar pruebas con
grupos, es posible aprender cuales tipos de creati-
vidades generan mas ventas o alcance en compa-
racién con otras, optimizando la efectividad.

@ Comprensidn del valor del cliente a largo plazo
(CLV): Ademés de las ventas inmediatas, es Util
considerar cémo la publicidad en Retail Media
puede afectar el valor del cliente a largo plazo. Si
un cliente nuevo atraido por un anuncio termina
comprando repetidamente en el futuro, esa es
una ganancia incremental importante. Por ejem-
plo, si un cliente gasté $20 en su primera compra
después de ver un anuncio, pero vuelve a comprar
y gasta $200 durante el siguiente ario, el CLV de
ese cliente debido al anuncio es mucho mayor de
lo que se podria considerar al principio.

@ Evaluacion de la lealtad de marca: ademés de
las métricas de venta, la incrementalidad
también puede verse en términos de lealtad. Si
después de una campafia en Retail Media nota un
aumento en la inscripcién a programas de lealtad
0 una mayor interacciéon con el contenido de
marca, esos son indicadores de un valor incre-
mental en términos de construccién de relacio-
nes con los clientes.

La incrementalidad es fundamental para enten-

simplemente observar métricas totales, pueden
obtener una visién mucho mas precisa del impac-
to de la inversién.

der el verdadero valor y ROl de las campafas
publicitarias. Al centrarse en los resultados que
son directamente por los esfuerzos, en lugar de

Conversiones incrementales
impulsadas por los medios

Conversiones totales
observadas

Conversiones a largo plazo
reportadas por plataformas
de medios
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6.5 INTEGRANDO DATOS Y
HERRAMIENTAS DE MEDICION EN
RETAIL MEDIA

COMERCIAL

(T Contendio
} Variedad de productos
RETAILER Precio
CA[PA]2
DN [PA] Disponibilidad
Colocacién

FIDELIDAD:
Comportamiento
de compra.
Dinamica de Experiencia
categorfa.
Conversiones.

Informacién del @
comprador y de la

categoria SHOPPER

Beneficios Activacion relevante

Netos

Inversion de
valor conjunta

TVNOIOVHY3dOo

Presente

Percepcién del QUIEN

consumidor POR QUE :
INFLUENCIA Necesidades y
DONDE Misién

Futuro

o3

A

CONSUMER

@® En el mundo del Retail Media, contar con infor-
macién precisa y detallada es esencial para determi-
nar la eficacia de una campafia publicitaria. A
medida que el espacio evoluciona, también lo hacen
las herramientas y metodologias utilizadas para
medir el éxito.

Ejemplos y detalles:

@ Plataformas de gestiéon de datos (DMPs): estas
plataformas permiten a los anunciantes recopilar,
analizar y actuar segun grandes cantidades de
datos de los usuarios. Por ejemplo, un minorista
podrfa usar un DMP para determinar qué produc-
tos estan generando mas interés en funcién de
las interacciones con los anuncios en linea vy,
luego, optimizar su inventario o estrategias
promocionales en consecuencia.

@ Tecnologias de seguimiento en tienda: con la
ayuda de beacons y otras tecnologfas similares,
los minoristas pueden obtener datos en tiempo
real sobre cémo los clientes se mueven e interac-
tdan en la tienda después de haber estado
expuestos a un anuncio en linea. Esto da una idea
de cémo los anuncios digitales estan influyendo
en las decisiones de compra en el mundo ffsico.

@ Herramientas de personalizacion: basado en el
comportamiento previo del cliente y la interac-
cién con los anuncios, estas herramientas permi-
ten a los minoristas brindar ofertas y contenidos
personalizados. Por ejemplo, si un cliente hace
clic en un anuncio de un nuevo tipo de zapatilla,
la préxima vez que visite el sitio web del minorista
podré ver ofertas relacionadas con ese producto.

@ Conexiones APl con plataformas de Retail
Media: las plataformas lideres en Retail Media

| 2024
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como Amazon, Walmart, Target e Instacart,
ofrecen interfaces de programacién de aplicacio-
nes (APls) que permiten a los anunciantes
integrar sus sistemas de medicion directamente.
Esto asegura que los datos recopilados sean
precisos y reflejen fielmente el rendimiento de la
campana.

@ Panel de control centralizado: algunos minoris-
tas y plataformas de medios ofrecen paneles de
control donde los anunciantes pueden ver todas
sus métricas clave en un solo lugar. Esto facilita la
tarea de comparar el rendimiento de diferentes
campafas o ajustar estrategias en tiempo real.

La medicién en el espacio de Retail Media no es una
tarea sencilla debido a la naturaleza interconectada
del comercio digital y fisico. Sin embargo, con las
herramientas y enfoques adecuados, las marcas
pueden obtener una imagen clara de cémo sus
inversiones publicitarias estan impulsando resulta-
dos tangibles.

6.6 ESTRATEGIAS ESPECIFICAS DE
MEDICION PARA RETAIL MEDIA
EN LATAM

@® En América Latina, la medicién de Retail Media
debe adaptarse a las peculiaridades de su mercado,
que difiere significativamente de otros a nivel global.
Algunos factores y estrategias claves a considerar son:

@ Integracion con grandes plataformas: Retailers
prominentes en Latinoamérica (Latam) como
Mercado Libre, Rappi, Cencosud, Walmart y
Falabella tienen sus propios ecosistemas digita-
les y fisicos. Es fundamental que las marcas

colaboren con estas plataformas para obtener
insights especificos, aprovechando sus herra-
mientas analiticas internas para medir el impacto
de las campafias.

@ El rol del comercio mévil: en Latam, el m-com-
merce (comercio moévil) estd en auge. Platafor-
mas como Rappi, Ifood, Uber Eats y otros que no
s6lo realizan entregas, sino que también son un
medio por el cual los consumidores descubren
nuevos productos. Las métricas deben considerar
la eficacia de las campafas en dispositivos movi-
les y como influencian las decisiones de compra.

@ Ofertas y promociones personalizadas: las

promociones y descuentos son esenciales en la
decision de compra de los consumidores en
Latam. Monitorear el impacto de ofertas persona-
lizadas y su correlacién con las conversiones es
esencial para evaluar el retorno de la inversién.

@ Medicion de busqueda local: en plataformas
como Mercado Libre, la funcién de bulsqueda
desempefia un papel crucial en la experiencia del
consumidor, hoy 8 de cada 10 busquedas de
productos comienzan en una plataforma de
comercio electrénico. Analizar las tendencias de
busqueda y cémo se correlacionan con las cam-
pafias publicitarias puede proporcionar insights
valiosos sobre la eficacia de éstas.

@ Campaiias regionales vs. nacionales: América
Latina es un mosaico de culturas. Un enfoque que
funciona en Chile puede no ser igual de eficaz en
México. Es esencial segmentar y medir las cam-
pafias segln los paises y regiones especificas
para adaptarse a las particularidades de cada
mercado.

@ Post-Compra y lealtad del cliente: En Latam, la
post-compra (como las resefias y recomendacio-
nes) tiene un peso significativo en la percepcion
de las marcas. Medir el compromiso post-compra
y cémo las campafias afectan la lealtad del clien-
te puede ofrecer una vision mas completa del
impacto de la publicidad.

Con un enfoque adaptado a las caracteristicas del
mercado latinoamericano y a sus principales plata-
formas minoristas, las marcas pueden obtener una
comprensiéon mas profunda y matizada de cémo
sus inversiones en medios estan rindiendo frutos
en la region.
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6 MEDICION DEL RETAIL MEDIA

LOS TOP 5 ATRIBUTOS DE RETAIL MEDIA MAS'IMPORTANTES SEGUN LOS PROFESIO-
NALES* DE MARKETING Y ECOMMERCE EN AMERICA LATINA, JUNIO DE 2023.

% DE ENCUESTADOS

1.Calidad del trafico

69,8% 23,3% 4,4% PR
2.Retorno de la inversién publicitaria (ROAS) N
O
69,0% 19,4% 10,3% 1,3% N
3.Capacidad de segmentacion de audiencia
61,9% 28,4% 7,1% l2,6%

4.Informe con métricas y KPlIs

58,4% 29,9% 10,4% I 1,3%

5.Datos primarios sobre el consumidor

s
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53,6% 32,9% 12,9% I 0,7%

. EXTREMADAMENTE IMPORTANTE . MUY IMPORTANTE . IMPORTANTE . ALGO/NADA IMPORTANTE

Nota: n=159; los nimeros pueden no sumar 100% debido al redondeo; *que trabajan con, o apoyan directamente,
el mercado latinoamericano.

Fuente: Insider Intelligence / eMarketer, “Latin America Marketing and Retail Media Trends Survey 2023” realiza-
da en colaboracién con los Interactive Advertising Bureaus locales de Latinoamérica, el 15 junio de 2023.
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