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CTR: Click Through Rate
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Frecuencia
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Cobertura

COBERTURA = . 100
USUARIOS ALCANZADOS EN EL 

TARGET
USUARIOS TOTALES DEL TARGET

Un medio es visitado 
por tres personas de mi 

target

Consideramos que 
nuestro target son 10 

personas (TGI, 
ComsCore, Indec)

COBERTURA = 30%



Los sitios no son 
todos iguales



Clasificación de medios online

Portales

DSPs

E-commerce

Redes Sociales
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Y hay una gran 
 variedad de formatos



•VIDEO
•AUDIO
•TEXTO
•DISPLAY

Básicamente son 4 tipos:



TEXTO

DISPLAY - STANDARD DISPLAY RICH MEDIA

VIDEO



  Display: Conceptos y definiciones

onclick(clickTag;”URL”;_blank);

• Tamaño en pixeles (ancho por 
alto)

• Piez
a

• Tecnología (Jpg, Gif, HTML5, etc.)

• Peso en kilobytes 
(kb)

• ClickTag (según 
AdServer)

• Posició
n



Hay formatos que responden más satisfactoriamente 
que otros al objetivo final al que apuntan. Por esta 
razón, al momento de pensar la creatividad, es 
fundamental tener en cuenta el formato y así optimizar 
sus características en función de la creatividad, y 
viceversa.

Los formatos tradicionales/standard

*Fuente: IAB – Interactive advertising bureau 

Ventajas:

• Canalización de contenido variado en una sola creatividad
• Interactividad a partir del click por ejemplo.
• Viabiliza la métrica en la punta más amplia del funnel de 

conversión, midiendo impresiones, comportamiento y 
reacción al mensaje del grupo más amplio del target

• Permite la distribución de la pauta en diversos canales y 
usos de los usuarios.

• Permite rotación de mensaje, por la versatilidad de los 
adservers y métodos de publicación (DCO)



• Permiten la medición de múltiples indicadores e 
interacciones del usuario con la pieza creativa.

• Permiten el uso de audio y video dentro de la pieza.

• Permiten piezas de mayor peso.

• Tienden a ser disruptivos

Los formatos Rich Media



Enfocándonos en 
la oferta



Cada medio (Publisher) decide cómo monetizar su inventario 
publicitario.

La manera en que los medios digitales monetizan su sitio es a 
través de las IMPRESIONES.

Cada uno de ellos decide bajo qué  modalidad de compra  
estarán disponibles dichas impresiones: 

Cómo vender y a qué precio.

La cantidad de impresiones disponibles (el inventario) depende 
de dos factores: 

• La audiencia: tráfico (Cantidad de Usuarios Únicos y 
Pageviews que generan).

• La cantidad de posiciones publicitarias por Pageview.

Más allá de la modalidad de 
compra, se pueden llevar todos 
los resultados a una misma 
variable de análisis/optimización, 
considerando los COSTOS 
EFECTIVOS (eCPM /eCPC/ 
eCPV, etc)

Consideraciones

!

!



Modalidades de Compra

CPM

CPC

COSTO POR
MIL IMPRESIONES

COSTO POR 
CLICK

(Fijo o Dinámico)



Modalidades de Compra

CPV COSTO POR
VIEW/VISUALIZACIÓ

N

Exclusivo a pautas de video

En el caso de YOUTUBE, se considera una 
visualización de reproducción cuando el video llega 
a los 30 segundos o antes, si el mismo tuviese una 

duración menor. A partir de ese segundo el 
anunciante paga: costo por visualización efectiva.

Xaxis permite un máx. de 30 segundos y su 
modalidad de compra es por vista completa.

Otros medios lo comercializan por impresiones 
(CPM), pero se puede estimar el costo por view 

efectivo considerando la TASA DE 
REPRODUCCIÓN



Modalidades de Compra

SPONSOREO

CPA/CPL

COMPRA FIJA POR 
MES,

DÍA O FRANJA 
HORARIA

COSTO POR
ACCIÓN/LEA

DCuando hablamos de CPA 
hablamos de afiliados 

exclusivamente, hoy día esta 
modalidad de compra no es 

muy utilizada.



01
Definición de Objetivos 
y KPIs



Acciones orientadas a generar VALOR/ 
POSICIONAMIENTO de MARCA/PRODUCTO 

medibles a mediano/largo plazo.

Acciones orientadas a obtener resultados 
relacionados de manera directa o indirecta con 
el NEGOCIO, medibles y accionables en forma 

inmediata (corto plazo)

Objetivos
BRANDING PERFORMANCE



• Posicionar a la marca dentro de determinado segmento.

• Reforzar el conocimiento y recordación de la marca.

• Generar Involucramiento (engagement) entre la marca y el 
target al que apunta.

• Comunicar los atributos específicos de un producto/modelo.

• Elevar el nivel de interés/consideración de la marca.

• Mantener el liderazgo de SOV o SOI de la categoría.

• Elevar la percepción de Marca como “innovadora”.

Acciones orientadas a generar 
VALOR/POSICIONAMIENTO de MARCA/PRODUCTO 

medibles a mediano/largo plazo

• Aumentar la base de usuarios registrados en el sitio.

• Alcanzar “x” cantidad de nuevos usuarios en el sitio en el período 
de 1 mes.

• Aumentar/Mantener el número de ventas online.

• Reservas Online de un determinado Producto/Servicio.

• Incrementar el valor del ticket promedio por venta online en un 10%.

• Incrementar la frecuencia de compra online de un producto.

Acciones orientadas a obtener resultados relacionados 
de manera directa o indirecta con el NEGOCIO, medibles 

y accionables en forma inmediata (corto plazo)

Objetivos

BRANDING PERFORMANCE



Acciones orientadas a generar VALOR/POSICIONAMIENTO de 
MARCA/PRODUCTO medibles a mediano/largo plazo

Acciones orientadas a obtener resultados relacionados 
de manera directa o indirecta con el NEGOCIO, medibles 

y accionables en forma inmediata (corto plazo)

• Recordación de Marca

• Recordación Publicitaria

• Cobertura (%) – Usuarios Únicos

• Frecuencia

• Impacto (CTR – Interacción)

• Engagement Rate

• Costo por Impacto / Costo por Punto de Cobertura

• CPA: Costo efectivo por determinada acción que 
realiza el usuario (por venta, por lead, por 
instalación de una aplicación, por descarga de un 
contenido) 

• Volumen de Registros, Ventas, Reservas, 
Solicitudes

• Ticket promedio por venta realizada

• % Conversion Rate (ratio de conversión)

• Retorno de inversión

A través de las métricas evaluamos
 el cumplimiento de los objetivos

Acciones orientadas a generar 
VALOR/POSICIONAMIENTO de MARCA/PRODUCTO 

medibles a mediano/largo plazo

BRANDING PERFORMANCE



1 2

3

4

¿Branding o Performance?



PROPICIA LA 
CONEXIÓN/ 
INTEGRACIÓN ENTRE 
MEDIOS OFF Y ON, 
POTENCIANDO EL 
EFECTO MULTIMEDIA 
QUE APORTAN TANTO 
A BRANDING COMO A 
PERFORMANCE

ASISTIDA POR 
LEARNINGS QUE 
REDUCEN COSTOS 
SOBRE TIEMPO

REDUCE LA 
EXPERIENCIA 
NEGATIVA DEL 
USUARIO

INCREMENTANDO EL 
USO DE FIRST PARTY 

DATA

INTEROPERABILIDAD 
SOBRE LAS 

PLATAFORMAS E 
INCREMENTO DEL 

CONTROL Y 
APRENDIZAJE EN BASE 

A LAS CONVERSIONES.

REDUCE EL 
DESPERDICIO EN 

PROSPECTING VÍA 
SEGMENTACIÓN DE 

AUDIENCIAS, 
INCREMENTANDO EL 

USO DE LA DATA

BRANDING PERFORMANCEBRANDFORMANCE

GMAT 
ATTRIBUTION

MEDIA FOR 
GROWTH

MMM

ON & OFF

Con el consumidor en el centro de la estrategia
Hacia una mirada integral


