MEDIOS

PROPIOS GANADOS




Kottler

MEDIOS PAGOS

Espacios donde el “vendedor paga por las
actividades que se presentan ante el publico”.
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Objetivos de la
ublicidad digital

Oberlander, Shifaf 2018)

McDonald's
@ Publicidad
Identificador de la biblioteca: 720337613910797

° ReCO n OCi m ie nto d e m G rCG iNuevo Pan de Queeeeeeso en McCafé! +* Probalooooo &
Branding

Producto exclusivo de locales McCafé.

e Alcance
e Visualizaciones

e Escuchas

PROBALO CALENTIT00000

Fuente de anuncio: Transparencia de Meta - Perfil Mc’Donalds



Objetivos de la
ublicidad digital

Oberlander, Shifaf 2018)

Performance Accion por parte del usuario

e Visitas al sitio
e \Ventas

e Clientes potenciales

e Descargas de aplicaciones*

Fuente de anuncio: Transparencia de Meta - Perfil TaTa

Ta-Ta Supermerca-

@ Publicidad

Identificador de la biblioteca: 596495523115685

¢Ya armaste tu carrito de compras para el finde? & Tenemos
#SuperOfertatas para llevar -, Aprovechalas del 3 al 6 de julio

inclusive en locales Tata de todo el pais y en tata.com.uy &

OFERTATA O
DE FIN DE SEMANA

Choclo dulce
importado, 1kg.

OFERTA

Precio regular: $79

HTTPS://WWW.TATA.COM.UY
OFERTA-TA | Te sirven y ta!

Mas inform...




Objetivos de la
ublicidad digital

Oberlander, shifaf 2018) Z'L*l'fB S

CUP 2025™

Ya empieza el Mundial de Clubes FIFA
2025™

Libera tu espiritu de futbolista

Patrocinado - Sugerencias para ti

ApliCCICiOI‘IeS Orientados a aplicaciones

Temu: compra como millo...
Temu * € * 46% Instalar
Compras * Mercado en linea

Fuente de anuncio: Captura de pantalla celular propio - 06/07/2025
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Objetivos de la
ublicidad digital )

Oberlander, shifaf 2018) (R SN

Sorteamos 75 entradas dobles para que disfrutes de tu peli favorita en
Tenés tiempo para participar hasta el 24/06. Anotate en el siguiente link: https://... Ver mas

SORTEO

REPUBLICA
TE INVITA AL

Redes Sociales comunidad y contenido Q

i

Fuente de anuncio: Perfil Republica AFAP



En publicidad digital

“SI NO SE PUEDE MEDIR,
NO VALE"

¢Por qué no vale?

Llopis Sancho, E. (2019, marzo). El valor de los KPI y de las métricas en la estrategia de Marketing. Harvard Deusto Mérketing y Ventas.
https://www.harvard-deusto.com/el-valor-de-los-kpi-y-de-las-metricas-en-la-estrategia-de-marketin



https://www.harvard-deusto.com/el-valor-de-los-kpi-y-de-las-metricas-en-la-estrategia-de-marketing
https://www.harvard-deusto.com/el-valor-de-los-kpi-y-de-las-metricas-en-la-estrategia-de-marketing

cQué medimos?

Datos claves para evaluar y optimizar




No todos los datos
tienen el mismo valor

Métrica

Dato de Mooy
medicion estrategica para

un objetivo




qunding Reconocimiento de marca

Alcance

Cantidad de usuarios Unicos alcanzados

por una campana

2 usuarios impactados 6 veces en total

ALCANCE =2




qunding Reconocimiento de marca

Impresiones

Veces gue se muestra un anuncio

2 usuarios impactados 6 veces en total

IMPRESIONES = 6




qunding Reconocimiento de marca

Frecuencia

Promedio de veces que un usuario

ve el anuncio

2 usuarios impactados 6 veces en total

FRECUENCIA = 3




qunding Reconocimiento de marca

CPM

Costo por mil impresiones

CPM = (Inversioén [ Impresiones) * 1000

Inversion = $100
Impresiones = 10.000
CPM = $10




qunding Reconocimiento de marca

CPV

Costo por visualizacién de video

CPV = Inversion [ Visualizaciones

Inversion = $100
Visualizaciones = 200
CPV =$%0,5




~T-Yai*Jdaalela]= -0 Accidon por parte del usuario

Conv.

Accién realizada por el usuario




~T-Yai*Jdaalela]= -0 Accidon por parte del usuario

Cconv.

CPA

CPA = Inversién [ Conversiones

Inversion = $100
Conversiones = 2
CPA =$50




~T-Yai*Jdaalela]= -0 Accidon por parte del usuario

Cconv.

CPA
CPL

CPL = Inversiéon [ Leads

Inversion = $100
Leads =10
CPL=$10




~T-Yai*Jdaalela]= -0 Accidon por parte del usuario

Cconv.

CPA
CPL
CPC

CPC = Inversion [ Clics

Inversion = $100
Clics =50
CPC =92




~T-Yai*Jdaalela]= -0 Accidon por parte del usuario

Cconv.

CPA
CPL
CPC
CTR

CTR = (Clics / Impresiones) * 100

Clics = 200
Impresiones = 10.000
CTR=2%




Performance [ELX

Aventura Uraguay Aventura Uraguay
5h-Q 5h-Q
Descubri las botas of treking que lo tieen toto: ligerias, resistente e imperrradel. ofe
Dissefae, par explorores que no se dietrien en Uraguay. jDisuta de naturaa con el
calazao ideal y no dejes nada de detena! €

Descubri las botas of treking que lo tieen toto: ligerias, resistente e imperrradel. e
Dissefae, par explorores que no se dietrien en Uraguay. jDisuta de naturaa con el
calazao ideal y no dejes nada de detena! €

ULTRA LIGERAS
$4500

ULTRA LIGERAS
$4500

La aventura te espetra, sin peso extra. PR L. . La aventura te espetra, sin peso extra. PN
aventurauraguay.com Mas informacién aventurauraguay.com Comprar ahora

~—— ~—
CTR 2% CTR 3%




~T-Yai*Jdaalela]= -0 Accidon por parte del usuario

Cconv.

CPA
CPL
CPC
CTR
CR

CR = (Conversiones [ Visitas a la pagina)* 100

Conversiones = 2
Visitas = 200
CR=1%




~T-Yai*Jdaalela]= -0 Accidon por parte del usuario

Cconv.

CPA
CPL
CPC
CTR
CR

ROAS

ROAS = (Ingresos [ Inversion) * 100

Ingresos = $150
Inversion = $100
ROAS =150%




~T-Yai*]daal°l2]= -] Orientados a aplicaciones

Costo por descarga Usuario activado

GETITON

P> Google Play

#_  Download on the

S App Store




20V [ XY e 1o [¢ | [=:8 Comunidad y contenido

2 + ¥ Q

SEGUIDORES INTERACCIONES LIKES COMENTARIOS

(i A A4

COMPARTIDOS GUARDADOS ALCANCE




cCOmo sabemos si
lo medimos bien?

Marco de referencia de métricas



Lo podés hacer con tus datos, con datos de terceros o junto a la Alianza
Mundial de Benchmarking.
(https://www.worldbenchmarkingalliance.org/the-alliance/)

Benchmarking
Calidad Calidad | Variedad de Rakidis Precio Coste de
Restaurantes Entrega Comida P Medio Delivery
Gratis (con
G'OVO Alta Muy alta Muy alta Glovo Prime)
/ 3$ sin Prime

a de“ueroo -
UBER
ea s Media Media Alta
l Q ? ? ? ? ? ?
Il




2024 FACEBOOK ADS BENCHMARKS: TRAFFIC OBJECTIVE

Average Cost Per Click by Industry

Animals & Pets
Apparel/Fashion & Jewelry
Arts & Entertainment
Attorneys & Legal Services
Automotive (For Sale)
Automotive (Repair, Service & Parts)
Beauty & Personal Care
Business Services

Career & Employment
Dentists & Dental Services
Education & Instruction
Finance & Insurance
Furniture

Health & Fitness

Home & Home Improvement
Industrial & Commercial
Personal Services
Physicians & Surgeons

Real Estate

Restaurants & Food
Shopping, Collectibles & Gifts
Sports & Recreation

Travel

NOE2HNPVEDRCDR(IDE@SNIQIBIR B

0 0,20

E>3 WordStream

Otros links:
Fuente: https://www.wordstream.com/blog/facebook-ads-benchmarks-2024 https:/madgicx.com/blog/meta-ads-benchmarking


https://www.wordstream.com/blog/facebook-ads-benchmarks-2024

Entonces:

Teniendo claro el objetivo de la campana
vamos a saber qué medir para evaluary
optimizar



Los pasos de una estrategia

de Paid Media

Planificacion

Objetivo publicitario
Definicion de KPs
Segmentacion
Seleccion de canales,

ubicaciones y formatos

Ejecucion

Implementaciéon y
seguimiento de

campana

o

Medicion

Andlisis de resultados

Recoleccion de insights
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De qué hablamos cuando hablamos de segmentacion

“Los publicos estan formados por segmentos, o grupos de personas que
comparten intereses, intenciones y datos demograficos especificos”.

“Google Ads mostrara anuncios a las personas que probablemente
pertenezcan a las categorias (de segmentacion) seleccionadas”

Fuente. Google Skill Shopp



Segmentqci()n En medios pagos

Cobertura Afinidad

El porcentaje de
usuarios de tu Probabilidad de

publico a los que que el usuario

podés impactar tenga interés real
con una en tu oferta.

campana.




Segmentqcién En medios pagos

Cobertura Afinidad

Upper Funnel

Mid Funnel

Lower funnel




De la estrategia a la tactica

Cobertura Afinidad

Alcance
Trafico
Leads
Ventas




Criterios de segmentacion

&

Plablicos
afines

Basado en
intereses

&

Publicos
personalizados

Urls
especificas

&

Datos
demogrdaficos

Edad
Sexo
Ubicacion

&

Basado en
datos

BBDD
Navegacion
Publicos
similares




Plablicos Intereses relacionados con actividades al aire libre:

afines
Senderismo

Camping

Montanismo

Pesca deportiva
Turismo de aventura

@ Aventura Uraguay
5h-@

Descubri las botas of treking que lo tieen toto: ligerias, resistente e imperrradel. s
Dissefiae, par explorores que no se dietrien en Uraguay. jDisuté de naturaa con el
calazao ideal y no dejes nada de detena! €

Intereses relacionados con lugares de interés en Uruguay:

ULTRA LIGERAS
$4500

Turismo en Uruguay

Parque Nacional Cabo Polonio
Sierras de Minas

Quebrada de los Cuervos
Salto del Penitente

[PPTET———— Intereses relacionados con marcas o medios de comunicacion relevantes:

aventurauraguay.com

e Marcas de equipamiento deportivo (ej. The North Face,
Columbia)

e Revistas de viajes y turismo de naturaleza (ej. National
Geographic)




Publicos
personalizados

@ Aventura Uraguay
5h-Q

Descubri las botas of treking que lo tieen toto: ligerias, resistente e imperrradel. e
Dissefiae, par explorores que no se dietrien en Uraguay. jDisuté de naturaa con el
calazao ideal y no dejes nada de detena! €

ULTRA LIGERAS
$4500

La aventura te espetra, sin peso extra. P
aventurauraguay.com Comprar ahora

Utilizado para campaias de retargeting

Opcién 1:

Personas que visitaron la pagina del producto, pero no la pagina de
confirmaciéon de compra.

e Regla 1: Incluir a todas las personas que visitaron la pagina de producto:
o aventurauruguay.com/botas-trekking-ultraligeras
e Regla 2: Excluir a las personas que visitaron la pagina de confirmacion de
compra (donde se llega después de pagar):
o aventurauruguay.com/gracias-por-tu-compra

Opcién 2:
Personas que visitaron una categoria especifica de productos.

e Regla: Incluir a todas las personas que visitaron la categoria de calzado:
o aventurauruguay.com/calzado-trekking




Datos
demogrdficos

e Ubicacién geografica: Pais: Uruguay. Se puede ser mas especifico para
@) Aventura Uraguay : apuntar a las zonas con mayor poder adquisitivo o donde el senderismo

Descubrlas btasof reking aue o tien ot s, resistnte e imperracl. sea mas popular, por ejemplo:

cancso ety o do raande e & o  Ciudades: Montevideo, Punta del Este, Salto, Paysandu.
el 2 | ° Edad: Rango de 25 a 45 afios.

Género: Todos los géneros.

Idioma: Espaiiol (Uruguay).

La aventura te espetra, sin peso extra. P
aventurauraguay.com Comprar ahora




Una base de datos de clientes es una coleccion organizada y estructurada de

Basado en datos informacion sobre tus clientes y potenciales clientes. Estas bases se pueden utilizar
para generar audiencias publicitarias. Estas se cargan utilizando un archivo CSV o .xIsx
a la plataforma. El documento debe tener mail y/o tel para hacer match entre tus
audiencias y las plataformas.

D Nombre Email Teléfono  Ciudad Producto Gasto  Fecha
Comprado  Total de
$) Registro
101 Ana ana.g@email.com 098- Montevideo  Botas de 4500  2024- .
123-456 trekking 03-15 Ejemplo de basede datos # m &
Archivo Editar Ver Insertar Formato Datos Herramientas Extensiones A
102 Pedro p.rodriguez@email.com  099- Salto Mochila 2800  2023-
234-567 de 40L 1-22 Q Menis © e & § 100% -~ | $ % O 09 123 | Predet. -
103  Sofia sofia.m@email.com 098- Montevideo  Carpa 6500  2024- G13 v | &
345-678 para 2p 02-10 A B c D
104  Javier javigu@email.com 091- Piriapolis Botas de 4500  2024- Tebla 1| e
456-789 trekking 03-20 1 id v nombre v # telefono ~ email v
105  Lucia lucia.|@email.com 099- Ciudad de - 0 2024- » 2 1 Analépez +5491112345678  ana.lopez@ejemplo.com
567-890  laCosta 03-21 3 2 Juan Pérez +5491123456789  juan.perez@ejemplo.com
~
106  Martin martin.z@email.com 098- Maldonado  Saco de 3200  2024- 4 3 Maria Garcia +5491134567890  maria.garcia@ejemplo.com
678-901 dormir 03-25 5 4 PedroRodriguez  +5491145678901 pedro.rodriguez@ejemplo.com
107  Paula paula.f@email.com 091- Fray Bentos  Mochila 2800  2024- . 5 Soffa Martinez +5491156789012  sofia.martinez@ejemplo.com
789-012 de 40L 03-28 7 6 Carlos Sanchez +5491167890123‘ carlos.sanchez@ejemplo.com
8
108  Diego diego.r@email.com 099- Canelones Botas de 4500  2024- 5
890-123 trekking 04-01 0
109 Valentina  valen.m@email.com 098- Montevideo  Carpa 6500 2024~ 4
901-234 para 2p 04-05
10  Carlos c.perez@email.com 091- Colonia del Mochila 2800  2024-

012-345 Sacramento  de 40L 04-08




Entonces...

Teniendo claro el objetivo de la campafia también
vamos a saber que tipo de segmentacion usar.



éDonde iria cada pablico?

Pablicos
afines

Pablicos
personalizados

Datos
demograficos

Basado en
datos

&

Cobertura

V),

Afinidad




SCAN




