Managing for Results



Meétricas Digitales
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Recomendaciones de Medicion Digital

Métricas globales de Negocio
Omnichannel, una atribucion

Merged Marketing Teams & Budgets



Tipos de Métricas

e Segun Origen: Internas y Externas
e Segun Objetivo: Performance, Branding, Social...

e Segun Calculo: Absolutas, Compuestas



Métricas Internas

Lealtad
Seguridad @  Reciprocidad

Servicio Calidad

Compromiso Confianza

Colaboracion Eficiencia

Fidelizacion



Métricas Externas
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Objetivos Digitales

e Performance: Basadas en resultados
e Branding: desempeno de la marca
e Social: desempeno en redes sociales

e User: UX, engagement, etc



Meétricas Digitales

Ticket Promedio, Transacciones, Trafico a Tienda, Ingreso vs
Margen, Recurrencis, ...

1. Métricas de Usabilidad y Disponibilidad de Assets
2. Meétricas de Marketing y Media

3. Meétricas de Negocio



Usabilidad y Disponibilidad de Assets Digitales

Global Smartphone Installed Base (MM), 2009 — 2016
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PEHKINS oed 3 of smartphone shipments.

50% menos propensién a comprar si la experiencia mobile es mala
+60% esperamos personalizacion y consistencia off-on

UX Ul Vigilemos benchmark: Same Day Delivery cambia mi paciencia
Progressive Web App

+3 seg tiempo de espera= +50% bounce rate. Speed vs Conversion.
Better Experience, Drives Better Preference

User Experience User Interface




Real Life Landing Optimization



http://www.youtube.com/watch?v=u0R6bnz9IZ4

Metricas de Marketing y Media

Conversiones: ccion realizada en el landing page (compra,registro, descarga, referido, etc...). Tasa de Click o CTR: % clicks sobre total de impresiones

Impressmn Share: Porcentaje de impresiones de las campafias sobre el potencial total de impresiones

Impression Share perdido por Presupuesto: Porcentaje de impresiones perdidas por presupuesto
Impression Share perdido por AdRank: Porcentaje de impresiones perdidas por AdRank

Tasa de Conversién o CVR: Porcentaje de conversiones sobre total de clicks
Interacciones: Interacciones de los usuarios sobre los anuncios (Expandir, mouse over, etc.)

Viewability*: Porcentaje de los anuncios que estuvieron més de 2 segundos en la pantalla del usuario

Conversiones Asistidas: cantidad de conversiones en donde participan 2 o mas canales de marketing

Paginas por sesion: Promedio de paginas vistas en cada visita
Porcentaje de Nuevas sesiones: Estimado de primeras visitas del usuario

Tasa de rebote (Bounce rate): Porcentaje de visitas con sélo un hit (pageview)

Costo por Vista: Valor promedio pagado por cada visualizacién de la pieza
Tasa de Vista o VTR: Porcentaje de visualizaciones sobre total de impresiones

Tasa de Interaccion: Porcentaje de interacciones sobre total de impresiones



¢Cual es el objetivo y qué se necesita?

See

Think

Do

Care

¢Qué queremos lograr?

Generar impactos en el Target: Awareness.
Comunicacién masiva eficiente para que asi el
target pase al nivel de “consideracion”.

Impactar con tu mensaje en el momento y lugar
correcto para generar interacciones con el Target
utilizando las ventajas de la tecnologia.

La mejor respuesta a los clientes que
proactivamente buscan comprar y asi generar la
conversion a través de un sitio transaccional o call
to action

Entregar a los clientes actuales, la mejor
experiencia post-venta con el uso de mensajes y
canales diferenciales.

¢Qué se necesita?

Utilizar soluciones de alcance masivo en todas las pantallas
(Ejemplo: Video online y presencia en bisquedas como regalos,
Bebida, Beauty).

Creatividad publicitaria

Entender a las audiencias: Tecnologia para segmentacion por
afinidades de clientes.

Contenido inspiracional (ej: regalos para la familia) y funcional

(ej: video online y/o banners en sitios de belleza. Ads en
Blsquedas: “Perfumes”).

Activos Digitales (Ejemplo: sitio transaccional) y
marketing para respuesta directa (trafico pagado.
Ejemplo: Banners de Remarketing. Ads en Busquedas:
“Chanel 5”).

Respuesta a servicios (Ejemplo: Descargas del App,
emailing, remarketing para cross sell).

Analytics en el sitio/apps de VTR

UX Audit.

Confidential + Proprietary



El desafio es medir el proceso completo

Estrategia de distribucion de
contenidos

Estrategia de usabilidad
y contenido

Estrategia de Negocio

Confidential + Proprietary



Estrategia no es estar en FB, Google, App...

Entender la audiencia, motivaciones...

Qué contenido, para Quién y Cuando:

o See:tiempo en site...

o Think: call to action

o Do: ticket promedio, ir fisicamente a tienda

o Care: no suele ser foco, retencion y compra repetitiva
Consistencia Offline Online

Contenido segun intencion de compra, canal, assets 'y
plataformas



Contenido




Contenido

e Segmenta al interesado, enamorar como marca...

Have a seat...

B

]

e Declarate al que busca novi@ 0 espos@

e Mantén larelacion

b L0




Creatividad basada en Data, vinculo con contenido



http://www.youtube.com/watch?v=YgVD96xCfk4

Remarketing: eficiencia, brand-perf, ciclo vida...

e
[

Add keywords to increase reach

Add user journey audience lists g
o O

Increase RLSA bids
for top positions

Apply RLSA to all campaigns

: ﬂ@ Target webpage visitors

Crecimiento

Atribucion

Aumentar Ventas

Cobertura



Real Life Online Checkout



http://www.youtube.com/watch?v=5wDajz5BA9A

Modelos de Atribucion

Un modelo de atribucion es una regla o conjunto
de reglas que determina como se asigna el valor
de ventas y conversiones a los puntos de
contacto de las rutas de conversion.


https://support.google.com/analytics/answer/1191180

Modelos de Atribucion

Modelo de ultimo Click (Last Click)




Modelos de Atribucion

Modelo lineal




Modelos de Atribucion

Modelo decayendo en el tiempo (Time Decay)




Modelos de Atribucion

Modelo Personalizado (Custom)

A%
B%




gigigo

421 PM

Starbucks

DE CAFE

DE CAFE - MOCCA

DE CAFE - CARAMELO
DE CREMA - VAINILLA
DE CREMA - CHOCOLATE

DE CREMA - CARAMELO

4:21 PM 3 2% N

Espresso

CARAMEL MACCHIATO ‘ 3506 A

Combinacién de leche cremosa, vainilla
e intenso espresso, decorado con una
rejilla de sirope de caramelo.

Rl

TALL GRANDE VENTI |

4:21 PM

STARBUCKS




Multi Touchpoint World
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Confidential + Proprietary



Métricas de Negocio
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Live Time Value- LTV

Determinar eficientemente el coste de captacion
|dentificar canales/plataformas de clientes de mayor valor
Entender el valor potencial de cada cliente 100%

a
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Predict the present




Al Experiments ~

Introducing A.l. Experiments.

Explore machine learing by playin ctures, language, music, code, and more.

'/

On T know, it's bike!



http://www.youtube.com/watch?v=Y843YO5CDQk
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Entendamos la tecnologia...



http://www.youtube.com/watch?v=VA1nhSujbz4

Gracias!



