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Objetivo General

Generar mayor conocimiento sobre la estimacion y medicion de
resultados de una metodologia Cross Media para asegurar las
mejores practicas en la industria a través de las diferentes
iniciativas del CIM.




Objetivos
Especificos

Generar un documento de consulta publica que describa las
1 mejores practicas de medicion Cross Media que se requieren para
asegurar una industria saludable.

Establecer un estandar de estimacion de audiencias digitales que
2 establezca buenas practicas de medicion y genere mayor
conocimiento sobre estrategias Cross Media.

Desarrollar una certificacion que facilite a la industria de la
3 Publicidad comprender el ecosistema de medicion de audiencias y
sus capacidades.




@ Fase de Evaluacion
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Entrevistas

a A
Set de entrevistas a los
representantes de cada jugador del
ecosisfema, los cuales fueron
sugeridos y aprobados por el-Comité
de Digitales~del-CIM; de tal-manera
que se garantiza la visibn mas
holistica y neutral sobre las mejores
practicas de la medicion Cross Media.

@ Agencias de Comunicacion
@ Agencias de Medios

@ Agencias de Investigacion
@ Anunciantes

@ Asociaciones

@ Herramientas de Medicién
® Medios

@ Plataformas Tecnolégicas

@ Plataformas de Video




El papel de las agencias

Desarrollos propios
* Pensados para la planeacioén tactica
* Algoritmos e implantaciones globales
* Basicamente basados en calculo de alcance (TV+Digital)

* Forman parte de su valor diferencial
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Conclusiones

@ Contexto sobre medicion Cross Media

Definicidn principales variables

Planeacion de medios y medicidn Cross Media

Medicidn Cross Media en México

Definicion poco clara y confusa
entre los participantes, hay
disparidad sobre el conocimiento y
significado.

Basicamante se atribuye video
digital vs TV.

Los anunciantes reconocen que
necesitan mas informacion y
conocimiento para poder demandar
a las agencias.

Se sabe de esfuerzos aislados para
homologar métricas, pero sin un
objetivo de industria.

La percepcion es, que el Gnico
esfuerzo de la industria lo hizo IAB,
pero no se ha vuelto a realizar.
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Conclusiones
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Contexto sobre medicion Cross Media

Definicion principales variables

Planeacion de medios y medicidn Cross Media

Medicidn Cross Media en México

A pesar de que se nombran
numerosas variables o métricas, lo
mas coincidente son los conceptos

Atribucion, Alcance y
Audiencia




Conclusiones

Contexto sobre medicion Cross Media

Definicidn principales variables

Planeacion de medios y medicion Cross Media

Medicidn Cross Media en México

Se utilizan las fuentes de
informacion disponibles y usuales
por la industria.

Distancia entre la planeaciony la
medicion.

Gran brecha entre el mundo off y el
online.

Las agencias disponeny utilizan
sus propios desarrollos para la
integracion de los dos mundos en
planeacion.




Conclusiones

Contexto sobre medicion Cross Media

Definicidn principales variables

Planeacion de medios y medicidn Cross Media

Medicion Cross Media en México

Desconocimiento sobre lo que los
actores estan llevando a caboy sobre
los beneficios y limitaciones de cada
metodologia.

Se nombran algunas aproximaciones
metodolodgicas, pero no hay una
vision clara de quién hace qué ni
cémo.
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@ Ejercicios de Medicion
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Pasos a seguir (1er. Trim ‘18)

Coémo el CIM puede

* Andlisis del entorno Cross g?ne_rar CONSERES &N
" términos de
O Media en otros mercados eaanondio . Lo
EU/USA
§ (EU/USA) T e y
metodologias.

» Casas de investigacion: Conocer los avances que cada una de
las casas de investigacion estan realizando en Cross Media
= Métricas que barajan
= Variables que consideran
= Experiencias internacionales
= Planteamientos comerciales
* Agencias de medios: Explorar necesidad de herramientas
Cross Mediay la receptividad a posibles soluciones planteadas
por la industria en un hipotético consenso




La medicidn de audiencias en
plataformas Cross Media
World wide
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Entorno Cross Media Internacional

Kantar Media & Comscore:

Pais pionero dentro de la alianza

global KM+CMSC

Primera fase Extended TV, después

audiencia total TV+Digital

Panel de TV+Hibrido (Panel Censal+

Panel)

Técnica: Fusion de ficheros

Actualmente en desarrollo en

diferentes paises.

No existe una herramienta, se trabaja

bajo pedido.

Probablemente se incorporen datos de

consumo mediante el panel de

consumidores

Futuro incierto E"
-

PMB JIC (Print Measurement Bureau)+
Comscore:

Desde 2010,total audiencia de
revistas en digital y papel.

Método de fusion de ficheros

¢

@ e Mediametrie: En colaboracion con

Affimetrie y Audipresse, fusionan datos
de los estudios oficiales de audiencia
de cada medio. Generan un estudio
Cross Media que atiende a 7 medios.




Entorno Cross Media Internacional

IPSOS & Comscore: Incorporacion de
los datos de Comscore al IPSOS
Affluent Survey mediante fusion de
datos.

NIELSEN: Integra los datos de
audiencia Digjtal y TV a un estudio
multimedia fuente Gnica mediante
fusion. Desarrollo de la herramienta
Total Audience Measurement
contabiliza toda la visualizacion a
través de television, digital video
recorder (DVR), video bajo demanda,
dispositivos de television conectados
(Roku, Apple TV, Xbox), moéviles,
ordenadores y tabletas &=

Viewer Survey by Kantar Media.

Método hibrido utilizando como core

panel la medicion de TV

Digital Meter Panel que mide el

consumo de television fuera del set

tradicional

Web Profile Panel, otorga granularidad

a DMP.

Se realiza una fusién diariamente de

las cuatro fuentes.

Noruega esta incorporando la

metodologia. T Y
w




Entorno Cross Media Internacional

* GFK & Google: creacion de un panel
single source para mediar digital y TV.
Incluye consumo de marcas y
productos provenientes del panel de
consumidores de GFK.

. &

* NIELSEN: Desarrollos para la
integracion de diferentes fuentes y
medios mediante fusion.

» Television: sera el medio dominante al
que el resto se adaptaran. Este es el
mayor reto, la adopcion por parte de la
industria

* |PSOS & CUENDE: Integracion de la
audiencia OOH mediante seguimiento
via satélite de los recorridos de las
personas por la ciudad en el contexto
de EGM mediante fusion ‘ "




Entorno Cross Media Internacional

NIELSEN: Importantes desarrollos para la integracion de diferentes fuentes y

medios:

Television sera el medio dominante al - 0
que el resto en adaptarse. Para ello se —
esta ampliando la muestra y el universo

del estudio de 28 a 68 ciudades.

Stablishment Survey sera el marco de
referencia.

No hay solucion que contemple:
Viewability, programatic, etc.

Se esta reestructurando el estudio de
Radio y OOH.

Comparabilidad de métricas.

Necesidad de calculo de OTS para
mobile y app’s.

El mayor reto, la adopcion por parte de la industria.




Retos y Recomendaciones
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Retos y recomendaciones

La industria demanda un sistema de

medic_:ién 0_|e audiencias integral que > A nivel global observamos una

permlta mFar el cor.15umo de todes las | - homogeneidad metodologica entre las

medios para una misma persona. operaciones de medicion existentes en
el mundo.

Ante la ausencia de una fuente Unica de H
audiencias, la tendencia general, es el

uso de la fusion de ficheros de |
diferentes estudios de audiencias.

Las operaciones Cross Media estan

<;_—80 concentradas en un grupo reducido de
._'%g

agencias de investigacion, asi como en
algunos JIC, especialmente en Europa.

J El primer paso estasiendo la integracién | El mayor uso de Cross Media se produce

" | de audiencias de Digital y TV. de forma ad-hoc, no existiendo en la
' ' —0 mayor parte de los casos una

herramienta “multicliente” de

explotacion. C.
M
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Retos y recomendaciones

Planeacion

» Esel principal objetivo de la medicion Cross Media.

= Es el proceso que necesita mayor consenso dado que implica el uso e
integracion de diferentes fuentes de informacion.

= Exige homologacion en universos de poblacion de las fuentes.

= Se deben homologar los indicadores que demanda la industria

» Es necesaria la apertura y transparencia de la oferta y demanda de medicion

multimedia para lograr una mejora continua




Retos y recomendaciones
La construccion de una herramienta Cross Media

DISPOSITIVOS METRICAS

@

UNIVERSO DE
FUENTES

DATA




Retos y recomendaciones
La construccion de una herramienta Cross Media

DISPOSITIVOS

UNIVERSO DE
FUENTES

®
b 7

METRICAS

™ A"TA

Se hace necesaria la homologacion de los
universos en las fuentes.

El universo del panel de TV se muestra como
optimo para referencia:

* Por cobertura: Elmedio TV es el que
tiene un mayor alcance en la poblacion,
siendo éste casi universal.

* Por diseno.

* Porrepresentatividad: Todos los
sociodemograficos relevantes.




Retos y recomendaciones

La construccion de una herramienta Cross Media

DISPOSITIVOS e

UNIVERSO DE
FUENTES

-’

Con el objetivo de tener una vision “total”, se debe
contemplar la medicién de audiencias en:

DIGITAL:
v' Computadores
v’ Tabletas (In browser / In App)
v' Smartphone (In browser / In App)
v" TV Conectada
v' Otros (Video consolas, etc.)
TV: Todas las posibilidades de contacto con la
pantalla de TV
v' TV abierta
v TV de paga:
v’ Plataformas cable/satélite
v OTT's

Desduplicacion del acceso a los contenidos y,
por tanto a la publicidad, especialmente en TV
conectada/video consola




Retos y recomendaciones
La construccion de una herramienta Cross Media

METRICAS: La métricas de minimos que ha de presentar una
herramienta CROSS MEDIA:

e METRICAS

Publicidad pre-evaluacion campana:

e Cobertura / Alcance: exclusivo y por medio/soporte.

* Atendiendo a variables de viewability ponderada.

* Posibilitar algoritmos para integracion de programatic.
* Contactos: Exclusivo y por medio/soporte.

* Frecuencia: Exclusiva y por medio/soporte.

» Distribucién de contactos.

* GRP’'sy GRP’s sobre target (TRP’s).

DATA

Publicidad post-evaluacion campana:

* Coberturatotal / cobertura in target.

e Cobertura exclusiva por soporte.

e Duplicacion audiencia por soporte.

* Frecuencia.

e Impactos por dispositivo.

* GRP (cobertura multi-dispositivo / multimedia.




Retos y recomendaciones
La construccion de una herramienta Cross Media

DISPOSITIVOS METRICAS

\ 4

EXPLOTACION DE DATA: software de explotacion de los datos

totalmente integrados que permita: DATA

» Creacion o modificacion de rankings de medios / soporte

* Evaluacion de planes de medios.

* Optimizacion de planes de medios.

* Tablas de duplicaciones / Tablas de acumulacion de
coberturas.

* Generacion y cuantificacion de targets.

* Segmentacion de variables.

* Creacion de variables de usuario.

* Analisis de cruces de variables.

* Analisis especificos para el medio TV.
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