cQué es y como funciona el Retail Media?
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<Qué es Retail Media? Retail media es el ecosistema
publicitario que permite a las marcas impactar a los

consumidores utilizando los activos, los datos y los PILAR 1 PILAR2 ) : PILARS )
puntos de contacto de los retailers, con medicion Activacion emnicana Ve loag)mPacte en ventas
« Historial de compra Retail media no vive solo en el

directa sobre comportamiento y ventas.

- Frecuencia e-commerce: « Exposicion publicitaria
- Categorias - Onsite (web/app) . Comportamiento
+ Ticket promedio . Offsite (medios externos con data .Ucomprokret'dl + trade + perf .
. . s . e .C tamiento onli #li i ne marketing + trade + performance
Es decir... Retail media es pUb'ICIde omportamiento online y offline del retailer) bl

- In-store (punto de venta fisico)
El mismo shopper, en multiples
momentos.

basada en datos de retailers,
activada dentro y fuera de sus
canales, y medida contra resultados

reales de compra.

( PRINCIPALES ACTORES )(\

Formatos tipicos
* Sponsored Products (basqueda)
* Sponsored Brands
. Qisploy en home, categorias
y fichas de producto

* Articulos patrocinados ;

ONSITE: Publicidad dentro de los activos
digitales del retailer. Ejemplos:
a}sitio web del retailer

| E : FORTALEZAS X CANAL:

En “ONSITE":

« Captura demanda activa
(shoppers con intencién de
compra) «
« Alta conversion

b)App del retailer

c)Marketplace propio

Duenios del dato y del punto de
venta (el actor central)

- Operan el inventario onsite, offsite
e instore.

Retailers /
Retail Media
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OFFSITE: Uso de datos del retailer para
impactar fuera de sus propiedades.

“ITIHO VANV Ue sauoioesado A Bunayiew ap ajuaieb “y Aopoo euljoien A (93409 ue sojes [e)biq g eipa|y [Bjoy

oy Networks i o Qué Io h
. s N Ejemplos: g © hace “retqj)- « Datos 1P del retailer
(RMN) Administran el dato first party a)Programmatic displa d$egmentqc,6n basadg

> - Definen reglas, acceso y mediciéon BlcocaiinedialiSae allcammeree ata dSJ retailer (Compmd en En “OFFSITE™:

o Algunos de ellos en Chile son... c)Video online / CTV C‘:;egpr'lgxs, frecuenciq etc, )ores - Escala + branding

g Mercade Ads, Cencosud Media, d)Publishers externos al T:tzl"l:'on de ventas éJtribdeq + Conecta upper funnel con

5 , Unidata, Ripley Media, er. ventas reales

Q sodimac Media, entre otros... - e OREl:

° IN-STORE: Publicidad en el punto de venta + Impacto en el momento de
fisico. Ejemplos: la decision
a)Pantallas digitales &gico * Alta visibilidad

. Rl trateg )

b)Géndolas inteligentes Rol sttt directa «Complementa trade marketing

Quienes invierten y definen la
estrategia

«Definen objetivos:

branding, performance, trade.
«Integran retail media al marketing

¢)POP digital o Digital OOH
d)Audio in-store

. |nfluencia €7~

en la comprd fisica. ;
Marcas /

Avisadores

4 ENDEMICO

CASI ENDEMICO o o
(El caso mas natural) i

= (zonagris

Tipos de Retail Media

Agencias
(media,
performance,
shopper,
trade)

mix. \ @

ovﬁ\ENDFh/o Marcas que venden Marcas que no Marcas que venden
P 8 El valor del dato first-party del retailer T o directamente sus venden directamente directamente sus
O;:ll;?f?;ﬁgi%?zriii?q':(;llerswn Qué pasa [ ] [ productos en ese el producto, pero si, productos en ese

+ Optimizacién de campanas

« Integracién con otras disciplinas
(v, digital, trade)

TIPOS:

A Media agencies

A Performance / e-commerce

A Shopper marketing

*Fin de las cookies de terceros
* Restricciones de privacidad
*Menor efectividad del targeting tradicional.

Por qué impulsa retail media

* El retailer tiene datos reales de compra

* Datos consentidos, persistentes y acclonables
* Conecta exposicion > compra

Necesidad de medirimpacto en ventas reales

retailer.El producto
esta disponible en
la géndola (digital
o fisica).

Objetivo principal:
*Incrementar ventas
*Ganar share de
categoria

*Defender posicion
frente a competidores

estan muy vinculadas

a la mision de

compra. Acompanan
o habilitan la compra.

Objetivo principal:
*Consideracion

*Preferencia de marca
*Activacion contextual

retailer.El producto
estd disponible en
la géndola (digital
o fisica).

Objetivo principal:
*Awareness
*Consideracion
*Branding basado en
data de compradores

O
‘ i * Presion por justificar inversion publicitaria

i ; m iog
A Trade marketing ‘ Qué pasa : rfxrllz?,? Tlos eontexﬁm ;
S
o : * Busqueda de ROI ~20o; 0 de compr, . . . . ~
E—Iglbllltqdores del ecosistema *Saturacion de métricas de vanidad | eeomendag; DO Y esfuers, Retail Media permite activar campanias
eanrooms . - shopendo  que ” g neWs ¥ full funnel, conectando marca y ventas
« Integracion de data Por qué impulsa retail media M Der. an  g] -
16 - Medicion, atribucion, reporting ‘ z Medicion I(:Iosecjf;lloop ma.:'g:: COnexion o Omnichannel Ads /
AL CILGILLEN | A ctivacion offsite » Ventas online y offline : Contenjgg ; lag Offsite/ Onsite / InStore:
Atribucion directa a negocio Que congt; 0 Inmerg;y, i i
( AdTech / TIPOS: g - alla de) prgg%e fider;, dad o é,g Alcance/ impresiones/ CPM G s
Mcerech) ~DSPs Convergencia entre marketing, trade y e-commerce . Activacién emocional

Qué pasa
@ *Silos internos pierden sentido

S i
pper es omnicanal
*El punto de venta vuelve al centro . ney de. ‘?,“a
5O €S e‘e‘(“g;“ Med\‘a.
Por qué impulsa retail media Co ana de K€ o
* Puede unir branding + performance + trade camp mo un @

(ef: Amazon DSP, DV360 integraciones)
~Retail media platforms

(ej Criteo, CitrusAd, PromoteiQ)
~Data & clean rooms

(ej LiveRamp, InfoSum)

~Medici6n cross-media

Compira fisica

Tasa de conversion
ROAS
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'ef Comscore, Kantar, i & onecta
(ef ) i Activa antes, durante y después de la compra piensa el “n‘{ea\, que ced‘\c\O“ Banner ads
Permite planificacion integrada Gnuo, I acio m on patrocinios
col > ad! re tta- iter ite:
strate@ld ” San sl search Onsite: Onsite: Offsite: . .
Los principales desafios del Retail Media < oPumlz\acém,io Onsite attribution Banner ads Banner ads Propgrammiatic, Social,
a)Medicién y estandarizacién shoppet c ) Click / CTR patrocinios Clicks video, CTV, DOOH
*r)my no existe un estandar comun entre retailers . dicadores (‘\‘;\( search CTR Tréfico/ Clicks/ CTR
b)Trabajo integrado dentro de las marcas N mental s21€ Clicks
* El retail media exige una mirada Unica del shopper, pero las "““f\g‘e ‘2 CIR
organizaciones siguen operando en silos: '.shafe de categ“;‘dmes
*Marketing, trade y e-commerce separados +Nuevos & d% compra
*Presupuestos fragmentados sFrecuctioy ;nmediat®
ASOC.NACIONAL DE AVISADORES DE CHILE -Objeﬂ’\)/os o olingudos -Ef‘eqcéotggges ROAS in™

La infografia y el resto de la publicacion intentan explicar los términos y las partes interesadas de forma general. El escenario y el uso reales pueden diferir.



