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Compartimos algunos de los principales registros y aprendizajes que nos
dejé el ltimo CyberDoy, gue tuvo |ugor el pasodo mes de octubre, resultado
de‘ levantamiento realizado por las agencias socias de AAM a sus clientes
participantes en el evento, % los aspectos relevantes que conviene ftener en
cuenta a la hora de p|0nific0r la participacién en una proéxima version del
evento.

Participacién en 100%
etapas del evento

Cifras que reﬂejqn el crecimiento que ha
tenido este evento % la necesidad de las
marcas para generar estrategias mds
omp|ios.

Invertir en la etapa post-c ber puede ser
clave para la retencion vy fidelizacion de
clientes, buscando capitalizar a los usuarios
mds dudosos v que no tomaron una decisién
de compra durante el evento.
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I % DE ETAPAS

La comunicacién de los anunciantes en etapas
pre y post cyber es en promedio de 4 dias

Media Mix Evento Cyber

La integracién de medios tradicionales
en un evento que se considera digim|
indica que los anunciantes estdn
adoptando un enfoque omnicanal, en
busqueda de alcanzar audiencias que
hoy se encuentran mds lejanas a la
conducta de compra online % de
sumar nuevos compradores.

El 30% de los clientes invierten
en medios no digitales

st party Audiencias

- Las cifras nos muestran que el 76% de

los anunciantes orientaron sus campanas a
audiencias Ist party, lo que indica que muchos

nd pa I"I'y han estado construyendo un sélido ecosistema
de datos propios claves en el uso avanzado de
segmentaciones en comportfamientos espech(icos,

interacciones en distintos puntos de contacto
y bases de datos. Ademas el 57% de los
anunciantes complementé sus estrategias con

I’d PUH'Y audiencias de terceros opunmndo a 0mp|ior

- el alcance y enriquecer la segmentacion.

Comunicacién segn —
Marketing Funnel —

Cyber ya no es solo una efapa con foco en el A medida gue pasan
|ov,ver funnel, dando espacio a las empgs los afios el evento de
mds altas del embudo en busca de la atencién Cyber deié d

yber dejo de ser

de nuevos consumidores, donde los resultados
esperados con mayor peso fueron alcance y
tréfico. Ecommerce abriendo

exclusivo del
espacios d la venta

TOFU ATRACCION de servicios y

producTos que

75% m INTERACCION necesitan de una
asistencia para
81% m CONVERSION la compra.

Biusqueda de cyber

67%

58% 33% 24%

D? .|OS anunciantes Participa en De los anunciantes participa
Participan en Keywords Keywords de tanto en subastas de
Cyber+ Marca Cyber. Keywords pura de Cyber

y Cyber+ Marca.

Campanas Cyber

Mas de la mitad de los anunciantes vistieron
sus always on durante el cyber, aprovechando
la data histérica de las campanas en las
plCITCH(OI’mCIS. Esto es especio|meme relevante
para campafias de lower funnel -foco durante
este tipo de eventos-, donde el acumulado de
resultados previos impulsa un mejor desempefio.

El 66% de los anunciantes estén en Cyber oficial.

Sélo el 8% de los anunciantes utilizaron Dynamic

Creative Optimization (DCO)

¢Qué comunicaron?

81%

Concepto
Cyber +marca

Casi un 40% de los anunciantes utilizaron sus conceptos propios de marca +
Cyber para reforzar la identidad de las promociones y asi, ser mds competitivos

Ventas
Multicanal

El 26% de los anunciantes tiene
al menos 2 canales de venta

Se han incorporodo nuevos puntos de ventas
digifo|e5 destacando Market |o|oce y
Aplicaciones, lo que invita a pensar a los
anunciantes y agencias como Trobdjdr
estrategias mds especificas para cada
canal en las etapas de conversion.




