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Estamos ante una especie de fiebre del oro entre retailers y agregadores de 
audiencia que compiten intensamente para monetizar sus datos de primera 
mano de los shoppers.

Parece algo repentino, pero en realidad se estuvo cocinando a fuego lento 
durante tres décadas en el comercio minorista físico y también hirvió a 
borbotones por varios años en el ámbito omnicanal.

Los extraordinarios ingresos de la publicidad digital Ṝ$355.000 millones según 
informaron los tres gigantes, Google, Meta y Amazon, en 2021 Ṝhicieron que 
los retailers omnicanal abrieran los ojos. En un momento en el que los costos de 
venta son más altos que nunca debido a lo que esperan los consumidores como 
parte de la ejecución y el envío de sus pedidos digitales, los ingresos del Retail 
Media de márgenes altos tienen el potencial de recalibrar el modelo económico 
y subir las expectativas respecto de la personalización de las experiencias de 
compra.

Los brand marketers ya están acostumbrados a invertir en marketing 
comercial, promociones para los consumidores, publicidad de medios y 
redes sociales o digitales para alcanzar sus objetivos. Acceden a programas 
de fidelización del shopper para proponer ofertas personalizadas relevantes.
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Acerca de esta guía

Ahora enfrentan nuevas demandas de los retailers omnicanal más 
poderosos y otros agregadores de audiencia mundiales que ofrecen 
acceso a datos de primera mano de los shoppers en el contexto de la 
compra de publicidad. 

Para los retailers importantes de la segunda capa, como las cadenas 
regionales de supermercados y los mayoristas, la fiebre del Retail Media 
exige acciones inmediatas para no perder competitividad.

Esta Guía tiene el objetivo de brindar una perspectiva práctica para 
gerentes que ocupan ambos lados de la negociación respecto del Retail 
Media.

Definimos algunos conceptos y términos esenciales, además delineamos
las prácticas comerciales y las soluciones que deben adoptar retailers y 
marcas para aprovechar el imperativo del Retail Media al máximo.
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Prefacio: El surgimiento (no tan) repentino del Retail Media

El Retail Media es un tema fundamental para retailers y marcas.  Es 
objeto de un intenso escrutinio debido a los altos niveles de actividad y 
a los cambios estructurales en la industria.

Á En Estados Unidos, el mercado de publicidad de Retail Media 
ascendió a $31.500 millones en 2021 y la proyección para 2023 es de 
$52.000, una suba del 53 % en dos años. Esa cifra representa casi una 
quinta parte del gasto total en publicidad digital. [ eMarketer ]

Á Se calcula que esta suma alcanzará los $100,000 millones 
en 2025 [ Boston Consulting Group ].

Á Los ingresos de Retail Media están fortaleciendo las ganancias de 
los retailers más importantes que ya están en el juego, con altos 
márgenes brutos del 70 % o más. [ Forrester ], [ Adweek ], [ Epsilon ]

Existen dos poderosos factores de cambio en juego hoy que hacen que el 
tema del Retail Media sea fundamental para marcas y retailers:

Á Las compras sufrieron una transformación digital permanente. El 
aumento de las compras digitales impulsado por la pandemia generó 
cambios perdurables en las actitudes y los hábitos de los consumidores e 
hizo crecer sus expectativas en torno a la experiencia de compra; los 
retailers, por su parte, luchan con flujos masivos de datos nuevos e 
información conductual.

Á La privacidad del consumidor está desplazando a las cookies. Google 
ǈȿʎȿǥȜɋ ɯʎǳ ȴǈ ṪǬǳɭɰǳǥȜǈǥȜɋȿṫ Ǭǳ ȴǈɸ ǥɊɊȰȜǳɸ Ǭǳ ʆǳɰǥǳɰɊɸ ɭǈɰǈ ᶢᶠᶢᶣ ǬȜɸɭǈɰɋ 
una catarata de acciones de los anunciantes digitales que deben encontrar 
formas eficientes de llegar y motivar a los consumidores respetando las 
expectativas actuales de privacidad de los shoppers.

Fiebre del oro del Retail Media

Estos acontecimientos desencadenaron un cambio dinámico en el negocio del 
marketing digital. Ocasionaron lo que se podría describir como una "fiebre del 
oro" entre los principales retailers, las empresas de envíos, los mercados 
digitales y otros agregadores de audiencias. Todos están compitiendo con 
ímpetu por monetizar los datos de primera mano de los shoppers que hasta 
hace poco habían custodiado celosamente en bóvedas digitales y con muy 
poco provecho.

El interés de la comunidad de inversiones en estos acontecimientos tiene una 
gran influencia. Ellos están respondiendo con resultados reveladores desde las 
redes pioneras de Retail Media de todo el mundo que consiguieron decenas 
de miles de millones de dólares en nuevos ingresos de altos márgenes durante 
los últimos años. Las apuestas de los inversores tanto para el mercado público 
como para el privado indican que ellos esperan que se libere un valor aun 
mayor en el futuro cercano.

Para otros retailers omnicanal exitosos 
que disfrutan una escala menor (regional 
o de segundo nivel), la oportunidad que 
representa el Retail Media también es 
muy significativa, pero la ventana podría 
estar achicándose.
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FIG. 1. Se espera que el Retail Media 
capture 19 % de los ingresos de la 
publicidad digital en los EE.UU. para 2023.
Fuente: eMarketer , octubre de 2021.

La ruta del dinero

Por supuesto, los ingresos del Retail Media provienen principalmente de marcas de 
consumo que hacen un seguimiento cercano de estos acontecimientos y reevalúan 
activamente cuál es el mejor uso para cada billete de su presupuesto de medios. La 
publicidad, los medios digitales, las promociones para consumidores, el shopper 
marketing y el marketing comercial se verán afectados a medida que los presupuestos 
varíen para lograr una mayor eficiencia y eficacia.

Aunque el comercio minorista digital está acaparando gran parte de los titulares por estos 
días, al menos en el sector de los alimentos, el 88 % de las ventas todavía se cierra en las 
tienda físicas (el porcentaje para los datos generados es similar) [ Insider Intelligence ]. 
Ahora que el incremento de los dos últimos años parece haberse asentado un poco, esta 
proporción podría estar equilibrándose de algún modo. En el sector de los supermercados, 
al menos, la estrategia de Retail Media no puede tener que ver solamente con el canal 
digital.

Este informe fue concebido para informar y guiar a quienes toman decisiones 
críticas en el ámbito de las marcas y del comercio minorista respecto de las 
opciones a las que se enfrentan ahora.

Las marcas impulsan el gasto
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La publicidad de Retail Media es una evolución de la publicidad digital

La concentración actual de la industrial en el Retail Media se enmarca en 
una conversación más general alrededor de la publicidad y las promociones 
digitales, la actividad comercial que enriqueció a líderes del mercado, como 
Google, Meta (antes Facebook) y Amazon.com, con un total combinado de 
$355,000 millones de ingresos solamente en 2021. [fuente: Corporate Filings ]

Si bien los mecanismos dependen de una sofisticada tecnología de 
publicación de anuncios, el modelo es bastante sencillo:

Á Agregar enormes flujos de datos de shoppers omnicanal que son de 
interés de los anunciantes que quieren llegar a segmentos clave.

Á Segmentar a los shoppers potenciales según conducta, características, 
temas de búsqueda, visualizaciones de productos, historial de compras 
y otras métricas relevantes.

Á Permitir a las marcas construir audiencias y enviarles mensajes 
dirigidos que aparecen en el contexto de las visitas al sitio o de otras 
interacciones en línea.

Retornos medibles. Es muy importante que las plataformas de anuncios 
en línea proporcionen pruebas de mensajes enviados y que los vinculen 
con activaciones y conversiones.  Esto permite a las marcas hacer un 
seguimiento y una evaluación de los resultados de sus inversiones. La 
capacidad de medir de este modo el retorno de la inversión publicitaria 
(ROAS) ha sido una gran ventaja en comparación con la publicidad en 
medios tradicionales y las promociones para consumidores que dependen 
de las "oportunidades estadísticas de ver" con un precio de costo por mil 
(CPM).

La nueva generación de redes de Retail Media aplica mecanismos similares para 
generar ingresos publicitarios, con varias diferencias principales que pueden 
hacerla muy poderosa:

Á Cercanía con el tráfico de consumo. Los mensajes de Retail Media llegan 
en el contexto de las interacciones del shopper omnicanal del host. Estas 
ocurren en el entorno de los medios digitales, en las tiendas físicas y en 
otros puntos del trayecto de compra: los llamados "momentos de la 
verdad".

Á Datos de historial de compras y perfiles de los shoppers. Los retailers 
acumulan grandes cantidades de datos de los POS y de los programas de 
fidelización que pueden generar información enriquecedora. Usada de 
forma inteligente, esta información puede impulsar la personalización 
precisa o el hiperdireccionamiento de ofertas y un circuito "cerrado" para 
evaluar el rendimiento de las ofertas y el ROAS.

En la actualidad, los retailers se enfrentan con un tipo y nivel de competencia en 
torno al dinero de la marca que se destina a sus shoppers que no les resulta 
familiar y en el que las apuestas son muy altas. Los mayores " fast -followers " o 
seguidores rápidos del sector minorista ya están presionando para capturar los 
ingresos del Retail Media.

Estamos ingresando en el cuarto estadio de la evolución de la relación 
retailer -CPG-cliente en el que la publicidad en diferentes canales va a estar 
asistida por los datos y las analíticas de los consumidores.
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La cuarta evolución de la relación retailer -CPG-cliente

Comercio 
versus
Shopper/Marca

Organizar actividades en las 
tiendas con folletos sobre ciclos 
o etapas de la vida

Masiva 
versus
Targeted

Reducir el gasto comercial y 
generar interacción a través de 
canales digitales

La necesidad de estar a la 
par del vecino

Relevancia 
versus
Retail Media

Encontrar el equilibrio entre la
centralidad en el cliente y las
estrategias de comercialización

Hoy y mañana

Ecosistema 3P e importancia de 
la personalización

(SM2.0)

CRM y shopper marketing Convergencia de marketing 
comercial, shopper marketing 
y marketing de marca

Personalización a escala

Comercio electrónico 
versus
medios de rendimiento

El auge del comercio electrónico 
achicó los márgenes que ya eran 
estrechos y habilitó medios de 
rendimiento en las diferentes 
propiedades digitales

Finales de 2010

I FIG. 2. El Retail Media cobró forma durante décadas de innovación
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Enfoque: Momentos de la verdad de Retail Media: una breve mirada al pasado

El origen del Retail Media puede encontrarse en 
varios canales promocionales y cadenas de 
videos en tiendas físicas. Si bien son previos a la 
era digital, comparten con esta época un rasgo 
importante: la cercanía de los mensajes de 
promociones con el lugar de decisiones del 
shopper.

Incorporados hacia mediados de la década de los 90, la cuponera instantánea de 
Actmedia y los cupones en la línea de cajas de Catalina Marketing cumplieron 
exitosamente su función de atraer una porción del gasto de promociones del 
consumidor al ambiente minorista en miles de tiendas.  Los ingresos obtenidos se 
sumaron al gasto del marketing comercial que los retailers de supermercado recibían 
habitualmente, más una alza en las ventas de productos y canjes de cupones.

La cadena de videos en las tiendas de Wal -Mart TV fue el primer intento de alto 
perfil de un retailer de poner la publicidad de marcas delante de los shoppers a través 
de cartelería digital.
Wal -Mart TV se empezó a usar a inicios de los 90 aprovechando la cadena satelital 
privada de la empresa para distribuir programación a través de monitores instalados 
en las tiendas. La cadena mantiene varias repeticiones al día de hoy. Para 2012, 
Walmart Smart Network llegaba a 140 millones de shoppers en las tiendas cada 
semana.

Todos estos canales en las tiendas se enfrentaron constantemente con el mismo 
problema: el déficit de la implementación. Cuando no se sabe cuántos mensajes se 
envían exactamente, dónde ni cuándo, es muy difícil interpretar los resultados de 
rendimiento derivados del registro de transacciones de la tienda. 

El retail digital cambia todo eso. Se registran absolutamente todos los clics, las 
visualizaciones, los tiempos de permanencia, las compras de productos y también 
el abandono de los carro de compras, y es posible medir todo. Es mucho más 
realista conectar la entrega confirmada del mensaje con la activación o 
conversión del shopper en el momento.Pantalla del lobby de Walmart Smart Network, 2012 [del video 

de la empresa].
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Enfoque: Momentos de la verdad del Retail Media: una breve mirada al pasado

Dos pioneros de los medios en las tiendas físicas
La cuponera instantánea de Actmedia y los cupones de la línea de cajas de 
Catalina Marketing entregaban ofertas promocionales en dos momentos de la 
verdad para el shopper en el supermercado: la góndola y el punto de venta. 
Lanzados alrededor de 1995, ambos lograron con éxito capturar el dinero de las 
promociones para consumidores que no se había gastado antes en el ambiente 
minorista, sin sacrificar una parte justa de los ingresos de las promociones 
comerciales.

[Fotos de archivo ]
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Enfoque: Momentos de la verdad del Retail Media: una breve mirada 
al pasado

Momentos de la verdad

Para las primeras redes de medios en las tiendas físicas , la propuesta de valor para las 
marcas era la capacidad de llegar a los consumidores mientras compraban. Al igual que 
con otras redes en las tiendas, como la publicidad con autoadhesivos en los pisos, la 
señalización de productos en las góndolas y los anuncios en los carros de compra, la 
capacidad de medir la entrega del mensaje o la activación era muy limitada.
«ǈɸ ǈȿǈȴȞʆȜǥǈɸ ɸǳ ȴȜȽȜʆǈǤǈȿ ǈ ȴɊɸ ǥǈȿȭǳɸ Ǭǳ ǥʎɭɊȿǳɸ ʭ ǈȴ ṫǈȴʷǈṄ Ǭǳ ȴǈɸ ɭɰɊȽɊǥȜɊȿǳɸṁ

En publicidad digital hubo un momento de cambio total en 2011, cuando Google 
publicó el extensamente citado e -ǤɊɊȰ ṪĞȜȿȿȜȿȎ ʆȖǳ ĮǳɰɊ µɊȽǳȿʆ Ɋȍ þɰʎʆȖḼṫ ɯʎǳ 
presentó una nueva teoría sobre los mensajes promocionales que se enviaban en el 
momento en que los shoppers estaban dispuestos a comprar. La abreviatura ZMOT, 
por esos momentos de la verdad en inglés, se volvió la base de las justificaciones para 
embeber publicidad dentro de las búsquedas y las compras electrónicas. 

Las ofertas de artículos relacionados o de la competencia podían mostrarse dentro del 
contexto de la búsqueda del producto o incluso en la ventana de pago. Esto fue 
revolucionario porque usó datos del shopper y de la visita de compras específica para 
publicar sugerencias y ofertas de manera inteligente.

En los sitios de comercio electrónico , la naturaleza contextual de los anuncios 
dirigidos a los shoppers es el método más predominante hasta ahora. Esto se 
manifiesta claramente en las listas pagas de búsqueda en Amazon.com, los enlaces 
sugeridos en Google Shopping, los artículos relacionados en las búsquedas y también 
en los productos adicionales sugeridos en el carro de compras digital y otros métodos.
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"Fast -Followers" del Retail Media 

Probablemente no sea una casualidad que los informes sobre los altos 
ingresos del comercio minorista de los últimos dos años hayan 
llegado junto con jugadas decisivas de algunas de las empresas 
minoristas más importantes del mundo para establecer sus negocios 
de Retail Media.

Las noticias empresariales y los informes de los analistas en los últimos 24 
meses documentan un creciente número de ingresos y expansiones de 
Retail Media de alto perfil por parte de los mayores retailers mundiales, 
especialmente en Norteamérica y Europa. Las acciones de Kroger , 
Walmart, Target, Best Buy , «Ɋʧǳṭɸ, Nordstrom, µǈǥʭṭɸ, Albertsons , 
Loblaw , y Dollar General siguen captando la atención de los inversores y 
creando titulares de noticias. Otros notorios jugadores omnicanal en todo 
el mundo son: Loblaw (Canadá), Carrefour (Francia) y Tesco (Reino 
Unido).

¿Qué tienen en común todos estos grandes retailers?  
Escala masiva, una enorme frecuencia de interacción y la 
capacidad de llegar a audiencias nacionales. Esto es 
fundamental para las compras de medios. Todos 
construyeron plataformas para capturar los ingresos del 
Retail Media.

FIG. 3. Selección de líderes de 
canales globales en Retail Media

14

© 2022 Nielsen Consumer LLC.Todos los derechos reservados.



La nueva generación de Retail Media Networks (RMN) busca obtener importantes 
ingresos adicionales de los anunciantes de marcas al "monetizar" los datos de primera 
mano de los shoppers que antes guardaban bajo llave en sus bases de datos.

Esto no significa la venta directa de los datos de sus clientes (lo cual violaría las leyes de 
privacidad del consumidor presentes y anticipadas en muchas jurisdicciones).

Significa, en cambio, brindar un mecanismo de planificación, compra y distribución de 
medios que permite generar mensajes altamente dirigidos a los segmentos de shoppers 
en función de diferentes criterios relevantes. Estos pueden incluir historial de compras y 
hábitos, datos geodemográficos , estilo de vida y etapa de la vida, entre otros.

A nivel global, hay alrededor de una docena de jugadores establecidos hasta la fecha y 
ellos están corriendo como locos para conformar sus RMN. Eso podría ser algo bueno 
para las marcas, si genera competencia de precios para las tarifas publicitarias de 
Retail Media.

¿Nuevo modelo económico?

Los retailers más grandes que establecen RMN con el objetivo de capturar ingresos 
publicitarios de altos márgenes aumentan la rentabilidad, por supuesto. Los motiva además 
el deseo de compensar parte de los elevados gastos actuales relacionados con la ejecución 
y los envíos de sus negocios digitales en expansión. Por muchas razones, es fundamental 
mantener a raya esos costos para sus consumidores.

Generalmente, las tiendas de comestibles y otras cadenas del sector minorista tienen 
márgenes de ganancia muy bajos (de un solo dígito) en las ventas de productos. Sin 
embargo, una empresa de medios podría tener márgenes superiores al 50 %, lo que la 
transforma en un gran centro de ganancias.
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Esto es sumamente importante, ya que el costo de la ejecución y el 
envío del comercio electrónico es letal para los márgenes de las 
ventas de los productos. Los ingresos del Retail Media podrían 
compensar esto. Hay indicios de que esto ya estaría pasando: la Food
Industry Association (FMI) informa que los márgenes de ganancias de 
los supermercados alcanzaron su máximo histórico entre 2020 y 2021.

Esta revolución presagia un modelo económico radicalmente 
nuevo para los retailers omnicanal. Aquellos que tienen 
suficiente escala y peso para alojar su propia plataforma de 
publicidad digital están actuando rápido y con mucha 
dedicación para quedarse con la cuota de mercado antes de 
que lo hagan sus rivales y llevar la delantera cuando nuevos 
competidores de Retail Media se sumen a la contienda.

A los retailers menos acaudalados que integran el siguiente nivel, esto 
les genera la urgente necesidad de intentar quedarse con una parte 
justa de los ingresos del Retail Media. La competencia, no obstante, no 
proviene solamente de los gigantes del retail .

Materializar el valor a partir de los datos de primera mano
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Los agregadores de audiencia del sector minorista se suman a la contienda

La fiebre del oro del Retail Media ha preocupado a otro grupo de empresas orientadas al consumidor que podrían 
describirse como "agregadores de audiencia". Estas se agrupan en dos categorías principales:

Sitios de comercio electrónico en todo el mundo -Empresas de envíos

El sector que empezó con eBay alrededor de 1995 generó muchos imitadores e 
innovadores, como Amazon y Facebook Marketplace. Dado que reúnen a millones de 
vendedores individuales y cientos de millones de compradores, los datos de sus 
transacciones contienen un rico potencial de targeting para los anunciantes. Al ser 
facilitadores de los procesos de compra que recolectan el flujo de clics y los datos de 
registro de los shoppers, los suyos pueden considerarse datos de primera mano.

La destacada plataforma de comercio electrónico Shopify aloja a más de un millón de 
comerciantes y tiene muchos rivales en todo el mundo. Otros mercados digitales que 
también ofrecen canales de publicidad de Retail Media son: 

17

Las empresas de más alto perfil de este grupo son las de pedidos y envíos de terceros, 
como Instacart , GoPuff , DoorDash , GrubHub y Uber Eats . Debido al gran número de 
transacciones que gestionan los líderes, estas empresas también acumulan 
cantidades masivas de datos exhaustivos de los shoppers. A diferencia de algunos 
de los mayores retailers, son entidades comerciales creadas para el ámbito digital, por 
lo que la monetización de estos datos es inherente a su actividad.

Al igual que los retailers omnicanal, las empresas de envíos de terceros están haciendo 
grandes esfuerzos para atraer el dinero del Retail Media para compensar su estructura 
altamente costosa. Su visión del shopper puede ser más horizontal, en el sentido de que 
pueden reunir las transacciones de múltiples retailers. Esto puede ser atractivo para los 
brand marketers que quieren tener una visión más completa de la conducta del consumidor.

Instacart anunció públicamente su compromiso de expandir los ingresos del Retail 
Media para respaldar a sus principales empresas de envíos de alimentos, cuya 
rentabilidad muestra una tendencia a la baja por el aumento de los costos de la mano de 
obra del personal de plataformas, del combustible y de otros gastos. Las relaciones con sus 
socios retailers también están evolucionando. Otras empresas de envíos están 
enfrentando desafíos similares. 
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Respuesta de marcas y retailers

Las marcas y sus agencias se enfrentan con muchas opciones que compiten 
entre sí para decidir a dónde destinar su gasto en publicidad digital, por lo que 
necesitan adquirir rápidamente competencias y herramientas para tomar 
decisiones de planificación de Retail Media basadas en hechos y evaluar los 
resultados. Surgió una capa de proveedores de soluciones para ayudar a lidiar 
con los aspectos complejos de este asunto, pero cada uno se creó de una forma 
diferente.

Para los retailers regionales fuertes que no tienen la escala necesaria para 
establecer RMN por sí solos, será importante alinearse con socios de Retail 
Media que puedan brindarles tanto la plataforma tecnológica compatible con 
ventas de publicidad como el conocimiento técnico de consultoría empresarial 
para diseñar un negocio de RMN.

Los jugadores regionales omnicanal del sector de los comestibles 
necesitan definir una estrategia y una propuesta de valor clara 
para los anunciantes.  Si se demoran, corren el riesgo de quedarse 
atrás, ya que los compradores de medios se concentran en 
audiencias a nivel nacional a las que es más conveniente llegar.

Las ventajas y las desventajas de la 
intermediación

Los mercados digitales minoristas pueden agregar audiencias digitales muy 
importantes con un tipo de riqueza de datos que algunos retailers no son 
capaces de ofrecer de manera individual. Como intermediarios, sin embargo, 
el establecimiento de plataformas de Retail Media los configura como 
potenciales competidores de sus socios minoristas, especialmente de 
aquellos en el mercado medio.

Sumado a esto, las enormes plataformas sociales están decididas a retener el 
dinero de la publicidad que antes habían recolectado del marketing basado 
en cookies de terceros y tienen los medios para ejercer bastante presión 
sobre esto. Estos esfuerzos podrían constituir una amenaza si los 
agregadores se colocan entre los retailers y sus clientes,
pero una colaboración exitosa también es posible.

¿Quién controla las audiencias?

18
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La convergencia del Retail Media 
con los datos de fidelización, 
tiendas y promociones

1920

Conexión de fidelización
Cuando los retailers con programas de fidelización de shoppers se trasladaron 
decididamente a las ventas omnicanal comenzaron a darse cuenta del enorme 
valor potencial que encerraban sus bases de datos de shoppers frecuentes. El tipo 
de targeting de audiencia para Retail Media en muchos otros canales no es 
contextual sino que se basa en gran medida en el historial de compra para 
apuntar a "compradores listos" y convertirlos para determinados productos y 
marcas.

La próxima generación de Retail Media Networks que está surgiendo hace 
posible un marketing minorista eficaz que emplea tecnologías que automatizan 
y armonizan un proceso permanente de comunicación con los shoppers en los 
momentos adecuados, con los mensajes o incentivos correctos en formas 
altamente personalizadas.
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Consumidores: el centro de todo

Los datos de primera mano, que se acumulan a partir de los 
programas de fidelización del shopper y los registros de transacciones 
de las tienda (TLOG), ofrecen una enorme riqueza estadística que 
puede ser la base de la toma de decisiones inteligente.

Dentro de una plataforma de colaboración de RMN bien diseñada, 
es posible conseguir el agrupamiento de audiencias y la 
hiperpersonalización de los mensajes sin sacrificar la privacidad ni 
la información personal.

Cabe reiterar que las Retail Media Networks no tienen que ver con 
vender los datos de primera mano de los shoppers a las marcas ni a 
nadie. Los agentes de marketing no necesitan conocer la identidad 
individual de los compradores para presentarles ofertas y mensajes 
eficaces, eficientes y relevantes dentro del contexto de RMN si se 
emplean la plataforma y las herramientas de planificación adecuadas.

Los programas de fidelización y Retail Media están convergiendo,
no obstante, ya que las RMN crean un nexo entre los datos de primera 
mano controlados por el retailer y el conocimiento de consumidor y 
producto que suelen estar dentro del dominio del brand marketer.

Fig. 4. La publicidad de Retail Media es un 
elemento central en la convergencia continua entre 
fidelización, marketing comercial, shopper 
marketing y marketing de marca.
La publicidad en todos los canales se potenciará
con los datos y la analítica de los consumidores, con
el consumidor en el centro de atención .

Gráfico: 
NielsenIQ
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En este contexto, la publicidad de Retail Media aumenta el poder de las ofertas de 
fidelización. En un estudio reciente, 38 % de los consumidores indicó que es más 
probable que hagan clic en anuncios con "ofertas de productos en los cuales mostré 
interés". [ Fuente: Innovid ]

Para los retailers, los programas publicitarios les dan a los miembros fidelizados más 
motivos u oportunidades para responder, ya sea sumar puntos, obtener descuentos 
personalizados o aprovechar reducciones temporales de precios (TPR). La relevancia de 
la publicidad es mayor cuando la personalización se extiende hacia el plan de medios.

La convergencia de la fidelización y la interacción con el Retail Media arroja beneficios 
que tienden a reforzar la creación de valor con el tiempo:

Á Aumenta la interacción de los clientes y de los programas de fidelización

Á Aumenta las tasas de adhesión al programa de fidelización y reduce el abandono

Á Aumenta el tráfico de compras, tanto en las tiendas como en línea

Á Mejora el rendimiento de las ofertas (ROAS), que alimenta el apetito para financiar las 
campañas subsiguientes

Á Realza la profundidad y calidad de los datos de los clientes

Poder de fidelización

22
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Monetización en Retail Media
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Monetización en Retail Media

El Retail Media no tiene que ver con vender las identidades de los 
shoppers del retailer directamente a las marcas. Se trata de brindar acceso 
a inteligencia de primera mano sobre audiencias en una única plataforma 
que integra planificación, implementación y análisis de campañas.

Los ingresos proceden de dos clases amplias de anunciantes que quieren 
comunicarse con sus shoppers: aquellos cuyos productos vende el 
retailer y aquellos que simplemente quieren llegar a los shoppers de los 
retailers.

Publicidades endémicas

La propuesta de valor de la publicidad primaria es para los productos que 
venden esos retailers, a veces se la llama publicidad "endémica". Para las 
marcas, esto ofrece un medio de persuadir a los shoppers a comprar esos 
productos con un targeting, una eficiencia y una capacidad de medición 
muy precisos. Los retailers que hacen un excelente trabajo al capturar la 
conducta longitudinal del shopper a partir de sus registros de transacción 
(TLOG) y datos de fidelización están en una buena posición para monetizar 
sus iniciativas.

Publicidades no endémicas

También existen oportunidades secundarias para las RMN de vender 
publicidad para marcas o servicios relacionados que no se venden en sus 
tiendas físicas ni virtuales. Los anunciantes "no endémicos" (como las 
garantías, los seguros y los servicios profesionales) representan importantes 
fuentes de ingresos adicionales. Los "disparadores" de acontecimientos 
importantes de la vida que podrían estar señalizados por las conductas de 
búsqueda o de compra probablemente tengan un gran valor para esos 
anunciantes.

Los mensajes de Retail Media se envían a los shoppers en dos ámbitos 
principales, en el sitio (o en canales propios) y fuera del sitio (o medios pagos):

Retail Media en el sitio

Este es el escenario más familiar e intuitivo, donde los mensajes 
publicitarios se colocan dentro de la aplicación de comercio electrónico 
o del sitio web del retailer o se comunican a través del programa de 
fidelización. Los formatos de anuncios más importantes incluyen los 
display ads (publicidad de tipo display) y los Sponsored Products, que se 
generan en función del contexto y la relevancia.

Los mensajes se envían mediante las propiedades del mismo retailer, es 
decir, están integrados en el portal de la tienda en línea, en la aplicación 
móvil o en la tienda física. Las tasas y mediciones se determinan según el 
costo por mil (CPM) para los display ads. Los anuncios Sponsored Products 
normalmente dependen del costo por clic (CPC), es decir solo se cuentan 
las veces que se hace clic sobre ellos.

Retail Media fuera del sitio

Una RMN puede acumular una audiencia de 
shoppers que podrían ser alcanzados mediante 
otros canales de terceros que frecuentan, como 
las redes sociales o los portales de noticias.

Aquí, los programas de fidelización que permiten 
la identificación de los segmentos de clientes se 
están volviendo mucho más importantes, ya que 
las cookies de terceros desaparecen.

24
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Los retailers están invirtiendo en la capacidad de desarrollar 
estas audiencias según las conductas previas de los shoppers 
en relación con ellos mismos. El potencial de generación de 
ingresos es una función de cuatro factores primarios:

1. Campañas. El número de campañas ejecutadas en 
los diferentes canales seleccionados. La capacidad de 
planificar, implementar, medir y evaluar rápidamente 
permite una mayor cantidad.

2. Impresiones. La cantidad de impresiones que se 
muestran por campaña, que son una función del tamaño 
de la audiencia (alcance) y de la frecuencia de la 
publicidad.

3. Audiencia. La capacidad de modelar audiencias y 
parecidos, que es altamente dependiente del acceso a 
datos de primera mano y herramientas analíticas 
avanzadas dentro de la plataforma de planificación.

4. Canales. El rango de opciones de medios digitales 
disponibles, como sitios web, aplicaciones móviles, 
publicidad de tipo display, videos, correos electrónicos, 
búsquedas patrocinadas, redes sociales, TV conectada y 
digital fuera del hogar.

Endémica (productos que vende el 
retailer)

No endémica (productos y servicios 
que no vende el retailer)

En el sitio 
(canales 
propios)

Á Display ads
Á Anuncios Sponsored Product 
Á Aplicaciones de página única (SPA)
Á Promocionar marcas blancas
Á Ofertas personalizadas mediante 

programas de fidelización

Á Display ads
Á Up -sell del carro de compras 

Fuera 
del sitio 
(medios 
pagos)

Á Campañas de marketing conjunto 
en canales de búsqueda y redes 
sociales

Á Anuncios pagos en motores de 
búsqueda

Á Generar tráfico del sitio web
Á Cupones digitales y de papel

Á Campañas de marketing conjunto en 
canales de búsqueda y redes sociales

Á Generar tácticas de marketing

Fig. 5. Retail Media
Cuadrante de oportunidad 
de ingresos publicitarios

Encontrar audiencias
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Los imperativos del Retail Media 
para retailers y marcas
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Los imperativos del Retail Media para retailers y marcas
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El rápido ascenso de la actividad de Retail Media impone algunas decisiones importantes a los retailers que 
aún no dieron pasos firmes.

Es muy importante ahora evaluar las consecuencias estratégicas y económicas de realizar las acciones 
correctas, las incorrectas o de no realizar acciones en absoluto.

Para las marcas, se hace cada vez más claro que el uso informado de la publicidad de Retail Media puede ser 
esencial para la competitividad, para la eficacia del marketing y para comprender a fondo a sus 
consumidores. Elegir los socios minoristas que puedan cumplir lo prometido será un factor clave para el éxito 
del marketing.

Llamada de atención para las marcas

Un artículo publicado en los últimos días en Advertising Age afirmó que el 81 % de las marcas de bienes de consumo envasados tie nen 
previsto aumentar sus inversiones en Retail Media Networks dentro de los próximos 12 meses. [Ad Age ]

Las marcas buscan permanentemente una mayor eficiencia del gasto y, condicionadas por las experiencias que tuvieron con las 
plataformas digitales más importantes, esperan analíticas de rendimiento detalladas. Es importante evaluar las RMN en término s de la 
calidad y accesibilidad de sus audiencias.

Los brand marketers deben inclinarse por RMN que les permitan:

Á Llegar a los shoppers correctos en los momentos de la verdad con tráfico de alta calidad a una escala suficiente.

Á Diseñar y ejecutar campañas eficaces en múltiples Retail Media y otros canales digitales.

Á Obtener información del consumidor de socios de Retail Media como parte del proceso de planificación.

Á Visualizar resultados medibles (activaciones o conversiones), y usar datos para comprender los retornos y adaptar su mix de medios.

Muchos proveedores de soluciones y audiencias están compitiendo por el puesto, pero no todos tienen 
respuestas confiables. Las marcas deberían ser prudentes a la hora de elegir a sus socios agregadores 
de Retail Media.
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Con el tiempo, el giro presupuestario hacia un mayor gasto de Retail Media 
podría constituir una amenaza para los ingresos del marketing comercial del 
retailer. Además los retailers con RMN fuertes estarán en condiciones de desviar 
algunas ventas de competidores menos sofisticados. Los retailers deben actuar 
rápidamente para:

Á Competir con todas sus fuerzas por una parte justa de los fondos de marketing o 
publicitarios antes de que competidores más desarrollados les saquen ventaja y 
acaparen el mercado.

Á Establecer una plataforma de Retail Media de última generación que satisfaga las 
expectativas de los brand marketers y compradores de medios, 
independientemente de los proveedores de redes o en asociación con ellos.

Á Adoptar un proceso colaborativo que las marcas puedan usar con la menor fricción 
posible para acceder a los datos de primera mano y compartirlos, y evaluar el 
rendimiento de la activación.

Á Combinar su Retail Media Network con su programa de fidelización para habilitar 
la mensajería personalizada y mejorar el valor de la experiencia del shopper.

Á Demostrar empíricamente el valor de su audiencia a sus marcas socias para atraer 
un libro activo de publicidad endémica.

Á Presentar una propuesta de valor para anunciantes no endémicos cuyos bienes o 
servicios podrían interesar a sus shoppers.

Á Amplificar las ofertas digitales usando Retail Media pago para asegurar la 
sensibilización del shopper respecto de grandes ofertas o descuentos que 
generan visitas a la tienda.

Imperativos del Retail Media 

28

Llamada de atención para retailers

Los retailers que aún no adoptaron una estrategia de Retail Media deben 
saber que casi todos sus grandes competidores y agregadores de audiencias 
ya entraron al mix y persiguen agresivamente las cuotas del gasto en 
publicidad digital. 

Las RMN existentes ya están desviando miles de millones de dólares de 
marcas mientras captan una parte desproporcionada de atención de las 
marcas. Ellas están estableciendo la calidad y confiabilidad de los datos de 
primera mano que pueden aportar a la ecuación para los anunciantes. Están 
construyendo o modificando sus plataformas de Retail Media Network para 
ajustarlas a los requisitos de los compradores de medios y las agencias en 
cuanto a facilidad de uso, rapidez de decisión y analítica.

Las presiones que imponen en las ganancias la ejecución y el envío de las 
compras digitales son desafíos universales. Los ingresos del Retail Media 
tienen el potencial de compensar estas presiones con ventas publicitarias 
con menos fricción y mayores márgenes, garantizando la competitividad de 
los precios permanentes en las ventas de mercaderías.
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Cómo establecer un negocio de Retail Media

2930

La convergencia entre Retail Media y ofertas digitales personalizadas está 
firmemente en marcha.

Las marcas lo saben y se están moviendo rápido para dominar las tácticas del Retail Media. 
Están trabajando activamente con las RMN más grandes que están estableciendo lo que se 
debe esperar en cuanto a calidad de datos y audiencias, y portales de autoservicio que 
permiten planificar, probar, medir y analizar.

Para los retailers que todavía no se sumaron al juego ya es demasiado tarde para llevar la 
delantera. Es fundamental ser un seguidor rápido y permanecer en el espacio y no 
arriesgarse a quedarse mirando desde afuera. La competencia es feroz. Quedarse 
esperando a ver qué pasa equivale a quedarse afuera para siempre.

¿Qué se necesita para empezar? El intento de crear un ecosistema de RMN dentro de la 
empresa puede ser arriesgado, tanto en términos de inversión como de tiempo. La unión de 
soluciones "de primera" puede aumentar la incertidumbre, los costos y la complejidad del 
proyecto.

Hay un camino estratégico ordenado para que los retailers bien 
establecidos se unan a la competencia del Retail Media que aprovecha el 
aprendizaje y los métodos que establecieron los primeros adoptantes. 
Una fuerte alianza estratégica puede mejorar en gran medida la 
implementación y garantizar el éxito de la iniciativa.
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Lista de verificación de medios propios: cómo 
implementar una plataforma de Retail Media Network

V Desarrolla datos de fidelización y haga crecer las tasas de identificación del usuario de registro de 
transacción de los POS al menos entre 30% y 40%.  Garantice una alta claridad de los datos de referencia de 
los productos vinculados con los datos de las transacciones.

V Desarrolle propiedades digitales, garantice altas tasas de inicio de sesión y personalización en el sitio.

V Dirija la venta de banners (idealmente formatos nativos) publicitarios en la aplicación móvil y en los sitios 
web (sitios propios), y direccione en función del contexto y la conducta de compra.

V Desarrolle un método para recabar información de audiencia y medir el ROI.

V Si el comercio electrónico es exitoso y el tráfico del sitio es lo suficientemente fuerte, venda anuncios de 
Sponsored Product que permitan a las marcas empujar al producto a una posición superior en la página.

A largo plazo, los retailers buscarán aumentar los 
ingresos de sus RMN extendiendo la compra de medios a 
medios móviles fuera del sitio que redireccionen la 
conversión hacia el sitio y la tienda física.
Algunos métodos son los banners publicitarios móviles 
programáticos, el real -time bidding (RTB) y los banners 
web móviles.

Además, deberían desarrollar capacidades de planificación 
de medios multicanal para canales sociales, móviles, de 
escritorio y en la tienda física, como la señalización digital. 
Será importante crear sesiones informativas con las 
principales marcas y elaborar planes de medios más amplios 
con horizontes temporales más largos.

I Fig. 6. Tres métodos principales de aumentar el ingreso 
mediante medios pagos

Extender la compra a 
medios móviles fuera del 
sitio que redireccionen la 
conversión hacia el sitio y 

la tienda física.

Desarrollar planes de 
medios multicanal 

(sociales, móviles, de 
escritorio, DOOH)

Crear sesiones 
informativas con las 
principales marcas y 

planes de medios con 
plazos más largos

Gráfico: 
NielsenIQ
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Portales de autoservicio

La plataforma de RMN debe suministrar información que 
permita a las marcas la compra inteligente de medios. En 
general, esto se alcanza dentro del contexto de un portal de 
colaboración.

Lo siguiente es el autoservicio como 
norma. Los retailers no actuarán como 
agencias de servicio para la planificación de 
medios.

Las agencias seguirán formando parte del 
mix, pero su función podría evolucionar para 
las marcas grandes que ya tienen una fuerte 
experiencia en compra de medios.

Los proveedores de soluciones y los 
agregadores ahora ofrecen herramientas 
que se vinculan con las API de las RMN para 
permitir a los planificadores reunir las 
audiencias que necesitan.
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Haga crecer su negocio de Retail Media: tácticas esenciales

Personas

Los retailers que desarrollen brazos de medios dentro de la empresa van a necesitar configurar 
funciones por separado, tales como:

Á Ventas: centrada en generar demanda y en gestionar cuentas grandes

Á Planificación de medios: centrada en desarrollar recomendaciones y ejecutarlas según los 
objetivos del anunciante

Los retailers deben establecer niveles de inversión con una frecuencia anual, aprovechando la 
información sobre cada una de las marcas del anunciante. Lo ideal es usar un método permanente 
según el cual se monitoreen los resultados y el uso de fondos.

Consejo: Compruebe que sus equipos tengan asistencia en las 
diferentes funciones en toda la organización, inclusive para comercio 
electrónico, fidelización y marketing.

Producto

Identificar y priorizar la prueba de conceptos (POC) para traer al mercado y evaluar las capacidades 
tecnológicas a corto y largo plazo necesarias para el éxito.

Desarrollar un compendio de tácticas de Retail Media claro y de extremo a extremo que explique 
cómo usar los diferentes canales de medios y las diferentes tácticas y audiencias que se ofrecen:

Á Establece una estrategia de targeting de niveles múltiples que garantice el equilibrio justo 
entre rendimiento y ganancia

Á Cree una oferta diferenciada en función de las fortalezas de sus datos (información y 
medición)

Darle prioridad a la mejora del alcance y las capacidades de los canales propios debido a mayores 
márgenes para retailers, aunque las campañas fuera del sitio pueden aprovecharse también si los 
canales propios tienen alcance limitado.

Aproximadamente un tercio de los ingresos de Retail 
Media pueden invertirse en las capacidades propias 
del retailer.  Para un negocio de medios de $20 
millones se debe prever un equipo de 10 a 15 
empleados de jornada completa.

Fig. 7. Invierta en sus 
capacidades de Retail Media
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Enfoque: ¿Pueden los retailers regionales participar en RMN?

¿Qué pasa si las marcas quieren llegar a los clientes de los retailers regionales fuertes?

Qué tienen que saber los 
retailers sobre cómo compran 
medios las marcas:
Á Las agencias suelen hacer de 

guardianes

ÁSe necesita escala de audiencia

ÁHay una necesidad de 
automatización

ÁHay una necesidad de eficiencia

ÁEs deseable el targeting 

ÁSe pone el énfasis sobre las 
métricas

Las marcas no pueden darse el lujo 
de descartarlas. Los retailers no 
pueden darse el lujo de construir las 
propias. La persecución ya está en 
marcha.

La curva de aprendizaje de este tema 
para los retailers es empinada. Los 
grandes pioneros avanzaron, pero los 
jugadores regionales fuertes 
necesitan asociarse, posiblemente 
unirse a redes creadas por otros.

Las plataformas permiten a 
los compradores reunir 
audiencias y hacer compras 
dirigidas de medios.
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9.
Diez razones por las que NielsenIQ 
Activate es su mejor socio de Retail Media 
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