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EVOLUCION
0E______________A

Decisiones basadas en Intuicidon Decisiones basadas en Informacion
Pruebas + acciones correctivas Certezas + acciones predictivas
Analisis y accién en semanas o meses Analisis y acciéon en horas y tiempo real

AUDIENCIAS INDIVIDUOS

Centrado en el contenido Centrado en el consumidor



PILARES DE BIG DATA
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VISION UNICA DEL CONSUMIDOR
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VALOR & DATA ROI

Integracion
de Datos

TIEMPO Y VALOR

Real Time & Data
Driven Business

Analytics avanzado
Data Science

@ Text Mining

Reportes
estadisticos

>

TIEMPO DE EJECUCION
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INGENIEROS
DE DATOS

n

DISENADORES
DE INTERFAZ

TEcn_ucos
ANALITICOS
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CONTROL DE
INFORMACION

PERFILES DEL EQUIPO
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DATA
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PRODUCT
MANAGEMENT



ARQUITECTURA BIG DATA EN AGEA

ORIGEN

WEB

CALL
CENTER

MOBILE
APPS

SUSCRIPTORES
Y REGISTRADOS

INFORMACION
GEOGRAFICA

DATOS EXTERNOS,
SOCIAL, BLOGS, ETC.

DATOS
TRANSACCIONALES

EMAIL
SMS

CHAT/BOTS

FUENTES DE DATOS

NAVEGACION
WEB

AUDIO
Y VIDEO

NETWORK
ANALITYCS

E-COMMERCE

GAMING

BASES

TRANSACCIONALES

INTEGRACION

INTEGRACION
DE DATOS

API

DATA
STREAM

ALMACENAMIENTO

DATOS

ESTRUCTURADOS

DATOS NO

ESTRUCTURADOS

METADATA
DE NEGOCIOS

ANALISIS
& ACCION

REPORTING

TABLEROS

DATA
MINING

TEXT MINING

REAL TIME
DECISION

DESTINO

USUARIOS
DE NEGOCIO

MARKETING
CAMPAIGN
MANAGEMENT

OPTIMIZACION
DE LA VENTA
DE PUBLICIDAD

CUSTOMER
EXPERIENCE

& CHURN

MANAGEMENT

OPTIMIZACION DE LAS

===> COMUNICACIONES

A CLIENTES

RECOMENDACION

===) DE CONTENIDO A

CONSUMIDORES
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CLIENTE 360 - AGEA

Perfiles 9

350.009 14,5 MM de Perfiles
- X o R 10,8 MM de Mails Unicos
' 8,3 MM de DNIs Unicos

Cliente 360
AGEA

@ M KR [@me

Publicidad Contenidos Ca_m_paﬁas Suscripciones
Segmentada personalizados Digitales




Sexo
Edad
Familia
NSE

Educacién

A

Nacionalidad

Demografica

SEGMENTACION

Geolocalizacion

D

Zonas de influencia
Region

Pais

Clima

Comercios cercanos

Geografica

Comportamiento

Navegacion

Consumos en 365
Frecuencia de compra
Frecuencia de visita
Interacciones mails
Interacciones display
Productos consumidos
Dispositivos usados

Horarios de navegacion

Afinidades

Intereses en redes
sociales

Intereses de noticias
Intereses de ofertas

Probabilidad de
suscripcion

Equipo de futbol
favorito

Afinidad politica
Afinidad deportiva
Afinidad a la Marca



BIGWATA

& ANALYTICS BY agea

Objetivos

agea

04/10/2017




QUE PODEMOS HACER CON BIG DATA
AUDIENCIAS Y CONTENIDOS

RECOMENDACION
PREDICTIVA DE

COMPORTAMIENTO
DE SUSCRITORES

PAYWALL Y SIGNWALL

METRICAS DE METRICAS DE PREDICTOR DE
AUDIENCIAS NOTAS Y AUTORES TAGS PARA SEO

CONTENIDOS

SEGUIMIENTO REDES SOCIALES TRENDING TOPICS
AGEA VS COMPETENCIA TWITTER / GOOGLE



Baby Boomers
s Y Oldies

Peso en AGEA: 22%
Edad promedio: 58

v .

SEGMENTACION

m Generacion X
T

e Peso en AGEA: 29%
Edad promedio: 41

ﬁ Millennials
i

Peso en AGEA: 33%
Edad promedio: 27

2 Generacion Z

Peso en AGEA: 10%
Edad promedio: 16

—— v s 57

Hitos Guerra fria, Woodstock Muro de Berlin, Early mobile Globalizacién, 9/11 Calentamiento global
! | —_
. B B - L
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%
L ]
Shop Son Reflexivos Toman decisiones estudiadas | Toman decisiones inmediatas Inmediatez y Switch
L, »
Ordern Logros Socializacidn Contribucidn
Motivacidn Estructura Metas Disfrute Movilidad




CARACTERIZACION (Generos)

Generaciéon Z

P

A3

N

) %

87% Hombre«13% Muieres

Millennials
g

YEEN

80% Hombre20% Muieres

Baby Boomers

i)  #)

72% Hombre:28% Muieres

Generacion X

o*

75% Hombre<25% Muieres

Oldies

i)  4)

71% Hombre:29% Muieres

TOTAL

DK

77% Hombres 23% Mujeres

1 cH0 NnNN\




CARACTERIZACION (Que usan)

Generacion Z
Tabl...

Moblle
30%

Millennials

Tabl...

7 7 IMobile

@ B

Baby Boomers

mMobile

m h

Tabl...

mMobile

N -

Generacion X

Tabl...

d

Oldies

mMobile

15%

Tabl...

PC..

Mobile
33%

TOTAL

Tabl...

5 Y




CARACTERIZACION (como leen)

8] zZ 8] zZ
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BB BB
76% Hombres 249% Mujeres Tablet 359
7%

77% Hombres 23% Mujeres

36%

36%

Mobile
34%
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CONTENIDOS CON TEXTMINIG

TextMining — Analisis sobre Titulos mas visitados

segun
default
obama gobierno
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QUE PODEMOS HACER DESDE BIG DATA

Publicidad y Propuestas de valor

PUBLICIDAD EMAIL OPTIMIZACION

SEGMENTADA MARKETING DE METRICAS DE
POR AUDIENCIAS MONETIZADO DISPLAY ADS

BRANDED PROGRAMMATIC
CONTENT AGEA

PUBLICIDAD DISPLAY COMBINAR

COMBINANDO TRAFICO, DATOS DE AGEA
SEGMENTACION Y CONTENIDO CON DATOS EXTERNOS




Campana
super segmentada
de E-mail Mkt

Geolocalizacion
oficinas

ABRIL 2017

LANTOURS

'ad de Buenc

99% | o

RECIBIO EL MAIL

34%

ABRIO EL MAIL




Campana
Content Mkt

Promo 25 de Mayo -
Receta Locro

Clarin®

MAYO 2017

o) NTAYOC(E%:

POT— F DEMOLEDOR

Receta de locro criollo
para festejar el 25 de mayo

Una receta para agendarse y lucirse en el feriado.
Ademas, tiene una salsita riquisima y es muy fécil de
hacer. Manos a la obra.

El locro del 25 y la salsa picante. (Foto: Maria Eugenia Cerutti).

Gimena Pepe Arias

00006

® Recetas

Es un plato delicioso y rendidor, que junta a familia y amigos. El
chef Juan Braceli comparte con Clarin una férmula que no falla.
También nos deja secretos para que hagas el mejor locro de tu vida

vin con una ealea llamada “orasita calarada® mov

EN LAS PRIMERAS HS.

5.000.000

IMPRESIONES

36hs




Campana
super segmentada
de E-mail Mkt

Geolocalizacion
Estaciones de servicio

AGOSTO 2017

MARKIES

ol File Edt View Madbax Message Format Window Help
Inbox (Found 1 match foe search)

wei Search: A3 Sert (14) >

Publicidad | Accedé a la version online AQUI.
Agrega "contacto@contacto.365.com.ar” a tu lista de contactos.

w. 250.000

IMPRESIONES

96%

RECIBIO MAIL

30%

ABRIO MAIL

15%

CONVERSION

10%

12 CONSUMO
EN AXION



QUE PODEMOS HACER DESDE BIG DATA

Suscripciones y Clientes

INCREMENTO CONTENIDO
VENTA Y OFERTAS

DE TASAS DE

SEGMENTADA
PERSONALIZADAS
Y MULTICANAL RETENCION PARA CADA CANAL Y PERFIL

MODELOS DE PROPENSION SCORING
DE COMPRA Y SUSCRIPCION LEADS POTENCIALES




{QUE ESTAMOS HACIENDO

CON BIG DATA EN AUDIENCIAS?

Modelos de Score

Las técnicas de scoring son utilizadas para poder identificar ciertos comportamientos.

Propension a Propensién
Comprar a la Baja

Propension a la
Morosidad
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%
BUy PV
por segmento

Clarin®

B BrROWSERS
B riGiNAS viISITAS

CAPTURA'Y RETENCION
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BIG DATA EN LOS MEDIOS

Mejorar conexion
con la audiencia

v’ Conocer al lector
v Personalizar contenidos

v’ Interaccidn real time

Audiencia
Trafico y mas fiel

Stock publicitario

C® O

Aumentar ingresos Incrementar Nuevos Negocios
publicitarios suscripciones basados en datos

v’ E-Mail Comercial

v’ Proyecto Seguros

v’ Monetizacién Datos

v’ Predictivo de Altas
v’ Predictivo de bajas
v' Comunicacidn Email

v Micro-segmentacion
v Mayor performance
v’ E-Mail Marketing

Altas papel y Digital Nuevo Revenue

Bajas
Paywall de 365

Ingresos x Mailing

Programatic Agea Costos Operativos

Ingresos digitales Innovacion



