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The media audit as a key element of the advertising efficiency
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Resumen

Toda actividad publicitaria es susceptible de medicién y control, los diferentes ejecutivos
publicitarios y de marketing necesitan despejar dudas respecto a la eficiencia de cada herramienta
publicitaria y de medios y a través de estos resultados determinar la efectividad. Proponer rutinas que
ayuden al control y seguimiento de los resultados de las inversiones realizadas por el cliente, cuales son
esas caracteristicas observables que los auditores deben analizar y de que manera cada uno de los
actores del mercado publicitario y personal a cargo, deben asegurar que todos los procesos estan de
acuerdo a las normas generalmente aceptadas y cuales de estos procesos aseguran el éxito de las
agencias de publicidad y de medios.
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Abstract

All advertising activity is capable of measuring and control, different advertising and marketing
executives need to clear their doubts about the effectiveness of each marketing tool and media and through
these results to determine the effectiveness of an advertising initiative. Suggest routines that help to control
and monitor the results of the investments made by the customer, which are observable characteristics such
auditors must analize and how each of the actors in the advertising market and personnel in charge must
ensure that all processes are according to generally accepted standards and which of these processes we
ensure the success of advertising agencies and media agencies.
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INTRODUCCION

Desde que la famosa frase: “Sé que un 50% de
mi presupuesto estd mal invertido, el problema es
que no sé cual 50%” (Lever & Wanamaker, 1960),
introdujo  paulatinamente la curiosidad vy
preocupacion de los anunciantes sobre como
realizan los diferentes actores de la
comunicacion, las inversiones del presupuesto del
cliente, las implicaciones, los impactos,
eficiencias y efectividad.

Si bien es cierto, la distribucion del presupuesto
de Marketing para los anunciantes tiene un
componente variable de acuerdo a las
necesidades de impacto en el consumidor, esta
puede bordear del 40% al 70% como valores
promedio del presupuesto destinado a
Comunicacion y Publicidad, representando el
rubro mas importante de inversiébn de un
anunciante, por supuesto, fuera de las
magquinarias y demas insumos para la fabricacién
de los productos.

Ademas, la mezcla de las herramientas de
comunicaciéon diferentes (Publicidad, promocion
de ventas, relaciones publicas, inserciones
pagadas en los medios, eventos y experiencias,
fuerza de ventas y marketing directo), va a
depender del mercado objetivo y las etapas en la
que se encuentra el producto (Khotler & Keller,
2009).

Es importante para los clientes poder controlar y
mejorar la inversion en estas herramientas de
comunicacién, obteniendo recomendaciones y
aprendizajes para un mejor manejo de los
siguientes afos. Cuanta inversion tuvo un buen
destino?, Cuanta inversion recayé en forma
adecuada para cumplir los objetivos?, Cémo la
gestiéon asegura en el futuro no cometer los
mismos errores?.

Es un objetivo a través de este documento, poner
de manifiesto todos los puntos claves a analizar
durante una auditoria de medios entre una
empresa especializada en tal efecto y una
agencia de publicidad y como es comun en otros
mercados de Latinoamérica, que un anunciante,
principalmente mediano o pequefio (PYMES),
cuya especialidad no es la adecuada para la
revision de este tipo de informacién, se soporte
en la auditoria de la inversion publicitaria.

Tener una visiébn clara de los procesos de
auditoria y como aplicar éstas a las distintas
areas, ayudara a establecer los parametros
minimos de comparacién en los resultados de las
negociaciones, al iniciar la estrategia, durante la
implementacién y al finalizar el afo, cual fue el
resultado en el cumplimiento de los objetivos de
comunicacion. Cuales son los limites adecuados
para cada caso y formas de seguimiento para
controlar y corregir en la ejecucién, tal como

administracion de presupuesto y buenas practicas
de inversion.

Asi mismo, analizar que tipos de procesos son los
susceptibles de revisién, formas de seguimiento
de objetivos y establecer parametros de
comparaciéon. A continuacion, se revisaran los
principios de auditoria generalmente aceptadas y
como estas se aplican a los procesos publicitarios
para guiar al lector en los puntos determinantes a
tener atencién, tipo de informacién auditada y
medir en detalle con los informes de auditoria de
medios y las respectivas fases. Finalmente,
apoyar en el establecimiento de los controles
necesarios y distribucion de responsabilidades en
cada una de las areas que deben hacer
seguimientos periédicos y evitar problemas en el
futuro.

PRINCIPIOS BASICOS DE LA AUDITORIA

Una auditoria es un examen de informacidn por
parte de una tercera persona, distinta de aquel
que la preparé y del usuario. Tiene la intencién de
establecer la razonabilidad de esta informacion
dando a conocer los resultados del examen a fin
de aumentar la utilidad que ella posee (Slosse,
2004).

La Auditoria junto con la humanidad ha venido
evolucionando, desde la misma necesidad de
contar lo que posee y como se transacciona con
ello desde la época antigua, juntando estos datos
que, luego més adelante, se clasifican en activos,
pasivos, ingresos y egresos, etc., para con esta
informacion poder llegar a definir campo de
acciéon y tomar decisiones al respecto del
negocio. (Alfaro, 2010)

La auditoria se ve ligada a la deteccién de
fraudes y errores financieros y la relacién con las
areas contables que las producen, se refiere al
examen pormenorizado de evidencias que
ayuden a los empresarios a proteger el patrimonio
y establecer la fiabilidad de las cifras que le
presentan.

Los auditores actualmente, no solo se limitan al
campo financiero y contable, otros se dirigen a
areas como la administracion, la operacion en el
campo de la eficacia, eficiencia, economia vy
actualmente ya abarcan sistemas de gestion,
sistemas informaticos, modelos de control,
riesgos, la gestion de medios, administracion y
control. Todos estos aspectos pueden ser
garantizados por la capacidad que debe tener un
auditor. (Falconi, 2006)

Los organismos de control, las compadias, las
instituciones  financieras, las pequefas vy
medianas empresas, inversionistas, deben confiar
en la objetividad e idoneidad del auditor. Caso
contrario, tanto las personas naturales o juridicas
que usan esa informacion para invertir pueden
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tener pérdidas econdmicas considerables.
(Montilla Galvis & Herrera Marchena, 2005)

FORMATO DE PLAN DE MEDIOS

El plan de medios es uno de los reportes mas
evaluados en las auditorias de medios, ya que
contiene la estructura estratégica y de inversion
que todo el afo va a seguir la marca, razon por la
cual analizaremos en detalle sus componentes
(World Federation of Advertiser, 2010).

Existen variados formatos de planes de medios,
los cuales estan supeditados a la especialidad o
estructura que ha establecido cada agencia de
publicidad o de medios, quienes a partir de
distintas areas de desarrollo van disefiando y
actualizando cada cierto tiempo, la mejor forma
de aproximarse a los clientes, basados en sendas
investigaciones  principalmente en  Europa,
Estados Unidos y los mas representativos paises
del resto del mundo, similar a la realizada desde
hace 5 afios por parte de Havas Media, llamado
Meaningful Brands (Brands M. , 2015), que busca
generar marcas significativas y en la busqueda de
conexiones con el consumidor, que luego se
adaptan a cada pais de Latinoamérica.

La agencia de Medios Initiative de IPG
MediaBrands (Interpublic Group of Companies)
desarroll6 hace algunos afios la metodologia /-
Connect donde consolida la vision estratégica de
la mencionada agencia bajo unos pasos que
inician con el conocimiento del consumidor,
mercado y la marca, plataforma estratégica y el
mix de medios o tactica con gran importancia en
la innovacion. (Brands |. M., 2014)

Por otra parte Havas Media Group, desarrollé
hace afnos un proceso llamado Concert que
manejado por los plannings conllevaba una guia
estratégica y tactica que debe iniciar con una
exploracién del mercado, el consumidor y marca,
un concepto estratégico desde un pensamiento
clave y derivar en la tactica en cada una de las
plataformas estratégicas establecidas por el
planner, un componente muy importante que
enriquece este plan es la combinacion de
innovacion e impacto que diferencia este proceso
de los demas establecidos por las agencias del
mercado. (Group, 2014).

En general las agencias parten de una fuerte
direccion en investigacion del consumidor,
conocimiento del mercado y la mayor cantidad de
datos de la marca, lo cual permite una base
potente para determinar las posibles preferencias
del mercado objetivo, insights claves y proyectar
de mejor manera el resultado esperado. Estas
metodologias son probadas en la efectividad ya
en otros mercados, lo cual permite asegurar que
ayudara a lograr los objetivos de comunicacién en
el pais.

Qué es planificar?

Como concepto basico representa seleccionar de
entre varios medios en una mezcla (mix de
medios) y sopesar la importancia por el soporte
apropiado, estableciendo la mas efectiva y
eficiente herramienta para cumplir con las
estrategias de mercadeo. (Hiebing & Cooper,
2003) Los nuevos procesos de medios se dividen
en dos partes: Estrategia o planificacion y
ejecucion o implementacién, ambas partes
trabajan en conjunto para lograr la mayor
cantidad de mensajes al grupo objetivo con el
menor costo posible y en el mejor ambiente de
mensaje. Siendo el criterio clave de optimizacién
que perseguiria cualquier cliente en la inversion
que realiza en medios durante cada campana.
(Hiebing & Cooper, 2003)

El plan de Medios es un importante elemento del
Marketing Plan, por cuanto representa el rubro
mas grande de la inversion de mercadeo, uno de
los puntos mas técnicos. Al aprender como hacer
una estrategia de medios plantea un mayor
desafio y una compleja experiencia al desarrollar
y disefiar un plan. Para poder tomar las
decisiones mas importantes dentro del mismo,
hay que tener en cuenta usar todas y cada una de
las bases de datos que sean posibles en las
diferentes fases del proceso pero también es
necesario aplicar el sentido comun que dicte la
experiencia del planificador. (Garcia, 2010)

De acuerdo a Ammirati & Puris Lintas (Schoulz,
1994), el plan de Medios esta compuesto por:

1.- Qué objetivos de medios y como
establecerlos, en especial, cuanta publicidad es
suficiente, bajo el mismo concepto la Asociacion
Americana de Agencias de Publicidad en 1989,
considera que el plan de medios debe responder
a las siguientes preguntas:

- A quién? Grupo objetivo
- Qué? Mensaje creativo
- D6onde? Geografia

-Cuando? Scheduling
estrategias de programacion

Patterns

-Cuanta frecuencia? Metas de
comunicacion

En los objetivos de tiempo, el estratega debe
complementar cual es el mejor momento de
anunciar de acuerdo a la informacién recabada de
la competencia, del mercado, de la etapa de vida
del producto, segun la cual, se determinaria que
semanas del afo se deberia anunciar, que dias
de la semana y que parte del dia es el mas
adecuado para impulsar la campafa del producto.
Esta definicion varia, segun el tipo de categoria o
producto necesita impulsar para lograr influenciar
en el momento adecuado, cuando el consumidor
estd tomando la decision de compra. La
estrategia de negociaciéon con los medios puede
variar de acuerdo a las necesidades del producto
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para optimizar o generar ahorros de presupuesto
entre estos objetivos de tiempo, hay diferencias
considerables en las tarifas, dependiendo del
bloque horario y la audiencia, siendo mas
costoso el horario triple A vs los espacios de la
mafana, por ejemplo.

Dentro de este rubro, considerar los patrones de
programacion de la pauta, que representa como
se va a pautar la publicidad dentro del afo, segun
sean los habitos de compra y de consumo del
producto, el desafio de un planificador de medios
esta dado en mantener el mayor tiempo al aire las
campafias para hacer mas efectiva la actividad
publicitaria, para ello existen las siguientes
estrategias, segun el libro Plan de Mercadeo
Exitoso de Hiebing & Cooper 2003:

Continuity, poner al aire el mismo nivel de Tgrp’s
o inversién semana a semana con el objetivo de
soportar actividades no promocionales.

Pulsing, estar al aire bajo una opcién On — Off,
tener actividad 2 semanas y salir del aire otras 2
semanas, repitiéndose constantemente durante
todo el afio.

Flighting, impulsar el producto con intervalos de
tiempo, segun sea la necesidad, teniendo
periodos de actividad con periodos de inactividad
para concentrar ruido en los periodos
estacionales que la marca lo requiere como
bronceadores, Navidad, etc.

Front Loading, sobre una base de continuity,
elevar la cantidad de ruido significativamente
durante periodos cortos que soporten la venta
estacional, nueva campafa o introduccion de
producto.

Heavy Up, incrementa el nivel de ruido en los
momentos mas importantes y de mayor actividad
por lanzamiento, promociones 0 nuevas
campanas. (Hiebing & Cooper, 2003)

Cuando se refiere a las metas u objetivos de
comunicacién, se habla de Alcance, Frecuencia,
Geografia y Tgrp’s (Target gross rating points)
(Schoulz, 1994)

Alcance promedio, es el nimero de personas que
han visto una campana, por lo menos una vez, en
un momento determinado. Es decir, no se toma
en cuenta las duplicidades. (Sotiriou, 1998)

Frecuencia promedio, se refiere al promedio de
veces que una persona ve un comercial en un
momento determinado.

Alcance efectivo, es el porcentaje o numero de
personas que han visto el comercial por lo menos
una vez, en un momento determinado, en la
frecuencia efectiva.

Frecuencia efectiva, es el numero promedio de
veces que una persona requiere ver el comercial
para entenderlo efectivamente.

Tgrp’s, representa la suma de los puntos de
ratings de un target en especial que se logra en
una campana, para determinar el peso de la
marca frente a la competencia (share of voice) y
cuan fuerte se estableci6 su impacto en el
consumidor.

Por lo tanto, un plan de medios esta compuesto
por los siguientes elementos segun Schoulz,
1994:

1.- Cuales medios deben usarse, analizando las
cualidades y caracteristicas de los mismos.

Los medios de comunicacion “social” para efectos
de la ley organica de comunicacion (LOC),
Articulo 5, “se consideran a las empresas,
organizaciones publicas, privadas y comunitarias,
asi como a las personas concesionarias de
frecuencias de radio y television, que prestan el
servicio publico de comunicacion masiva que
usan como herramienta de medios impresos o
servicios de radio, televisiéon y audio y video por
suscripcién, cuyos contenidos pueden ser
generados o replicados por el medio de
comunicacion a través de internet’. (Asamblea
Nacional, 2013).

Cabe anotar que derivado de esta ley, en el
reglamento expedido por el Consejo de
regulacion de la informacion y comunicacién
(CORDICOM) hace una diferenciacién de los
medios, generando un segmento de Art. 48:
‘canales alternativos para la difusién de
publicidad, aquellos que no correspondan a la
definicion de medios de comunicaciéon social
establecida en el articulo 5 de la Ley Organica de
Comunicacién y son utilizados para difundir
publicidad de bienes, productos o servicios
ofertados dentro del territorio nacional.

Tales medios o canales alternativos, tienen los
mismos derechos y obligaciones que los de
comunicacion social en relacion a la difusion de
publicidad”. (CORDICOM, 2014).

2.- Uso especifico de cada medio, incluyendo
racional

3.- Racional de uso de cada medio, analizando
los factores cualitativos y cuantitativos

4.- Descripcion del flujo de inversién, incluyendo
cuando, donde y en qué niveles (Medios, 2014)

MEDICION DE OBJETIVOS Y RENDICION DE
CUENTAS DE LOS INVOLUCRADOS

Tomando en cuenta que las aspiraciones de las
empresas y en especial de las trasnacionales, es
tener una plataforma de comunicacién exitosa
que influya en las ventas, fortalezca la marca e
impacte los resultados de la compadia.
Esperando que la misma eficiencia que se logra
en la fabricacién del producto, se pueda plasmar
en la estrategia publicitaria y ejecuciones
alrededor del mundo. Esta aspiracién, conlleva a
un esfuerzo adicional de la agencia local para

5



La auditoria de medios como elemento clave de la eficiencia publicitaria

adentrarse en las guias internacionales y asegure
la confianza del cliente. (Hollis, 2012)

Es importante que la estrategia establecida a
nivel global funcione en el territorio ecuatoriano,
bajo los parametros claves de la marca,
entendiendo que los consumidores difieren en
cada pais y la agencia ecuatoriana es la que
conoce los medios consumidos por el grupo
objetivo, los contenidos digitales preferidos y los
habitos reales para lograr el éxito de la campana.

El pensamiento béasico de los clientes es hacer
mas con menos, es ahi donde la medicién de los
resultados se vuelven claves, la auditoria puede
dar respuestas de cémo entendié la campafa y
que tan efectiva fue la misma, aprendizajes en el
pais al respecto de la campana, correcciones, etc.

Segun Bob Liodice, Presidente y CEO de la
Asociacion Americana de Anunciantes en el 2012:
la rendicion de cuentas de mercadeo es la base
para la mejora de si mismo, construyendo el
rendimiento del negocio, mejorando la
productividad y la racionalizacion de los procesos
criticos. Es por esto que, la rendicién de cuentas
se incrementara como disciplina central de
marketing. Con ello vendra un mayor retorno de la
inversion de mercadeo. Muestra la necesidad que
tienen los clientes de asegurar que todos los
procesos de la comunicacion son eficaces en
todo momento y va a convertirse en un area
importante de mercadeo. En los ultimos afios las
palabras “accountability” y “ Return on
Investment, ROI” han preocupado mucho mas a
los anunciantes, los expertos traducen este
fendmeno en que las “expectativas corporativas
han cambiado”. Cada ddélar que se invierte debe
entregar un resultado esperado, el gasto de
mercadeo estd siendo medido en la misma
proporcion de otras inversiones de la compania.

Lograr cuantificar los resultados de los esfuerzos
de mercadeo y publicitarios que muestren
“siempre” el positivo retorno de lo invertido,
cuales elementos fueron los adecuados para el
logro de los objetivos de la manera mas eficiente
y cuales no, por supuesto, que permita distribuir
el presupuesto acorde a las circunstancias.
(Magazine Publisher of America, 2005)

Precisamente de la mano con uno de los retos
mas fuertes que estdan enfrentando los
anunciantes: los consumidores ahora son mas
dificiles de alcanzar. Las opciones de medios se
han incrementado y al mismo tiempo, la
tecnologia le ha dado a los consumidores la
oportunidad de decidir que y cuando ver y hasta
poder saltar la publicidad. Ante la necesidad de
determinar el rendimiento en los resultados de la
planificacién de medios, los anunciantes y las
agencias deben usar las correspondientes bases
de datos y utilizar todas las herramientas para
guiar las decisiones de inversion del cliente en el

futuro, pero la infinidad de datos puede confundir
de que analizar y como medirlo.

Como menciona Randall Rothenberg, Director de
Capital Intelectual en Booz Allen Hamilton, en el
2005, los equipos de mercadeo estan cambiando
de un modelo de planificacion basado en
resultados a wuno basado en insumos vy
mediciones apropiadas, antes se necesitaba
saber cual es el costo por mil de la audiencia que
cada empresa esta comprando mientras que
ahora cuanta gente lleg6 a la tienda a través de la
campana realizada. Busca llegar mucho mas alla
de los datos de poblacion y costos, ademas, cual
es la efectividad en la compra de medios
haciendo rotar el producto.

Las preocupaciones mas trascendentales de los
clientes resumidas en el Magazine Publisher of
America, 2005:

Pruebas de desempeiio publicitario, que
entrego la campafia versus las metas esperadas

La campana sali6 en el momento adecuado
(bloque horario, posicion de la pagina, horario de
mayor atencion), tuvo la ubicacion esperada, en
la hora apropiada por cada version. Estas
dependeran de la complejidad del medio y la
informacion disponible.

Retorno sobre Objetivos (Return on
Objectives ROO), es una forma de medir la
efectividad de los medios, a través de determinar
el éxito de los esfuerzos publicitarios usando
metas cuantificables como un benchmark. Datos
como ventas, visitas a la pagina web, los
clickthroughs hacia la landing, llamadas
telefénicas, etc. (McCann, 2012)

Retorno sobre Inversion (Return on
Investment ROI), analizando de cada ddlar
invertido cuanto retornd, es decir, que fue pérdida
y qué fue bien invertido. Generalmente basado en
el modelo de mezcla de medios, que influencia
tiene cada uno de los medios sobre los
resultados, distribucion de presupuesto, patrones
de pauta, actividad competitiva, estimado en los
costos por registro, costo por respuesta,
analizando ademas, algunos otros factores como
saturacién, Efecto Halo, Marca paraguas.
(Magazine Publisher of America, 2005)

PROCESO DE AUDITORIA DE AGENCIA DE
MEDIOS

Como mencionado anteriormente, la inversion
publicitaria es uno de los rubros mas altos dentro
de todos los gastos generales de una empresa,
por lo que, genera mayor presion en las
empresas poder establecer cuanta es la
efectividad y eficiencia. Para determinar esto,
recurren a compafias auditoras para analizar el
trabajo de las agencias de planificacion y compra
de medios. (World Federation of Advertiser,
2010).
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Los 2 aspectos que debe cumplir el inicio de la
auditoria, son los siguientes:

1.- La seleccion de la empresa auditora de
medios sera siempre una decisién de parte del
anunciante, aunque en ocasiones puede ser
asesorado por alguna de las partes participantes
en la actividad publicitaria.

2.- Se tomara en cuenta el nivel de experiencia
que tenga el auditor en algun tema especifico que
el anunciante quiera explorar:

- Auditoria de desempefio de la compra de
medios, temporal o permanente

- También, las relacionadas a asistir en revisar la
agencia o seleccionar otra de un proceso de
licitacion.

Los pasos sugeridos para un proceso de
auditoria en el que participa una empresa
auditora y se requiere un proceso a largo plazo
son:

1.- Solicitar a la agencia de medios o de
publicidad que ha manejado la cuenta del
anunciante durante los Ultimos 12 meses, la
informacion base sobre el aspecto a auditar,
estara referido a toda la informacién presentada
al cliente en su debido momento de:

- Como fue la compra (detalle de compra mensual
y por semestres en cada uno de los medios
donde participé el cliente) que tipo de negociacion
se realizd con el medio (ejercicios de compra,
escenarios, condiciones finales).

- Los comparativos con los demas medios,
aspectos claves a considerar. De los resultados
obtenidos y basandose en informacién de
benchmarking, como ha sido el desempefio de las
compras del cliente.

- Plan de medios con los objetivos y desempefio

- Post evaluaciones que ayuden a identificar
detalles importantes del trabajo de medios en esa
campana, Key performance indicator’s, (KPI’s)
planteados al inicio del ejercicio y su
cumplimiento.

2.- Esta data se compara con la informacion
general del mercado y las circunstancias en que
fueron realizadas para llegar a una definicién de
resultados positivos frente a los diversos
competidores o el resto de anunciantes.

3.- Esta informacion se procesa internamente
bajo los estandares de calidad y de cruce de
datos de acuerdo a los puntos que se requiera
analizar.

4.- Se elabora un informe o presentacién con los
comparativos, resultados y analisis, un ejemplo
de la informacioén con conclusiones, los cuales se
envian directamente al anunciante, generalmente
hay oportunidad de réplica por parte del auditado.

TIPO DE INFORMACION AUDITADA

Dependiendo de las necesidades del cliente y
basados en las expectativas a investigar, la
auditoria debe planearse para lograr auscultar el
desempeio de la agencia de medios o publicidad
en 3 areas claves, segun World Federation of
Advertiser, 2010.

1.- Servicios provistos por la agencia

- Verificar si los resultados son lo mejor posible o
comparado versus el contrato, cuales fueron las
condiciones de compra, valoracién de los costos,
calidad de tgrp’s y de compra, apego a las
estrategias y tacticas dadas por el cliente.

- Manejo financiero y claridad de facturacion,
pagos a los medios, bonos y descuentos que
debian ser trasladados al cliente.

- La agencia se empefid en ejecutar las 6rdenes
proporcionadas por el cliente, ajustadas y exactas
a lo que el cliente solicitaba en funcion de precios,
unidades, fechas, tamanos, ubicaciones, etc., en
todos los medios en los que haya participado la
agencia.

Cuando el anunciante tenga varias agencias de
medios en un mercado, deberd comparar y
consolidar entre si los esfuerzos realizados por
las distintas agencias para establecer el
desempeiio, como usa los datos de las auditorias
proporcionadas con anterioridad o los datos
entregados por el cliente.

2.- Relacién del cliente con la agencia,

Analizar el servicio de la agencia, el nivel del
personal, uso de las bases de datos de
investigacién del mercado y las herramientas
provistas por estas y las propias de la agencia,
procedimientos de trabajos de acuerdo al nivel de
esfuerzo necesario o lo acordado en el contrato.

Compensacioén elegida por el cliente, como fue lo
acordado y su implementaciéon en el dia a dia
demostrado en los informes, modelos de
monitoreo y KPI’s, especialmente cuando los
diversos incentivos estan incluidos en el proceso.

Analisis de la relacion, una vision general de
todos los involucrados en la seleccién de la
agencia, en caso de que hayan sido parte de un
proceso de licitacion, como fue la participacién en
las negociaciones, recomendacion en los tipos de
compensacion y basados en los establecidos en
el contrato.

3.- Estrategias y Tacticas elaboradas por la
agencia

Asesorar y evaluar las estrategias y tacticas
recomendadas por la agencia en los siguientes
aspectos:

Mezcla de Medios

Intensidades

Blogues horarios

Estrategias de programacion

Seleccion de medios y soportes de medios
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Procesos de post evaluaciones

En este ultimo caso, lo que busca hacer el auditor
es proveer una alternativa de recomendacion,
mas no una auditoria en si misma, dando un
punto de vista, simplemente.

Hay varias formas de contratacion para una
auditora, la mas comun para las empresas
convencidas de los resultados de estos procesos,
es sobre una base permanente, asi también hay
revisiones periddicas con tiempos extendidos de
cada 3 a 4 aflos o de manera dirigida que es
usual cuando se hace un review (término
generalmente utilizado para describir el proceso
de analisis de operacion de la agencia de medios
cuando ha sido seleccionada por una licitacion y
sin volver a llamar a licitar, requiere ser
observada en todos los procedimientos) de
agencia o seleccionar una.

Los periodos de tiempo de las auditorias
dependeran, especificamente, sobre la situacion
en que se encuentra la agencia o las necesidades
del anunciante, por ejemplo, hay ocasiones que la
misma agencia tiene politicas de auditoria interna.
Si al final de un proceso decidié consolidar la
inversidon en una sola agencia o por el contrario
trabaja con un gran numero de ellas. En estos
casos, es esencial hacer una comparacién entre
los desempefios de compras y las estrategias
frente al mercado para analizar las diferencias
que pueden presentarse entre los targets y los
medios o soportes seleccionados.

UTILIDAD DE LAS AUDITORIAS DE MEDIOS

En el caso de auditorias internas, realizadas por
las propias agencias de medios hay una
referencia importante en Espafia, en donde el
conglomerado mundial y lider de facturacion
publicitaria en todo el mundo, WPP (Wire and
Plastic Products), duefia de las agencias
MindShare, Red Medios, Mediaedge:cia,
MediaCom agrupadas en GroupM como brazo de
medios de WPP, decide hacer una propia
auditoria con una empresa externa, contratada en
Londres, donde no permitian ni siquiera al
empleado tocar la maquina hasta que ellos hayan
terminado su proceso. Esto con el objetivo de
llevar una revisién de su trabajo y como cumplian
los procedimientos establecidos y presentados al
cliente. (Espana, 2009)

La experiencia de McRae, recogida del Blog.77,
habla de la experiencia de una auditoria que va
mas alla del valor de inversion, analizando los
resultados de la marca versus el sector y la
categoria. Analizar cada una de las acciones en
los medios de comunicacién, para determinar si
se estd comprando de manera competitiva. En
estas auditorias, los resultados concluiran si el
anunciante esta pagando menos en comparacion
con el resto del mercado, midiendo la eficiencia y
capacidad negociadora de la agencia. (McRae,
2010) .

En el caso de Ecuador, Maria Briones,
Supervisora de Cuentas, a quien le han realizado
una auditoria de cumplimiento de objetivos en
medios tradicionales, menciona que los
resultados de la misma, han servido para que el
cliente determine el cumplimiento de los objetivos
planteados. Una de las recomendaciones mas
importantes segun la entrevistada, es recopilar la
informacion requerida para realizar la auditoria,
con el objeto de analizar y comparar con el
tiempo suficiente previo a la auditoria en similares
caracteristicas que las realizaria una empresa
dedicada a tal efecto, esto ayuda a tomar los
correctivos necesarios antes de ser observados.

En la actualidad, las agencias de medios estan
involucradas con varias empresas proveedoras
en diversas instancias del negocio como compra
de medios en volumen, (ver Figura 1),
negociaciones de paquete con brokers de medios
(empresas que concentran y compran paquetes
para luego revenderlos a varios clientes a precios
convenientes), trading desk agency (redes de
proveedores de sitios de internet) y por supuesto
los vendedores de los medios tradicionales. La
mayoria de ellos pugnando por mayor inversion
de parte de los clientes, convirtiendo el mundo del
negocio de las agencias de publicidad y de
medios en un ecosistema poco claro, por lo cual,
la profundidad o las implicaciones de las
auditorias, se van a derivar de cuan complejas
son las relaciones de la agencia con el medio y
como estas muestran la informacién al cliente.

Figura 1: Un creciente ecosistema poco claro

Agency

trading o
desk

) Agencia _ Equipo
Cliente L < de
compras

Auditoria Auditoria
Medios Finandiera

Fuente: Dreblow & Manning, 2013

En este ecosistema, trabajan de manera conjunta
para la puesta al aire de una campafia publicitaria
del cliente como el equipo de compras de la
agencia, que interactuan con los vendedores de
los medios y las mesas de negociaciones con los
planificadores de la agencia y estos a su vez
presentan el costeo al cliente, habiendo entonces
involucramiento de la parte financiera y la parte
operativa de medios.

Hubo un caso muy sonado en China en el 2010,
que involucrdé a un grupo de compra de medios
muy importante a nivel mundial como Grupo
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Vivaki, mezclados en sospechas de lavado de
dinero y favorecer a determinados medios que ya
eran investigados por el gobierno, en este
prometedor mercado emergente y gigante.
(Madden, 2010)

Tan grande es el mercado que desde el 2010
movié $49 Billones de ddlares y crece a un ritmo
de 16% cada afio. Siendo un mercado tentador
para cualquier medio de comunicacion y agencia
de comunicacion. (Madden, 2010)

A pesar del tamano, se invierten en medios mal
medidos, ademas OOH (out of home, medios
exterior) y digital, los cuales promovieron estas
malas practicas, no se establecieron
cumplimientos y mecanismos de seguimiento,
mencion6 Juan de Dios, Director de medios de
P&G China. Todo debe empezar en casa y
mostrarle al mercado la transparencia en las
negociaciones y las agencias de medios ser un
ejemplo. (Madden, 2010)

CONCLUSIONES

Una de las circunstancias que mas ha afectado a
los clientes y anunciantes es la gran
fragmentacion de medios y la creciente dificultad
de alcanzar al publico objetivo, resultando en la
necesidad de tener mas medicion y de mejorar la
eficiencia por sobre todo (Vora, 2011). Estas
necesidades son mas acuciosas en mercados
emergentes como Ecuador, donde cada dia
nacen medios de comunicacién y mas que todo,
carecen de evaluaciones certeras o seguimientos
de audiencia, que puedan darle al cliente la
tranquilidad de eficiencia y efectividad del impacto
al publico objetivo.

En mercados como la India mas del 74%% de la
inversion alcanza a ser auditado, del 77% en
Reino Unido y mas del 86% en Corea del Sur,
Ecuador no logra cifras significativas al respecto.
(Dreblow & Manning , 2013)

Tomando como referencia la base de datos del
mercado (INFOMEDIA, 2015), estimando de la
inversion neta del 2014, basado en los clientes
trasnacionales que podrian aplicar algun tipo de
auditoria, podria representar entre el 5 al 7% del
total invertido el afo pasado.

Actualmente, las agencias de publicidad y de
medios, administran varias practicas basicas de
seguimientos, que los diferentes miembros del
equipo deben observar. Estas se pueden
ejemplificar de la siguiente manera:

- Negociaciones: evaluacién, planificacién y
establecimiento de objetivos, liderazgo o
activa participacién en las sesiones.

- Evaluacion de ofertas, lograr los beneficios
adecuados

- Planes de medios con estimacion de objetivos

- Seguimiento de Obijetivos (Tgrp’s, SOV,
Alcance y Frecuencia)

- Facturacion y ordenacion de medios

Con estas tareas realizadas, representaran un
gran avance para el cumplimiento de los objetivos
convenidos con el cliente y generacion de
confianza en la relacion entre los diferentes
participantes de la actividad publicitaria de los
anunciantes.

Los beneficios mas importantes que se debe
identificar de las auditorias y de los ejercicios que
realizan las empresas destinadas a tal fin, es el
de maximizar el retorno sobre la inversion (RO,
return on investment ), impulsar a los
planificadores de medios a obtener el mejor costo
posible, a través de la comparacion con el
mercado evaluado.

Para las agencias, el alcanzar los niveles de
remuneracion adecuados y de manera
transparente, por supuesto, a través de la revision
continua y mejorar la planificacion de medios.
Analizando lo realizado por el equipo vy
compararlo con el resto del mercado, se puede
tener una claridad mas préxima a la realidad.

Como anunciante, aprovechar el conocimiento de
las mejores practicas del mercado para utilizarla
en el mejoramiento de la compra, ademas,
empujar la competitividad de las negociaciones
versus la media del mercado.

Lo recomendado por Maria Briones, quien ha sido
auditada en algunas ocasiones es establecer
seguimientos rutinario de las inversiones e ir
recopilando la informacion que se va a necesitar
evaluar, con el suficiente tiempo de antelacién, de
tal manera que se pueda analizar los resultados e
ir haciendo los ajustes ideales para no llegar al
final de afio con pocas soluciones que realizar
para corregir los problemas.

Las agencias deben ayudar a los anunciantes a
comprender mejor el tipo de auditorias que puede
tener a disposicion y cuales son las ventajas a
obtener de la aplicacion de las mismas, como
menciona el presidente de Media Audit Council en
Estados Unidos (Steinberg, 2011).

Si bien, no hay empresas locales dedicadas a la
auditoria de medios, es recomendable que las
agencias de publicidad y de medios, establezcan
parametros minimos de control y seguimiento,
como si tuvieran que recibirla, ya que eso
permitira, primero, elevar el estandar del servicio
en todas las areas, capacitacion continua de todo
el personal involucrado, cultura de cumplimiento
de objetivos, segundo, asegurar la transparencia
y seguridad de las inversiones realizadas a
nombre del cliente para generar una relacion de
confianza entre las partes y tercero, demostrar en
cifras los resultados obtenidos en la eficiencia
publicitaria, ayudando al buen vivir de las
personas involucradas en el proceso.
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Y para las empresas que si estan expuestas a
estos procesos, proponer rutinas de trabajo que
controlen cada uno de los aspectos a ser
observados por la auditora y el cliente, resumidas
en:

- Servicio:

Frente al contrato con el cliente, como es, el
cumplimiento de la compra de medios frente a los
objetivos. En términos financieros, la claridad de
facturacién y beneficios obtenidos con esta
inversién. Asegurarse en ejecucion de 6rdenes de
contratacion con los medios. Si se es parte de un
grupo de agencias contratados por el cliente,
verificar los resultados obtenidos frente a las
demas miembros del grupo.

- Relacion entre los actores del mercado

Personal capacitado, uso de herramientas propias
y del mercado, procedimientos aplicados de
acuerdo a las necesidades del cliente. Como fue
remunerada la agencia, bonificaciones vy
cumplimiento de objetivos determinados en el
contrato. Evaluar regularmente, la relacion entre
las distintas empresas que estan en contacto con
el cliente y como ha sido la participacion en las
varias etapas, acorde a lo requerido
contractualmente.

- Trabajo estratégico y tactico de las campanas

Analizar la forma de pensamiento en las
estrategias y tacticas que la agencia ha llevado a
cabo durante el afio, basado en la mayoria de la
informacion que proporciona el plan de medios
que debe haber presentado la agencia: seleccion
y mezcla de medios, bloques horarios, pos-
evaluaciones, resultados esperados en
comparacion con los logrados.

Ademas, tener un equipo delegado dentro de la
agencia, con funciones especificas de auditor
para no perder el horizonte del objetivo y se
encargue de capacitar y supervigilar el
cumplimiento de lo convenido con el cliente.

Este equipo interdisciplinario integrado por
Finanzas, Planificacién, Compras, Negociaciones,
Estrategia debe tener funciones determinadas y
plenos poderes para realizar los correctivos
necesarios.

Acogerse a la gran necesidad de los cliente sobre
accountability, que significa asegurar que el
desempeiio de la publicidad alcanza los
resultados, cualquiera que sean los objetivos
deseados. (Magazine Publisher of America, 2005)

En definitiva, para lograr los niveles de eficiencia
publicitaria que tanto buscan los clientes, deben
las agencias establecer objetivos claros de
planificacién y control de calidad, lograr los
niveles de descuento y condiciones de
negociacion con los medios, sean superiores y
6ptimas frente al promedio del mercado, todo esto
con una inmejorable optimizacion tactica de la

pautas, en cada uno de los medios. Caso
contrario, obtendran un resultado de auditoria de
medios con observaciones frente a lo que
aspiraba el cliente.
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