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OBJETIVO

Presentar distintas estrategias para medir el desempeno de
esfuerzos o campanas de Relaciones Publicas tanto en los
medios tradicionales como digitales en el mercado de Puerto Rico.



TRASFONDO 4

FORMATION COVERAGE La disciplina de Relaciones Publicas es cada dia
| V4 . °

mas relevante e importante debido al auge de las
coﬂﬂw.cAf.ou 1:' R redes sociales y la facilidad de acceso a contenido.

PUBLIC @ Es fundamental para toda empresa determinar el
valor de los esfuerzos de Relaciones Publicas, por
RELATIONS tanto es indispensable mostrar los resultados.
” Segun ha evolucionado la manera de llegar al
ﬁ Q publico, igual debe cambiar el método de
; evaluacion.
.MAGE Ni‘ﬁ":&m Rﬁ'?/ff:”"s




TRASFONDO

‘' E La industria de Medios tiene variedad de
mmﬂmi:éﬁ §mmm herramientas disponibles que pueden ayudar a la
§§ Ll disciplina de Relaciongs Puablicas en la medicién de
Egé £l % sus campanas y/o esfuerzos.
JDEVELOP A través de estas plataformas, se les pueden
ggmgmgmoasclsmé Ri validar los puntos de contacto afines o relevantes.
| g vk [ = mg L"Em'ss Ademdas, proveen detalles sobre impresiones,

cantidad de personas alcanzadas y eficiencia de
la campana.
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TRASFONDO

En el 2010, se hizo una convencion en
Barcelona donde participaron variedad de
expertos en la disciplina de Relaciones
Publicas a nivel internacional y crearon los 7
principios de la mediciéon conocidos como
Barcelona Principles.

Se hizo una revision en el 2015, y oficialmente
la PRSA & AMEC los adoptaron como la
practica oficial de la profesion.




Métricas de Medios




Conceptos Generales

Universo - Audiencia - o _
el numero total de personas de un grupo objetivo en numero de personas que sintonizan un canal o emisora dentro de
especifico que pueden ver o escuchar un medio en particular. unos horarios en especifico.

Audiencia P18+ por daypart

= WKAQ =WAPA = WLII

Universo

P18+
2,740,917

5:30-9AM 9AM-5PM 5-11:30PM



Conceptos relacionados a estudios del consumidor

Penetracion / Uso

la cobertura de un medio
expresado en %; la cantidad de
personas que tienen acceso o
utilizan un medio en particular
expresado en %.

WAPA TV Telemundo Univision

= 98% de los hogares tienen un televisor

= 75% de las personas tienen acceso a Internet.



Conceptos relacionados a estudios del consumidor

Afinidad
Describe la relevancia que
tiene un medio o programa

entre una audiencia especifica.

Mientras mayor relevancia
menos se malgasta o
desperdicia la publicidad.

100%

75%

50%

25%

0%

919%

TV

£

P18+ Gaither

w558 LRy

TV Local

74%
58%
| 31% 30% 29%
4%
2%
I | =

Radio Internet TV Paga OOH Prensa Cine Revistas

110

83

55

28



Conceptos utilizados en TV Local & Radio 4

Rating — GRP’s —

el % de una poblacion especifica que la suma de todos los ratings generados
esta viendo o escuchando un medio en por una compra / campafa en hogares o
un momento en particular. personas.

Un punto de rating = 1%
Rating = Audience / Population

Programa Canal Universe Audiencia Rating

Raymondy sus amigos  WKAQ 2,675,940 450,400 16.8%
Lo sé todo WAPA 2,675,940 365,400 13.7%
La noche encima WLII 2,675,940 43,300 1.6%

tgrp's 32.1%



Métricas

CPP - CPM -

costo por cada punto de rating lo que cuesta llegar a cada mil personas
se divide el costo del programa por el u hogares en un medio en particular o
rating generado en el demografico campana.

seleccionado para la compra o CPM = (Cost x 1,000)/Audience
campana.

CPP = Cost/Rating

Program Cost Ratir AuD CPM
El CPP se utiliza para negociar los Raymond & sus amigos S 2,000 320,000 @S 6.25
costos de los prOgramaS y establecer El Nuevo Dia| El Vocero |PrimeraHora|l Metro Indice
un CPP prOmedIO del aﬁo para pOder Lectoria 380,202 334,883 267,408 71,373 51,910

Costo S 6000 S 5000 S 5000 S 4500 S 4,500

hacer los estimados en los flowcharts. M S 1578 & 1493 § 1870 & 6305 & 8669

Program Cost Rating P18+ CPP
Raymond & sus amigos S 2,000 12.8 S 156.25



Métricas 4

Rea,Ch - 0 Programme\Variables GRP Cost Spots Reach% OTS Reach
el numero o el % de personas en una 26 S100 126 173
poblacion que fueron alcanzadas por un DANDO CANDELA 109 $00 1 108 1 301
mensaje 0 campana en determinado periodo UMl 32| w0l 1] 32 1 88
d t NOTICIAS 12PM 6.1 $175 1 6 1 167
e Iempo y LA HORA DEL CHAVO 59 $250 1 59 1 162
Avg.Reach = GRP sIFrequency SUPER CINE 87  $750 1 87 1 239
NOVELA 12PM 1.8 $100 1 1.8 1 48
NOVELA 1PM 3 $100 1 3 1 82
DE PELICULA 3.9 $100 1 3.9 1 107
Frequency / OTS

(oppor_tunit fo see) — _

a cantidad de oportunidades que tienen las
personas o los hogares de estar expuestos a
un mensaje.

Frequency = GRP’S/Reach

Frecuencia efectiva +3

e

Se define como el minimo de veces que se necesita exponer una comunicacion
para que tenga un impacto en el comportamiento del consumidor.



=

Metricas
SOV /SOl
Share of voice / Share of investment TV LOCAL PAIDTV RADIO PRENSA VALLAS
SOV SOI SOV SOl SOV SOl SOV SOI SOV SOl

Participacion de una marca de la
inversion total o del total de las
eficiencias expresado en %.

Lo ideal es tener igual o mayor
SOV que SOl porque es muestra
de que las compras son mas
eficientes debido a que tienen
mayor visibilidad que los
competidores.

MARCA 1
MARCA 2
MARCA 3
MARCA 4
MARCA 5

28%

29%

16%
1%

36%

32%

12%
1%

35%
36%
1%
0%

38%
38%
1%
0%

22%

14%
15%
6%

27%

13%
15%
5%

29%
26%
6%
8%

33%
26%
6%
7%

19%
27%
12%
14%

20%
25%
13%
14%




Métricas

Circulacion —
la cantidad de copias

vendidas o distribuidas
de una publicaciéon
impresa.

cantidad de personas

Lectoria —

que leyeron un periédico

O revista.

Lectoria = Circulacion x

Pass-along

Pass along -
numero de personas
promedio que leyeron
cada ejemplar
Pass-along = Lectoria /
Circulacion

El Nuevo Dia Primera Hora Vocero Metro Indice

Gaither YTD June 2017 (yesterday) MO-FR MO-SA MO-FR MO-FR MO-FR
Circulation (CAC) 184,335 67,109 178,691 102,757 51,871
Readership (Gaither, P18+) 245,450 173,857 245,389 33,930 17,243
Pass-along 1.3 2.6 1.4 0.3 0.3
CPM FP/FC ROP Rate Card 33.57 | S 28.44 31.91 205.84 | S 208.78




Herramientas disponibles
en Puerto Rico



Nielsen

Compaiia de medicidon que
provee tendencias y habitos del
consumidor a nivel mundial.

En Puerto Rico hay disponible
medicidon de audiencias de TV &
Radio, data competitiva & estudio
de habitos del consumidor.

Arianna

» Audiencia de
TV Local & Paid

TV
» Analisis de R&F

Addynamix

» Data
Competitiva
Inversion &
creativo

Scarborough

» Estudio del
consumidor

Tapscan

» Audiencias &
analisis de radio




Nielsen / Tapscan

Medicion de audiencia de radio que se —
puede segmentar por edad, género, TAPSCAN FE—

MEDIAVIEW

Home Research Worksheets = Campaigns Orders Accounts BERRIOS
. . . Vd . . Back Advertiserr POPULAR Brand: Start Date: 07/14/2016 Length: 2 Weeks
region y nivel socioeconémico B L T anesdopan it | SORESEES LD .
Details Goals Worksheet Export Orders
-
* Rank
an ln Radio NTR All Media
LN ol [ " " Hide{
|dentificar las emisoras principales en e s o
Demo: P18+ Start/End Date 07/14/2016 - 07/20/2016
QualCategory Use Qualitative Adjustment QualSurvey SP16
cada target oo cranges
xpand/ = ; —
#: Conapse g, Oclete e A v ahove, Save Save o Wiy Viewfrct Display Actions ‘ Layouts ‘ Estimates ‘YS““‘"“F‘"‘-" Help

° EfiCien Cias Wurkshe:: :::: BTS - Martes de Plaza Description: Add Description
Desarrollar un plan y analizar el 5g ko

Row Reset Off Da 22 Spots Ler UnitRate Total Cost Rating CPP GRPs GRPs Cost Re%:ch NetReach Frequency Gls

f . a Radio Total 174 $245.52  $42,720.30 1.6% $153.84 277.7 100% 100% 59.1% 1,628,200 4.7 7,650

a I Ca n Ce ] I a recu e n CI a y Costo o MEGA NETWORK 41 $331.46 $13,590.00 1.8% $182.66 74.4 27% 32% 13.8% 380,600 5.4 2,061

f t' H d d ] KQ 105 NETWORK 39 $263.32  $10,269.40 1.6% $163.27 62.9 23% 24% 17.9% 493,100 3.5 1,717

e eC IVI a o 580 AM NETWORK 21 $257.42  $5,405.90 2.1% $120.13 450 16% 13% 12.0% 330,800 3.7 1,220

- - o SALSOUL NETWORK 39 $170.77 $6,660.00 1.3% $131.36 50.7 18% 16% 12.9% 355,900 4.0 1,407,

° Dupllcldad o B *LA Z NETWORK 34 $199.85 $6,795.00 1.3% $152.01 44.7 16% 16% 12.7% 349,300 3.6 1,242,

|dentificar la mejor combinacion de
emisoras
* Lealtad

Cuantas personas tienen la emisora
como preferida o emisora unica

A Show Hour-by-Hour A




Nielsen / Arianna

. . . . .. ¥ | Audiencia TV Local” |
Medicion de audiencia de Television I | oo = [P —— -
& Gids ~ .| Fom[0771272018 =] -
ot Programs 51 @ Local < 1o [071a2me ~_a |57 @ Loal =
R rt & L4 | 1ot @ Daypatts 7~ Audiencia TV Local ] ) [\ P18-54 Wendy's B
e po es a n a I S I S @ TeleGraph {~ » Audiencia x daypart x canal [ Same period 1 year ago ' P55-64 Affluent
& Sers and o ~J~ 1» Audiencia x canal x mes 3 > J 1 P45-54 Affluent
. ies and Competition -\ ranking cable i -~ P35-44 Aflluent
* Ranking por programas o dayparts P - Ao Tprtor IS Jo T Pt e
= Year by channel T - P15-34
. L. i il Channel Migration X :: Monthyly by Channel ﬁ : z'e:e::‘:; :: 35-49 Working Moms
i ortabilif »
+ Estimado de eficiencias del plan B Vi OO i v 8 o DY b
i TeleGrd 1 Monthly Rtgs & Aud Local TV -7 | 01/01/2016 - 06/30/2016 b oP12ad
& Duplication and Exclusivity ~J~ 1> Advertmind Rating -~ P6-11
- Programas, canales, targets por - T =g
. , - | 1] Analisis Basico para Claro - P18-241&G
horarios, dias de la semana y/o o oY o : 2 i :

e s [sotorsicaieness ————— = Peottmes e ]
fechas especificas & e T T

agn E LI B~ @ Stations group B Increment:  Complete Time Band < —I“ Description
] Data CO m petltlva _), nrung :Z ng punton [E THen [ Tue [Wed [ Tha [ Fa [ Sa [ Sun /R\.lr-lg
-7\ WAPA bppr dayparts x review - _]
H% T\ WAPA Sport 5:30 2 - 9:00 2 Complete Time Band I tMTWRF--)
« Afinidad | v werores 5001500y Carpc e bd bt MR
; mgi g; :j 5:00 p - 11:30 p Complete Time Band Increment(MTWRF--)
. . 3 PostBuy 2:00 a - 2:00 a Complete Time Band Increment(MTWRF--)
» Capacidad de construir / T¥ weRoros 200200 Complte TimeSnd 29
, : ':exm {f: w::rREDT 65 900 : -500 : Cz:zlet: TI-:Z B::d I:Z'ri:i:t( ----- ZS)
Seg mentar g ru pos por genero mulation "r Wi 5:00 p - 11:30 p Complete Time Band Increment(-----sS)
) - ) i ’ 4 Dynamic Fights ,: WKAQ-WORA-AFL
MutiCampi -\ ABCS
edad, nivel socioecondmico, B acComarn oY %o ! . -

ﬁ ActivityPattem

reg iO’ n , e ntre Otros . [ sTor @ } [[Jshow only selected items Advanced >>

Name | Module I Env. I Created on | Modified ¢ 4 M IE‘ r:] 2

@1 - Dayparts - Puerto Rico - 15 min Dayparts Puerto Rico-15min  07/13/2016  07/15/200(_| A
@_2 - Dayparts - Puerto Rico - 15 min Dayparts PuertoRico -15min  07/13/2016  07/13/201t =
33 - Programs - Puerto Rico - 15 min Programs Puerto Rico -15min  07/18/2016  07/18/201( ~ L

il I 10 I’\IDIQIJI’\ -
View B | Edt Al © @ | Rin ] B W | Export [® < m ] ’

18



Nielsen / Scarborough

Habitos del consumidor y uso de Scarborough Research
. PRIME Lingo--Crosstab Report
med |OS Market/Release: Puerto Rico Study 2016 Release 1 Total (Mar 2015 - Dec 2015)
Base: Total Adults 18+ Projected: 2,786,508 Respondents: 5,026
2 encuestas anuales (25-290R30- (25-29OR30-
. 340R35-390R 340R35-390R
» 5,000 entrevistas cada encuesta 40 - 44 OR 45 - 49 40 - 44 OR 45 - 49
) OR 50 - 54 ) AND ( OR 50 - 54 ) AND (
o DOS fases de entreV|StaS Base Total Oriental Group ) FirstBank )
. s n Base Total Target Pop 2,786,508 33,890 88,617
Entrevista telefonica & Target % 100.0% 100.0% 100.0%
cuestionario por correo Index 100 190 100
eleCtrén |CO . Daily newspapers print edition - Average
El Nuevo Dia Target Pop 784,247 11,202 25,834
(4 e H Target % 28.1% 33.1% 29.2%
También se utiliza para analizar el index 100 7 104
alcance & frecuenCIa de |OS planes Primera Hora Target Pop 594,215 4,013 18,848
Target % 21.3% 11.8% 21.3%
de Prensa' Index 100 56 100
El Vocero Target Pop 519,430 8,273 13,731
Target % 18.6% 24.4% 15.5%
Index 100 131 83
Metro Target Pop 202,469 858 8,527
Target % 7.3% 2.5% 9.6%

Index 100 35 132



Gaither

Nombre Local TV Channels Watched (Yesterday)

Habitos del consumidor y uso Desde - Hasta Fri Jan 12016 - Thu Jun 23 2016
1 Filtros ( ( Age Breakdown: 25to 34, 35to 44, 45 to 54, 55 to 64, 65 or more
de medios ((Ag . )
Rents Payed in Full Mortgaged
H % Count % Count % Count
[ ] -
Encuesta_ on go[ng_ 576421 576421 1511022 1511022 298819 29881¢
80 entrevistas diarias / 2,300 WAPATV  42% 244,361 51% 772,093 46% 138,;
Telemundo 29% 168,507 33% 495,956 27% 80,
mensuales Univision 13% 77,331 11% 171,254 10% 29,
Entrevistas cara a cara con Other 1% 6,484 2% 23,043 1% 3,4
. . ertoRico TV / WIPR 1% 5,098 2% 24,122 1% 3¢
un cuestionario de 25
minutos
Nombre Daily Newspapers Read (Yesterday) - From July 2014

Desde - Hasta FriJan 12016 - Thu Jun 23 2016
Filtros ( ( Age Breakdown: 25to 34, 35to 44, 45 to 54, 55 to 64, 65 or more ) )

Rents Payed in Full Mortgaged
Count % Count % Count %
576421 576421 1511022 1511022 298819 29881
El Vocero 59,118 10% 188,433 13% 33,458 11%
El Nuevo Dia 47,592 8% 205,578 14% 56,507 19%
Primera Hora 40,768 7% 151,701 10% 22,360 8%
Metro 11,609 2% 17,830 1% 7,168 2%
indice 7,997 1% 14,144 1% 4,940 2%

20



Touchpoints

PAID MEDIA OWN MEDIA EARN MEDIA
TV ads Brand Mobile App Recommended by family/friends
Digital Ads ATM
Social Media
Brand events 32 Recommended by expert
Ads in newspaper 8 Employees
- Brand Webpage
Radio ads Gifts wi Blogs / Opinion Websites H
Mobile digital ads ifts with purchase
. Personal mail
S t
ponsers in events 22 Catalogs I Related articles

N
=

Product Placement

Ads in Movie Theater
Magazine Ads
Outdoor/Billboards

Digital Video Ads

Sponser TV Programs

Live mentions on radio

Ads in Public Transportation
Auspicio en pagina de Internet
Ads near points of sale
Positioning in Search Engines

Identifica los medios que influencian la toma de
decisiones en puntos de contacto variados.

— -
- —~ -
e N N N M
> I
N
@
)
N B
w
Ml [
N



Repaso de los principios y como
aplicarlos en Puerto Rico



7 principios de la
medicion en las
Relaciones Publicas

Establecer metas y método de evaluacion.
Medir resultados vs medir lo que se publica.

Evaluar el efecto de la campana en el desempeno de la
compaiia.

La medicion requiere métodos cuantitativos y
cualitativos.

Elvalor de las Relaciones Publicas es mas profundo que
un cuantificar un espacio.

Medicion y evaluacion deben ser procesos
lransparentes.

Las redes sociales se pueden medir y debe ser un proceso
constante.



Establecer metas y
meétodo de
evaluacion es
fundamental; todo
el proceso deber ser

(ransparente

Se utilizarian Gaither y/o Scarborough para identificar el
perfil de las personas a la que se desea impactar. Asi como
para evaluar las eficiencias de los esfuerzos en PRENSA.

En el caso de TV & Radio se usan las herramientas de
Nielsen para determinar impresiones y potencial de
personas que se pueden alcanzar. También para analizar
frecuencia y afinidad de los esfuerzos entre el target.

Estos reportes ofrecen informacion valiosa para apoyar la
recomendacion de la campana y su aprobacion.



Medir resultados vs
medir lo que se
publica; mas profundo
que cuantificar un
espacilo.

Alcance /

Contenido

Tono e impacto del mensaje
SOV
Alcance & frecuencia
Afinidad
Calidad del reportaje




Como utilizar las herramientas disponibles

TV LOCAL / RADIO

solicitar cantidad de personas total
impactadas asi como cantidad de personas
del target especifico al que le queremos
llegar
Identificar perfil del programa para
establecer nivel de relevancia con respecto
al target.

A través de Arianna y Nielsen Audio cada medio o Agencia de

Medios les puede proveer la data para evaluar tanto esfuerzos
aislados como una campana completa.

En el caso de campafa, se pueden reportar la impresiones para
establecer la base e incluir el resultado final de cuantas personas
tuvieron la oportunidad de ser impactadas por el mensaje.

La evaluacién debe incluir si el mensaje es relevante para el perfil
de la audiencia del canal, emisora y/o programa. De igual
manera, si el tono fue positivo, si la accion aport6 a la credibilidad
de la marca y si hubo una consecuencia directa como llamada al
cliente, visita a la pagina o reaccion en las redes sociales.




Como utilizar las herramientas disponibles

PRENSA

Solicitar lectoria por dia para analizar datos
especificos que ayuden a establecer tanto
resultados como aprendizajes.

Analizar tanto el perfil de lector de la
publicacién como la relevancia de la seccion
donde publico.

Scarborough tiene una plataforma que trabaja el alcance
y frecuencia en prensa incluyendo la variedad de
publicaciones en la Isla.

Igual que Gaither, también provee lectoria de cada
publicacion. Ambos ayudan a determinar tanto el perfil del
lector como la afinidad con la publicacion y/o seccion.

Aqui entran otras consideraciones como el tono del
articulo / entrevista asi como la relevancia y contexto.




Mas alla de
cuantificar un
espacio

Tradicionalmente se mide Relaciones Publicas cuantificando
los espacios en los medios. No obstante, la industria
entiende que se limita a costos y no contempla otros
aspectos fundamentales.

A nivel internacional, si tienen que hacer la cuantificacion se
trabaja con los costos negociados del cliente.

De todas maneras, se debe fortalecer el analisis con
eficiencias o la métrica acordada con cliente.



7 principios de la
medicion en las
Relaciones Publicas

Establecer metas y método de evaluacion.
Medir resultados vs medir lo que se publica.

Evaluar el efecto de la campana en el desempeno de la
compania.

La medicion requiere métodos cuantitativos y
cualitativos.

El valor de las Relaciones Publicas es mas profundo que
un cuantificar un espacio.

Medicion y evaluacion deben ser procesos
transparentes.

Las redes sociales se pueden medir y debe ser un proceso
constante.



Armando L. Soto, CPA

contactica.




Glopbal Digital Snapshot 2017

THE LATEST NUMBERS FOR INTERNET, SOCIALMEDIA, AND MOBLE USAG E AROUND THEWORLD

TOTAL NTEWEI’ ACTVESOCHIL UNIQUE ACTVEMOBLE
POPULATION MEDIA USERS MOBLE USERS SOCWMLUSERS

wee o

7.524 3.819 3.028 5.052 2.780

BILLION BILLION BILLION BILLION BILLION
URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION:

94% 91% 40% 67% 37%

SOURCES: POPULATION: UNITED NATIONS; LS. CENSUS BUREAL;, NTERNET: NTERNETWORLDSTATS;, ITU; NTERNETLVESTATS; CIA WORLD FACTBOOK; FACEBOOK;
NATIONAL REGULATORY AUTHORITES; SOCALMEDA AND MOBLE SOCRALMEDA: FACEBOOK; TENCENT, WKONTAKTE, LVEINTERNET. AU, KAKAD; NAVER; NKI
AGHFEL CAFEBAZAMR R, SMLARWES, DING ; EXTRAPOLATION OF TNS DATA MOBLE: GSMA NTELLIGENCE, EXTRAPOLATION OF BMARKET BR AND ERICSSON DATA




INternet Penetration in Puerto Rico

2,191,026 |

usuarios de 12 afnos o mas conectados

69% 70% 1 1%

45%

33% .

Source: SME Digital & Mobile Behavioral Study 2017




Social Media Penetration in Puerto Rico
0 Usuarios de Internet
B 0 que tienen presencia

Teeeee
2,077,093

Source: SME Digital & Mobile Behavioral Study 2017




Daily Media Use - United States

Average Time Spent per Day with Major Media by US
Adults, 2017

hrs:mins

Other connected devices

0:24 _0:21

Mobile
Desktop/ J (nonvoice)

Digital \ laptop** / 3:q7

5:53 2:03

Total per day=
12 hours 1 minute

Source: eMarketer, Sep 2017
Note: ages 18+; time spent with each medium includes all time spent with that medium, regardless of multitasking; for example, 1 hour for TV and 1
hour for desktop/laptop numbers may not add up to total due to rounding;

*excludes digital **includes all internet activities on desktop and laptop computers




Digital vs Traditional Reach - GFR Media

Monday ‘ Tuesday ’ Wednesday Thursday’ Friday ’ Combined ‘

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

100K 100K 165K 140K 140K : 45K

.
oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

i) %Y 135Kk’ 135K 155k 215K 155K i 795K

.
ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

- >==pFe ELNUEVO DIA IS THE ONLY NEWSPAPER THAT
ﬂ@'a PUBLISHES ON WEEKENDS WITH 280K COPIES.

Source: GFR Media




Digital vs Traditional Reach - GFR Media

December 1-18, 2017

=

endi>=

2.69M

TOTAL USERS
Dec. 1-18

PRIMERAHORAD

2.38M

Source: GFR Media

TOTAL USERS
Dec. 1-18

§r12M

LOCAL IMPRESSIONS
availablein the GFRM Network
until December 31st

|

£



facebook

Google




Top 5 Google Analytics

1. Page Views

2. Sources for Incoming Traffic

al
©
m&.

3. Bounce Rate

4. New or Unique Visitors

5. Average Session Duration

- 7

§ Google Analytics



Google Analytics Dasnpoaro

Q_  search reports and help Google Analytics Home When do your users visit? % INTELLIGENCE

A HOME

Bounce Rate Session Duration Users by time of day Active Users right now

0/ 12am
EE  CUSTOMIZATION 24.82% 4m 59s a
$1.1% 41.8% 2am )
Reports 4am
6am Page views per minute
REAL-TIME 140K dbam
© : ) e
1 1 1 1 I Wb
® 120K 1 1 1 1 1 | —
e AUDIENCE T T Tl i
] ] 1 | _j==
1 1 1 1 I 1| Wk
},. ACQUISITION 1 1 1 1 1 1 | .
----_- Zpm
1 1 1 1 |
[T  BEHAVIOR = = = = = B Top Active Pages Active Users
i e e 6pm cibp-web/actions/login 233
S I I I {sp e i
40K s e i e | S 8pm g s
F CONVERSIONS 40K e T L] /cibp-web/actions/welcome
= 10pm
20K /
0 Sun Mon Tue Wed Thu Fri  Sat /cibp-web/actio...Insidelframe=Y
.]lé’"‘ - - - - E— . E— /cibp-web/actions/portal
Sk 0 15K 30K 45K 60K
Last 7 days v AUDIENCE OVERVIEW > Last 30 days v REAL-TIME REPORT »
DISCOVER :
Q How do you acquire users? Where are your users?
£ romiN .
Traffic Channel Source / Medium Referrals Sessions by country
<
140K

§ Google Analytics



GCoogle Analytics - DataStudio

Jan 17,2018 - Jan 23, 2018

I Sessions Segment Hour - % Share Sessions
1. AMOto4 6.7% 232 I
AMOto4
2. AM5to11 29.8% 1,032 I
AMS5to 11 )
3. PMI12to17 39.4% 1,363 I
FMAZ1a 17 4 PMI18t023 241% 836 I
PM 18 to 23
0 300 600 900 1.2K 1.5K
Day of Week / Sessions
Il Sessions
Segment Hour Sunday Monday Tuesday Wednesday Thursday Friday Saturday
Sunday
PM181to 23 97 113 109 124 115 130 148
Monday
Wednesday
Friday AMO0to 4 46 21 30 38 33 31 33
Saturday

Google Data Studio



Coogle Analytics — Sessions by Day

Il Sessions

AMOto4
AMS5to 11
PM12t017
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Segment Hour ~

% Share Sessions

1. AMOto4 6.7% 232 I
2. AMS5to1 29.8% 1,032 I
3. PMI12t017 39.4% 1,363 I
4.  PMI18t023 24.1% 836 I

Day of Week / Sessions
Segment Hour Sunday Monday Tuesday Wednesday Thursday Friday Saturday
PM 18 to 23 97 113 109 124 115 130 | 148 |
121017 W e T
AM5to 11 - 122 92 104 108
AMOto4 46 21 30 38 33 31 33




GCoogle Analytics — Sessions by Hour

Bl Sessions
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Coogle Analytics — Device Performance
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Top 5 Facebook Analytics

1. Engagement

2. Reach

Impressions

o
e

§ Google Analytics

4. Page Likes & Follows

E

P
.OO

5. Click-Through Rate (CTR)




Facelbook Insignts

Page Inbox B Appointments Notifications [J Insights Publishing Tools Settings Help ~
Overview
I Page Summary Last 28 days # Export Data

Promotions
Tl e Results from Dec 27, 2017 - Jan 23, 2018

Note: Does not include today's data. Insights activity is reported in the Pacific time zone. Ads activity is reported in @ Organic [ Paid

. the time zone of your ad account.
Likes
Reach Actions on Page i Page Views i Page Previews i
. December 26 - January 22 December 26 - January 22 December 26 - January 22

Page Views
Page Previews

519 23,293 735
Actions on Page Total Actions on Page v 34% Total Page Views v 52% Page Previews v 32%
Branded Content \-/\,-/\-—\_/\—/\
Events
Videos Page Likes i Reach i Recommendations i

December 26 - January 22 December 26 - January 22 December 26 - January 22
People W . i

e don't have data to show you this
week.

Messages 3' 444 1 1748: 406

Page Likes v 50% People Reached v 33%
API

M ’\//\A/

faceboolc



Post Details

faceboolc

Post Details

Video Post

Facebook Developers
March 2 at 4:26pm - @
Facebook is helping developers realize their visions. Register to attend F8
online at http://fbf8.com/stream.html|

59,456 people reached

Like - Comment - Share - Save - ¢ 517 (] 118 & 81

Reported stats may be delayed from what appears on posts

59,456 People Reached
21 ,625 Video Views

862 Likes, Comments & Shares

565 517 48
Likes On Post On Shares
197 140 57
Comments On Post On Shares
100 81 19
Shares On Post On Shares

4,062 Post Clicks
3,163 333 566

Clicks to Play # Link Clicks Other Clicks #

Q

NEGATIVE FEEDBACK
27 Hide Post 36 Hide All Posts

5 Report as Spam 8 Unlike Page




Other Relevant Metrics

faceboolc
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Cost Per Click

Click-Through Rate
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Relevance Score
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