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Medicion de audiencias en Mobile Marketing

Preparado por el Mobile Marketing Center of Excellence de IAB USA y adaptado al Mercado
espanol por la Comisién de Mobile de IAB Espafia. (Q1 2012)

Resumen Ejecutivo

Construir un mercado fiable en torno al mobile marketing es un elemento imprescindible para
lograr atraer a mas anunciantes a este sector. Todos los medios de comunicaciéon dependen de
manera critica del analisis de audiencias, para asi atraer y mantener la inversidn en publicidad,
y sin embargo, hoy en dia la medicién mdvil estd cuestionada por serias limitaciones
metodoldgicas y tecnoldgicas. El crecimiento de la inversién en publicidad mévil y el uso cada
vez mayor de los consumidores requiere de la medicién y de metodologias fiables para
entender al publico, su comportamiento y la eficacia del anuncio.

Ademas, mientras que la industria digital se enfrenta a importantes obstaculos a la hora de
encontrar estandares de medicion estables, las plataformas modviles también ofrecen
oportunidades Unicas para los anunciantes y las empresas de contenidos. El estudio de la
usabilidad de los consumidores méviles es capaz de generar una cantidad increible de datos
sobre su comportamiento y sus actitudes respecto al consumo, la respuesta ante diferentes
tipos de publicidad o su actitud frente a la geolocalizacidn.

En este documento se examina cdmo ha sido la medicién de audiencias en el entorno mobile
hasta ahora y cudles son las expectativas para la industria en 2012.

Tenemos suficientes meétricas, inclusive mds que el resto de los medios
tradicionales, lo que pretendemos con el estudio es acercar el conocimiento
de las mismas, estandarizar las mds comunes y por supuesto, generar la
confianza necesaria para continuar asentando el mdvil como canal
Eduardo Fernandez  jpgispensable en cualquier estrategia de marketing.
Director General

Lumata Group

Metodologia utilizada para realizar el estudio

IAB USA y Radar Research realizaron multiples entrevistas con profesionales del sector entre
mayo y julio de 2011. IAB Spain revisé y adaptd al mercado espafiol dicho estudio en enero de
2012 a través de la Comisién de Mobile, formada por AdTriple, comScore, Elogia, Lumata,
Mediamind, Microsoft, Mobiledreams, Nielsen, On and Off, Pocketwidget, PRISA Digital,
Qustodian, Razorfish, Scanbuy, TAPTAP Networks, Telefdnica, Unidad Editorial, Unkasoft, Via
Channel, Yahoo! y Yoc.
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Introduccion

Contexto

El crecimiento de la industria movil en los ultimos afios ha sido imparable. Si en 2009 apenas el
10% del parqué de terminales en Espafia era de Smartphones, y en 2010 el 18%, al final de
2011 se llegaba ya casi al 50%.

| 38%  Samsung Sistema operativa
29% Blackberry
1%  Mokia 51%  Java/Propio
10%  Apple > 28%  Android
8% HTC 10%  Blackberry
6%  Sony Ericsson 6%  Symbian
4% Otros 5% i0s

Fealure phones 51% _/

Universo: Parqué de terminales en Espafia
Fuente: IAB Spain Mobile Diciembre 2011

Esto ha llevado a un cambio en el habito de consumo mavil de los usuarios: el 72% de los
internautas se ha conectado a Internet a través de su moévil en el Ultimo afo, siendo la
conexion desde casa la mas habitual (64%).

®5011
2010 72%
61%

~2009
57%

Fuente Estudio Mobile Marketing 2011, disponible en http://www.iabspain.net/descargas/descarga.php?id=169

Un fenémeno global que no sélo ocurre en Espafia: si en 2002 sélo dos economias del mundo
tenian un indice de penetracion del mévil de mas del 100%, hoy en dia son ya 97 paises segun
datos de la Unidn Internacional de Telecomunicaciones (ITU).

Sin lugar a dudas, la interactividad mévil ha llegado a un punto muy importante donde puede
lograr impactos masivos. Sin embargo, la mediciéon parece que se ha quedado estancada,
especialmente en comparacién con otros canales, como el PC, el correo electrénico, los
buscadores, los medios de comunicacion e incluso las redes sociales. Un ecosistema complejo,
grandes retos tecnoldgicos y un entorno normativo ambiguo han obstaculizado la medicién en
telefonia movil.
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Las grandes audiencias y volumenes serdn siempre importantes, pero las
particularidades del mavil (localizacion, inmediatez, personalizacién, movilidad,
etc...) provocardn una nueva ruptura en la forma de medir audiencias el
mercado publicitario. La web dio el primer paso para posicionarse mds cerca de
la respuesta que del alcance, y el desarrollo de la movilidad terminard por
impulsar de forma inequivoca una publicidad de mucho mds valor, basada en
la capacidad de segmentacion y de medicion de la respuesta, donde las
metodologias censales tendrdn un peso determinante.

Rubén Gallardo
Audience Development
Sr Manager

Prisa Digital

Mientras la falta de un estandar Unico para la medicién en mobile tiene paralelismos con lo
ocurrido en el mundo online, esto no ha impedido que los soportes, los desarrolladores o los
anunciantes no hayan parado de invertir. Incluso en un contexto de continuos debates sobre
definiciones y estandares, la inversion publicitaria movil ha seguido creciendo. Es por ello que
establecer una medicidn de audiencias eficaz se vuelve imprescindible.

“Estamos siendo testigos de un incremento del consumo de Internet
desde dispositivos maviles, lo que supone un cambio de hdbitos de
consumo y de experiencia online. La inversion por parte de todos los
actores del mercado ha ido a la par que la audiencia. El reto para la
publicidad movil es el mismo al que hizo frente en su dia la publicidad  Gonzalo Figares
web, encontrar un estdndar de medicion que sea eficaz y aceptado

: Managing Director
por los anunciantes. Ad Triple

El sector de la publicidad mavil crece, a pesar de la falta de consenso

La inversién online crece de forma continua en toda Europa, lo que ligado a la convergencia
cada vez mayor de tecnologias, marca la tendencia de plantear estrategias digitales que
incluyan también movil.

Top 10: Tetal by country 2009 and 2010

E4,7f0en
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Fuente: Inversidon Online Europa - IAB Europa. http://www.slideshare.net/pmereles/iab-europe-2010
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Sin embargo, aunque la industria muestra un crecimiento impresionante, todavia hay poco
consenso sobre estdndares y mediciéon de audiencias. La necesidad de una mayor
transparencia y mejora de los métodos de medicién es evidente.

“El gasto por usuario a través del maévil crece a mayor ritmo que la inversion
de las compaiiias en hacer sus productos disponibles para el movil. Una de
cada cinco busquedas en Google son moviles, pero mds del 90% de
compaiiias no tiene su sitio adecuado al mdvil. ¢ Cudntos mercados existen
en los que la demanda del cliente vaya por delante de la oferta? El movil nos
estd dando esta oportunidad y tenemos que aprovecharla con rigor y

) profesionalidad, por ello la calidad y estandarizacion de las mediciones es
Eduardo Fernandez

Director General
Lumata Group

tan importante para nuestro sector

Barreras y Palancas en la medicion de Audiencias Mobile

El crecimiento del uso de los mdviles entre los consumidores, asi como el aumento de la
inversion publicitaria, pone de manifiesto la necesidad urgente de un sistema de medicidn.

La falta de estandares tanto en tecnologia como en especificaciones en todos los formatos
publicitarios, la complejidad del ecosistema, y un entorno normativo un tanto equivoco
suponen importantes barreras para una mejor mediciéon. Mientras que algunos de estos
inconvenientes, como la falta de estandares industriales, se remontan a los primeros dias de la
Web, otros (como el importante papel desempefiado por el operador) son especificos de este
mercado, dando como resultado la falta de capacidad para generar reportes sofisticados en
muchas de estas plataformas que ofrecen campafias publicitarias o contenidos.

Sin embargo, a pesar de estos desafios, las plataformas moviles también presentan
oportunidades Unicas. La convergencia digital convierte al usuario en multi-dispositivo y ha
originado un aumento del consumo de Internet mévil y, en consecuencia, de la inversién
publicitaria. Esto se une a que el mévil es capaz de generar una cantidad ingente de datos
sobre el comportamiento del consumidor y la interaccién con aplicaciones vy sites, lo que
permite enriquecer la experiencia del usuario.
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Falta de estandares

Retos tecnologicos

Ecosistema complejo

Regulacion ambigiia

Convergencia digita

Sube Uso Internet
Mawil

Crecimiento
Inversion
Publicitaria

Demanda Medicion
Audiencias

(Fig. 2) IAB Spain Mobile 2012

“La medicion del consumo movil se enfrenta no solo a los problemas
heredados del mundo Web, sino que ademds debe luchar y vencer, por el
bien del mercado, a problemdticas afadidas como la gran dispersion
tecnoldgica o la vertiginosa velocidad de cambio. Esto plantea entornos de
medicion mucho mds complejos, que se acentuardn en el futuro proximo,
como por ejemplo el andlisis de experiencia de usuario multipantalla o la
batalla entre html5 y el mundo encapsulado de las aplicaciones. Se antojan
cambios demasiado rdpidos a los que el mercado se debe adecuar con igual
velocidad, porque sin duda esto serd clave para el rdpido despegue de la

, inversion publicitaria en movil”.
Rubén Gallardo

Audience Development Sr
Manager
Prisa Digital
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Medicion de audiencias

Necesidad de dos tipos de medicion

La medicion de audiencias en Mobile, al igual que la online, necesita tanto de analisis sobre la
audiencia como de efectividad publicitaria. Mientras Ila existencia de diferentes tipos de
metodologias, estandares y tecnologias ha podido ser la causa de la ralentizacién en el
desarrollo de medicién de audiencias en el mundo digital, el panorama para la medicién web
parece bastante simple en comparacién con las plataformas méviles.

El mévil no es un medio mds, es un comportamiento, un reflejo de cada uno

de nosotros. Comprender que podemos enviar mensajes publicitarios y

Laura Jafiez recopilar un comportamiento tan personal ante estos, proporciona un valor

Sales Accounts Manager  incalculable al anunciante. La correcta medicion de nuestra audiencia en el
Unkasoft = movil debe ser una obsesion para toda la industria.

Ademas, la industria interactiva en su conjunto, incluyendo mdviles, esta explorando nuevas
audiencias, como por ejemplo las relativas a medios sociales. Sin embargo, las necesidades
mas urgentes del mercado siguen siendo las mismas entre ambos canales, donde las
plataformas maviles son capaces de ofrecer mas indicadores, como por ejemplo la localizacion

(Fig. 3).

- r

Necesidad de dos tipos de medicion

Eficacia Medicion de
Publicitaria Audiencias

4 Imagen Marca ) 4 Audiencia Total )

Afinidad Demografia
Reconocimiento Descargas
Intencién Compra Registro

Transacciones
Tiempo Usado J

Clicks
\ Conversiones

(Fig 3)

Eficacia publicitaria: Similar a la medicion de eficacia publicitaria en web y en offline. Esto
implica el uso de pardmetros de medicidn como la imagen de marca, el reconocimiento, la
afinidad, la intencion de compra, etc.

Medicion de audiencias: Proporciona informacidn sobre el comportamiento del consumidor.
Esto puede incluir el tamafio y demografia del total de usuarios en un sitio web o una app, asi
como métricas relacionadas con el nivel de compromiso de la audiencia, como registros,
transacciones o descargas.
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En cuanto a la metodologia de medicidn de audiencias, hay varias disponibles, aunque todo,

como en cualquier metodologia de investigacién, incluyen sesgos inherentes y debilidades

potenciales:

Metodologia

Metodologia declarativa

Metodologia de panel

Metodologia censal:

Metodologia basada en
logs (tipo de medicién
censal que cuenta logs de
los operadores):

Medidor

Mielsen, comScore, TNS, GFK, The
Cocktail Analysis

Nielsen, comScore

Nielsen, Flurry, Omniture, Webtrends,

Weborama, Google Analytics

Los operadores, Nielsen, comScare

Pros
Es la Gnica metodologia que
permite recoger info demografica
Permite dimensionar el mercado
Se puede combinar info de cardcter
cuali y cuantitativo

Captura el tréfico a los sites/apps sin
ningln requerimiento por su parte

Medicidn de personas

Reporta trafico de un site
independientemente de su tamafio

Refuerza los aspectos negativos del
Panel
Mas fiable, ya que no depende del
nivel de la muestra
Se puede capturar el "long tail" tan
facilmente como los sites/apps
medianas y grandes
Captura el 100% de los usuarios del
operador no sélo una muestra

Contras
Bajo nivel de profundidad de la
informacion al depender del recuerdo

Medicidn problematica de las variables
relacionadas con intensidad de consumo:

tiempos, sesiones, paginas vistas

Los paneles salo generan datos precisos

para sites/apps medianas y grandes

La gran diversidad de SO hace muy dificil

representarlos a todos

Las cookies desvirtian los datos, ya que no

dan informacidn de usuarios

No recoge el trafico Wifi

Mo contamos con perfiles
sociodemograficos

La medicion en mavil debe incluir multiples plataformas

Uno de los factores que contribuyen a la complejidad de la medicidn de telefonia moévil es la

necesidad de medir no sélo la web movil,

sino el resto de herramientas o canales del

marketing movil, como por ejemplo los SMS. Si bien hay analogias con las aplicaciones moviles

en los PC, como Skype o Spotify, la gran mayoria del trafico web PC — y de la publicidad

interactiva — se basa en el navegador. Sin embargo en el moévil, de acuerdo al Informe IAB

Spain Mobile Marketing 2011, el 83% de los internautas espafoles se conecté por el

navegador y el 44% por una App.

Existe una gran complejidad a la hora de hacer la medicion de telefonia

movil, ya que no sélo nos quedamos en la web movil, sino que tenemos que

medir en aplicaciones, SMS, etc. En un futuro la medicion se va a complicar

mds ya que los anunciantes querrdn comprar una unica audiencia en todo

tipo de soportes y deberemos unificar la manera de medicion

multiplataforma, incluyendo movil, tableta, consolas, TV interactiva y todas

las herramientas de que disponga cada una de ellas, unificando todos los

resultados. Este serd uno de los grandes retos de la investigacion en los

proximos afos. Por otra parte, las estrategias multiplataforma nos permiten

llegar al consumidor alld donde y cudndo se conecte, aportando nuevas vias

Rafael Cudero

de comunicacion.

Product Manager
Yahoo!
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La medicion en mavil incluye canales diferentes en multiples dispositivos

[Web Movil

.Pa'ginas Vistas sCargas
Tiempo Frecuencia Uso
Terminal Tiempo
Pantalla

SMS
Abiertos
Respondidos

Fig 4: Ejemplo que ilustra la complejidad de canales, métricas y dispositivos

Cada uno tiene atributos especificos, lo que lleva a la creacién de un complejo entorno de
andlisis (Fig. 4).

¢ Internet movil: Esto puede referirse a un sitio web creado especificamente para dispositivos
moviles, a un sitio accesible a través de los navegadores méviles sin descarga o instalacion, a
un sitio web adaptado a méviles o a la publicidad que se muestra en apps. Muchos de los
indicadores que se pueden medir son similares a los de web, como paginas vistas o el tiempo
empleado, y otros son especificos de mdviles -como el dispositivo o el tamafio de la pantalla.

¢ Aplicaciones moviles: Se refiere a aplicaciones disefiadas para ejecutarse en un dispositivo
movil especifico y requiere descarga e instalacidon. Los sistemas de medicién mds comunes
suelen incluir el nimero de descargas, instalacion, frecuencia de uso y tiempo de uso.

¢ Mensajeria de texto: Menos comun que las campafias publicitarias en Internet mévil o apps,
los SMS (Texto) y los MMS (Multimedia) permiten a las marcas enviar anuncios breves para los
consumidores. El SMS es un formato mas popular que el MMS, y por lo general evaluado de
manera similar al correo electrénico. Estos anuncios ofrecen generalmente una opcion para
responder con una palabra clave (para obtener mas informacidn), o incluir una llamada a la
accion (como un enlace a un sitio web mévil o hacer clic para llamar). Suelen ser evaluados a
través de métricas como la entrega, mensajes abiertos y la tasa de respuesta.

Ademads de estos tres canales, el panorama de analisis se complica por el hecho de que el
mercado mdvil también incluye multiples sistemas operativos, fabricantes, terminales,
desarrollos, pasarelas de pago, operadores, tecnologias, soluciones, etc. Las empresas no sélo
necesitan desarrollar una estrategia movil -que puede incluir el desarrollo de aplicaciones para
Apple, Android, RIM, Windows, etc- sino que también deben desarrollar un marco de
medicion que incluya a estos sistemas operativos a través de multiples dispositivos, incluyendo
teléfonos, tabletas o PCs.

spainmobile
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Mientras que el mercado dedica mucha atencidn a Tablets y Smartphones, los teléfonos “pre-
Smartphones” (o feature phones) siguen jugando un papel muy importante, estando en torno
al 50% del mercado. Estos terminales, mas limitados en prestaciones, hacen que la medicidn
de audiencias sea todavia mas complicada, lo que constituye un desafio aun mayor.

Hace 20 afos existian cientos de ordenadores diferentes, con distintos
sistemas operativos, distintos microprocesadores e incluso distinta filosofia.
IBM, Apple, Amstrad, Spectrum, Dragon, Amiga, y un sin fin de ellos
luchaban por disponer de una posicion dominante en el mercado ofreciendo
novedades prdcticamente cada mes. jHabia una guerra de hardware ahi

Antonio Sanchez fuera! Me gusta pensar que en el mundo mobile estd ocurriendo algo
Global Mobile Marketing  parecido.

Director
Elogia

El Ecosistema movil esta muy fragmentado

Ademas de los multiples canales ya mencionados, el ecosistema moévil estd muy fragmentado
por la competencia entre compafiias, tecnologias y plataformas. Muchos de los actores son de
diferentes industrias, como resultado de diferencias culturales y filosoficas (Fig. 5). Aunque
pueda parecer paraddjico, esta complejidad del ecosistema movil es, a su vez, algo
consolidado.

OPERADORES
(Movistar, Vodafone,
FABRICANTES Orange) AGREGADORES

(Nokia, HTC,

Samsung) (Lumata, Netsize)

SISTEMAS — , DESARROLLADORES

OPERATIVOS Vet Wi W20 ] (Mobee Factory,
Pocketwidget)

(Android, i0s, RIM)

WL (S AGENCIAS
TIENDAS . MOBILE

{Itunes, Android

Market, OVI} {Mobile Dreams,

Elogia)

REDES
SOPORTES PUBLICITARIAS
(As.com, El Munda,

Qustodian) PROVEEDORES (Yoc, AdTriple.

TapTap)
CONTENIDO
(NBA, MTV, Marvel)

(Fig 5)
Fragmentacion del mercado movil

Iab
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En los ultimos afios, el poder de los operadores ha disminuido en paralelo a la aparicion de
nuevos actores, como las tiendas de Apple y Android, las redes publicitarias o los
desarrolladores de aplicaciones. Mientras que los operadores alin mantienen ciertas ventajas,
como la informacidn del suscriptor y una relacién de facturacién, no han convertido su fuerza
dominante en la mediciéon de audiencias. Sin embargo, aun siguen siendo esenciales para la
medicion en mobile.

En algunos casos el Fabricante y el proveedor de sistema operativo es el mismo, como en el
caso de Apple y RIM. En otros casos, el fabricante del terminal es una entidad diferente a la del
sistema operativo proveedor, como en el caso de los teléfonos Android. Pero en cualquiera de
los casos, la complejidad es un reto del que debemos abstraer al anunciante.

Dada la complejidad del ecosistema movil, no es de extrafiar que en muchos casos el soporte
o la red publicitaria proporcionen los reportes y analisis que reclaman los anunciantes. Sin
embargo, como con cualquier otro medio, la necesidad de validar los datos de terceros es
esencial para la salud del mercado publicitario, asi como la confianza entre las partes y que se
hable un mismo lenguaje.

Es necesario identificar previamente con quién queremos hablar, cudndo y
donde, y estas 3 simples preguntas simplificardn el problema de la
Antonio Sanchez fragmentacion y asegurardn un rendimiento mayor a nuestra campaiia,

Global Mobile Marketing limitando el nimero de usuarios y de dispositivos diferentes.
Director
Elogia

La medicion Cross-Media

Una de las frustraciones mds importantes a las que se enfrenta muchas veces el mercado es la
falta de coherencia entre servicios Web y Movil.

Debido a su versatilidad, el medio movil, se sittia como nexo de union
entre las distintas acciones de la campafia publicitaria, apoyando y Alvaro del Castillo
enriqueciendo campafias tanto online como offline. CEO

TAPTAP Networks

Teniendo en cuenta las dificultades técnicas a las que se enfrenta la medicién en moviles, la
busqueda de estdndares comunes a todas las plataformas es un desafio ain mayor. El hecho
de que ni soportes ni publicistas sean capaces de describir la audiencia mévil en términos de
visitantes Unicos en todas las situaciones es significativo. Los registros de los servidores
permiten mostrar una gran variedad de datos como visitas, paginas, videos vistos o descargas,
pero sigue habiendo serias dificultades para evaluar visitantes Unicos, problema que se
magnifica cuando comparamos datos entre diferentes plataformas.
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Sin embargo, grandes redes Premium estdn comenzando a unificar y

Alvaro del Castillo regular los sistemas de medicion con la intencion de otorgar al medio la
CEO credibilidad que merece ante anunciantes y grandes agencias de medios.
TAPTAP Networks

La movilidad es el paradigma de la complejidad en la identificacion
univoca del usuario final. Entornos abiertos (webs o webs adaptadas),
encapsulados (apps) o contenidos distribuidos y consumidos por los
usuarios en terceros (RSS, Social Media, etc...) provocan identificaciones
de usuarios diferentes (cookies, UDID, [P, etc..). Todo este
maremdgnum da datos y su dificultad de interpretacion generan dudas
y desconfianza, pero ante el enorme potencial del entorno y la propia
evolucion del mercado, se irdn dando los pasos hacia una cierta

estandarizacion. La busqueda de consenso en los operadores, Rubén Gallardo
proveedores de servicio para unificar sus bases de datos censales sobre Audience Development Sr
consumo, podria ser un magnifico punto de partida para medir esta Manager

dispersion. Prisa Digital

La publicidad en dispositivos mdoviles forma parte de la estrategia de medios
de una campafia. El reto es adecuar las métricas y KPIs que
proporcionamos a los anunciantes dentro de los estdndares de medicion

Gonzalo Figares que entienden.

Managing Director
Ad Triple

Barreras tecnologicas de medicion de Hinder

Una de las principales barreras para una mejor medicion es la forma en que diferentes
plataformas y dispositivos manejan las cookies. La publicidad digital depende de las cookies,
gue se han convertido en un componente integral y aceptado en el negocio online,
permitiendo a terceros realizar un seguimiento del comportamiento de los consumidores en
la web y entre sesiones. Sin embargo, esta es solo una de las barreras tecnoldgicas que plantea
el movil:

¢ Las cookies no son fiables: las cookies de HTTP y Javascript no son fiables en el movil,
impidiendo el uso de identidades de usuarios recurrentes y de usuarios Unicos tan comunes en
el mundo online. Muchos dispositivos no aceptan cookies, y para muchos de los que si lo
hacen, la cookie es “sesion-dependiente”, de forma que se eliminan inmediatamente después
de guardarlas en la memoria del teléfono.

* Los registros de servidor son bloqueados: los servicios de analisis web que tradicionalmente
utilizan “registros”, “direcciones IP” y visitantes Unicos, no cuentan a los usuarios moéviles de
forma correcta (las peticiones HTTP estan enmascarados por la puerta de enlace IP de las
redes de los operadores).
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¢ Las discrepancias entre las fuentes de datos: Por ejemplo, sélo las redes publicitarias
cuentan las impresiones a través de sitios y aplicaciones moéviles. Mientras que la industria de
la publicidad se ha acostumbrado a trabajar con un nivel aceptable de discrepancias entre los
servidores de terceros y los registros del servidor (generalmente dentro del rango de 10 por
ciento), no es raro encontrar discrepancias de mas del 50 por ciento en el mavil.

No hay respuestas faciles para la mayoria de estas barreras tecnoldgicas. La infraestructura
movil estd bastante bien establecida, haciendo de la creacidén de cookies o de la mejora de los
registros de un servidor, un desafio importante. En ausencia de cookies mas estables para el
entorno movil, las empresas necesitan una alternativa. Tanto los anunciantes como los
desarrolladores tienen que trabajar juntos para encontrar soluciones factibles y viables que
también protejan la privacidad del consumidor. Mientras que muchos interesados ven el
Identificador de Dispositivo Unico (UDID) como una posible solucién a este problema, no deja
de tener sus propias controversias. Mas alld de la controversia con la privacidad (que se
expone en el siguiente punto) los UDIDs no son una panacea. No estan disponibles en todos los
dispositivos y brillan por su ausencia en los teléfonos “pre-smartphones” , lo que limita su
utilidad en el seguimiento y la medicidn de audiencias mavil.

Cuestiones generales sobre privacidad y medicion en moviles

La privacidad del consumidor es un tema cada vez mas discutido. Lo que parece indudable es
qgue hay una demanda cada vez mayor por saber cémo se recopilan datos, con quién se
comparten y si su seguridad esta garantizada.

Aunque la mayoria de los teléfonos inteligentes tiene un identificador de dispositivo Unico
(UDID - Unique Device Identifier) o numero de serie especifico para el dispositivo, el como y
para qué se puede utilizar todavia es objeto de debate. Pero lo cierto es que los identificadores
andénimos basados en UDIDs (a través de un “solo sentido” de cifrado para que el UDID original
no pueda ser reconstruido) no deberian suponer en principio demasiado problema para la
privacidad: los datos recogidos no estan relacionados con la identidad de una persona en el
mundo real, sino con un nimero UDID. No obstante, diferentes empresas estdn tomando
diferentes soluciones con respecto a la forma en que utilizan UDIDs.

Si el usuario siente que le invadimos, que pierde el control de lo que recibe
en su movil y ademds no pedimos su “permiso para pasar”.... terminaremos
Laura Jafiez  con Ja efectividad. Todo el ecosistema del marketing mdvil tiene que
Sales Accounts Manager  defender a capa y espada la privacidad del usuario.
Unkasoft

Apple anuncié hace poco que dejara de poner UDIDs a disposicién de terceros en la proxima
version de su iOS, posiblemente para evitar las criticas que levantd, pero indudablemente
complicara las cosas para los desarrolladores de aplicaciones, los informes de ventas y el
ecosistema publicitario.
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La mayor preocupacién de los reguladores viene por el seguimiento y la geo-localizacidn fisica
de usuarios a través de sus dispositivos moviles. La idea de un Gran Hermano que sabe en cada
momento donde estamos y lo que hacemos es una nocidn bastante siniestra en la que los
reguladores pueden verse tentados a caer. Pero lo cierto es que para la consolidacién de un
mercado incipiente y en auge, para el que se proyectan cada vez mayores inversiones, se
necesita llegar a un sistema de medicién de audiencias.

En el lll Informe de Mobile Marketing de IAB Spain de noviembre de 2011, pudimos observar
que la Privacidad y el estar localizable eran dos temas que empezaban a verse por separado:

Geolocalizacion
Si que les gustaria poseer esta funcionalidad en su mévil ... (',PDI' qué?

Las motivaciones para estar geclocalizable
han sufnido un importante cambio, si bien en

Urgencias/ 2010 primaba la posibilidad de estar
accidentes 29% 23% localizable ante urgencias o accidentes, en
Localizary que 2011 se impone una dimension enfocada
te localicen 24%, 519 al ocio y |a posibilidad de localizary estar

Principsles motivos localizable para amigos y conocidos.

No les gustaria poseer esta funcionalidad en su Los temores sobre vulneracién
moévil ... ;Por qué? ala intimidad se mantienen
como el freno principal.

Vulneracion de

la intimidad 49% 53%
Mo quiero que
me localicen 23% 16%

Principales frenos

Hay una necesidad de eliminar las preocupaciones de los consumidores sobre privacidad con
los esfuerzos por afianzar el mercado publicitario mévil. Ademas, los consumidores tienden a
rebelarse contra la publicidad no deseada o irrelevante en sus teléfonos mdviles, sobre todo si
los anuncios tienen efecto sobre el consumo del plan de datos del usuario. Como resultado de
ello, el control del consumidor en la forma de opt-in/opt-out es la clave para equilibrar las
complicadas cuestiones de privacidad.

En el movil hay tolerancia cercana a cero con la publicidad no deseada. Por
ello, ademas de la privacidad hay que ajustarse a las preferencias del
Fernando Sanchez-Terdn usuario. Solo asi, aseguraremos la sostenibilidad en el tiempo de la accion
CEO publicitaria en el movil.
Qustodian

El problema del CTR

Aunque la publicidad mévil puede estar todavia en sus albores, esta indiscutiblemente ligada a
otros formatos digitales. Una de las dificultades a las que se esta enfrentando la industria es la
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trampa del CTR (Click Through Rate o Ratio de clicks). Al igual que la publicidad web en sus
comienzos, algunos soportes y redes estan promocionando el CTR como Unica métrica critica
para medir el rendimiento en el mdvil

El CTR pierde protagonismo en aquellas campafias que no se centran en la
respuesta del usuario, como las de Rich Media o video, en las que lo
importante es la interaccién o engagement del usuario y se consigue

p . reforzar positivamente la imagen de marca del anunciante”.
Alvaro del Castillo

CEO
TAPTAP Networks

Dada la rapida disminucion de las tasas de clic en Internet, por un desorden mayor en la red y
unos consumidores cada vez mas indiferentes a hacer clic en anuncios, el mercado mavil
deberia esperar un descenso similar después de que la novedad de los anuncios para mdviles
desaparezca. En cierto modo, los medios online cayeron en su propia trampa por centrarse
demasiado en una métrica con un valor limitado y un rendimiento decreciente. El mercado
movil debe tratar de evitar la repeticion de la historia tan sélo una década y media después de
la llegada de la publicidad online.

“Es cierto que el mévil es un medio digital que permite medir las tasas
de click. Sin embargo, aporta al anunciante una notoriedad y
reconocimiento de marca que son dificiles de medir en términos de
CTR, pero que permiten obtener un mayor ROI. Un buen ejemplo son

los formatos Rich Media que hemos empezado a introducir en el
Daniel Shaikh

Managing Director
YOC Spain

mercado recientemente.

Con la incorporacién de nuevos formatos rich media y de video en los
dispositivos moviles, cada vez se exigiran métricas mds parecidas a las de la
web, como si se ha completado la visualizacion del video publicitario o si se

Gonzalo Figares ha vuelto a reiniciar por el usuario.

Managing Director
Ad Triple
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Expectativas 2012

A pesar de lo complejo del ecosistema movil, la industria ya ha dado los primeros pasos para
afianzar las mediciones de audiencias en mobile.

IAB Spain y la Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacién (AIMC)
comunicaron en octubre de 2011 el fallo por el que se seleccionaba a comScore como empresa
recomendada para conseguir un sistema de medicion digital que sirva de referente para la
compraventa publicitaria en el mercado espafiol desde el 01 de enero 2012 al 31 de diciembre
de 2014.

Esta solucidén, que se implantara a lo largo del afio, supone que:

1. comScore identifica teléfonos moviles observando el user agent de cada solicitud. Un
user agent es la aplicaciéon que el individuo utiliza para acceder a la web. Cuando un
usuario visita un sitio web, una cadena de texto se envia en el campo de cabecera
HTTP al servidor web para identificar la aplicacién y sistema operativo. Para analizar el
trafico moévil, comScore compara el user agent de cada peticion del servidor de una
lista de los user agents asociados con los teléfonos moviles, como iPhone, RIM /
Blackberry y Windows Mobile y los dispositivos personales de Internet, como los iPod
Touch y PSP.

2. Mediante el etiquetado con la herramienta Direct se esta recogiendo la informacidn
sobre el niumero de pdginas vistas y cookies que se estan recibiendo en los sitios
etiquetados desde plataformas y emplazamiento no ordenador y no hogar ni trabajo.
Actualmente se recoge informacién de emplazamientos publicos (equipos
compartidos) y de méviles y otros equipos portatiles tipo Tablets.

3. Con la llegada de la medicién hibrida (UDM) para total universo, comScore
proporcionara informes sobre el consumo de paginas web de una entidad a nivel del
universo total. El universo total incluye el acceso mas alld de hogar y trabajo y mas alla
de los dispositivos PC. Los informes con universo total incluyen las paginas consumidas
desde ordenadores publicos en bibliotecas o cibercafés. Ademads, incluye también las
paginas consumidas desde dispositivos como teléfonos moviles, dispositivos portatiles,
plataformas de juego, etc.

4. comScore planea ampliar el universo total en la generacion de informes mas alla de las
paginas vistas y los usuarios durante 2012, para proporcionar desde enero de 2013
otros indicadores clave como los perfiles sociodemograficos o el tiempo de uso.

La medicién en el marketing y la publicidad mévil es uno de los grandes
retos que hara que el sector digital gane credibilidad ante los clientes. Las
empresas de medicion en Espafa saben que el Mobile juega un papel

) fundamental para que las inversiones en digital continden creciendo.
Antonio Traugott

Director General
IAB Spain
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Ademas del avance importante que supone para la industria este acuerdo para unificar
criterios y consolidar el mercado, existen otras alternativas para medir con exactitud las

diferentes variables del mobile marketing.

Algunos casos concretos:

Contexto

WEB MOVIL

AD-APPS

ANALISIS DE
EFECTIVIDAD

SME

US0 OFFLINE DEL
DISPOSITIVO

ECOMMERCE

BIDI /R

Agustin Calvo
Director desarrollo
negocio para Europa
Scanbuy

Variable a medir

Dizplayy Search

Descargas

Usuarios Unicos [ Sesiones
/Tiempo de sesion

Recuerdode marca,
intencion de compra,
recuerdo del mensaje

SMS Enviados, recibidosy
contestados
M2 cargas de la bateria,
usode la alarma...

Conversian de una
campafa

NE de accesos

Metodologia

Panel

Censal

Censal

Declarativa

Logs

Panel

Censal

Panel

Medidor
Nielsen, com5core
Nielsen, Flurry, Omniture,

Webtrends, Weborama,
Google Analytics

MNielsen, com3core

Mielzen, Comscore, THS, GFE,

The Cocktail Analysis

Los operadores, Nielsen,
Comscore

Nielsen, com5core

Nielsen, Flurry, Omniture,
Webtrends, Weborama,
Google Analytics

Nielsen, com5core

Por que
Permite medir toda la
navegaciony la exposicion a
una campana
Es la forma de recuento mas
exhaustiva del total de
descargas
Permite medir |z sudiencia
de las Apps cuyo contenido
es publicidad aceptada por el
usuario
Unica metodologia que
permite recabar informacion
cualitativa sobre
percepciones y recuerdo de
marca
Toda la informacicn pasa por
lo= logs de |as operdoras
Permite recabar consumo
offline del dizpositive

Permite medir el embudo de
conversion de una campana

Permite conocer usuarios
que han utilizado el codigo
BIDI

El escaneo de cédigos QR con el mévil permite conocer detalles adicionales

sobre los usuarios, que cada vez son mds. No sdlo se registra la localizacién

del teléfono, sino que ademds puede reconocer datos como idioma

utilizado, terminal, sistema operativo, nimero de escaneos realizados a ese
codigo, e incluso puede identificar de forma uUnica la aplicaciéon que
escanea. Esto anade un gran valor a la medicion de las audiencias, ya que
son datos que provienen del mundo real. Sin embargo, el mayor potencial
de utilizar cédigos creados en plataformas profesionales es que todos estos
parametros se pasan en tiempo real a la url de destino cuando se realiza el

escaneo, lo que permite una interaccidn personalizada y contextualizada.
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Conclusion

La proliferacién de dispositivos mdviles estd aumentando rapidamente en el mercado. Sin
embargo, para que la publicidad pueda realmente afianzarse en el sector mévil, es necesario
llegar a la adopcion de unas normas de medicidn de audiencias mas consistentes. Mientras
otros canales digitales (como los medios de comunicacidon online, el email o las redes sociales)
ya han desarrollado unas mediciones mas sofisticadas, el mercado movil continda el camino
evitando errores del pasado.

Uno de los mayores desafios para una mejor medicién se encuentra dentro de la propia
infraestructura. Un ecosistema complejo, la lucha tecnolégica y un entorno normativo
ambiguo, han contribuido a una evolucidn lenta y polémica. A pesar de encontrarse buscando
la uniformidad en la medicidn, la inversidon en marketing sigue creciendo. El marketing mévil
sigue arrojando indudables ventajas: interactividad, geolocalizacidn, business intelligence a un
nivel de detalle muy preciso, pasarelas de pago, imagen de marca o canal necesario para una
estrategia 3602 son sélo algunos ejemplos.

En este informe se destacan algunos de los obstaculos que ha padecido hasta ahora la
medicidon mdvil, con la intencidn de servir de guia para establecer las prioridades en la
medicion de audiencias y fomentar el debate dentro de la industria. Sin embargo, también
detallamos por qué 2012 se presenta como el afio clave para la medicién de audiencias en
mobile marketing, indispensable para lograr atraer una mayor inversién publicitaria.
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IAB Spain Mobile es una divisién dentro de IAB Spain cuyo objetivo es hacer crecer el mercado
de la publicidad y el marketing mdvil, los medios de comunicacién y el sector de las
telecomunicaciones. IAB Spain Mobile centra su agenda en la investigaciéon de mercado, en la
formacidon a profesionales, en la organizacion de eventos especializados, en la visibilidad
medidtica y en dinamizar el negocio dentro de la industria. El objetivo es ayudar a los soportes,
publicistas y profesionales a entender y aprovechar estas tecnologias interactivas con el fin de
alcanzar e influir en el consumidor. www.iabspain.net

La Comisién de Mobile de IAB Spain estd formada por AdTriple, comScore, Elogia, Lumata,
Mediamind, Microsoft, Mobiledreams, Nielsen, On and Off, Pocketwidget, PRISA Digital,

Qustodian, Razorfish, Scanbuy, TAPTAP Networks, Telefdnica, Unidad Editorial, Unkasoft, Via
Channel, Yahoo! y Yoc.
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