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EXECUTIVE SUMMARY

“La fiebre del oro: el uso del data en el marketing interactivo” ofrece al lector una visién sobre el cambio en
el modelo de compra de medios a través del Real Time Bidding (RTB) o compra de medios en tiempo real, la
evolucién en el marketing en buscadores y cémo el uso del data estd potenciando todo este cambio.

Este informe estd dirigido a Directores de Marketing, Directores de Medios, Directores de Marketing Online, asi
como a todos aquellos profesionales que trabajamos en el drea del marketing interactivo.

Para situar al lector, conviene decir que el informe explica el ecosistema del RTB, asi como las dreas sobre las
que el data puede tener un impacto significativo. En este estudio atendemos a ocho tipos de herramientas cuyo
entendimiento creemos que es de absoluta relevancia, aunque somos conscientes de que el ecosistema del Real
Time Bidding es mucho mds complejo, pero al menos nos referiremos a las partes mds importantes, que son:

Data Management Plataforms
Data Providers /Partners
Data Exchanges

Demand Side Plataforms
Supply Side Plataforms
Trading Desk

Ad Verification

Dynamic Creative Optimization

Por Gltimo, el autor del presente informe ofrece su opinién sobre el desarrollo de dreas clave en lo que se refiere
al crecimiento del Programmatic Buying y le pide su opinién a cinco expertos relacionados con el sector.

Los puntos de debate tratados en las conversaciones fueron los siguientes:

- En la mayoria de los mercados digitales mundiales estd por descubrir el enorme potencial de “el dato de ter-
ceros” (Third-Party Data), y su revelacién supondrd una verdadera innovacién que incrementard eficiencias.

- No hay espacio para tantos DSPs, al menos mientras se confunda un Trading Desk con un DSP con marca
propia.

- El dato de busqueda tiene una importancia relevante y los especialistas como DSP Search tienen un hueco.

- La diferencia competitiva basada en el poder que otorga el volumen en la compra de medios desaparece en
el Programmatic Buying.

- Los anunciantes deberdn construir sus propias estructuras de datos en DMPs que no pertenezcan ni a su agen-
cia ni a otro DSP

- Pujar por el mismo segmento a través de Google Content y un DSP a la vez es un error, ya que el precio de la
puja se incrementa. Al final, el anunciante sale perdiendo. Es mejor pujar sélo a través del DSP.

- La personalizacién de contenidos y experiencias basada en informacién recopilada de fuentes propias esté
todavia muy lejos de ser una realidad.
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- La Unién Europea no regulard el uso de los datos al nivel restrictivo al que nos tiene acostumbrado.
- La politica de DNT (Do Not Track) no pararé el desarrollo de la industria publicitaria.

Para el enriquecimiento de este estudio, hemos querido conocer la opinién de cinco expertos en el uso del data
para el marketing digital.

Don Epperson

President of Simpli.fi & Private investor

http://www.linkedin.com/in/eppersonir

Aska Okumura
Deputy Head of Sales en 20 minutos

http://es.linkedin.com/pub/aska-okumura/8/584/188/es

Joshua Novick
Consejero Delegado de Antevenio S.A.

hitp://es.linkedin.com/in/joshuanovick/es

Jaime Castello
Director de Programa (Madrid) Master en Direccién de Mar-

keting y Ventas en ESDAE

hitp://es.linkedin.com/pub/jaime-castello/b/346 /bb3

Pedro Robert
Managing Director Spain en DIGILANT

hitp://es.linkedin.com/pub/pedro-robert/0/844/889
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INTRODUCCION

El volumen de informacién que generamos crece a una velocidad vertiginosa, asi como la capacidad de alma-
cenaje y el uso que se hace de esta informacién.

Cada vez que hacemos una bisqueda, cada vez que visitamos una pdgina web o utilizamos una aplicacién,
se genera informacién sobre nuestra actividad. Ayer mismo, navegando por una conocida pdgina web ame-
ricana, comprobé que el sistema de privacidad -ofrecido por las mismas empresas que recogen mi actividad
como visitante a esa pdgina- me daba la oportunidad de permitir o bloquear a cuarenta empresas que estaban
rastreando algin aspecto de mi actividad.

El 54% de las impresiones en display (Banners) en EEUU ya se tramitan a través de sistemas de Real Time
Bidding (RTB) o compra en tiempo real. En Espafia no llega al 3% .

Saber cudles son mis intereses como consumidor en un determinado momento es muy importante para que los
anunciantes puedan ofrecerme productos que sean relevantes para mi en ese instante; productos que, por sus
caracteristicas, hagan que la publicidad deje de ser publicidad y se convierta en contenido.

La informacién sobre mis intereses y/o perfil hace posible el desarrollo del Programmatic Marketing. Para com-
prender qué es el Programmatic Marketing, conviene atender a la definicién de John Nardone, CEO de x +1

“Usa sistemas que operan en tiempo real, reglas y algoritmos para automatizar el envio de experiencias rele-
vantes basadas en la informacién (data) que han sido segmentadas en base a esa informacién. Este envio de
datos se realiza mientras que el usuario interactia con la marca a través de los puntos de relacién”

Por un lado, la tecnologia permite la compra y venta de publicidad, mayormente en tiempo real y en formato
de puja. Esa posibilidad, junto al uso de la informacién que una organizacién tiene de sus consumidores, esté
abriendo un sinfin de oportunidades.

Por otro lado, la tecnologia nos permite entender mejor las necesidades de las personas y ayuda a las empre-
sas a ser mds eficientes, siempre sin romper las reglas de privacidad, ya que los datos utilizados proceden de
perfiles anénimos.

Hace poco me encontré que una reconocida pégina estadounidense decia que muchos sitios web estaban sen-
tados encima de un pozo de petréleo, pero que todavia no lo sabian. No sé si estardn o no sentados encima
de un pozo de petréleo, pero desde luego si que se encuentran sobre una fuente de ingresos adicionales.

Para la realizacién de este estudio hemos preguntado a cinco expertos en marketing interactivo. Les hemos
pedido que puntien qué grado de acuerdo o desacuerdo tienen con nuestra opinién en los puntos de debate
tratados. A partir de aqui hemos sacado el grado de consenso en sus respuestas.

El baremo de puntuacién en grado de acuerdo va de “0” (nada de acuerdo) a “10” (muy de acuerdo), y en
base al valor asignado por todos ellos hemos calculado la media en grado de acuerdo. La puntuacién del ba-
remo de consenso se obtiene de la diferencia entre la puntuacién mayor y la menor, siendo “10” representativo
de un consenso total y “0” de consenso nulo.
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Asi una puntuacién de 7 en grado de acuerdo y 10 en grado de consenso de opiniones significa que todos los
profesionales a los que hemos preguntado su opinién estdn muy de acuerdo entre ellos en darle una validez a
nuestra opinién de 7 o notable. Al otorgar todos ellos el mismo grado de acuerdo, decimos que hay un consen-
so total en sus puntuaciones.

El consenso gradia el acuerdo en el nivel de acuerdo. Por ello, finalmente les hemos preguntado si tenian algin
comentario al respecto.
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TIPOS DE DATOS

Existen varias maneras de organizar los datos. En una primera clasificacién los podemos dividir en demogrdfi-
cos, de interés y de intencién.

Los datos demogrdficos ayudan a obtener un perfil general del consumidor y entre ellos estan por ejemplo, el
género, la edad, lugar de residencia, estado civil, idiomas y un largo etcétera. Estos son datos genéricos que se
sitdan en la parte mds lejana al proceso de toma de decisidn. Son normalmente los datos de menor valor, pero
resultan muy interesantes para definir demogréficamente el target.

Los datos de interés aportan informacién sobre aquello en lo que esté interesado el consumidor y ayudan a
definirlo, aunque en ningin caso indican que el consumidor esté claramente preparado para tomar una deci-
sién de compra. Asi, por ejemplo, el hecho de que alguien visite una pdgina de coches no quiere decir que esa
persona esté interesada en comprar un coche inmediatamente, aunque con toda probabilidad quiere decir que
a dicho usuario le interesan los coches. El ejemplo més claro de esto lo encontramos en relacién a los conteni-
dos que se comparten en redes sociales, donde los intereses del usuario estén marcados por sus acciones.

Datos demograficos
Género
) Edad
AWARENESS | Estado civil
Lugar de residencia

Datos de intereses
Navegacién web

CONSIDERACION |

! ' Datos de intencién

~ CONVERSION  ——— Uso de comparador
. : Comienzo de proceso de compra

Lo que deducimos de una informacién de esa naturaleza es que a ese usuario o le gustan los coches, o tiene
una necesidad relacionada con ellos. Este tipo de datos los podriamos colocar en el centro del proceso de toma
de decisién. Son datos criticos para la realizacién de campafias de construccién de marca.marcas, modelos y
colores, los que se obtuvieran serian, en efecto, “datos de interés”.
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Lo que deducimos de una informacién de esa naturaleza es que a ese usuario o le gustan los coches, o tiene
una necesidad relacionada con ellos. Este tipo de datos los podriamos colocar en el centro del proceso de toma
de decisién. Son datos criticos para la realizacién de campaias de construccién de marca.

Por ¢ltimo, los datos de intencién indican que el consumidor estd mucho mds cerca de la toma de decisién,
porque claramente indican su inferés.

Retomando el ejemplo anterior, si un usuario, ademds de entrar en una pégina de coches, entra en el compara-
dor varias veces en un periodo de dos semanas y lo utiliza para comparar marcas, modelos y colores, los que
se obtuvieran serian, en efecto, “datos de interés”.

Una segunda forma de clasificacién de los datos podemos realizarla atendiendo a su procedencia, es decir, si
se trata de datos propios o datos obtenidos de terceros.

FIRST PARTY THIRD PARTY
Keyword Search
Web Data

Compra de ofros Comparadores
productos

Ultima Compra

Productos Look-alike
Comprados

Los datos propios son aquellos que una organizacién es capaz de recoger de sus propios consumidores. Al-
gunos ejemplos de datos propios son la navegacién por las pdginas web de la empresa, datos de uso de los
servicios, datos demogréficos, y ofros datos de comportamiento ya sean “digitales” o “tradicionales”.

Por poner un ejemplo més clarificador, imaginemos que a la pdgina de Yoigo todos los dias llegan personas
de las que la empresa puede guardar determinada informacién, como si un determinado usuario llegé a Yoigo.
com a través de un buscador tras introducir la palabra “ofertas iPhone”; ademds, Yoigo conoce la navegacién
que el usuario realizé en su pdgina, como por ejemplo que entré en la seccién de terminales y en la de clientes
actuales.
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De este usuario se puede conocer mucha mds informacién, como el gasto medio de la factura, si fue cliente,
si realizaba llamadas fuera de Espafia..., siempre asegurdndose de no cruzar informacién personal con no
personal.

Los datos de terceros son aquellos que provienen de fuentes externas a nuestra compaiia.

Se trata de datos que una determinada pdgina compra u obtiene de la navegacién de otras péginas, de
informacién de clientes de terceros, de aplicaciones, etc. Por ejemplo, imaginemos que somos pepecar.com

y sabemos que las personas primero eligen el hotel y luego alquilan el coche. Podriamos estar interesados en
comprar informacién de cookies que indican que un usuario estd en el proceso de toma de decisidn de reservar
una habitacién de hotel, en qué rango de fechas, la ciudad... y con esa informacién podriamos hacer segmen-
tos para la realizacién de las campafias.

Finalmente, tenemos lo que se conoce como “look alike”. Se trata de definir un segmento de datos propios vy,

a partir de éste, construir una base de datos mas amplia a partir de datos de terceros. Por ejemplo, pensemos
que pepecar.com ha alquilado 500.000 dias/coche este mes, de lo que se trataria es de hacer un perfil de ese
segmento (los que han alquilado), y con ese segmento obtener un patrén de navegacién con el que sacar un
nuevo segmento mayor.

Un dltimo modo de clasificacién de los datos seria atendiendo a la manera en la que éstos son comercializa-
dos, pues es posible comprar “segmentos” o comprar datos “unstructured” (también llamado “element data”).

UNSTRUCTURED SEGMENTOS
Bohemios
- - Urbanitas
- Clase media-alta
- 30-55 afos

, , - Hogares variados
Nivel el eatelios - Estudios superiores
. - Alquilan peliculas extranjeras
Localidad - Compran en tiendas de proximidad
y Pareja de retirados
Tipo de hogar

- Clase media

- Mayores de 60 afios

Ingr N N
gresos Costumbres - Viven en pareja, sin hijos

- Propietarios de su vivienda

- Tienen coche familiar
- Viajan en cruceros

EEn las plataformas que nos ayudan a la compra en tiempo real es comin encontrar segmentos de datos que
han sido previamente disefiados. Estos segmentos a menudo son vélidos para muchos anunciantes, en la mayo-
ria de casos. Imaginemos un segmento de personas con un perfil de ingresos alto con nifios en el hogar.
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Sin embargo, algunos anunciantes estén descubriendo que les interesa mucho mds comprar sélo alguna carac-
teristica del segmento, algo concreto para completar el perfil que ellos necesitan. Lo que buscan entonces son
datos “unstructured” que a menudo tienen menor coste y permiten construir segmentos propios.
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ECOSISTEMA Y SU EVOLUCION

El ecosistema del Programmatic Marketing , sistemas automatizados y actualizados en tiempo real, se encuen-
tra en pleno desarrollo y todavia no esta plenamente definido. Estd vivo, cambia y necesita de actualizacién
continua.

Para entender el desarrollo del Programmatic Marketing sugeriamos remontarnos a mediados de los 907s,
cuando los clientes seleccionaban una serie de pdginas webs en su planificacién de medios a través de las
agencias.

Los medios fueron creciendo y aumentando en nimero. De una parte, los sitios web necesitaban una empresa
que comercializara su publicidad. Y de otra, las agencias tenian dificultan para agrupar los sitios. Era impo-
sible hablar con cien sitios para poder realizar una planificacién de medios. En base a estas necesidades de
mercado nacieron los Ad Networks. Los Ad Networks comercializaban la publicidad en diferentes paginas
por verticales, utilizando principalmente la segmentacién por el contenido. En Espaiia, una de las primeras Ad
Networks fue Antevenio.

Ad Exchanges Data Partners

Demand-Side Supply-Side Dynamic Creative

Client Kanlli Optimization

Platforms Platforms
Partners

Ad Verification
and Brand
Protection
Platforms

Ad Networks

En un comienzo, las Ad Networks tenian la representacién publicitaria en exclusiva, pero esto dejé de ser asi
y los sitios web dieron su inventario a varias Ad Networks, creciendo éstas en nimero. Con la proliferacién de
éstas, nacieron las Ad exchanges.

Una Ad Exchange es una plataforma que facilita la compra y venta de publicidad en formato puja de varias
Ad Networks o sitios web. La forma de comercializacién estd basada en la tecnologia, en oposicién a la forma
tradicional de negociar la compra de medios atendiendo a un precio pre pactado y cerrado.”

Al principio, la segmentacién de compra no era demasiado sofisticada, pero desde sus inicios aporté una gran

diferencia: ofrecia la posibilidad de comprar audiencias. Algunos de los principales de Ad Exchanges son Right
Media y Doubleclick.
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Los Ad Exchange son una plataforma creada fundamentalmente para vender, para colocar el inventario dispo-
nible. Es el primer paso del gran proceso de desarrollo del Programmatic Marketing.

Con el objetivo de manejar los mdltiples Ad Exchanges y poder integrar los segmentos de datos se crearon los
Demand Side Platforms (DSP). Estos, ademds, permitian ser més efectivo en la compra de audiencias y ofrecian
mejor informacién en el nivel de reporting.

Los Demand Side Platform (DSP)  son plataformas que permiten a los planificadores de medios la administra-
cién de varios Ad Exchanges y/u otras plataformas, asi como la integracién con fuentes de datos, tanto propias
como de ferceros.

A través de los DSPs los planificadores de medios digitales pueden efectuar y optimizar las compras basdndose
en variables como CPM, CPC, Coste por resultado. Ademds, a través de estas plataformas también es posible
acceder a los proveedores de datos y optimizar los resultados, logrando una visién conjunta de espacio publici-
tario, dato y resultado.

Para entender mejor qué es un DSP y qué caracteristicas son importantes, os recomendamos la lectura del
articulo “Not Every Demand-Side Platform (DSP) Is Created Equal: What Is A True DSP2  “ Tiene dos afios, pero
creemos que su contenido adn sigue estando vigente y resulta de interés.

Esta nueva herramienta permite a los anunciantes y agencias ser mds eficientes y eficaces en la compra del
espacio en base a sus audiencias. Ademds, estas herramientas hacen posible construir segmentos con datos
propios y acceder a datos comercializados por los proveedores de datos (Data Providers) o los agregadores
de datos (Data Aggregators).

Un proveedor de datos es simplemente una empresa que provee de datos desagregados o segmentos a un ter-

cero. Por su parte, los agregadores de datos son empresas que agregan los datos de diferentes proveedores de
datos. El valor de los agregadores de datos no esté meramente en la afiadidura de datos, sino en su tratamien-
to y en la creacién de perfiles especificos que aporten un valor diferencial al cliente.

Si los proveedores de datos llegan a alcanzar un tamafio relevante se pueden convertir en agregadores de
datos: utilizan su dato como valor diferencial y le agregan datos de terceros para poder ofrecer segmentos con
més potencial de comercializacién. Como ejemplos de Data Partners, concepto que incluye a agregadores y a
proveedores, encontramos AdAdvisor, Master Card, Expedia, Forbes...

Los sitios web necesitaban una forma més inteligente, eficaz y eficiente de vender sus espacios publicitarios, de
vender sus audiencias. Necesitaban una forma de maximizar el valor de su inventario y de sus audiencias. Asi
nacieron los Sell Side Platforms (SSPs).

Los SSP son plataformas que tiene la funcién de administrar el inventario y segmentos de los sitios web para
ayudarles a maximizar tanto el valor del inventario como el de las audiencias que poseen de forma automatiza-
da. Si el DSP permite al comprador buscar las audiencias de manera mds inteligente para sacer el mayor valor
posible, el SSP consigue hacer lo propio desde el punto de vista del vendedor. Ejemplos de SSPs son Admeld,
Pubmatic y Rubicom.

Llegados a este punto, las agencias han creado los Trading Desk que son mesas de compra que tienen plata-
formas y herramientas de conocimiento propias. Estas plataformas de compra de medios digitales pueden ser
independientes pero a menudo forman parte de una agencia de medios, constituyendo un drea especializada
de compra de medios dentro del propio grupo de empresas, para conservar el valor que generan dentro del

grupo.
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El papel que desempefian estos holdings de agencias de compra en el RTB se encuentra a medio camino entre
los anunciantes, las agencias a cuyo grupo pertenecen y las distintas plataformas existentes en el RTB.

Dado que algunas agencias no tienen tecnologia suficiente, en ocasiones se asocian con DSPs para lanzar sus
campaiias de RTB. Esto genera cierta confusién a la hora de diferenciar entre las funciones de un DSP y las de
un Trading Desk. Podriamos decir que éste dltimo es el equipo de personas de una agencia de medios encarga-
do de utilizar la tecnologia que ofrece el DSP para acceder al mercado, junto con un conocimiento profundo de
la informacién aportado por su DMP.

Para que la industria de la publicidad digital pueda seguir avanzando necesita también pensar en el consu-
midor. Est& bien lograr una mayor eficiencia en nuestros mensajes, que dejen de ser ruido para convertirse
en contenido, pero también es nuestra obligacién ofrecer la posibilidad al consumidor de no ser rastreado. A
partir de esta necesidad, nacen las empresas de Privacy Compliance (proteccién de privacidad).

Estas empresas ofrecen la herramienta para que el usuario tenga la opcién de evitar que utilicen su informa-
cién, herramientas accesibles desde el propio anuncio, como Evidon que, a través el programa de AdChoices,
permite al usuario limitar el seguimiento que se hace de él.

Por Gltimo, es necesario mencionar uno de los grandes retos que tiene este tipo de compra de audiencias frente
a la compra de espacios publicitarios, que es la pérdida de control sobre el lugar donde aparece la publicidad
de un anunciante, asi como de las veces que ésta aparece.

Aunque no es gran problema para la mayoria de las marcas, si es una preocupacién. Las marcas quieren tener
cierta garantia de que no van a aparecer relacionados con contenidos que puedan ser prejudiciales para su
imagen y, ademds desean tener un control sobre si su publicidad estd siendo mostrada o no a los consumido-
res. Estas necesidades las han resuelto empresas como AdSafe and DoubleVerify.
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PUNTOS DE DEBATE

En la mayoria de los mercados digitales mundiales esté por descubrir el enorme poten-
cial de “el dato de terceros” (Third-Party Data), y su revelacién supondré una verdadera
innovacién que incrementard eficiencias.

El uso de datos de terceros estd poco explotado en el mer-
cado espafiol y en la mayoria de los mercados mundiales.
En Espafia, en la actualidad, importantes empresas como

D_l |:|—|_ Exelate poseen informacién sobre los perfiles de unos 10

millones de navegadores, un dato muy pobre si tenemos

en cuenta que cada uno de nosotros accedemos a Internet
S > desde distintos navegadores y dispositivos. Es probable que

estemos hablando de unos 70 millones de perfiles posibles,

tan sélo en Espafia.

Para poder hablar realmente de desarrollo hay que mirar mds alld del nimero de datos, y aprovechar las opor-
tunidades de segmentacién que nos ofrecen éstos.

Fuera de las fronteras espafiolas, en mercados mds adelantados en este dmbito, el uso de datos es mds comin.
Hemos conversado con Trading Desks y con DSPs , quienes defienden que el dato de terceros no es critico para
el desarrollo de segmentos personalizados de los anunciantes, pero si muy importante para el progreso general
del Programmatic Marketing.

Nuestra opinién es que el third-party data es un elemento clave para el desarrollo en el futuro, pero no todos
los entendidos en la materia a quienes hemos pedido su opinién piensa igual. Esta falta de acuerdo quizé se
deba a que nuestras conversaciones se hayan desarrollado en el dmbito de los mercados espafiol y francés, o
es que simplemente existen diferentes visiones al respecto.

STATEMENT: No puede haber un “desarrollo pleno” del Programmatic Marketing sin contar con datos de terce-
ros.

Don Epperson
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“Si'y no. Desde mi punto de vista el third-party data si ha penetrado en todos los lugares donde existe un DSP
operando. Los DSP utilizan los look-alike para construir sus campanas de respuesta directa y estos segmentos de
look-alike se forman con third-party data. Por tanto, yo si creo que este tipo de datos ya son de uso comdn”.

Es probable que el third-party data por “segmentos” no se esté utilizando ampliamente en todos los mercados y
si es importante para construir camparias de publicidad de marca”.
Don Epperson: 10/10

“Estoy bastante de acuerdo con que sin datos de terceros no puede haber un desarrollo pleno que traiga
grandes eficiencias. Ahora bien, si puede haber un progreso relevante en la forma en la que la publicidad es
comprada y vendida”.

Aska Okumura: 9/10

“Estoy completamente de acuerdo. Sin datos de terceros no hay un “desarrollo pleno” del Programmatic Mar-
keting. Las oportunidades de segmentacién se reducen tanto que no sé hasta qué punto vale la pena utilizar un
DSP o Trading Desk para realizar las compras”.

Joshua Novick: 10/10

“Creo que las marcas tienen que empezar por aprovechar primero la cantidad de datos que tienen de sus clien-
tes internamente (o que tienen la oportunidad de capturar internamente). Una vez desarrollada esa oportunidad
inicial de captura, entonces es cuando mds valor se puede aportar desde datos de terceros”.

Jaime Castello: 7/10

“Creo que los datos de terceros son utiles hasta cierto punto. Hay que entender para qué estamos usando los
datos. Bdsicamente nos ayudan a identificar comportamientos de usuarios que nos indiquen la relevancia o no
de un usuario para el objetivo de la marca. En base a esa relevancia decidimos si queremos impactar a usua-
rios con esos comportamientos.

Si el dato en cuestién (de tercero o no) tiene una correlacién elevada con el objetivo que perseguimos con la
campaia, entonces el uso de ese dato puede llegar a ser suficiente para mejorar los resultados de la campa-
fAia. A modo de ejemplo: el retargeting. Saber que un usuario ha interactuado con la pdgina / productos del
anunciante es un dato que tiene una alta correlacién con el objetivo del cliente. Por tanto, ese dato tiene un
vinculo muy sélido que va a mejorar los resultados de comprar impresiones usando dicho dato.

Pero es dificil encontrar datos tan directamente ligados al objetivo del cliente con datos de terceros. Es por esto
que los datos sueltos no suelen obtener los resultados esperados. Creo que, en realidad, es la combinacién de
varios datos (cuantos mds, mejor serd correlacién que podemos conseguir) la que terminard dando mejores
resultados. Por ejemplo, para una operadora mévil que busca clientes, enriquecer datos de retargeting con
datos de terceros -como podrian ser usuarios que han analizado su consumo de mévil en doctorsim.com con el
objetivo de ahorrar o han buscado informacién de un terminal en méviles.com- tiene mayor relevancia que sélo
retargeting, y obviamente, aportan mucho valor para el anunciante”.

Pedro Robert: 6/10
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No hay espacio para tantos DSPs, al menos mientras se confunda un Trading Desk con
un DSP con marca propia.

SP Los grandes grupos de comunicacién del mundo (IPG, WPP,
DSP DSP Dentsu, Havas...), a través de sus agencias de medios, han

DSP cerrado acuerdos de marca blanca con DSPs
es decir, han licenciado tecnologia de un DSP y le han puesto
DSP DSP DSP su nombre.
DSP DS P Me atreveria a decir que incluso a veces les llaman Trading

DSP DSP Desks, pero en realidad son DSPs con una Unica plataforma

detrds. Aunque se llamen Trading Desks, estos todavia no
trabajan con toda la bateria de posibilidades y plataformas
que ofrece el Programmatic Buying.

Podemos decir que han llevado a cabo una integracién vertical del negocio. Esta integracién ha causando
mucho revuelo en Estados Unidos, y prevemos que lo causard también en otros paises.

En un informe publicado por AdExchanger titulado “Agencies Trading Desks. Basic Marketers Need to Know
and Questions to Ask” explican, segin su punto de vista, cudles son las consecuencias de esta integracién
vertical, y esbozan las criticas generadas. Entre las detracciones se encuentran la aparente falta de transparen-
cia, el miedo a pagar dos veces por un mismo servicio, el conflicto de interés que se crea con la integracién
vertical, y un posible sesgo por recomendar sélo su eleccién.

En Kanlli defendemos que hay que ofrecerle al anunciante alternativas que actien para construir sus programas
de publicidad o captacién, sean de nuestro grupo o no. Consistiria en hacer algo parecido a lo que hace Goo-
gle con los consumidores, que les ofrece el resultado de bisqueda que més les conviene, no el que le interesa
al propio buscador.

STATEMENT: Con el desarrollo y la maduracién del negocio, los Trading Desk serén realmente eso y trabajardn
abiertamente con tantos DSPs como sean necesarios. Este cambio de actitud vendré precedido por la necesidad
de los DSPs de vender sus capacidades a los anunciantes directamente.

Don Epperson
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“Aqui veo algunas tendencias. Es que los grandes holdings de publicidad han cerrado acuerdos con dos o tres
DSPs y que algunos de ellos estdn cerrando acuerdos globales y estdn dando libertad a los mercados locales
para utilizar las opciones que mejor les funcionen.

Claramente, entre los DSPs que mds acuerdos tienen con los grupos de publicidad esta Turn y Mediamath que
podria ofrecer mejores condiciones.

El camino que estdén marcando los holding de publicidad es el construir sus propios DMPs para que éstos sean
los que aporten inteligencia al negocio”.
Don Epperson: 5/10

“Estoy de acuerdo en que las empresas de publicidad trabajardn con varios DSPs, aunque no tengo claro que
sea por presion, sino por interés propio”.
Aska Okumura: 7/10

“La oportunidad para las “agencias” estd en convertirse en los partners de preferencia de los anunciantes, el
“go-to-place” para sus necesidades de presencia digital. Es una estrategia competitiva basada mds en relacio-
nes privilegiadas con sus clientes que en voldtiles ventajas “tecnolégicas” o de metodologias”.

Jaime Castello: 10/10

“Estoy de acuerdo sdlo en parte. No sé hasta qué punto tiene ventaja trabajar con varios DSPs a la vez. A no
ser que los distintos DSPs dispongan en exclusiva de unos datos o unos inventarios que no sean accesible desde
otros DSPs. Sin embargo, si creo que las agencias deberian actuar fundamentalmente como prescriptores y
evitar potenciales conflictos de interés que podrian acarrear el que se trabaje con un sélo proveedor de forma
continuada”.

Joshua Novick: 6/10

“Desde luego que ahora mismo hay muy poca claridad y transparencia. Una buena parte del mercado a dia
de hoy habla de usar RTB, pero no queda claro qué es lo que estdn haciendo con RTB. Por su parte, hay mu-
chos Trading Desks que hablan de tecnologia propia cuando en realidad estdn usando un DSP que no es suyo.
3Cudl es el objetivo de tanta opacidad? Esta falta de claridad no ayuda en absoluto a que el mercado madure
como debiera.

De hecho, hay agentes en el mercado que tienen productos e intereses en varios puntos de la cadena (mds de
uno de los siguientes: soporte, red, DSP, SSP). Aparentemente aportan mayor valor pero en realidad, estan
tomando posturas en las que tienen intereses contrapuestos.

Creo que cada Trading Desk y/o agencia tendrd la posibilidad de, en base a su posicionamiento, plantear una
estrategia de concentracién (usando un solo DSP) o de flexibilidad / adaptabilidad (usando varios). En mi opi-
nién, deberian no sélo evaluar una tecnologia, sino estar probando constantemente todas para poder aportar
valor real y tener una comparativa prdctica sobre lo que aporta cada plataforma.

En cuanto a anunciantes, habrd algunos, para los que tenga sentido crear su propio Trading Desk in-house y
por tanto deberdn determinar qué DSP cubre mejor sus necesidades.

Los DSPs tendrdn que hacer una labor comercial e informativa de las posibilidades que ofrecen sus plataformas

y lo que pueden aportar tanto al cliente final como a agencias / Trading Desks”.
Pedro Robert: 7/10
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El dato de busqueda tiene una importancia relevante y los especialistas como DSP
Search tienen un hueco.

Hace ya algunos afios nacieron los DSPs especializados en
search de los que ya hablamos en el estudio publicado por
Kanlli en 2011 jQuiero Vender Mds!

Estos DSPs tienen la capacidad de unir datos de bisqueda,

_I> D ya sean propios del anunciante o comprados a terceros, con
—_— D espacios publicitarios. Vinculan una oferta de venta de infor-
macién con una oferta de venta de espacio publicitario.
> [

A diferencia de lo que permitia hacer Google en su red de

Google Doubleclick, estos DSPs tratan la informacién de bis-
queda a nivel individual, de modo que permiten desarrollar listas de palabras, asignarles creatividades y pujar
individualmente con su respectivo CPC a nivel palabra, independientemente de que ese usuario haya hecho
clic en un anuncio previamente. Por explicarlo de forma sencilla, seria como realizar una campafa de enlaces

patrocinados en Google o Yahoo, pero en lugar de aparecer en la pdgina de resultados, apareceriamos en
formatos display por los que hayamos ganado una determinada puja.

Los proveedores de datos de bisqueda son principalmente proveedores de herramientas gratuitas y grandes
websites.

A finales del 2012, una informacién del prestigioso Adweek anunciaba que Google habia abierto una capaci-
dad parecida, pero poco después se disculpaba por un error de entendimiento.

On Tuesday, Adweek posted an article which reported that Google is testing a new search retargeting feature.
The story alleged that Google had begun allowing advertisers to run display ads across its Google Display
Network based solely on a user’s search query, regardless of whether they had clicked on a search result or not.
That would have marked a major change in Google’s previously stated policy.

However, Google has informed Adweek that no such policy change has been made, and Google advertisers
are not able to retarget search users on an impression basis. Adweek sincerely regrets the error .

Algunos piensan que Google no se lo va poner més dificil a este tipo de DSPs y que éstos sélo funcionardn con
fuerza en mercados importantes como el de EEUU. Otros dicen que Google ird sacando actualizaciones segin
determine su roadmap, pues de momento ninguno de estos DSPs le ha quitado ninguna parcela de la que se
tengan que preocupar minimamente.

STATEMENT: Considero que ésta puede ser una solucién no sélo por parte de Google, sino también por parte
de motores como Yahoo para incrementar la demanda de su espacio publicitario. Estos avances se irdn publi-
cando en las distintas actualizaciones de producto. Para los DSPs de search serd realmente dificil competir en
mercados mds pequefios como el francés, el italiano o incluso el australiano, donde el volumen del mercado no
permite la especializacién y segmentacién necesaria.
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“Search Works! El gran reto es tener una tecnologia que sea capaz de tomar decisiones a nivel de “elemento”
o dato de bisqueda. Lo que la mayoria de los DSPs especializados en bisqueda hacen es trabajar a nivel
segmento, es decir, por grupo de palabras.

Pedro Robert

Jaime Castello Joshua Novick

Precisamente hoy Google ha anunciado que su programa de Search en beta sale al mercado para todos los
clientes . Con esta release, Google todavia no se acerca a las funcionalidades que compaiiias como Simpli.
fi ofrecen. Definitivamente considero que los DSP que puedan operar a nivel término de bisqueda dardn la
batalla”.

Don Epperson: 3/10

“No reduciria el mercado a sélo esos ejemplos. El mercado es muy grande, y las personas navegan mucho
desde diferentes sitios”.
Aska Okumura 5/10

“El volumen del mercado dictard la capacidad de segmentacién: sin datos suficientes no se pueden aplicar
metodologias de segmentacién fiables”.
Jaime Castello: 10/10

“Estamos de acuerdo en parte. En la mayoria de los mercados, salvo algunos asidticos, Google tiene del 85%
al 95% de la cuota de mercado de buscadores web. Google Ad Exchange y Adsense tienen coberturas de pu-
blicidad display por encima del 0% en muchos mercados. Competir con Google en “search keyword display
marketing” no va a ser una tfarea fécil para ningin “player” en ningdn mercado. No obstante, si toda innova-
cién se condicionara por la premisa “érea dénde Google no puede liderar”, no existiria ningdn nuevo proyecto
en publicidad y marketing digital. Afortunadamente, Google no puede hacerlo todo, y bien.

O sea que todavia hay oportunidad de competir en “search keyword display marketing” y muchas otras dreas
en paises como Estados Unidos, Espaia o Alemania, para luego venderle el negocio a Google, o en alternati-
va a redes sociales como Facebook”.

Joshua Novick: 6/10
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“Creo que el search retargeting es interesante, pero no deja de ser otra herramienta cuyo objetivo es atacar

la parte baja del marketing funnel. En mi opinién competird directamente con search marketing, reduciendo el
valor del mismo, puesto que, estamos impactando a los mismos usuarios casi en el mismo momento y terminard
por robarle atribucién a las acciones de SEM. Sélo hacer este tipo de acciones, al igual que sélo hacer retarge-
ting, en realidad, lleva a un empobrecimiento de la marca.

Mas relevantes que los datos de busqueda, son los datos que tiene el propio anunciante sobre sus clientes
y potenciales clientes. Ese segmento de la audiencia es muchisimo mds relevante que indicadores externos.
Conlleva més trabajo recabarlos y ordenarlos, pero antes de salir a encarecer la compra de medios con datos
de terceros (como es el search retargeting), convendria que los anunciantes pensaran cudles son los datos que

tienen a su disposicién (de primera mano) de manera inmediata”.
Pedro Robert: 3/10
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La diferencia competitiva basada en el poder que otorga el volumen en la compra de
medios desaparece en el Programmatic Buying.

D HHace ya unos afios fui a trabajar a EEUU. Me habian enco-
mendado la tarea de comenzar las operaciones digitales de
D un gran grupo. Uno de los factores diferenciales que tenia-

mos en Espafia es que comprédbamos més barato. En las tres
_|> D D D D primeras reuniones con potenciales clientes hablé de nuestra
D fuerza de compra, pero a los pocos minutos los clientes se
levantaban y daban la reunién por terminada.
D Me costé varias reuniones y algunos disgustos descubrir que
lo importante es ser mds inteligente, demostrar que tu equipo
humano cuenta con la mejor visién para el negocio del cliente y, por Gltimo, demostrar que tienes capacidad de
negociacién en la compra.

De alguna maneraq, los enlaces patrocinados han cambiado esto, y los clientes se han dado cuenta de que el
valor estd en tener los conocimientos necesarios, que lo importante es que la persona que esté trabajando en su
cuenta sea el que mds sabe. Esto ha hecho que muchas cuentas de buscadores hayan ido a parar a manos de
agencias digitales especialistas de tamafio medio.

Sin embargo, en el mercado Espaiol, todavia son muchas las agencias que aseguran que son mejor opcién
7 7

porque tienen mds volumen en la compra de medios, y bastantes los anunciantes que aceptan esta idea sin

cuestionarla.

STATEMENT: La diferenciacién “por el poder de compra” tenderd a desaparecer en las compras realizadas a
través de técnicas de Programmatic Buying. Al igual que ocurre en el dmbito del marketing en buscadores, el
ganador serd el que posea una mejor visidn, y no quien mds misculo de compra tenga. No se desaparecerd el
concepto, pero cambiaré algo.

Don Epperson
10

Valoracién
de los expertos

Grado de Acuerdo

/4
Grado de Consenso

S

Pedro Robert / Aska Okumura

Joshua Novick

Jaime Castello

© 2013 KANLLI @



LA FIEBRE DEL ORO: DATA EN MARKETING INTERACTIVO

REINVENT YOURSELF, EVERY DAY.

“Si'y no.Se equilibrard en la planificacién y compra de espacios que no sean Premium. Sin embargo, en cuan-
to los espacios Premium cada vez hay mds Ad Exchanges privados a los que se accede previa negociacién. El
estado actual puede continuar para este tipo de espacios”.

Don Epperson: 8/10

“No desaparecerd el concepto, pero cambiard algo. Quedan pendientes los costes de acceso a tecnologia”.
Aska Okumura: 6/10

“El precio sin conocimiento no aporta valor: los anunciantes buscan “partners” que aporten valor en su capaci-
dad de entender herramientas que a menudo ellos no comprenden del todo bien”.
Jaime Castello: 10/10

“Estoy de acuerdo en gran parte de la premisa. La inteligencia, el método y la visién llevan muy lejos. Mucho
mds lejos que simplemente comprar barato. En search, Facebook Ads, y en Programmatic Buying, el poder
de compra no sirve de mucho para negociar mejores condiciones para los clientes. Sin embargo los “grandes
grupos” tendrdn siempre de su lado la capacidad de acceder a contratos de tecnologia mds baratos y compra
de datos a grandes proveedores con descuentos por volumen que podrdn repercutir a sus clientes”.

Joshua Novick: 8/10

“Creo que la compra de medios mediante subastas pone a todos (grandes y pequerios] a competir en un entor-
no en el que el beneficio de ser grande no es tan obvio como cuando es una compra en bloque. Si el pequeio
estd dispuesto a pagar un céntimo mds por una impresidn, se la acabard llevando, independientemente del
poder de compra que tenga.

No puedo estar mds de acuerdo con que la inteligencia y la astucia juegan un papel mucho mds importante

que el volumen. De la combinacién de los datos de los que dispone el comprador con el entendimiento de las

mecdnicas de las subastas, se puede sacar resultados muchisimo mejores que comprando grandes volimenes”.
Pedro Robert: 5/10
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Los anunciantes deberén construir sus propias estructuras de datos en DMPs que no per-
tenezcan ni a su agencia ni a otro DSP.

m > ﬁ En un principio, los anunciantes dejaban en manos de las
agencias de publicidad online la contratacién de plataformas

de Ad Serving debido a la experiencia que éstas tenian a

la hora de acceder a mejores precios para sus clientes. No

obstante, si el cliente queria irse a ofra agencia tenia que
realizar un trabajo titdnico para cambiar la plataforma.

El panorama ha variado: los anunciantes mds experimenta-

dos han comenzando a cerrar sus propios acuerdos con los
proveedores de Ad Serving, y dan acceso a las agencias para que administren todas sus campafias desde esas
plataformas. Se reducen, asi, potenciales barreras de salida.

Al menos en los mercados en los que el Programmatic Buying no estd muy desarrollado, los clientes no cuentan
con un DMP (Data Management Platform) donde estructurar su estrategia de datos independientemente del DSP
o Trading Desk que estén utilizando, y almacenan todos los datos en uno o en varios DSPs.

STATEMENT: A medio plazo, las marcas deberian disponer de un DMP donde tener el campo base que recoja
la totalidad de su inteligencia de mercado y permita centralizar todas sus acciones de Programmatic Marketing.

Esto estd pasando ya con las grandes marcas en Estados Unidos y tardard dos o tres afios en desarrollarse en
mercados como Reino Unido y Alemania. Probablemente pasen cinco o seis afios hasta que una parte relevante
de los anunciantes espafioles perciba esta necesidad.

Don Epperson
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Pedro Robert Aska Okumura
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“Definitivamente. Procter & Gamble ha cerrado un acuerdo con Audience Science y Dataxu tiene bastantes
acuerdos con empresas de automocién”.
Don Epperson: 10/10
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“Mds bien a largo plazo”.

Aska Okumura: 8/10

“Creo que llegard antes aqui, de mano de las multinacionales con divisiones en Esparia (sin dar nombres) y es-
toy totalmente de acuerdo con que cada vez mds las empresas se dardn cuenta de que, por su valor, los datos
tienen que ser suyos”.

Jaime Castello: 8/10

“Estoy totalmente de acuerdo, aunque es algo utépico. Las marcas deberian disponer de una sola base de
datos para centralizar toda la informacién de sus clientes y potenciales clientes para poder ofrecer un trato per-
sonalizado a cada uno de ellos. Esto lo saben la mayor parte de las marcas desde hace décadas, mucho antes
del auge de los DSPs, pero no se ha conseguido centralizar toda la informacién en un solo sitio, ni explotar su
uso en el marketing tradicional. 3Lo conseguird el online2”.

Joshua Novick: 10/10

“los anunciantes cada vez poseen mds informacién de sus clientes y esa informacién la suelen usar de muchas
maneras (desarrollo de producto, mejoras en servicios, ofertas personalizadas, segmentacién de clientes...).
Pero por ahora no han podido usar esa informacién mds que para comunicar via cartas, emails o SMS con sus
clientes. Las cosas estén cambiando y esa informacién puede ayudar a los anunciantes a entender mejor a sus
clientes, comunicarse de ofras formas con ellos y buscar usuarios que se parezcan, en comportamiento, a sus
clientes mas valiosos.

Poder segmentar en base a variables de negocio es un avance enorme en la comunicacién. Pero es imprescin-
dible que los anunciantes entiendan esa posibilidad para que la puedan trabajar y utilizar de una manera mds
valiosa.

Los anunciantes que lo entiendan y adopten el rol de liderar la creacién y uso de datos de negocio, a corto
plazo ganardn una enorme ventaja competitiva con respecto a sus competidores puesto que jugardn con mucha
mds informacién e inteligencia”.

Pedro Robert: 10/10
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Pujar por el mismo segmento a través de Google Content y un DSP a la vez es un error,
1ar p . gmenio d g vt :

ya que el precio de la puja se incrementa. Al final, el anunciante sale perdiendo. Es me-

jor pujar sélo a través del DSP.

EEn varias ocasiones nos hemos encontrado ante la peticién
de utilizar sélo un DSP (incluido el retargeting de Google) y
todavia seguimos sin estar de acuerdo. Esta peticidn la hemos
oido especialmente en relacién con Google Content, que tira
m de Google Ad Exchange, plataforma a la que estdn conec-
tados todos los DSPs. A primera vista, la teoria tiene sentido,

pero no estamos seguros de que siga siendo asi una vez que
se profundice en la materia.

Google esté trabajando en el desarrollo de nuevas herramientas para mejorar la calidad y capacidad de seg-
mentacién, con el objetivo de aumentar la demanda de su inventario de espacios. A mayor demanda, mayor
inflacién de precio y mayor rentabilidad para la plataforma. Esto ya se hizo en el pasado con la disponibilidad
de las busquedas: aumentar la presién por un sector, lo que significaba el incremento inmediato del CPC. Esto
significa que si te quedas sélo en Google Content, pagards mds.

El argumento que defienden algunos DSPs es que si se tienen dos DSPs pujando por la misma cookie, el precio
se incrementard de igual forma, ya sea en inventario de Google Ad Exchange o de otros. Aunque en la teoria
esto parece tener légica, no nos sentimos del todo seguros de que realmente sea asi

STATEMENT: No estamos de acuerdo porque esta teoria asume que cada DSP estd presente en todas las pujas,
que se hacen siempre individualmente y no por paquetes. La realidad es que no es asi. No siempre todos los
DSPs y en todo momento tienen acceso a todo el inventario, ni son capaces de resolver las pujas programadas.
Por eso nos encontraremos que, dependiendo de algunos factores como tipo de inventario, forma de puja de la
plataforma, velocidad de resolucién y demds, unos DSPs funcionarén mejor en unos casos que otros.

Don Epperson
Grado de Acuerdo

Valoracién 10
de los expertos
Pedro Robert /3‘\ Aska Okumura 2 / 3
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REINVENT YOURSELF, EVERY DAY.

“Comprar a fravés de varios DSPs simulténeamente es una idea sin sentido, pero por otra razén. Para mi lo
mds importante para evitar comprar en varios DSP simultdneamente es que no se puede limitar la frecuencia

(Frecuency Capping)”.
Don Epperson: 2/10

“No tengo mucha informacién al respecto, pero Internet no es un gran problema. Una posibilidad es probar
una camparia con un DSP y otra con dos o tres distintos pujando por la misma cookie, y comprobar qué cam-

pafa funciona mejor. En digital hacer pruebas no es muy caro ni muy complicado”.
Joshua Novick: 2/10

“No estoy de acuerdo con esta idea. Creo que la mayoria de los DSPs ven prdcticamente todo el inventario
existente en los Ad Exchanges y por tanto la suposicién de que no verian algunas impresiones no acaba de ser
cierta. También creo que pujar directamente sobre un Ad Exchange o una plataforma del estilo de Google, no
es eficiente, puesto que pierdes el control de ciertos aspectos como visibilidad de mds inventario (lo que implica
mayor probabilidad de encontrarse con usuarios de interés para el anunciante), falta de control sobre frecuen-
cia (si pujo sin una plataforma dnica sobre varios Ad Exchanges a la vez, no podré definir cuantos impactos le
sirvo a cada usuario)”.

Pedro Robert: 0/10
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La personalizacién de contenidos y experiencias basada en informacién recopilada de
fuentes propias estd todavia muy lejos de ser una realidad.

Uno de los beneficios del uso de los datos de los usuarios es
que aportan la informacién necesaria para lograr una 6ptima
personalizacién de diferentes sitios web, aplicaciones e
incluso ofro tipo de experiencias.

STATEMENT: Mds allé de avances puntuales, opino que el
uso masivo del data para el Programmatic marketing esté to-
davia por conceptualizar. Va a la zaga de todos los avances
que se estén produciendo en el dmbito de la segmentacién y
compra de audiencias.

Don Epperson
10

Valoracién

de los expertos Grado de Acuerdo

Aska Okumura 8 / 8

Grado de Consenso

8

Pedro Robert

Jaime Castello Joshua Novick

“La personalizacién es algo que ya estd ocurriendo constantemente en los formatos publicitarios. En APPy en
sitios web la personalizacién seréd mucho mds lenta excepto para unos pocos como Amazon o eBay”.
Don Epperson: 8/10

“La personalizacién de pdginas web y aplicaciones con datos propios y de terceros avanzard de forma muy

lenta”.
Aska Okumura: 9/10

“El limitador no son los datos, es el contenido. Cuando seamos capaces de hipersegmentar e individualizar,
stendremos contenidos relevantes y diferenciados para cada uno de los segmentos / individuos2 Este no es un

tema de datos, es un problema de inteligencia de marketing”.
Jaime Castello: 10/10
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“Comprar una campaiia de medios basada en “third-party data” es una tarea relativamente sencilla hoy en
dia. Personalizar el contenido, a veces casi infinito, de una web a cada usuario es una tarea muchisimo mds
compleja. La mayor parte de los anunciantes estén todavia en la fase de descubrir cémo usar eficientemente
el “Programmatic Marketing” para su compra de medios online. Falta mucho para los préximos pasos, que no
tardardén en venir cuando nazca una nueva generacién de content managers”.

Joshua Novick: 8/10

“Efectivamente, creo que hay una oportunidad muy grande para poder plantear comunicacién con clientes y
usuarios relacionados con el anunciante de una manera més personalizada usando informacién propia del
anunciante. Pero por ahora, en Espafia, no hay demasiados anunciantes que se hayan planteado hacer esto ni
que estén pensando en poder estructurar sus propios datos como para lograr sacarles rendimiento. Aunque hay
mds de una excepcidn que seguro aprovechard la falta de reaccién del resto del mercado”.

Pedro Robert: 9/10
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La Unién Europea no regulard el uso de los datos al nivel restrictivo al que nos tiene.
acostumbrado

n LLa Unién Europea tiene un historial de desarrollo de legislaciones que establecen
unos niveles muy restrictivos en cuanto al uso de los datos. Igualmente, en general
los estados miembros tienen esta misma filosofia.

@ La industria que ha crecido alrededor del Programmatic Marketing ha sido siempre
muy cauta en relacién al riesgo que supone la Unién Europea, ya que si desarro-
llan sus negocios y luego legislan de forma contraria al uso de los datos, todas las
empresas podrian perder las inversiones realizadas.

STATEMENT: La Unién Europea mantendrd unos esténdares mds exigentes con las empresas, y més protectores
con el consumidor, pero finalmente entenderd que el uso del data es necesario para el desarrollo de la indus-
tria, asi como para mejorar la experiencia del consumidor.

Don Epperson
10

Valoracién
de los expertos

Grado de Acuerdo

Aska Okumura 5 / 8

Grado de Consenso
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Pedro Robert

Jaime Castello Joshua Novick

“las politicas de la EU son la mds restrictivas en cuanto a la proteccién del consumidor. La EU lidera el mundo
en lo que se refiere a salvaguardar los datos y evitar un uso inapropiado de ellos. Mi opinién es que, indepen-
dientemente de lo que haga la EU, el mercado buscard el camino para seguir construyendo su modelo siguien-
do la ley que sea”.

Don Epperson 6/10

“Puede que exija ciertas restricciones, pero seguramente entenderd la necesidad de ello para el desarrollo de

las empresas europeas, para mejorar sus ventas, efc., en cualquier parte del mundo”.

Aska Okumura: 8/10
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“Me gustaria poder ser igual de optimista. El problema no es el grado de exigencia de la ley, sino el grado de
conocimiento que tienen los reguladores y responsables sobre lo que se estd legislando. Los procesos de “Pro-
grammatic Marketing” son tan complejos que no los entienden en su totalidad muchos profesionales reputados
del sector, como para que los entiendan organismos politicos que no se dedican a esto en su dia a dia. Qué
pena no habernos auto regulado antes de que lo hiciera Bruselas”.

Joshua Novick: 3/10

“El escenario realmente interesante y beneficioso para todas las partes seria una mayor transparencia y educa-
cién tanto del sector como de los usuarios para que estos puedan saber lo que se estd haciendo con sus datos
asi como qué beneficios les reporta el uso de esos datos y puedan decidir con conocimiento. Mientras tanto,
espero que se plantee un escenario de fransicién razonable y que enfoquemos todos los esfuerzos en tratar de
mejorar el conocimiento de los usuarios permitiéndoles siempre la opcién para darse de baja en caso de que
no quieran que se usen sus datos”.

Pedro Robert: 6/10
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La politica de DNT (Do Not Track) no pararé el desarrollo de la industria publicitaria.

Microsoft anuncié que con el lanzamiento del IE9 incluiria una capacidad de bloqueo de
seguimiento (Do Not Track) a usuarios que estuviesen apuntados a estas bases de datos
que protegen al consumidor. Poco después del anuncio, todos los navegadores hicieron los
mismo. Este DNT seria algo asi como la Lista Robinson que tenemos en Espafia, un servicio
de exclusién publicitaria creado conforme a lo previsto en la normativa sobre Proteccién de

Datos.

La gran sorpresa llegé en junio del 2012, cuando Microsoft anuncié que el Internet Explorer 10 traeria por de-
fecto la opcién de DNT activada. Con esta decisién, Microsoft se enfrenté a toda la industria de la publicidad,
asi como a Mozilla y Google, que eran partidarios de dar la opcién al consumidor de activar el DNT.
Microsoft posee un producto que no tiene la fuerza que tuvo, Google y Mozilla han ganado mucha parte del
terreno y los ingresos publicitarios son clave para ambos buscadores. Sélo nos queda pensar en Apple. Apple
puede ser el ofro actor que, junto con Microsoft, pueda tener éxito.
STATEMENT: Microsoft, junto con Apple, tendrd cierto nivel de éxito en su defensa del DNT, aunque el impacto
del DNT no serd suficiente para parar el desarrollo del Programmatic Buying.

Don Epperson
10

Valoracién
de los expertos

Pedro Robert Aska Okumura

Jaime Castello Joshua Novick

Grado de Acuerdo

8,8
Grado de Consenso

/

“Para mi esta es una politica parecida a la anterior, pero en lugar de ser una regulacién de un gobierno, es
una regulacién basada en el deseo del consumidor. Como consecuencias de las decisiones personales algunos
consumidores verdan publicidad que no estard segmentada, frente a otros que verd publicidad que si lo estarg”.

“Estoy de acuerdo”.

Don Epperson: 10/10

Aska Okumura: 10/10

“Al final todo se solucionard cuando los consumidores y las empresas se den cuenta de las ventajas de ser
rastreados: si recibo ofertas interesantes y pertinentes, no pondré objeciones a que se usen mis datos, si recibo
spam, me protegeré y activaré el DNT”.
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“Estoy de acuerdo con la premisa. Sin embargo es una amenaza adicional a la ya importante amenaza que

representa la legislacién cada vez mds paternalista hacia el consumidor”.
Joshua Novick: 9/10

“Estoy de acuerdo en que son movimientos para tratar de ganar cuota de mercado en el sector de los navega-
dores, incluso me atreveria a llamarlo una buena accién de marketing.

En cuanto al sistema de DNT, creo que es una buena iniciativa, pero insisto en que seria una pena que por falta
de informacién los usuarios no entiendan los beneficios que les reporta, ni piensen en que pdginas que visitan
frecuentemente podrian desaparecer de no ser por los ingresos publicitarios que reciben.

Por otra parte, y sin querer insinuar de ninguna manera que fuera asi, seria irénico que ofras unidades de
negocio del propio Microsoft como por ejemplo MSN como soporte publicitario o Atlas como tecnologia de
adserving, vulneraran la promesa (no olvidemos que DNT es un sistema de honor y no una imposicién) de no
rastrear al usuario en cuestién”.

Pedro Robert: 7/10
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RESUMEN DE VALORACIONES

Don Epperson
10

B DMPs Anunciantes
B Personalizacion

B DNT

B 3rd party data

Pedro Robert Aska Okumura

H Poder de compra
B Demasiados DSPs
B Union Europea

® Search DSPs

Jaime Castello Joshua Novick ® Pyjar por mismo segmento
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SOBRE KANLLI

Kanlli es una agencia de marketing digital que ayuda a las marcas a triunfar en un mundo en constante cam-

bio.

Nuestros servicios ayudan a marcas en la consecucién de tres objetivos principales: Engage, Response y Bran-
ding.

Partiendo de la planificacién estratégica de la marca y sus productos, ayudamos a los clientes a través de
servicios especificos como son la creacién de ideas, disefio y desarrollo, social media marketing, enlaces patro-
cinados (SEM), optimizacién natural (SEO), planificacién de medios, marketing de resultados, optimizacién de
conversiones, analitica web y data, entre otros.

El equipo de Kanlli tiene el compromiso de publicar varios estudios anuales para ayudar a la mejora del cono-

cimiento del marketing digital.

Otros estudios de Kanlli:

(Kanll

Herramientas de Google+ un autentico
Buzz Monitoring iy competidor de facebook
(2011) (2011)

Eclaﬁl;?(jscieocl:?;es jQuiero vender mas!
(2012) (2011)

@H’ Sector bancario

en redes sociales
(2012)

Blogueros y marcas
(2012)
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http://www.kanlli.com/ideas/estudios/el-auge-de-las-compras-sociales/
http://www.kanlli.com/ideas/estudios/blogueros-y-marcas/
http://www.kanlli.com/ideas/estudios/herramientas-buzz-monitoring/
http://www.kanlli.com/ideas/estudios/google-un-autentico-competidor-de-facebook/
http://www.kanlli.com/ideas/estudios/quiero-vender-mas/
http://www.kanlli.com/ideas/estudios/analisis-del-sector-bancario-en-redes-sociales/
http://www.kanlli.com/ideas/estudios/analisis-del-sector-bancario-en-redes-sociales/
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