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|. Introduccion

Vivimos en un mundo en el que hay mas datos
disponibles que nunca, tanto sobre nosotros
como para que los usemos, especialmente porque
los smartphones son casi omnipresentes en
muchos paisesy el 5G esta haciendo una entrada
real. Todos nos beneficiamos de estos datos a
diario cuando, por ejemplo, verificamos el clima o
usamos la navegacion para ir de A a B. Y también
nos beneficiamos al ver ofertas relevantes para
nuestros intereses en cualquier momento dado
o mediante el acceso a servicios y contenido
gratuitos a cambio de nuestra informacion.

A medida que este volumen de datos sigue
aumentando, los usuarios que los generan se
estan educando cada vez mas sobre como y por
qué se utilizan sus datosy comienzan a desarrollar
opiniones sobre este uso. La privacidad y la
seqguridad de los datos son una prioridad para las
personas en todo el mundo, y la atencion sobre
este aspecto se intensifica progresivamente.!

Gran parte de este proceso de concienciacion se
debe a controversias sobre datos como Facebook
y Cambridge Analytics asi como las regulaciones
y medidas posteriores que surgen para proteger
los derechos de privacidad en torno a los datos.
Hemos visto como estas medidas han cambiado
el panorama de la publicidad digital en solo unos
anos, y son indicadores claros de que estamos
en la transicion a un mundo donde la proteccion
de datos y la privacidad son primordiales vy
los identificadores habituales (como cookies
e ID de publicidad) estan desapareciendo
progresivamente en un continuo cambio que
sequira afectando a la industria.

Si bien puede haber nuevas protecciones de
datos de los consumidores, la aparicion de
estas medidas no precipita el fin de los medios
o la medicion especificos, pero empuja a todos
los actores de la industria, especialmente a los
proveedores de medios, a declarar una posicion
sobre la privacidad delos datosy comenzaramirar
hacia el futuro para encontrar formas novedosas
y creativas de conseguir comunicaciones
especificas y relevantes. Un desafio que hemos
asumido en TAPTAP.

Mientras que la targetizacion, la medicion vy
la optimizacion consensuadas 1. 1 siguen
siendo una opcion viable, TAPTAP proporciona
herramientas Unicas que lo logran, como un
identificador persistente, el Sonata ID y un DMP
de ecosistema abierto, al tiempo que prioriza la
privacidad del usuario y la transparencia en torno
a los datos. Esto se debe a que fuimos pioneros
en adoptar la implementacion y la priorizacion
de la proteccion de datos, por lo que nuestros
productos y las politicas que los guian son
seqguros para los datos desde su disefio.

Del mismo modo, cumplir con las leyes de
proteccion de datos como GDPR ha sido un
proceso importante, y la preparacion para
la realidad de contar con cada vez menos
identificadores, en un momento en el que
la orientacion 1: 1 no sea escalable, no esté
disponible o simplemente no sea preferible, ya es
una tarea en marcha dentro de nuestro productoy
desarrollo tecnolégico. Como expertos en la sefal
contextual definitiva, la ubicacion, construimos
una tecnologia basada en Location Intelligence
gue nos permita aprovechar los datos y llevar
a cabo nuestra metodologia de planificacion y
targeting, activacion de medios y medicion bajo
nuevas metodologias sin necesidad de depender
unicamente de datos generados por el usuario.
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II. Cambios en la iIndustria

En apoyo de una mayor transparencia y derechos de privacidad, los gobiernos y las agencias reguladoras
de todo el mundo han creado nuevas leyes y practicas para cualquier entidad que procese o almacene
datos. De manera similar y oportunista, los nombres mas influyentes como Google y Apple estan
evolucionando sus plataformas a favor de sus intereses comerciales estratégicos y proponiendo cambios
fundamentales que transformaran el marketing digital tal como lo conocemos.

La siguiente es una breve lista de las politicas de mayor alcance.

REGLAMENTO GENERAL DE PROTECCION DE DATOS (GDPR)

GDPR redefine lo que se considera datos personales, ampliando el término para cubrir mas,
e impone obligaciones a las organizaciones en cualquier lugar si almacenan o recopilan
datos relacionados con personas en la Union Europea. Considera que “la proteccion de
datos es un pilar del empoderamiento de los ciudadanos y es el enfoque de la UE para la
transicion digital"? GDPR exige que los implicados deben:

Explicar a los usuarios qué datos se recopilan

Con qué proposito

Recibir el consentimiento de los usuarios finales (en la mayoria de los casos)
Eliminar datos bajo solicitud

LEY DE PROTECCION DE DATOS DEL REINO UNIDO (DPA DEL REINO UNIDO)

El DPA del Reino Unido actualizado contiene casi los mismos principios que el GDPR, pero
esta adaptado a las leyes locales del Reino Unido, que seran mas relevantes a nivel local
a medida que se implemente BREXIT. La DPA del Reino Unido se ha comprometido con el
uso del consentimientoy no del interés legitimo como el Unico estandar de privacidad bajo
el cual se pueden obtener datos personales. La Oficina del Comisionado de Informacion
(ICO) es responsable de hacer cumplir el DPA del Reino Unido.

LEY DE PRIVACIDAD DEL CONSUMIDOR DE CALIFORNIA (CCPA)

La CCPA se aplica solo a los residentes de California en los Estados Unidos. Otorga a los
usuarios el derecho a:

Saber qué informacion personal (Pl) se recopila'y cdmo se usa y comparte
Eliminar Informacion Personal
Exclusion voluntaria de la venta de su Informacion Personal

2. European Commission | Communication From The Commission To The European Parliament
And The Council.



PREVENCION DE SEGUIMIENTO INTELIGENTE DE SAFARI (ITP)

Ha habido varias iteraciones de ITP, pero la mas reciente elimina las cookies del navegador
cada 24 horas en el navegador Safari. Las cookies de terceros estan bloqueadas de forma
predeterminada, pero los usuarios tienen la opcién de modificarlo.

10S 14 E IDENTIFICADOR PARA ANUNCIANTES (IDFA)

Cada dispositivo tiene un IDFA unico. Los anunciantes y los medios utilizan el IDFA para
realizar un seguimiento de la actividad del usuario para la orientacion y la medicion. Con
el inicio de i0OS 14, los usuarios deben otorgar a cada aplicacion un permiso especifico
para usar este identificador con fines publicitarios, sin el cual el seguimiento persistente
en iOS es imposible. Como el Limit Ad Tracking (LAT) se implementa a nivel de dispositivo,
ninguna aplicacion tendra acceso al ID sin este permiso de usuario y participacion.
Recientemente, Apple anuncié que retrasara el lanzamiento de la desaprobacion
planificada de IDFA hasta principios del proximo afio.

GOOGLE CHROME
En su politica de cookies mas importante, Google anuncio que retirara las cookies del
navegador Chrome para enero de 2022. Chrome controla casi el 70% de la cuota de mercado

de los navegadores. Esta es una de las iniciativas mas disruptivas que hemos visto y tiene
consecuencias de gran alcance para la industria e incluso para la innovacion web.

MOZILLA FIREFOX

Todas las cookies de terceros estan bloqueadas de forma predeterminada.

Otros paises, incluidos Brasil, México y China, tienen o estan creando sus propias regulaciones, y
aunque la CCPA se aplica solo a los residentes de California, las regulaciones a nivel federal en los EE.
UU. son una posibilidad para el futuro.
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1I0S es Imposible.
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Imagen: https://useinsider.com/wwdc-2020-i0s-14-idfa-update-and-impact-on-mobile-marketing/



Ill. El consentimiento como marco

TAPTAP es una empresa global con sede central en Espafa, miembro de la Unién Europea. En arreglo
a esto cumplimos con la GDPR y con sus principios para las operaciones de la empresa en todo el
mundo. Las dos instancias mas comunes para procesar datos bajo la GDPR (como un marco para
interpretar GDPR) son Interés legitimo y Consentimiento inequivoco.

INTERES LEGITIMO

Se tiene un interés legitimo en procesar
los datos personales de alguien. Esta

es la base legal mas flexible, aunque los
"derechos y libertades fundamentales del
interesado siempre prevalecen sobre sus
intereses, especialmente si se trata de
datos de menores".®

CONSENTIMIENTO INEQUIVOCO

Se ha recibido el consentimiento explicito
del usuario final (o el interesado) para
recopilary / o utilizar sus datos. Esta es
una de las bases legales mas estrictas.

TAPTAP se esfuerza por lograr un consentimiento inequivoco siempre que sea
posible y evoluciona constantemente nuestras politicas y nuestra tecnologia
para reflejar los mas altos estandares de proteccion de datos.

¢QUE SIGNIFICA ESTO PARA NOSOTROS?

Para todas las iniciativas publicitarias y estudios
académicos, TAPTAP procesa y aplica solo los
datos necesarios paralaactivacion,ynadamas. En
otras palabras, hay diferentes niveles de precision
de datos disponibles, especialmente para datos de
ubicacion, y TAPTAP ajusta la especificidad de los
datos de acuerdo con los requisitos de activacion.
Por ejemplo, si no se necesitan datos de ubicacion
precisa, no se usaran o si podemos usar datos a
nivel agregado, lo haremos.

Todas las fuentes, la composicion vy el
almacenamiento de los datos en la plataforma
estan claramente descritos, y trabajamos con
proveedores de datos que tienen los mismos
estandares para el manejo de datos, asi como sus
propios mecanismos de consentimiento. Pedimos
que todos los partners firmen un Acuerdo de
procesamiento de datos para complementar sus

propias practicas como precaucion adicional.
Adicionalmente, todos los datos de nuestros
sistemas tienen un hash para fines de privacidad
y, por ultimo, TAPTAP es miembro del Marco
de Transparencia y Consentimiento 2.0 de IAB,
una solucion de consentimiento de GDPR de la
industria. Si el identificador no cumple con los
estandares TCF, se rechazay no se utiliza.

¢POR QUE?

No solo respetamos el derecho a la privacidad
y a la transparencia, sino que también creemos
gue el cumplimiento de los mas altos estandares
con respecto a la obtencion del consentimiento
conducen a mejores negocios para Nosotros y
para nuestros stakeholders.

1. Perspectiva del usuario y calidad del dato

2. Perspectiva de la marca

3. https://gdpr.eu/gdpr-consent-requirements/



1. Perspectiva del usuario y calidad del dato

Una encuesta realizada por Internet Innovation
Alliance muestra que al 76% de los usuarios de
Internet les preocupa como las empresas de
tecnologia y redes sociales utilizan sus datos
en linea y la informacion de ubicacion con fines
comerciales.* Ademas, un estudio realizado en
paises seleccionados de todo el mundo, incluidos,
entre otros, China, México, Espafa, el Reino Unido,
Alemania y los EE. UU., Encontré que al menos
el 70% de los encuestados en todos los paises
dejaria de hacer negocios con un empresa que
utilizé sus datos de forma irresponsable.®

Estas y otras estadisticas pueden significar, y
de hecho significan, que los datos de calidad
estan intrinsecamente vinculados a los datos
consensuados, almacenados e implicados de
manera segura, por varias razones. En primer

%de encuestados | Noviembre 2019

lugar, es mucho mas probable que los datos
consensuados sean precisos. Los identificadores
gue rastrean adecuadamente los dispositivos o el
comportamiento requieren permisos de usuario
y los datos generados estan regulados; por lo
tanto, la Unica forma de acceder a estos datos
y aplicarlos a las soluciones es a través de un
marco de consentimiento. Los datos disponibles
sin permisos o regulaciones no suelen ser tan
precisos o Utiles por si mismos. El aumento de
los permisos también se corresponde con una
disminucion de la oferta. En el pasado, optar
por no participar era mas comun que optar por
participar, pero ahora ocurre lo contrario, y varios
estudios muestran que es mas probable que los
usuarios compartan sus datos cuando tienen
mas informacion:

%de encuestados | Abril 2019

1.
2.
3.
4.
5.

12% SOMEWHAT DISAGREE
6% STRONGLY DISAGREE
13% STRONGLY AGREE
39% SOMEWHAT AGREE
31% NEITHER AGREE NOR DISAGREE

Ademas, debido a que muchos mercados tienen actualmente leyes de privacidad de datos, una
empresa y un procesador de datos que desee operar a escala global debe cumplir con estas
regulaciones, incluso si algunas areas no estan tan reguladas como otras. Finalmente, los datos
mas precisos significan ante todo una mejor experiencia del usuario, pero también una medicién y
atribucion mas completas. En este escenario las marcas pueden comprender que estan impulsando
la adopcion de regulaciones y los medios y editores pueden mejorar sus plataformas.

4. https://internetinnovation.org/
5. eMarketer | Digital Marketing In Today'’s Privacy-conscious World



2. Perspectiva de la marca

Incluso si los anunciantes y las marcas no son
procesadores de datos y, por lo tanto, no estan
sujetos a las mismas regulaciones que se
encuentran en las diversas leyes de proteccion
de datos, sus consumidores y stakeholders
aun los hacen responsables de los derechos
de privacidad. Por esto, las marcas desean
desarrollar su actividad publicitaria a través de
plataformas que no representan un riesgo.

Las marcas a menudo

estan dispuestas a pagar
mas por datos de calidad
con trazabilidad del
consentimiento.®

Creemos, portanto,que porelbiendelconsumidor,

de las marcas y nuestros stakeholders, siempre
se debe priorizar el consentimiento inequivoco.

6. eMarketer | Location Intelligence 2020
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V. Targeting con consentimiento

Aunque es posible que nos estemos acercando
a un ecosistema publicitario con identificadores
cada vez menos especificos, todavia no han
desaparecido y pueden ser extremadamente
valiosos cuando se usan de manera responsable,
con consentimiento y en conjunto con tecnologias
y sistemas sinérgicos. Los productos centrales de
Sonata Platform, la tecnologia patentada disefada

por TAPTAP, estan construidos para llevar la
rigueza de los datos a su maximo potencial.
En la planificacion y elaboracion de perfiles,
la activacion y la medicion de campanas de
marketing y publicidad, los datos de ubicacion son
un importante pilar.

¢Entonces, como lo hacemos?

1. Sonata ID

Como sabemos, hay muchos participantes
en el ecosistema publicitario con sus propios
identificadores y sistemas de datos, lo que puede
generar grandes cantidades de datos que estén
“fragmentados e incompatibles”.”

Asociar estos datos fragmentados al mismo
usuario es un desafio, pero es necesario para la
perfilacion, activacion y medicion que depende
del enfoque 1 a 1. Un estudio LiveRamp de 2017
encontro que el 49% de los especialistas en
marketing de EE. UU. afirman que reunir todos
los datos para el andlisis es su desafio nimero
uno de la medicion basada en personas.

El Sonata ID es el identificador persistente en
la plataforma Sonata. La tecnologia detras de
este “contenedor” reune los diferentes ID de
dispositivos y publicidad, cookies y datos de

proveedores externos (generalmente a través de
un SDK) en el mismo identificador, no vinculado
a la identidad real del usuario. Nos aporta mas
visibilidad del recorrido del consumidor desde
la perfilacion hasta la activacion y la medicion,
a través de un proceso de correlacion de IDs.
También la capacidad de confirmar si un ID en
particular ha sido expuesto a una determinada
campafia previo a una accion concreta, tanto
Online como Offline. El Sonata ID se basa
principalmente en conjuntos de datos moviles,
qgue brindan un perfil mucho mas rico sobre
los usuarios®, y permite a los anunciantes crear
audiencias en funcion de multiples dimensiones
tanto Online como Offline, incluyendo perfiles
digitales y de dispositivo, sefiales de intencion
y ubicacion histérica o en tiempo real, que
se pueden aplicar a una potente activacion
publicitaria omnicanal.

de los especialistas en marketing de

49%

EE.UU. dice que reunir todos los datos para
el analisis es su principal desafio en la

medicion basada en personas’

7. eMarketer | Mobile Measurement And Targeting: Eight Challenges Advertisers Face
8. eMarketer | Mobile Measurement And Targeting: Eight Challenges Advertisers Face
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ECOSISTEMA ABIERTO
Y ALTAMENTE
COMPATIBLE

RECOPILACION DE
DATOS PROPIOS Y DE
TERCEROS

ELIMINA LA CAIDA DE
DATOS

PROTECCION DE LOS
DATOS PARA CUMPLIR
CON LOS ESTANDARES
DE SEGURIDAD

2. Sonata DMP

El Sonata ID estad alojado en el DMP propietario de la plataforma. La
creacion de un DMP patentado nos permite proteger tanto los datos de
origen como los datos recibidos de terceros, de manera que cumplan con
las normas y leyes de seguridad de almacenamiento de datos. También
eliminalosintermediarios (y laentrega de datos resultante) necesarios para
la activacion, ya que esta directamente vinculado a nuestro DSP. Cualquier
evento de campana que resulte de una impresion servida a través del DSP
se almacena automaticamente en el DMP, y nos permite comprender el
contexto en el que es mas probable que los usuarios interactien con una
determinada campafa. Poseer un DMP como parte de la plataforma (y
un identificador basado en ID) también nos permite sincronizar nuestros
datos con otras fuentes externas, CRM, datos personalizados u otros DMP.

3. Location Quality Index

Los datos de ubicacion de calidad provienen de varias fuentes, muchas de
las cuales estanvinculadas aidentificadores que requieren consentimiento:
ID de dispositivos y publicidad, ya sea directamente o mediante SDK. Otras
fuentes de datos de ubicacion se encuentran en el bidstream publicitario
(en los ecosistemas programaticos), WIFI, direcciones IP y proveedores de
telecomunicaciones.

Independientemente de la menor cantidad actual de datos de ubicacion
debido a los ajustes en el consentimiento, sabemos que muchos de los
datos de ubicacion son inexactos y el menor volumen dificulta el escalado;
por lo tanto, las empresas con herramientas que pueden verificar y hacer
uso de varias fuentes de datos, tienen una ventaja significativa tanto para
el targeting en tiempo real (0 segmentacion geografica / geofencing) como
para la creacion de perfiles de usuario basados en datos de ubicacion
histéricos y precisos.

Sonata Location Quality Index consigue precisamente esto, al agregar
y hacer referencias cruzadas de estas multiples fuentes de datos de
ubicacion, utilizando Inteligencia Artificial aplicada para calificar cada sefal
de acuerdo con su precision, descartando datos erroneos o fraudulentos.

Esto nos ayuda no solo a verificar la precision de los datos, sino también
a hacer uso de varias fuentes simultaneamente que podrian no ser
confiables si se utilizaran de forma aislada. "Para la mayoria de las
empresas, la escala de los datos propios no sera suficiente"'®

Estas tecnologias funcionan en conjunto para crear una experiencia de
usuario efectiva y positiva impulsada por datos consensuados que seran
tan especificos como sea necesario para garantizar la efectividad.

10. eMarketer | Location Intelligence 2020
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V. Segmentacion orientada al usuario, no 1:1

Cuando analizamos las capacidades de la segmentacion basadas en ID o cookies, surge la pregunta
sobre qué haran los medios y anunciantes una vez que esta tecnologia esté muy limitada o, finalmente,
no esté disponible. Tenemos varias teorias sobre lo que puede reemplazar las identificaciones que
incluyen practicas como el fingerprinting, los deal IDs de Publishers o la SKAdNetwork. El desafio
para cualquiera de ellos sera enfrentarse a una mayor fragmentacion de datos, el cumplimiento de
la GDPR vy la cooperacion de la industria, entre otros. Por esto, aunque estos identificadores podran
existir en nuestro futuro, creemos que una solucion exitosa para la publicidad en un mundo posterior
a la identificacion del usuario radica en el targeting contextual, pero una segmentacion contextual
muy diferente a la conocida anteriormente, cuya clave es la ubicacion.

Tradicionalmente, el targeting contextual simplemente significa segmentar a un usuario en
funcion del contexto, no al usuario en si. Si llegamos a un usuario en un sitio web o aplicacion con
recetas, asumimos que esta interesado en cocinar. Dicho esto, esta suposicion deja fuera muchas
otras posibles variables o conclusiones. El targeting a través de una identificacion, como hemos
mencionado, significa que podemos recopilar informacion y crear un perfil completo que incluya no
solo informacion contextual, sino también datos demograficos, visitas a la tienda, otros intereses y
sefales de intencion de compra. Podemos medir la exposicion que ha tenido una identificacion en
particular a nuestra campafa y vincular esta exposicion a un resultado exitoso, tanto digital como
fisico. También podemos construir perfiles de estos “usuarios exitosos" y encontrar mas como ellos,
e incluso aplicar algoritmos predictivos para ofrecer productos y servicios que puedan ser de utilidad
a esos usuarios finales.

1]

La preparacion para
la realidad de contar
con cada vez menos
identificadores, en
un momento en el
que la orientacion
1:1 no sea escalable,

no este disponible o
simplemente no sea
preferible, ya es una
tarea en marcha dentro
de nuestro producto y
desarrollo tecnologico.
yy
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Nuevas posibilidades de targeting

Con el ecosistema, latecnologiay la configuracion
adecuados, podemos conservar muchas de
estas capacidades de una manera que proteja la
privacidad individual y no dependa de cookies o
identificaciones unicas. Es posible que perdamos
parte de informacion especifica sobre el individuo
o la identificacion en concreto, pero mantenemos
un enfoque altamente orientado al usuario.

TAPTAP ha desarrollado una tecnologia que nos
permite continuar activando publicidad orientada
al usuario. Es una herramienta que agrega sobre
el mapa varias capas de datos, conectasdos
a través de sus elementos de ubicacion, para
un analisis geoespacial. Estas capas de datos
incluyen:

Sonata Location Intelligence

Mas alla del usuario

DATOS ONLINE Y OFFLINE

Los datos Online, como los consumo de
categorias de sitios web y aplicaciones,
son datos generados y recopilados
digitalmente, mientras que los datos Offline,
como los datos del censo, no proceden del
comportamiento digital.

DATOS ESTATICOS Y DINAMICOS

Los datos dinamicos son datos que cambian
continuamente en el ecosistema, como la
movilidad, mientras que los datos estaticos
no cambian con frecuencia. Un ejemplo de
datos estaticos serian los puntos de interés.

DATOS PUBLICITARIOS Y NO
PUBLICITARIOS

Los datos publicitarios estan relacionados
con campafas, como los formatos con
mayor engagement en una zona concreta.
Los No Publicitarios son especialmente
atractivos, ya que tradicionalmente las
activaciones de medios se basan sélo en
datos de campania, desde una perspectiva
mucho mas limitada.

=== | OCATION
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Nuevas posibilidades de targeting

Mas datos significa mas posibilidades

Asi, vinculamos no solo elementos tipicamente
asociados con la publicidad geolocalizada —
como mapas de puntos de interés o ubicaciones
fuera del hogar— , sino también otros datos
como eventos digitales, informacion del censo y
meétricas de proximidad, cuyo analisis geoespacial
conjunto nos brinda una imagen extremadamente
completa.

Incluso sin una identificacion del usuario, podemos
recopilar ubicaciones de dispositivos, por lo que la
movilidad continda desempefiando un papel clave
en el analisis. Podemos normalizar estos puntos
offline y datos digitales, algunos de los cuales
son generados por el usuario (lo que significa que
dependen de su comportamiento) y otros que
son completamente independientes de él (como
la densidad de escuelas en un area determinada).
Asi, a través de indices estadisticos conseguimos
hacerlos procesables.

Datos agregados a diferentes niveles

Una vez obtenido esto utilizamos las diversas
capas para analizar las areas, creando andlisis
de audiencias personalizados. Estos analisis se
empaquetan en diferentes niveles adaptados a
las necesidades de targeting, siendo mas versatil
que la segmentacion 1.1 y ajustando la cantidad de
datos necesarios para cada estrategia.

Mapas de afinidad de audiencias en lugar de
cookies

Para construir estas conexiones, aprovechamos
también las diferentes fuentes de datos existentes,
como el bidstream publicitario o los SDK, que
nos aportan mucha informacion especifica extra,
como el tipo de aplicacion utilizada, los formatos,
los timestamps y las ubicaciones contenidas en
los puntos de datos.

Por lo tanto, si apuntamos a una ubicacion
geograficaenlugardeunID ounacookie, podemos,
con alta precision, llegar a los usuarios adecuados
incluso si no los alcanzamos en una escala de
1:1. Basandonos en estas conexiones, podemos
implementar capacidades que normalmente solo
son posibles via ID, como el targeting secuencial o
la sincronizacion creativa dinamica, especialmente
en relacion con la exposicion a medios Offline.

DIMENSIONES DE AUDIENCIAS

== LocaTION

AUDIENCE DATA

DIGITAL AFFINITY

AGE CAMPAIGN EXPOSURE
GENDER CAMPAIGN
NCOME INTERACTION
EDUCATION ADVERTISING
SATURATION
OCCUPATION
VIDEO COMPLETES
PSYCHOGRAPHICS
CTRS
SOCIAL MEDIA
POI DATA INTENT
POS WEB VISITS
OOH STORE VISITS
OOH SATURATION CRM ONBOARDING
COMPETITORS CALL CENTER DATA
COMPETITORS SHOPPING CART
SATURATION RETARGETING
PROXIMITY
MEASUREMENT YOUR
RESIDENTIAL DATA
HERE
SCHOOLS
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VI]. Conclusion

A medida que los niveles de especificidad disminuyen, es crucial construir ecosistemas que abran a
las marcas a nuevos tipos de targeting y optimizacion avanzada. Al hacer visibles tantas variables,
podemos ver mucho mas de lo que realmente afecta a una campafa, como la proximidad a una
escuela en bicicleta en lugar de en automovil, la saturacion de anuncios Omnicanal en un area
determinada o el consumo de contenido, por nombrar algunos. No solo podemos crear una audiencia
altamente personalizable utilizando una variedad de nuevos inputs para ubicar nuestro objetivo, sino
que también podemos contar con recomendaciones como qué formato funcionara mejor con una
segmentacion de audiencia en particular en funcién de su saturacion o rendimiento en una ubicacion
geografica determinada. Estas nuevas técnicas son posibles gracias al conector universal que es la
ubicacion, nuestra capacidad de verificar su precision a través de Sonata LQl y los datos agregados
a través del ecosistema de Sonata. Ayudandonos ademas por el Machine Learning y la Inteligencia
Artificial para la toma de decisiones y optimizaciones en tiempo real.

En resumen, mientras los diversos identificadores aun existen en el ecosistema digital, continuaremos
usandolos para enriquecer nuestro Sonata ID y llegar al mayor volumen de usuarios adecuados de
una forma segura, pero las nuevas aplicaciones técnicas de nuestra tecnologia nos ofrecen enormes
posibilidades, incluso mayores a las que nos aportan las soluciones basadas en identificacion.
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