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INTRODUCCION

Tras mas de seis afios desde el anterior concurso el mercado digital ha evolucionado
sustancialmente en la busqueda de un marco de requisitos técnicos que permita
alcanzar el consenso entre los principales actores del sector digital en la definicion y
adopcién de la solucion de medicion digital éptima para el mercado espaiol. El
presente documento es el resultado del trabajo durante los ultimos seis meses de la
mesa de contratacion (en adelante MC) y del grupo de trabajo realizado previamente.

El objetivo es conseguir un sistema de medicién digital que se constituya en el
referente nacional de la medicion de audiencias y contratacion de campaiias
publicitarias digitales gracias a su utilizacion generalizada por parte de los anunciantes,
las agencias de medios y los medios digitales. En este contexto las Juntas Directivas de
IAB Spain, AIMC y aea emiten la presente Peticion de Ofertas de Servicios (en adelante
RFP).

Una vez resuelto el concurso, las Juntas Directivas de IAB Spain, AIMC y aea
contribuiran a que el sistema de medicién adjudicatario se convierta de facto en el
sistema de referencia nacional utilizado en la planificacion, optimizacién y evaluacion
de campafas digitales gracias a la futura adopcién del nuevo sistema por los
principales actores que operan en el mercado digital.

En esta RFP se recogen las condiciones técnicas para la medicion digital en el mercado
espafiol para el periodo comprendido entre el 1 de Enero de 2019 y el 31 de diciembre
de 2021, con una opcidn de prolongacion del mismo de dos afios (2022/2023). Durante
este periodo, las Juntas Directivas de IAB Spain, AIMC y aea velaran por el desarrollo
de los condicionantes técnicos comprometidos por el medidor asi como el correcto
funcionamiento y consenso de la medicion digital.

Los candidatos que estén en condiciones de garantizar una estructura operacional en
Espafia, con capacidad para realizar la mediciéon de audiencias digitales, estaran
invitados a participar con su propuesta en este concurso. A su vez, los candidatos
deberan garantizar el cumplimiento de las siguientes recomendaciones de IAB Spain,
AIMC y aea sobre la medicion de audiencias digitales:

e El Universo de la medicién debera estar consensuado por el mercado, de forma
que el operador de la medicidon use los referenciales que a tal fin el mercado ha
establecido a partir del Estudio General de Medios (EGM).

e Utilizacion de las metodologias necesarias para ofrecer datos censales vy
sociodemograficos basados en panel y enriquecidos con otras posibles fuentes
de datos que el candidato considere oportunas.

e Formacién de un comité técnico de clientes con capacidad de intervenir en
decisiones del mercado local.

e Compromiso del ofertante a ser auditado de manera independiente en las
diferentes partes que conforman la medicién.

e Empresas o combinaciones de empresas estan autorizadas a presentar sus
propuestas al concurso de medicién digital.

e En muchos apartados técnicos ha sido realizada una distinciéon entre
3
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especificaciones técnicas de obligado cumplimiento y posibilidades de mejora
recomendadas o valorables. La propuesta necesita al menos cumplir las
especificaciones obligatorias, pero se valorara la incorporaciéon de respuestas a
las diversas posibilidades de mejora planteadas. En aquellos casos donde el
documento no muestre especificaciones sobre ciertos aspectos del estudio de
las audiencias digitales, los ofertantes deberan adherirse en sus propuestas a
estdndares generales de medicidn internacionalmente aceptados. Se incorpora
en el Anexo 1 la lista de especificaciones técnicas.
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e Esvocacion de este RFP que el Comité de Clientes tenga potestad de decision y
resolucion de todos los conflictos que pudieran surgir entre cualquiera de los
clientes y el medidor. En el caso de que un conflicto no se pudiera resolver en
primera instancia, el Comité de Clientes lo elevara a la Comision de
Seguimiento que resolverd en ultima instancia.

e Teniendo en cuenta el entorno actual de evolucidn metodoldgica y constante
maduracion de la medicién digital, se valorara positivamente cualquier mejora
relevante a este pliego de condiciones. Este tipo de mejoras pueden ser,
aunque no estén limitadas, integraciones con otras fuentes de datos
disponibles en el mercado.

e los candidatos, sin embargo, estan invitados a plantear cualquier otra
alternativa que consideren que lleva hacia una mejor solucién, o a unos
resultados mas validos y fiables.

REQUERIMIENTOS TECNICOS DE LA MEDICION DIGITAL

Este apartado describe las especificaciones técnicas con respecto a la medicién digital.

OBIJETIVO

El presente concurso surge con el objetivo de establecer para el mercado espafiol una
medicion de audiencias digitales consensuada, que impulse la actividad del negocio
digital y su capacidad de generar ingresos. La medicion tendra que dar respuesta al
nuevo entorno digital y ser capaz de adaptarse a los posibles cambios que experimente
el mercado.

ASPECTOS QUE CONFORMAN LA MEDICION DIGITAL

1. POBLACION

La poblacién de la medicidon engloba a personas de 4 afios en adelante, residentes en
Espafia y con acceso a internet al menos en el Ultimo mes. Esta medicion se ajusta a las
necesidades del mercado publicitario espafiol, siendo su referente imprescindible. Por
otro lado, dadas las caracteristicas propias del consumo digital, existen datos de
traficos procedentes del resto del mundo cuya recogida es relevante para cuantificar
los traficos totales, aun cuando no entren en la definicidn de universo dada
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En todo caso se valorara la flexibilidad que muestren los ofertantes para adaptarse a
las necesidades del mercado.

El medidor estara obligado a publicar anualmente los universos, de forma similar a
como lo hace el EGM.

2. TIPOLOGIA DE USO

La medicion digital debera aportar informacion del lugar donde se realiza el uso de
internet y el dispositivo utilizado, asi como la forma de acceso en movilidad.

2.1. Origen del Consumo:
¢ Dispositivo:

Todos aquellos equipos utilizados para navegar por internet que tengan un umbral
minimo de penetracidon respecto a la poblacion total de usuarios de internet. Por la
propia evolucién del mercado, cuando un equipo supere el umbral establecido pasara
a considerarse “entidad propia” y asi tendra que ser recogido.

El umbral para considerar que un dispositivo presenta entidad propia serd del 10%.
Cuando un dispositivo supere el 5% de penetracién sobre poblacion, el medidor se
comprometera a presentar un plan de actuacion que tendrd que estar plenamente
operativo para cuando la penetracién de ese dispositivo alcance el 10%. Si alcanzado
el 15% de penetracion el medidor no ha implantado de forma efectiva el plan
propuesto se le podra apercibir, de tal forma que se pueda rescindir el contrato y
llegado el caso abrir un nuevo concurso.

Los dispositivos con entidad propia deberan tener su representacion diferenciada, de
forma que se garantice su correcta medicién a nivel muestral teniendo en cuenta su
universo de referencia en EGM en cada momento.

Se consideran dispositivos con entidad propia:

e Ordenador de sobremesa/Portatil

e Tableta

e MOdvil; smartphones

e Televisidon conectada (incluye smart TV, HBBTV, etc.)
e Otros:

e Acceso en dispositivos moviles: diferenciando entre navegacion “in browsers” y
llin_app”.

e Sistema Operativo: la medicién digital debera ser posible independientemente
del sistema operativo origen del consumo sea cual sea el dispositivo.

e Navegador: la medicidn digital debera ser posible independientemente del
navegador utilizado para el consumo de internet.
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e Comunidad Auténoma, siendo valorable una mayor granularidad.
e Hogar.
e Lugar de Trabajo.

e En movilidad.

3. ASPECTOS CUANTIFICABLES

Salvo aquellos apartados sefialados como deseables, los ofertantes deberan facilitar de
forma obligatoria informacion de los siguientes aspectos cuantificables:

3.1 Métricas de Audiencia
e Usuarios Unicos / Cobertura.
e Tiempo de Consumo.
e Paginas Vistas.
e Procedencia del trafico.

e Trafico distribuido, todo aquel trafico fuera del ambito de la Brand del site
principal.

e Visitas y promedio de usuarios Unicos diarios
3.2 Métricas de audio
Métricas:
e Espectadores/usuarios unicos.
e Sesiones.
e Reproducciones de audio (audio plays).
e Minutos consumidos.
e Tiempo medio de reproduccion.
e Porcentaje medio de reproduccion.
Por Tipo de consumo:
e Emision en directo (live).
e Consumo bajo demanda (AOD, audio ‘ondemand’).

Se valorara que el ofertante sea capaz de medir de forma diferenciada entre las
diferentes modalidades de audio bajo demanda (AOD, podcast, etc.).

Por Tipo de plataforma:

e Consumo desde el site o el player de cada entidad.
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e Consumo distribuido en plataformas de terceros (por ejemplo: iVoox, iTunes,
Tuneln...).(Deseable)
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Contenido vs. publicidad:
o Diferenciacion entre audio de contenido y audio publicitario.

3.3 Métricas de video

e Sesiones.

e Total views.

e Unique Viewers.

e Minutos de visionado por visita (viewer)

e Minutos de visionado por usuario (usuario-viewer)

e Porcentaje medio de visualizacion.

e Incluir en los datos Videos distribuidos (embebidos en otros dominios).
Por tipo de contenido:

e Emision en directo (Live stream).

e Consumo bajo demanda.

Se valorara que el ofertante sea capaz de medir de forma diferenciada entre las
diferentes modalidades de video bajo demanda (VoD, Catch up, etc.).

Video distribuido en plataformas de terceros:

e Video distribuido en plataformas como YouTube, Facebook, Dailymotion (web,
apps, etc.), etc.(Deseable)

e Aplican las mismas métricas basicas.
Contenido vs. publicidad:
e Diferenciacién entre video de contenido y video publicitario.

Las métricas de audiencia enunciadas deberan ser facilitadas para los tipos de
contenido en adelante expuestos, en aquellos casos donde sea procedente:

e Site, llegando a la maxima desagregacion posible (site/canal/seccidn).
e Red, llegando a la maxima desagregacion posible (red/canal/site)
e Aplicaciones.

e Contenido publicitario, en especial la medicion de la viewability siguiendo las
Guidelines de estdndares y buenas practicas de Ad Viewability 2017.

Se valorara positivamente la posibilidad de obtener informacién de métricas de
audiencia de los siguientes tipos de contenidos:

e Apps mas alla de las metodologias de SDK.
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e Advergaming (Deseable)
e RSS feeds (Deseable)
e Widgets (Deseable)

En todos ello se valorara la aportacion de informacién con criterios sociodemograficos.

3.4 Otras consideraciones
Utilizacion de players de video de terceros en los dominios de un publisher:

e El medidor expondra cémo llevara a cabo la medicién de players de terceros
(YouTube Player for Publishers, etc.) cuando se encuentren en los dominios de
un publisher.

Nuevas plataformas de contenido audiovisual:

e Dada su creciente relevancia también serd valorable que el medidor indique las
posibilidades de abordar la medicién de las nuevas plataformas de contenido
audiovisual bajo suscripcidn, como Netflix, HBO, etc.

4. EXPLOTACION DE LOS DATOS

4.1. Explotacion temporal de los datos

Los aspectos cuantificables obligatoriamente deberan de ser medidos de forma
continuada, ofreciendo datos mensuales. Ademas, el medidor deberd mostrar su
capacidad para ofrecer el dato diario. Para ello tendrd que detallar la metodologia que
empleara y las funciones que aportara, asi como la forma de su implementacion en las
herramientas, y su coste desglosado.

Se valorara la desagregacién maxima de los datos de la medicidn correspondiente a la
unidad temporal “hora”.

También se solicita que la herramienta sea flexible para poder hacer andlisis horarios,
diarios, semanales, quincenales, mensuales, trimestrales, etc., segun las necesidades
del usuario.

4.2, Categorizacion

El medidor hard explicitas las reglas taxativas de categorizacion que deberdn ser
objetivables via trafico y de igual aplicacion para todos los sites. Ademas, es preciso
gue cualquier cdlculo o normativa que se aplique de forma obligatoria, sea realizada
sobre el dato multiplataforma.

La categorizacion se realizara en funcion del porcentaje de trafico multiplataforma
mayoritario a nivel URL con relacién a esa categoria. Se mantendra el horizonte
temporal de 3 meses para analizar el trafico y en consecuencia el cambio de categoria.

La categorizacidn tiene que adaptarse a las necesidades locales. Para ello el medidor se
comprometerd a que exista un equipo local con capacidad de decisién a la hora de
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categorizar. En el caso de que el medidor seleccionado no lo cumpliera, se
comprometerd a solventarlo en un espacio de tiempo delimitado.

Se solicita al medidor que en lo relativo a las redes se siga el mismo criterio que para
los medios y que existan dos categorias: una para las diferentes redes y otra con el
dato agregado por categoria de canal.

Del mismo modo, se podrd solicitar una categorizacion propia en plataformas de
terceros en funcién de los contenidos creados, independientemente de la
categorizacion genérica de la plataforma. La categorizacién en los canales de terceros
seguird los criterios generales aplicables a los medios y las redes.

También se solicita la creacion de una categoria propia para revistas.
La normativa de cesidn de trafico debe de ser clara.

Se explicitara el control que hacen de los contenidos pirateados, los mecanismos para
detectarlos y cdmo se imputan sus consumos.

4.3. Etiquetado

Se solicita que la medicién sea Unica para todos bajo el mismo tag, que serd
proporcionado por el medidor para todo tipo de soportes o agregadores de los mismos
(web, aplicaciones nativas e hibridas, medicién publicitaria, etc.), TV conectadas, asi
como SDK de compatibilidad anual. De cara al correcto funcionamiento y control del
etiquetado las empresas candidatas indicardn las herramientas de seguimiento de cara
a verificar el etiquetado.

El medidor se comprometera a dar soporte técnico local que agilice las consultas. Se
solicita que la documentacién técnica de implementacién de los tags sea lo mas
completa posible, ademas de accesible para cualquier cliente actual o potencial que lo
solicite.

Se solicita que la informacidn censal sirva de apoyo para realizar una comparativa real
entre soportes. Ademas, que permita el calculo de métricas relevantes, consumo de
paginas vistas reales, tiempo de consumo, visualizaciones de video, etc.

Los candidatos deberan aportar posibles soluciones para etiquetar los diferentes
formatos de audio y video tanto en plataformas propias como en las de terceros
(YouTube, Spotify, Facebook), asi como los estandares de distribucién mévil actuales
(AMP y Facebook Instant Articles) y futuros.

El medidor pondra a disposicién de los clientes una herramienta con la que puedan
validar y hacer seguimiento de su etiquetado.

Se valoraran positivamente las propuestas que ofrezcan la ejecucion de un tag
sincrono, asegurando en cualquier caso que sera compatible con los tags asincronos.

5. MEDICION PUBLICITARIA

Los datos de medicion digital también deberan servir para planificar, optimizar y
evaluar una campana publicitaria, proporcionando informacién sobre:
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e cobertura.
e contactos.
e frecuencia.
e distribucion de contactos.
e GRP.
Publicidad post-evaluacion campaiia
e cobertura total.
e cobertura in target.
e cobertura exclusiva por soporte.
e duplicacion audiencia por soporte.
e frecuencia.
e impactos por dispositivo.
e GRP (cobertura multi-dispositivo, sobre impresién y sobre visionado).

Ademas, se valorara que el medidor indique cémo los va a medir y los costes que
implican las siguientes métricas adicionales:

e Viewability, siguiendo las Guidelines de estandares y buenas practicas de Ad
Viewability 2017.

e geografico (impresiones que se han lanzado solo en la zona geogréfica
planificada).

e brand safety.
e trafico NO valido.

Se valorara positivamente cuanto mayor sea la simplicidad del proceso del etiquetado
de campaia.

Asi mismo, el medidor deberd de indicar las vias en que esta trabajando para poder
incluir los datos de cobertura de las diferentes plataformas (YouTube, Facebook,
Spotify, etc.), asi como su capacidad de colaboracion con partners para la mejora de la
medicion ‘in app’. Del mismo modo tendra que exponer su politica de precios a este
respecto.

6. ESPECIFICACIONES TECNICAS DE LA MEDICION DIGITAL

El objetivo buscado en el presente concurso es proporcionar a la totalidad del mercado
una unica medicién -que integre la medicién censal y de panel gracias al factor de
humanizacion multi-dispositivo-, que sera utilizada en la evaluacién de audiencias y
contratacién de campanias publicitarias digitales.

10



iabi  AwC

ASOCIACION PARA LA INVESTIGACION Cowunicar pava crear valor
DE MEDIOS DE COMUNICACION

6.1. Medicion Panel

Se consideran imprescindibles los siguientes requerimientos técnicos que afectan al
disefio del panel:

Informacion sobre la captacion: explicar detalladamente los procedimientos de
reclutamiento.

e Se valorara positivamente el reclutamiento personalizado. Se debera detallar el
procedimiento de captacidn (personal, telefdnico, online...). En el caso de que
se lleve a cabo captacion telefénica sera preciso la representacion de los
hogares sélo moviles.

Informacion sobre la gestion del panel: En concreto, se deberd aportar informacién
sobre:

e Tiempo maximo de permanencia del panelista
e Procedimientos de rotacion.
e Procedimientos de control y supervision.
o Politicas de fidelizacion.

e Protocolo de admisidn de los panelistas

e Tiempo minimo antes de arrojar el dato: se considera un valor orientativo del
tiempo minimo un mes, medido desde la incorporacion del panelista al panel
hasta que se arroje el dato.

e Tamailo minimo de la muestra: se debera indicar el nimero minimo de
elementos de la muestra necesarios para arrojar un dato. La herramienta no
debe proporcionar datos en aquellas unidades de analisis con representatividad
de individuos inferior a la deseada.

e |dentificacidon del individuo del hogar y discriminacion frente a otros usuarios
del dispositivo en que esta instalado el software de medicion.

Otros usos del panel ademas de la propia medicion de audiencias.

Se valorard que el medidor indique qué otras capas de datos pueden aportar para
enriquecer los datos sociodemograficos del panel, en especial de cara a mejorar la
capilaridad en mobile y en segmentos concretos como el de menores de 18 afios.

A su vez, se considera recomendable aportar informacidn sobre la implantacion de las
siguientes caracteristicas:

e Medicién de trafico en movilidad, lugar de consumo y de otros dispositivos y
aplicaciones: se solicita a los ofertantes la descripcion de soluciones
tecnoldgicas que permitan la correcta representacion del uso de Internet en
movilidad y/o mediante diferentes dispositivos y aplicaciones diferentes al
ordenador de sobremesa del hogar. En especial, es de interés el detalle del
calculo referido a las duplicaciones de usuarios.

e Posibilidad de representacidon muestral a nivel provincial, con explotacién
acumulada en funcion de la base muestral. Definicidon de posibles alternativas
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para la ponderacion de datos de provincias y coste asociado a su
implementacién global o en respuesta a peticiones concretas.

e Posibilidad de representacién muestral en funcién de las distintas plataformas
y dispositivos de conexidn a Internet.

e Se pide que se aporten soluciones técnicas para la mejor representaciéon de los
estilos de vida de los panelistas e intensidad y tipologia de uso de Internet.

e El panel dispondra de un nimero minimo de 25.000 panelistas. EI medidor
deberd proponer la desagregacion entre dispositivos que considere mas
oportuna. La desagregaciéon acordada tendrad caracter obligatorio y su
incumplimiento podra llevar a la rescisidon de contrato.

e Ademas, se solicita a los candidatos que presenten la propuesta con el tamano
y estructura de muestra que ellos aconsejen de acuerdo a las especificaciones
técnicas establecidas.

e Ademas, la estructura muestral deberd indicar la composicion de los distintos
colectivos que comprende en relacion a hogar / trabajo / movilidad.

e El panel debera de ser representativo para las variables sociodemograficas
seleccionadas, cinco obligatorias, y una sexta valorable, tanto para mavil como
para PC, y siempre con relacion al referencial del EGM. Las variables para el
equilibraje deberan ser:

Obligatorias:
1. Sexo.
2. Edad.
3. CC.AA.

4. indice Socioeconémico
5. Presencia de nifios en el hogar

Valorables:
6. Tamarfio de hogar.

Por la propia evolucion del mercado se tendrd que tener en cuenta desviaciones
superiores al 10% para realizar las modificaciones oportunas en la representacion
muestral del panel total.

Si el panel total tiene una estructura interna distinta en funcién de los métodos de
reclutamiento, se deberd explicitar dicha estructura y desagregar los costes de los
distintos subpaneles que conforman la muestra total.

En resumen, se solicita una descripcién en profundidad de la muestra y la gestién de la
misma. La propuesta deberad incorporar, al menos, los siguientes puntos:

. El marco de la muestra: universo y sujeto de la medicidn.
J El método de muestreo.
e  Seleccidn de los panelistas y procedimientos llevados a cabo.

. Ponderacién y muestra efectiva.
12
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e  Gestidon de la rotacion de los panelistas.

e Gestidon del panel y seguridad.

e  Protocolo de confidencialidad de los panelistas.

e Comunicacion con los panelistas.

®  Procesos para una ponderacion diaria del panel.

* Procesos de mantenimiento y mejora de la gestidn del panel y su calidad.
e Variables de conformacién del Panel.

v' Variables de Control: aquellas variables relevantes en el seguimiento de la
muestra de cara a la representacion de ciertos equipamientos que inciden
en el consumo (posesion de distintos dispositivos de conexion a internet).

v' Variables de Equilibraje.

Se valoraran los requerimientos de mejora del panel que el medidor proponga y que
deberdn ser supervisados por el Comité de clientes.

Se tendrd en cuenta tanto una muestra panel de nueva creacién como una ya
existente. En este sentido, se solicita a los ofertantes la definicién de un calendario de
implantacion paulatina de los requerimientos técnicos que tengan previsto efectuar.

Con relacién al fendmeno del adblocking, se solicita al medidor que explique su
postura al respecto, detallando la politica que sigue para evitar posibles repercusiones
en la correcta representacion del universo de medicion.

Asimismo el medidor indicara las posibles implicaciones que pueda tener y su plan de
actuacion ante la inminente puesta en marcha de la “General Data Protection
Regulation” (GDPR).

6.2. Medicion Censal

El presente concurso comprende exclusivamente la medicion de audiencias digitales y
por tanto no se incluyen en el mismo las especificaciones técnicas de la analitica web.

Sin embargo, el ofertante deberd incluir en su oferta el sistema de medicién censal
puesto que es necesario para el calculo de la medicidn final de audiencias digitales a
través del Factor de Humanizacion Multidispositivo (FHM).

El ofertante podra incluir en su propuesta su propia herramienta o servicio de analitica
digital.

6.3. Factor de Humanizaciéon Multidispositivo

El objetivo perseguido es conseguir una uUnica mediciéon que pueda ser utilizada en la
evaluacidon de audiencias y la contratacion de campafias publicitarias digitales. En
cualquier caso se trata de la medicion de individuos quedando fuera el trafico no
valido.
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Los ofertantes deberan suministrar informacién detallada que explique:

e Maxima Transparencia respecto a la metodologia para establecer el Factor
de Humanizacion Multidispositivo (FHM).

e En caso de discrepancias se pondran los datos requeridos, incluyendo el
FHM, a disposicidn del cliente y del auditor. Se valorara que el medidor
ofrezca este dato mensualmente a los soportes.

HERRAMIENTA DE EXPLOTACION DE LOS DATOS DE LA MEDICION

El ofertante deberd aportar informacién acerca de las propiedades y usos de sus
herramientas de software, asi como de los proyectos de reforma que se contemplen al
respecto.

En términos generales se valorara que la herramienta sea lo mas flexible y potente
posible, de forma que permita realizar calculos sin limitaciones y posibilite la creacién
de targets relativos a edad, periodos temporales y ambitos regionales.

Los candidatos diferenciaran entre herramientas externas de explotacién e internas de
control.

Las herramientas deberan ofrecer datos multiplataforma, haciendo constancia de las
diferentes funcionalidades para los dispositivos con entidad propia.

Se considera deseable que la herramienta de explotacidn de datos suministrada por los
ofertantes presente los siguientes requerimientos técnicos:

1. Unicidad:

o Se valorara un software de explotacidn de los datos totalmente integrado. Este
debe ser el objetivo seguido en la evolucién de las diferentes herramientas de
explotacion de datos utilizadas por la medicion.

« Mientras tanto se valorara si el ofertante garantiza un Unico software de
explotacion de datos de la medicion de audiencias, de actividad del site y de
pre-evaluacién de campafias. Asimismo, en este periodo se valorara la
disponibilidad de un software Unico de explotacién de los datos de post —
evaluacion de campanas.

2. Acceso:

e Acceso a la herramienta via web.

« Disponibilidad de API gratuito que al menos proporcione en el volcado de datos
la informacién de la medicidn disponible en el acceso via web y desarrollo de la
herramienta de consulta local.

« Se valorard la disponibilidad de otro APl adicional que garantice mayores
niveles de intensidad de uso y granularidad de informacién de acuerdo a las
demandas del mercado. El ofertante podra solicitar un coste incremental a sus
clientes por el uso de este APl adicional.

14
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3. Datos historicos:

« Consulta de los datos histéricos a disposicion del medidor superior a los ultimos
24 meses.

e Los suministradores deberan desglosar el procedimiento de integracion vy
mantenimiento de datos histéricos en sus ofertas.

« Cuando se realice algun recélculo de datos, debera ser también recogido en los
datos histéricos dentro de la herramienta de explotacién y no solo a efectos
meramente informativos.

4. Explotacion de datos.

« La clasificaciéon de soportes deberd proporcionar la correcta granularidad de
datos, de forma que se permita su explotacién agregada segun los criterios de
utilizacion a definir en el Comité de Clientes.

« El software de explotacion de datos deberd, por tanto, reflejar la evolucion
futura de la clasificacion de soportes asi como la inclusidon de nuevas métricas,
nuevas categorias, nuevos usos temporales, etc.

« Elsistema deberia permitir la definicion flexible de targets para el analisis de las
audiencias vy la planificacion y evaluacion de campafas. El medidor especificara
la flexibilidad en los tramos de edad.

« Se deberd asegurar que se mantengan siempre las mismas categorias para las
diferentes herramientas.

o En particular, se solicita informacion relativa a los procedimientos de correccién
de datos para la subsanacién de posibles errores detectados en la medicion y
los procedimientos de recarga de los datos corregidos.

o Se indicaran todas las caracteristicas para el recalculo del dato, asi como los
tiempos minimos en los que se compromete a su publicacion. Cuando se realice
recalculo del dato, ademas de la alerta, en la herramienta aparecera el dato
recalculado.

« Se valorara el plazo en el que el medidor es capaz de realizar y comunicar el
recalculo.

o Se valorara la posibilidad del analisis de los medios a nivel URL proporcionando
datos multiplataforma.

« Flexibilidad: la herramienta debe ser lo suficientemente flexible para que el
usuario pueda hacer peticiones de informes cruzando variables e indicadores a
su gusto sin necesidad de recurrir a informes predefinidos, siendo valorable
otras funcionalidades como:

o Que se puedan extraer rankings simultdneamente en distintos productos y
en una Unica consulta, de una misma categoria y target.
o Que puedan crearse nuevas categorias.

Que se puedan hacer tabulaciones propias cruzando todas las variables

disponibles.

Posibilidad de dar pesos diferentes a las principales variables.

Simplificar la opcidn de agrupar las variables ya existentes.

Posibilidad de exportar un target de una herramienta a otra.

Posibilidad de analizar los datos multiplataforma de los soportes a nivel

[¢]

o O O O
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o Incorporacion de un buscador para buscar usuarios con los que compartir
plantillas o reportes.

o Disponibilidad de API multiplataforma.
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CONTROLES DE CALIDAD

e El ofertante explicitard en su propuesta los controles de calidad que llevara a
cabo para el correcto funcionamiento de la medicién, tanto internos como
externos, tanto del panel como de las herramientas y del dato.

e La Comisidn de Seguimiento propondra la creacién de un érgano de vigilancia,
gue se responsabilizara de la supervision del cumplimento de los compromisos
adquiridos. Este drgano seria continuacidon de la actual Mesa de Contratacidn
(MC). Ademas, para mejorar y hacer mas fluido el flujo de informacion tendra
un representante en el Comité de Clientes.

AUDITORIA DE LA MEDICION DE LA AUDIENCIA DIGITAL

Todos los operadores que participen en el sistema de medicidn deberan
comprometerse de manera explicita a cumplir el requisito de ser auditado por un
tercero independiente que el mercado estime conveniente.

Las auditorias se realizaran sobre los siguientes ambitos:
1. Metodoldgica: del panel, del FHM, etc.
2. Técnica: sobre herramientas, etiquetado censal y Unico, etc.

Los costes de la auditoria del primer afio correrdn a cargo del medidor elegido. Para los
siguientes ejercicios el medidor debera describir la estructura de costes de la auditoria
e integrar dentro de su oferta econdmica el coste de la misma. Para la eleccién del
auditor, el medidor podra proponer entre dos y tres posibles compafiias especializadas
de reconocido prestigio para que el Comité de Seguimiento elija una de ellas.

A su vez, el medidor debera informar sobre su compromiso para implantar las mejoras
técnicas derivadas de las recomendaciones de la auditoria de su medicién gracias al
establecimiento de planes de accion al efecto.

CARACTERISTICAS DEL PROCEDIMIENTO

El presente RFP tiene como fin la seleccion de una oferta vinculante de servicios
adaptada a las necesidades planteadas en el presente documento, y que cumpla con
las condiciones y requisitos expuestos en el mismo.

Los candidatos asumen, con la presentacién de sus ofertas, las condiciones
establecidas en el presente RFP, renunciando por ello a la interposicién de reclamacion
o demanda de cualquier tipo derivado del desarrollo del procedimiento y del resultado
del mismo, salvo caso de incumplimiento por parte de IAB Spain, AIMC o aea de lo
establecido en el presente documento.
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IAB Spain, AIMC y aea velaran por que el RFP se articule y desarrolle bajo los principios
de transparencia, igualdad, publicidad y confidencialidad, de tal forma que se garantice
el acceso a la misma informacidon por todos los candidatos, asi como el trato no
discriminatorio a los mismos durante el desarrollo del procedimiento.

La empresa seleccionada por IAB Spain, AIMC y aea durante el periodo de duracién
determinado en el presente documento (tres anos) y, en su caso, su eventual prérroga
por dos afos, se obligara frente a los asociados de dichas entidades en los términos de
la oferta adjudicataria, de tal forma que no podra modificar o alterar ninguna de las
condiciones incluidas en la misma.

La seleccion de la oferta por IAB Spain, AIMC y aea, resultante del presente RFP, no
implica, bajo ninguna condicion, la obligacién por parte de los asociados de dichas
entidades de contratar con la empresa que haya formulado la oferta adjudicataria.

Los asociados de IAB Spain, AIMC y aea podran contratar libremente con cualquiera de
los operadores presentes en el mercado, sin que la empresa seleccionada pueda
reclamar o exigir ante ellos, ante IAB Spain, AIMC y aea, o sus miembros,
compensacion o indemnizacion por la no contratacidn de sus servicios.

IAB Spain, AIMC y aea se comprometen a la promocidn, en términos de valor objetivo,
de la oferta adjudicataria del presente RFP, sin que esta actuacion pueda suponer
invitacién alguna de contratar con la empresa seleccionada.

IAB Spain, AIMC y aea realizaran funciones de control, supervisién e inspeccion del
cumplimiento por la empresa seleccionada de los compromisos adquiridos en virtud
del presente RFP y, fundamentalmente, de que los contratos celebrados se realicen
bajos los términos y condiciones de la oferta adjudicataria.

Los datos que el medidor recoja para su operacion de medicidn no podran tener
ningun otro uso que quede fuera del dmbito recogido en este RFP.

La lengua del procedimiento sera la espafiola.

DESARROLLO DEL PROCEDIMIENTO
El presente RFP se desarrollara conforme a las siguientes fases:
1. Publicacion del RFP.

El presente documento, asi como toda la documentacion soporte que se estime
necesaria para la preparacion de las ofertas, se publicara en las paginas web de
IAB Spain, AIMC Yy aea.

A su vez, se emitird una nota de prensa para hacer publica el RFP.
2. Formulacion de consultas sobre el RFP.

Se otorgard un plazo de diez (10) dias habiles' desde la publicacién para que los
eventuales candidatos formulen todas aquellas consultas a la MC sobre el
contenido del propio RFP y de la documentacion facilitada.

1Se entenderan por dias hébiles en lo que respecta al presente RFP, aquellos dias laborables en el municipio de Madrid.
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Los eventuales candidatos deberdn presentar sus consultas mediante correo
electronico a la direccion de correo electrénico:

informacionRFP@evocaimagen.com

3.

Contestacion a las consultas planteadas.

En el plazo de quince (15) dias habiles desde la finalizacion del periodo para la
formulacion de consultas, se resolveran las dudas planteadas por los eventuales
candidatos notificando las mismas, de forma individual mediante correo
electrdnico, a todos aquellos posibles candidatos que hayan presentado consulta.
Asimismo, se publicara un resumen de la totalidad de las respuestas efectuadas en
las paginas web de IAB Spain, AIMC y aea para conocimiento general de cualquier
eventual interesado.

A su vez, a la vista del nUmero y complejidad de las preguntas recibidas, se podra
solicitar, mediante correo electrénico y con anterioridad suficiente, la celebracion
de reuniones presenciales con cada eventual candidato para aclarar todas aquellas
cuestiones que hayan podido surgir. En este caso, una vez celebradas la reunién o
reuniones, se publicard igualmente un resumen de las mismas con las cuestiones y
respuestas planteadas durante su celebracién.

Preparacion y presentacion de ofertas.

Se otorgard un plazo de cuarenta y tres dias (43) dias habiles desde la publicacién
de el RFP para que los eventuales candidatos preparen sus ofertas de servicios en
los términos y bajo las exigencias senaladas en el presente documento. Fuera de
este plazo no se admitira ninguna oferta.

Las ofertas deberan ser suscritas por un representante del candidato, y remitidas
en sobre cerrado a la siguiente direccion postal:

Evoca Imagen-Concurso de Medicién Digital (a/a Pepe Cerezo)
C/ de Povedilla n211 292 izda.
28009 Madrid

En el sobre deberd adjuntarse copia de la escritura de poderes que demuestre
gue dicho representante cuenta con poderes suficientes para vincular al
candidato.

Ronda de aclaraciones.

En el plazo de veinte (20) dias habiles desde la finalizacién del periodo de
preparacion y presentacion de ofertas, y a la vista de las propuestas presentadas
por los candidatos, se podran realizar las consultas que se estimen necesarias y se
solicitaran las aclaraciones pertinentes, con el fin de solventar cualquier tipo de
duda sobre el contenido de las ofertas.

Las respuestas de los candidatos, que deberan presentarse en el plazo de seis (6)
dias habiles desde la finalizacién del plazo de formulacién de aclaraciones, les
obligaran en cuanto a su respectivo contenido.
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Adjudicacién.

En el plazo de treinta y dos (32) dias habiles desde la finalizacion del periodo de
preparacion y presentacion de ofertas, mediante aplicacion de los criterios de
valoracion de las ofertas recogidos en este documento, IAB Spain, AIMC y aea
adjudicaran el RFP a favor de la oferta que estimen mas adecuada a los fines y
exigencias sefialados en este documento.

La adjudicacion debera ser motivada, debiendo quedar delimitados los criterios y
razones en virtud de los cuales se ha optado por una oferta determinada.

La adjudicacion del presente RFP se publicara en la pagina web de IAB Spain, AIMC
y aea y se emitird una nota de prensa al efecto.

Asimismo, la adjudicacién se notificard individualmente a los candidatos que
hayan concurrido al procedimiento.
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PLANIFICACION DE LA RESOLUCION DEL CONCURSO
Publicacién RFP 0 dias 22/12/2017|22/12/2017 | IAB Spain, AIMC y aea
Preparacion por ofertantes de cuestionarios de dudas 10 dias 26/12/2017|9/01/2018 |Ofertantes
Entrega de cuestionarios por ofertantes 0 dias 9/01/2018 |9/01/2018 |Ofertantes
Respuesta escrita a los cuestionarios de los ofertantes 15 dfas 10/01/2018|30/01/2018 | IAB Spain, AIMC y aea
Entrega respuesta escrita 0 dias 30/01/2018 | 30/01/2018 | IAB Spain, AIMC y aea
Preparacion propuestas 43 dias 26/12/2017 | 23/02/2018 | Ofertantes
Entrega de ofertas 0 dias 23/02/2018|23/02/2018 | Ofertantes
Ronda de preguntas a los ofertantes 20 dias 26/02/2018 | 23/03/2018 | IAB Spain, AIMC y aea
Contestacion a las preguntas por los ofertantes 6 dias 26/03/2018 | 04/04/2018 | Ofertantes
Decision de la adjudicacién del concurso 32 dias 26/02/2018|12/04/2018 | IAB Spain, AIMC y aea
0 dias 13/04/2018 | 13/04/2018 | IAB Spain, AIMC y aea

Seguimiento de la puesta en marcha de la medicidn 13/04/2018|31/12/2018 | IAB Spain, AIMC y aea
Comienzo de la nueva medicidon de audiencias digitales 1/01/19 Medidor
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Toda la documentacion de las ofertas, asi como la generada en el desarrollo del
presente procedimiento (incluidas las preguntas, respuestas, aclaraciones, etcétera)
deberd presentarse en lengua espafiola. La documentacion redactada en otra lengua
deberd acompafarse con la correspondiente traduccion oficial a la espafiola.

Las ofertas se presentaran tanto en papel como en soporte electrdonico. En caso de
discrepancia entre los datos e informaciéon de ambos soportes, prevalecera la que
figure en papel. Las ofertas se presentaran escritas a maquina o utilizando algun otro
tipo de impresidn mecanica o informatica, sin que se acepten documentos manuscritos
0 con omisiones, errores o enmiendas que no permitan conocer claramente las
condiciones precisas para valorar la oferta.

Las ofertas que se presenten deberdn dar respuesta a la totalidad de los apartados
expuestos en RFP, y deberan presentar la siguiente estructura:

e Organizacién del proyecto.
e Planificacién detallada.
e Descripcion de la metodologia a utilizar.

e Condicionantes de la propuesta (factores que puedan condicionar la propuesta
presentada por el ofertante).

e Propuesta tecnoldgica (descripcidon detallada de la arquitectura técnica).
e Detalle de los recursos humanos y técnicos implicados.

e Propuesta econdmica.
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Las ofertas serdn valoradas hasta un mdaximo de cien (100) puntos, distribuidos
conforme a los siguientes criterios:

e Criterios Econdmicos: Hasta treinta (30) puntos.

e (Criterios Técnicos: Hasta setenta (70) puntos. Se incluirdn dentro de este
apartado de valoracion a

o todos aquellos requerimientos técnicos obligatorios y deseables
incluidos en el RFP.

o las mejoras planteadas por el ofertante a los requerimientos técnicos
planteados.

Criterios Econdmicos
A) Precios de los lotes: hasta veinte (20) puntos

Los ofertantes deberan incluir en sus ofertas el coste anual de cada uno de los servicios
gue componen el contrato de la medicién (LOTE 1, LOTE 2, LOTE 3, LOTE 4 y LOTE 5) asi
como el coste anual total del conjunto de la medicién, para cada uno de los afios
objeto del presente RFP.

Se valorard, en relacién con estos aspectos, los menores precios ofertados por cada
lote.

Los lotes son los siguientes:

LOTE 1, Medicion Panel de audiencias

LOTE 2, Medicidn Censal de audiencias

LOTE 3, Medicién Publicitaria que sirva para la pre y post-evaluacion de campaiias
LOTE 4, Herramienta de Explotacion de los datos de la medicién

LOTE 5, Auditoria, aspectos valorables y posibles mejoras

Ademas los ofertantes deberan describir los productos y servicios que finalmente se
comercializaran en el mercado espafiol, incluyendo su precio asociado para el afo
2018y la forma de actualizacién de precios para los afios sucesivos.

B) Nivel de detalle y férmula de actualizacion de precios: hasta diez (10) puntos

Se consignaran los precios unitarios desglosados por servicios (LOTE 1, LOTE 2, LOTE 3,
LOTE 4 y LOTE 5) y tipos de cliente. Se valorara especialmente el mayor desglose de
precios y la mayor segmentacion de los clientes:
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e Se recomienda realizar la segmentacion de las agencias en seis grupos en
funcién de sus volimenes de inversién publicitaria digital e indicar los precios
unitarios de cada servicio (LOTE 1, LOTE 2, LOTE 3, LOTE 4 y LOTE 5) en funcién
de la segmentacion realizada.
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e Para el caso de las redes publicitarias se recomienda realizar la segmentacién
de clientes en cuatro grupos en funcidon de la inversidon publicitaria digital
recibida e indicar los precios unitarios de cada servicio (LOTE 1, LOTE 2, LOTE 3,
LOTE 4 y LOTE 5) en funcidn de la segmentacion realizada.

e Para el caso de los medios digitales se recomienda realizar la segmentaciéon de
clientes en seis grupos en funcién de su audiencia digital y establecer el precio
por cada servicio (LOTE 1, LOTE 2, LOTE 3, LOTE 4 y LOTE 5) en funcién de la
segmentacion realizada.

e Para el caso de los anunciantes se recomienda realizar la segmentacién de
clientes en cuatro grupos en funcidn de sus volumenes de inversidon publicitaria
digital e indicar los precios unitarios de cada servicio (LOTE 1, LOTE 2, LOTE 3,
LOTE 4 y LOTE 5) en funcién de la segmentacion realizada, desglosando, por
ejemplo, un precio fijo mds un variable en funcién de la inversién publicitaria
digital.

e Las segmentaciones de clientes propuestas deberdn ajustarse a la siguiente
estructura:

o Agencias de medios:

Nivel Tramo €
>256 M
128 -256 M

>

64 - 128 M
32-64 M
22-32M

m  m O O W

<22 M

Para establecer la segmentacién se tomara como fuente de referencia la
inversion (total medios) gestionada por cada agencia® segln el ranking de
Infoadex de 2016.

’Para agencias que eventualmente no aparezcan en el ranking, se mantendra el nivel asignado el afio anterior o bien
su Ultima aparicion en el ranking, sumandole el incremento interanual del mercado publicitario que da la propia
Infoadex.

23



igb! AMC W
|° é e Lo pard asitla
o Redes Publicitarias:

Nivel Tramo €

A >15M

B 10-15M

C 5-10M

D <5M

Para establecer la segmentacién se tomara como fuente de referencia la
inversion gestionada por cada red declarada por cada compafiia de forma
individual al medidor.

o Medios digitales:
Nivel Usuarios Unicos
>20M
1I0M-20M

25M-5M
500.000-2.5M
F <500.000

A
B
C 5M-10M
D
E

Para establecer segmentacion en funcidn del trafico se tomara el promedio de
usuarios unicos del ultimo afio utilizando como fuente el actual medidor de
audiencias haciendo referencia al dato agregado del Grupo.

o Anunciantes:

Se solicita a los ofertantes la presentaciéon de propuestas sobre la
segmentacion de sus clientes anunciantes.

o  Otros: consultoras, centros de investigacion, etc.

A la vista del detalle de la estructura de la oferta recibida, se podra solicitar al
ofertante aclaraciones o ajustes de la estructura tarifaria presentada con el fin de
facilitar su comparacién y valoracion.

Ilgualmente, los ofertantes deberan incluir en este punto su propuesta de actualizacién
anual de las tarifas unitarias ofertadas (sujeto a IPC, actualizacion fija u otros sistemas).
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Los precios unitarios desglosados consignados en este apartado de la oferta, asi como
la férmula de actualizacién de los mismos propuesta, seran vinculantes para el
candidato en la configuracion de los contratos que resulten con los asociados de IAB
Spain, AIMC y aea como consecuencia de la adjudicacién del presente RFP.
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Asimismo, se valorara el compromiso del ofertante para hacer extensible las
condiciones derivadas de este apartado de la oferta, precios unitarios desglosados
consignados asi como la formula de actualizacidén de los mismos, en la configuracién de
contratos para aquellos eventuales clientes no asociados de IAB Spain, AIMC y aea.

Criterios Técnicos
Las memorias presentadas se valorardn teniendo en cuenta los siguientes aspectos:
e Nivel de detalle.
e Metodologia para la implantaciéon del sistema de medicion ofertado.
e |doneidad y adecuacién de la metodologia a los objetivos del RFP.
e Adaptabilidad a los requerimientos particulares del mercado espariol.

e Claridad en la solucidn técnica propuesta, especialmente en lo que se refiere a
los requerimientos técnicos ya disponibles, frente a aquéllos que necesiten
desarrollo e implantacion futura.

e Calendario detallado de implantacién de la solucidon técnica propuesta para
cada uno de los aspectos técnicos del RFP.

e Mejoras formuladas en cada uno de los apartados del RFP, explicitando su
alcance, nivel y calendario de implantacién.

Los criterios técnicos para la valoracion de las ofertas supondrdn un total de 70 puntos
conforme a la siguiente distribucion de puntos maximos:

. . . N hasta veinticuatro (24
Universo y metodologia de medicion de audiencias (24)

puntos
Metodologia y alcance de medicidn publicitaria hasta doce (12) puntos
Herramientas y explotacién de datos hasta nueve (9) puntos
Auditoria y Control de calidad de datos hasta nueva (9) puntos
Estructura y servicios al cliente hasta ocho (8) puntos
Mejoras al pliego hasta ocho (8) puntos
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ANEXO 1: LISTADO DE ESPECIFICACIONES
1.UNIVERSO
1.1. Reporte:
e Semanal.
e Diario.
1.2. Poblacién:
o 4,
e Cruce de la audiencia con el resto de medios (Deseable):
o  Radio.
o TV.
o  Prensa Escrita y revista.
o Cine.
e (Caracterizacion geografica
o  Autondmica.

o Provincial (Deseable).

2. TIPOLOGIA DE USO
2.1.0rigen del Consumo:
e Dispositivo:
o Ordenador de sobremesa/Portatil.
o Tableta.
o Movil; smartphones.
o Televisién conectada (incluye smart TV, HBBTV, etc.).

o Acceso en dispositivos moviles: diferenciando entre navegacion “in browsers” y

”in-app".

o Sistema Operativo: la medicidn digital debera ser posible independientemente

del sistema operativo origen del consumo.

o Navegador: la medicién digital deberd ser posible independientemente del

navegador utilizado para el consumo de internet.

2.2.Lugar de consumo:

e Comunidad Autéonoma; siendo valorable una mayor granularidad.
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e Hogar.
e Lugar de Trabajo por horario laboral.
e En movilidad.
3.ASPECTOS CUANTIFICABLES

3.1Métricas de Audiencia:
e Usuarios Unicos / Cobertura.
e Tiempo de Consumo.
e Pdginas Vistas.
e Procedencia del tréfico.
e Trafico distribuido, todo aquel trafico fuera del ambito de la Brand del site principal.
e Visitas y promedio de usuarios Unicos diarios

3.2 Métricas de audio:
e Espectadores/usuarios Unicos.
e Sesiones.
e Reproducciones de audio (audio plays).
e Minutos consumidos.
e Tiempo medio de reproduccion.
e Porcentaje medio de reproduccion.

Por Tipo de consumo:

e Emision en directo (live).
e Diferido (AOD, audio ‘ondemand’).

e Consumo bajo demanda (AOD, audio ‘ondemand’).Se valorara que el ofertante sea
capaz de medir de forma diferenciada entre las diferentes modalidades de audio bajo
demanda (AOD, podcast, etc.).

Por Tipo de plataforma:
e Consumo desde el site o el player de cada entidad.

e Consumo distribuido en plataformas de terceros (por ejemplo: iVoox, iTunes,

Tuneln...). Deseable.
3.3 Métricas de video:
e Sesiones.
e Total views.

e UniqueViewers.
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e Minutos de visionado por visita (viewer).

e Minutos de visionado por usuario (usuario-viewer).

e Porcentaje medio de visualizacion.

e Incluir en los datos Videos distribuidos (embebidos en otros dominios).
Por tipo de contenido

e Emision directo; ‘Live stream’.

e Consumo bajo demanda.

Se valorard que el ofertante sea capaz de medir de forma diferenciada entre las

diferentes modalidades de video bajo demanda (VoD, Catch up, etc.).
Video distribuido en plataformas de terceros

e  Video distribuido en plataformas como Youtube, Facebook, Dailymotion(web, apps,

etc.), etc.
e Aplican las mismas métricas basicas.
Contenido vs. publicidad
e Diferenciacion entre video de contenido y video publicitario.
e Site, llegando a la maxima desagregacion posible (site/canal/seccién).
e Red, llegando a la maxima desagregacién posible (red/canal/site)
e Aplicaciones.

e Contenido publicitario en especial la medicién de la viewability siguiendo las Guidelines

de estandares y buenas précticas de Ad Viewability 2017.

Otras KPI’s valorables:
e Apps mas alla de las metodologias de los SDK.
o Newsletters [ emails (Deseable).
e Advergaming (Deseable).
e RSS feeds (Deseable).

e Widgets (Deseable).

4. TARGETS
4.1 Variables del individuo:
e Sexo.
e Edad.

e Rol Familiar.

e Presencia de nifios en el hogar.
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Estado Civil.

Nivel de Instruccion.
Situacién Laboral.
Ocupacion.

Nacionalidad.

4.2 Caracteristicas complementarias de la audiencia:

Equipamiento del hogar.
Consumo de Productos.
Caracteristicas actitudinales y estilos de vida.

Ciclo de vida familiar.

4.3 Variables del hogar:

Nivel de instruccion del Sustentador Principal.
Ocupacion Laboral del Sustentador Principal.
Situacién Laboral del Sustentador Principal.

indice Socioeconémico (del hogar y del individuo).
Ocupacion del Sustentador Principal.

Tamafio del hogar.

Miembros que componen el hogar.

Relacion existente entre los miembros que componen el hogar.

Edad de los miembros que componen el hogar.
Habitat.

Provincia.

5. MEDICION PUBLICITARIA

5.1 Publicidad pre-evaluacion campaia:

cobertura

contactos.

frecuencia.

distribucién de contactos.

GRP.

5.2 Publicidad post-evaluacién campafia:

cobertura total.
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e cobertura in target

e cobertura exclusiva por soporte.

e duplicacién audiencia por soporte.

e frecuencia.

e impactos por dispositivo.

e  GRP(cobertura multi-dispositivo, sobre impresidn y sobre visionado).

Ademas se valorara que el medidor indique cémo va a medir y los costes que implican las siguientes

métricas adicionales:

e viewability (siguiendo lasGuidelines de estandares y buenas précticas de Ad Viewability

2017).

e geografico (impresiones que se han lanzado solo en la zona geografica planificada)
e brand safety.

e trafico NO Vilido
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