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Previo: Aprendizajes en Meéxico

Camino al desarrollo sustentable del ecosistema de publicidad digital

Ilvan Marchant
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Comparacion de Mercados MXy PE

___per Mexico

Habitantes 31 Millones 120 Millones
Penetracion Internet 39% (2013 6+) 51% (2014 6+)
fuente oficial

Inversién Publicitaria USD 58 MM (2014) USD 500 MM 2013
% Inversion Publicitaria 6% (2013) 12%

vs total Pie
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Caracteristicas unicas en cada Mercado

Perl Meéxico

Varias organizaciones internautas:
- IAB (170 Miembros), AMIPCI, CIM
No hay una ANDA claro
Alta penetracion de Mobile
- 30MM de Smartphones y 6 MM Tablets
- Fuerte Migracion Mobile: casi 30% de los contenidos son
consultados via Mobile 2015

Mercado Conservador.

- Adoptador tardio de tendencias internacionales
Asociacion IAB con historia.

- |AB Peru es la Unica organizacion Digital
Una ANDA Organizada

- Incursando recién en Digital

- Mobile - Café Internet alin sobre 20% del acceso
- 2014 20% del trafico era mobile - Acceso ainternet desacelerado:
- Cabinas (Café Internet) 30% - solo creci6 1 digito en 2014

Ecommerce Status: USD 1.7B (Visa 2013) Ecommerce (USD 12B 2014) crece, pero con trabas

- Baja Bancarizacion

- Baja competencia Telco

- Regulacion tarjetas de debito (100MM)
Crecimiento de Programmatic Buying

- 6% estimado 2013
( CO m S CO R E © comScore, Inc. Proprietary. 4
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Algunos puntos que vemos con buenos 0jos en México

CIM Organismo similar al MRC funcionando hace varios anos:

 Mision de velar por latransparencia metodologica de las mediciones de
audiencia
« Posee Comité Digital en constante comunicacion con IAB y AMIPCI
* Proyectos en curso:
* Vocabulario Digital
* Proyecto viewability
« Coordiné la primera auditoria de latinoamérica: componente de
viewability de comScore vCE validated campaign essentials
« Analisis de metodologias de herramientas:
« Audiencia (Media Metrix, Admetrix, Video Metrix, Mobile Metrix)
« Adserving
« Social Media,

() comScorE.



Algunos puntos que vemos con buenos 0jos en México

IAB Amplio, representativo, basado en 3 pilares;

« Educacion
« Define programas de ensenianza a nivel Diplomados en conjunto con

Universidades
 Impulsando Cursos de Digital Business para Pregrado
complementando a estudiantes de Marketing, Negocios, etc.
* Define las tematicas de Eventos
* Investigacion
« Define Metodologias de Estudios a desarrollar para impulsar el MKT
Online

 Buenas Practicas
 Lideralas discusiones gque cuiden |la sanidad de nuestra industria

* Define términos, Empuja mesas de discusion

() comScorE.



Algunos puntos que vemos con buenos 0jos en México

La ventaja de la cercania con USA

e Las iniciativas de IAB US son empujadas a todo nivel
« Hemos aprendido de los aciertos y errores en la implementacion
viewability
« Estamos tratando de aprender lo mas rapido posible como educar
respecto a Programmatic

 Anunciantes Multinacionales empujan al resto

 Implementacion de Viewability en multinacionales americanas han
acelerado el proceso de adaptacion del resto del ecosistema

() comScorE.



LECCIONES
APRENDIDAS

en publicidad digital

lvan Marchant
VP comScore México y Centro América
Imarchant@comscore.com

@imarchant

#LeccionesAprendidas

§ facebook.com/comScorelnc
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L ecciones

J ciicks

Los clicks son una métrica
incompleta en el mejor de los
casos, y engafiosa en el peor.

Benchmarks de la
Industria

Los benchmarks de la industria

pueden ayudar a los compradores y

vendedores de medios a establecer
las expectativas de rendimiento de
las campafias.

() comScoRre

2 Cookies

El targeting y la medicion
basada en cookies pueden llevar
a planear, evaluar y ejecutar una
campana de manera incorrecta.

Optimizacion Durante
la Ejecucion

La optimizacion durante la

ejecucion puede tener un
Impacto considerable en la
construccion de la marcay en el
retorno de lainversion (ROI).

3 Transparencia

La medicion de visibilidad, seguridad
de marcay el trafico no humano
pueden ofrecer la transparencia que
es tan necesaria en este mundo cada
vez mas pragmatico.

Consumidor
Multi-plataforma

A medida que el sector de medios
se fragmenta, la medicion de
campafias y audiencias debe
adoptar una vision unificaday
multi-plataforma sobre el
consumidor.



Las normas de publicidad online de vCE muestran que mas de la

mitad de los anuncios no se entregan In-view e In-target

Impresiones de
Publicidad de .

Display Online

In-view % de las In-target

i
35.7%

Ameérica Latina 432% 374%

México 478%

51% 50% 46% 41%
Spain Italy Canada France

2% 49% 45% 42% 42%
France ltaly Spain us Canada

e 28
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Publishers “Si no nos dejan medir visibilidad no

compramos sus Ads”

AdvertisingAge

“...Kraft Foods Group has also
stopped spending with some
Marketing automation for everyone @ Q MailChimgp publishers that won't allow third-
party viewability verification, said
the company's VP of media, data
and CRM Bob Rupczynski. "We

Brands to Publishers: Let Us Check will put dollars behind the folks
Your Viewability Rates or We'll Stop that we know we can measure,
Buyi_-ﬂg Ads we know what the expectations

are, and we will consolidate
spend where we know we have
validation," he said...”

Eellogg Has Stopped Buyving YouTube Ads Over Viewability Verification Issue

Source: http://adage.com/article/digital/brands-check-publishers-ad-viewability-math/298746/
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La seguridad de la marca no puede ser pasada por alto x

Un “mal anuncio”
desperdicia
Impresiones y puede
danar la percepcion
de la marca

() comScore
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< nternaciona >

Al menos tres muertos al encallar
un crucero de lujo con mas de
4.000 personas en ltalia

SEMANA pel

CRUCERO

8 DE FEBRERO

» El crucero ha encallado en uno 04 104 £5i0ones Consinados en is costa de i idla o
Gigho, frere a la regeon akana de Toscana

* Muchos pasajeros e han lazado al mae para ratar de saharse

* Uno de elos ha contado que, mientras i mayora de pasajercs cenaban, 8s Loes se
Apagaron a & waz que notaban como @ hutsoran chocado cortra algo

» Entonces, el barco ha Comenzado a Incinarse
« Doce espaficles napban en of cucero 10405 estén bien

Minutecas relacionadas

| DEREOHO CORPORATIVO

NOTELERIA ¥ TURISMO

PARA GENT
E

Austria: Sujeto disparé a su hijo en colegio y luego
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Entendiendo Medicion Mercado Multiplataforma

Audiencia en PCs de los mayores 20 publishers de US

}_ES'
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Mobile cambia las reglas del juego al nivel de los Publishers

Mobile agrega audiencia en distinta escala segun cada Medio
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Medicion Multiplataforma de Mercado
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El concepto Multiplataforma a nivel mercado

Y las audiencias moviles no son exclusivas
Necesitaremos Medicion Multiplataforma

Overlap

(‘ Com S CO RE © comScore, Inc. Proprietary. 16



La audiencia multi-plataforma es una realidad

Reino Unido

(' Com S CO RE Fuente : comScore MMX Multi-Platform, June2014



Oportunidades en Peru

’ Educacion

Aprendimos en México la dificultad
de sostener el mercado si el pirateo
de gente continuaba. Debiamos
crear talento, no robarlo.

Certificacion Digital via IAB

T,

Estamos a 3-5 afios de USA, mucho
gue aprender de sus aciertos y
errores. No debiéramos esperar que
el anunciante pida innovacion.
Medios y Agencias deben empujarla
y aprender en conjunto.

() comScoRre

Impulsar la
iInnovacion

2 Anunciantes

Se integra a anunciantes en |AB
y CIM pues son claves en el
ecosistema. Involucramiento,
Research y Educacion son
claves.

Métricas como moneda
de cambio

La medicion es el Unico camino

para generar valor y optimizar
con fines de retorno de la
inversion (ROI). Motivar al
cultura de medicion desde las
aulas y atodo nivel.

3 Transparencia

Incorporar métricas de valor real
para el anunciante hace que el
mercado sea sostenible. Ningun
anunciante invertira S/. 1 si no rinde.
Debemos dar y demostrar valor.

Consumidor
Multi-plataforma

Entender que para el usuario que
el contenido consumido es
liquido, debemos optimizar
nuestros canales digitales para el
anywhere & anytime

18




En comScore tenemos la mision de ayudarles a comprender
la pintura completa

comScore

comScore

Audience Analytics

Analisis

= Anélisis del Trafico Web

» Inteligencia Competitiva
= |[dentificacion de

Audiencia
= \Web / Video / Movil

() COMSCORE.

Planeacion

= Optimizacion
» Campaia R/F

» Objetivos Conductuales

g

AdEffx™

Entrega

= Optimizacion durante
la ejecucidn

= Eficiencia en

»Seguridad de la marca

-Ill

= Targeting
= Visibilidad

CUSTOM RESEARCH

Evaluacion

= Impacto Publicitario
=Brand Lift / Action Lift
=Monitoreo Durante le

Ejecucion

= Qq
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Introduccion

#FuturoDigital

Resumen Ejecutivo

Con un consumo movil convirtiéndose aceleradamente
en la corriente principal, el ecosistema digital contindia
adaptandose a nuevos comportamientos.

Las opciones de los consumidores para involucrarse
con contenido digital nunca habia sido tan diverso, con
multiples plataformas, fabricantes, sistemas operativos,
todos ofreciendo acceso a diversas formas de
contenido, incluyendo cada vez mas video y apps.

Estos cambios en el mundo “digital”, estan generando
cada vez mas cambios para multiples industrias y otros
medios.

() cOmSCORE

Este reporte analiza como las ultimas
tendencias en el consumo en Desktop y Movil,
estan dando forma al mercado digital en Pera y
gué significa para el ano en curso mientras
comScore ayuda trayendo al mercado el
escenario el futuro digital.

PARA MAYOR INFORMACION, POR FAVOR CONTACTE:

Informacion de Productos:

Prensa:

© comScore, Inc. Proprietary. 21
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El uso en Desktop en Peru es...

UN INDICADOR DE CRECIMIENTO DIGITAL EN LA REGION

La audiencia online en Peru crece 17% colocandose en la séptima posicion por tamafio de audiencia
en América Latina, sin embargo en cuestion de engagement sube un par de posiciones.

UNA PLATAFORMA IMPORTANTE, INCLUSO ENTRE LOS MAS JOVENES

Mientras que el uso en desktop ha disminuido, el nUmero de usuarios ha crecido afno con afo. Los
usuarios mas jovenes siguen representando una gran proporcion de los usuarios en desktop.

CRUCIAL PARA MUCHAS CATEGORIAS

Las principales categorias de contenido aun alcanzan mas del 90% de los usuarios en desktop,
demostrando una continua relevancia para una multitud de tareas y consumo de contenido.

() comScore 23



Peru es séptimo lugar en tamano de audiencia pero quinto
en términos de engagement a nivel Ameérica Latina

Q1 2015* Audiencia 'y Engagement en Desktop

Geografia Visitantes nicos (00 Cores por Visttante péginae por Vistante Visitas por Visitante
Global &) 1,812,081 21.7 1,979 53
América Latina 171,842 19.6 1,464 44
Brasil 62,883 27.5 2,132 56
México 25,837 12.4 845 31
Argentina 18,814 18.8 1,269 43
Colombia 12,794 20.0 1,586 46
Venezuela 10,993 14.2 1,037 35
Chile 6,662 14.4 1,054 35
Per( 7th 5th Gth 5th
Puerto Rico 1,711 10.0 844 27
Uruguay 1,538 29.2 2,194 60

( *El ranking en la tabla est4 basado en Promedio Mensual de Visitantes Unicos en Q1 2015 para geografias seleccionadas
Q COl I IS CO RE Fuente: comScore, Inc., Media Metrix, WW, Hogar & Trabajo, Personas: 15+, Promedio Mensual Q1 2015 © comScore, Inc. Proprietary. 24



55%

() cOmSCORE

45%

Los demograficos
online en Peru
muestran que 1/2 de
la poblacion tiene
menos de 35 afnos
de edad y un 22%
supera los 45. 15-24  25-34

Fuente: comScore, Inc., Media Metrix, PE, Hogar & Trabajo, Personas: 15+, Promedio Mensual Q1 2015

35-44

0}

45-54 55+

© comScore, Inc. Proprietary.
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Engagement en Internet en Desktop: Migrando a Movil

® Media Mensual Q1 2014 m Media Mensual Q1 2015

6,565 6,587 6.185

La audiencia en
desktop en Peru
ha crecido, a
pesar de la caida
en engagement.

Total Visitantes Unicos (000) Total Minutos (MM)

( Com SCO RE Fuente: comScore, Inc., Media Metrix, PE, Hogar & Trabajo, Personas: 15+, Promedio Mensual Q1 2014 vs. Promedio Mensual Q1 2015 © comsScore, Inc. Proprietary. 26



Peru supera a Chile en tamano de audiencia en Internet

Total Visitantes Unicos (000) y Crecimiento en el Ultimo Afio (%)

«==Chile (6,866) ==mPer( (6,878)

6,800

6,600

6,400

6,200

6,000

5,800

5,600
may-14 jun-14 jul-14 ago-14 sep-14 oct-14 nov-14 dic-14 ene-15 feb-15 mar-15 abr-15 may-15

( COl | ISCO RE Fuente: comScore, Inc., Media Metrix, CL, PE, Hogar y Trabajo, Personas: 15+, May 2014 — May 2015 © comScore, Inc. Proprietary. 27



Principales Categorias de Contenido por Visitantes Unicos

(000) y % Alcance

% Alcance
Entretenimiento 96% Seis categorias de
Noticias/Informacion 93% contenido )
el 50% de 105
Estilos de Vida 75% usuarios peruanos
Directorios/Recursos 73% en desktop.
Tecnologia 71%
Retail 59%

( COl | ISCO RE Fuente: comScore, Inc., Media Metrix, PE, Hogar & Trabajo, Personas: 15+, Promedio Mensual Q1 2015 © comScore, Inc. Proprietary.
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Mayor engagement en sitios de contenido Automotriz

Total Visitas (000)
2,500

2,000

1,500 +16%
en el ultimo ano

1,000

500

May-2014  Jun-2014 Jul-2014 Aug-2014  Sep-2014 Oct-2014 Nov-2014 Dec-2014 Jan-2015 Feb-15 Mar-15 Apr-15 May-15

( COl | ISCO RE Fuente: comScore, Inc., Media Metrix, PE, Hogar & Trabajo, Personas: 15+, May 2014 — May 2015 © comScore, Inc. Proprietary. 31



Incremento en la audiencia peruana en sitios de la

Categoria Automotriz

Promedio Visitas por Dia de Promedio Visitas por
Uso Visitante
Q1 2014 Q1 2015 Q1 2014 Q1 2015
( Com SCO RE Fuente: comScore, Inc., Media Metrix, PE, Hogar & Trabajo, Personas: 15+, Promedio Mensual Q1 2014 vs Promedio Mensual 2015 © comScore, Inc. Proprietary. 32
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Propiedades Top en la categoria de Automotriz por numero

de Visitantes Unicos (000) en Perd

Netmedia Sites

206.5

NEOAUTO.COM

Hyundai Kia Automotive
General Motors 58.3 \ dia i
etmedia Sites
Toyota Group 93.7 posicionado como
MSN Autos 47.6 Ildter en,lad
Il
MercadoLibre Autos 22 ca ego a ] €
Argentina A Automotriz en
Nissan - 29 2 Perd. Neoauto en
segunda posicion.

PERUAUTOS.COM - 20.8
FOROCOCHES.COM . 18.6

( COl | ISCO RE Fuente: comScore, Inc., Media Metrix, PE, Hogar & Trabajo, Personas: 15+, Promedio Mensual Q1 2015 © comScore, Inc. Proprietary. 33
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Crecimiento en la audiencia de sitios de Travel

Total Visitantes Unicos (000)
2,500

2,000

1,500

1,000

500

May-2014  Jun-2014 Jul-2014 Aug-2014  Sep-2014 Oct-2014 Nov-2014 Dec-2014 Jan-2015 Feb-15 Mar-15 Apr-15 May-15

( CO' I IS CO RE Fuente: comScore, Inc., Media Metrix, PE, Hogar & Trabajo, Personas: 15+, May 2014 — May 2015 © comScore, Inc. Proprietary. 35



Principales Categorias de Travel por Visitantes Unicos (000)

y % Alcance

% Reach
Travel 27%
Aerolineas 12% E_l _alcance de
sitios de Travel en
Informacién 11% Per( es de 27%,
Agentes de Viajes 9% siendo
Hoteles/Resorts 4% Aerollnegg €
; - 20, Informacion las
t Ve
errestre/Crucero 0 sub—categorlas
Transacciones 2% mas visitadas.
Renta de Autos | 13 1%

Total Visitantes Unicos (000)

( COl I ISCO RE Fuente: comScore, Inc., Media Metrix, PE, Hogar & Trabajo, Personas: 15+, Promedio Mensual Q1 2015 © comScore, Inc. Proprietary. 36



Incremento en la audiencia peruana en sitios de Travel

Promedio Visitantes Diarios Promedio Visitas por
(000) Visitante

Q1 2014 Q1 2015 Q1 2014 Q1 2015

( Com SCO RE Fuente: comScore, Inc., Media Metrix, PE, Hogar & Trabajo, Personas: 15+, Promedio Mensual Q1 2014 vs Promedio Mensual 2015

S © comScore, Inc. Proprietary. 37



Propiedades Top en la categoria de Travel por numero de

Visitantes Unicos (000) en Per(

LanChile S.A.

ai France kL Grous [ 2370
Despegar-vecolar ives || 221.6
ripacvisor . | 201.0
LAN Chile
Priceline.com Incorporated _ 1911 posicionado como
TRENDYTRAVELLER.COM _ 121.5 lider en la
categoria de
Atrapalo S.L. - 109.3 Travel en Perd.
AVIANCA.COM - 100.1 Alr France en .,
segunda poOsICIon.
BESTAIRBOATTOURS.COM - 848
Expedia Inc - 4.4
( ComSCORE Fuente: comScore, Inc., Media Metrix, PE, Hogar & Trabajo, Personas: 15+, Promedio Mensual Q1 2015 © comScore, Inc. Proprietary.
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Crecimiento en el numero de visitantes a sitios de Banca

Total Visitantes Unicos (000)
1,650

1,600
1,550
1,500
1,450
1,400

1,350

+5%

1,300 en el ultimo ano

1,250

May-2014  Jun-2014 Jul-2014 Aug-2014  Sep-2014 Oct-2014 Nov-2014 Dec-2014 Jan-2015 Feb-15 Mar-15 Apr-15 May-15

( COl | ISCO RE Fuente: comScore, Inc., Media Metrix, PE, Hogar & Trabajo, Personas: 15+, May 2014 — May 2015 © comScore, Inc. Proprietary. 40



Incremento en el engagement de los peruanos en sitios de

Banca Online

Promedio Minutos por Dia Promedio Visitas por Dia de
de Uso Uso

Q1 2014 Q1 2015 Q1 2014 Q1 2015

( Com SCO RE Fuente: comScore, Inc., Media Metrix, PE, Hogar & Trabajo, Personas: 15+, Promedio Mensual Q1 2014 vs Promedio Mensual 2015

S © comScore, Inc. Proprietary. 41



Propiedades Top en la categoria de Banca por numero de

Visitantes Unicos (000) en Per(

Banco De Crédito BCP

BN.COM.PE

343.9
309.7
279.6

Interbank

Grupo BBVA

209.3
173.5

Scotiabank Group

BANCOFALABELLA.PE

BANCORIPLEY.COM.PE . 45 5
Discover Financial Services . 44 1

Citigroup . 32.2

BIF.COM.PE . 24.3

( COl | ISCO RE Fuente: comScore, Inc., Media Metrix, PE, Hogar & Trabajo, Personas: 15+, Promedio Mensual Q1 2015

BCP posicionado
como lider en la
categoria de
Banca en Peru.
BN e Interbank en
segunda y tercera
posicion.

© comScore, Inc. Proprietary. 42
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Crecimiento en la audiencia de sitios de Retall

4,500
4,000
3,500
3,000
2,500
2,000
1,500
1,000

500

-

Total Visitantes Unicos (000)

+25%

en el ultimo ano

May-2014  Jun-2014 Jul-2014 Aug-2014  Sep-2014 Oct-2014 Nov-2014 Dec-2014 Jan-2015 Feb-15 Mar-15 Apr-15 May-15

( COl I ISCO RE Fuente: comScore, Inc., Media Metrix, PE, Hogar & Trabajo, Personas: 15+, May 2014 — May 2015 © comScore, Inc. Proprietary. 44



Principales Categorias de Retail por Visitantes Unicos (000)

y % Alcance

Vestido

Software

Hardware

Electronica

Tiendas Departamentales
Libros

Comparaciones

Peliculas

Flores/Regalos

Fragancias/Cosmeéticos

€) comSCORE

-

13

‘

% Reach
16%
13%
8%
7%
6%
5%
9%
4%
3%
2%

Total Visitantes Unicos (000)

Fuente: comScore, Inc., Media Metrix, PE, Hogar & Trabajo, Personas: 15+, Promedio Mensual Q1 2015

El alcance de
sitios de Retail en
Peru es de 59%,
siendo Vestido,
Softwarey
Hardware las
sub-categorias
mas visitadas.
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Incremento en la audienciay engagement de los peruanos

en sitios de Retall

Promedio Visitantes Diarios Promedio Visitantes por Dia
(000) de Uso

Q1 2014 Q1 2015 Q1 2014 Q1 2015

( Com SCO RE Fuente: comScore, Inc., Media Metrix, PE, Hogar & Trabajo, Personas: 15+, Promedio Mensual Q1 2014 vs Promedio Mensual 2015

S © comScore, Inc. Proprietary. 46



Propiedades Top en la categoria de Banca por numero de

Visitantes Unicos (000) en Per(

MercadoLibre

Linio Sites

Amazon Sites
SAGAFALABELLA.COM.PE
Alibaba.com Corporation
eBay

Apple.com Worldwide Sites
RIPLEY.COM.PE
CINEPLANET.COM.PE

Grupo Sodimac

€) comSCORE

Fuente: comScore, Inc., Media Metrix, PE, Hogar & Trabajo, Personas: 15+, Promedio Mensual Q1 2015

MercadolLibre
posicionado como
lider en la
categoria de
Retail en Peru.
Linio y Amazon en
segunday tercera
posicion.

© comScore, Inc. Proprietary.
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Crecimiento en el numero de visitantes a sitios de Noticias /

Informacion

7,000

6,000

5,000

4,000

3,000

2,000

1,000

«

Total Visitantes Unicos (000)

+18%

en el ultimo ano

May-2014  Jun-2014 Jul-2014 Aug-2014  Sep-2014 Oct-2014 Nov-2014 Dec-2014 Jan-2015 Feb-15 Mar-15 Apr-15 May-15

( COl I ISCO RE Fuente: comScore, Inc., Media Metrix, PE, Hogar & Trabajo, Personas: 15+, May 2014 — May 2015 © comScore, Inc. Proprietary. 49



Principales Categorias de Noticias / Informacion por

Visitantes Unicos (000) y % Alcance

% Reach
Noticias/Informacién 6,094 93%
Noticias Generales 3,959 60% El alcance de

sitios de Noticias/
Informacién en
Peri6dicos 3,025 46% Perl es de 93%,
siendo Noticias
Generales la sub-
categoria mas
visitada.

Politica [iSckiE 20%

2%

Clima

Total Visitantes Unicos (000)

( COl | ISCO RE Fuente: comScore, Inc., Media Metrix, PE, Hogar & Trabajo, Personas: 15+, Promedio Mensual Q1 2015 © comScore, Inc. Proprietary. 50



Incremento en el engagement de los visitantes peruanos a

sitios de Noticias/Informacion

Promedio Minutos por Dia Promedio Visitas por
de Uso Visitante

Q1 2014 Q1 2015 Q1 2014 Q1 2015

r Com SCO RE Fuente: comScore, Inc., Media Metrix, PE, Hogar & Trabajo, Personas: 15+, Promedio Mensual Q1 2014 vs Promedio Mensual Q1 2015
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Propiedades Top en la industria online por numero de

Visitantes Unicos (000) en Per(

oo e [ ¢ 371
cwoctconecro. | 3553
oo e | 24978 Google Sites y
Grupo La Republica _ 2’0118 Per_l] .REd
| posicionados
Terra - Telefonica _ 1,4585 como lideres en
AMERICATV.COM.PE _ 1,415.9 la ilr.1dustl’iFa). ,
oniine en reru,
Red Peru.com - 1,252.3 seguidos de Gpo.

Yell Peru - 862.6 el Comercio.
Corporacion Radial Del Peru - 859.2
** Ad Network.

( COl | ISCO RE Fuente: comScore, Inc., Media Metrix, PE, Hogar & Trabajo, Personas: 15+, Promedio Mensual Q1 2015 © comScore, Inc. Proprietary. 52
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El uso de Movil en Peru...

ESTA CRECIENDO RAPIDAMENTE
El nUmero de views desde dispositivos moviles (No-PC) ha tenido un incremento de casi 6 puntos en
comparacion con el ano anterior.

CONTINUA REALIZANDO UNA GRAN DIVERSIDAD DE FUNCIONES

Ademas de haber cada dia un mayor consumo de contenido, ya sea en forma de apps o video, los
dispositivos moviles continuan dominando una serie de categorias y estan jugando un rol cada vez
mas importante en el proceso de compra.

ES CRUCIAL EN EL CADA VEZ MAS AMPLIO MIX DE MEDIOS

Para muchos un dispositivo omnipresente, los smartphones, en conjunto con otros dispositivos
digitales como las tablets, son utilizados para ver contenidos que antes eran exclusivas de la TV.

() comScore 54



Participacion de Visitantes Unicos en Smartphones de las

principales categorias por Sistema Operativo

Noticias / Informacion
Entretenimiento
Portales

Deportes

Estilo de Vida

Social Media
Directorios / Recursos

Tecnologia

€) comSCORE

«

mioS m Android
8% 92%
10% 90%
10% 90%

10% 90%

14% 86%
10% 90%

16% 84%

Fuente: comScore, Inc., Mobile Metrix, PE, Personas, 18+, S6lo Navegadores, Mayo 2015

Android domina
el mercado
peruano a lo largo
de las diferentes
categorias de
contenido.

© comScore, Inc. Proprietary.
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Crecimiento de Categorias Seleccionadas de Aplicaciones

en el ultimo mes

® Mayo 2015 m Abril 2015

TV I_ +784%

Estilos de Vida +42% AplicaCioneS de
Entretenimiento +2905 TV’ EStilOS de
Viday
Radio +17% Entretenimiento
tienen un fuerte
Juegos - Informacion @ +12% crecimiento.

+10%

Deportes

+10%

Tecnologia - Noticias

© —-—

200 400 600 800 1,000 1,200

Visitantes Smartphone (000)

( Com SCO RE Fuente: comScore Mobile Metrix, PE, Persons 18+, Abril 2014 vs. Mayo 2015

Q © comScore, Inc. Proprietary. 56



Participacion por Dispositivo de las Principales Categorias

por Visitantes Unicos (000)

3,748 m Smartphone m Tablet

3,271

2,584

2,241 El acceso entre las
diferentes
categorias esta
mas equilibrado
en Tablets que en
Smartphones.

432 340

256

Noticias / Informacion Entretenimiento Portales Deportes

( COl | ISCO RE Fuente: comScore, Inc., Mobile Metrix, PE, Sélo Navegadores, Persons: 18+, Mayo 2015 © comScore, Inc. Proprietary.

57



Peru: Panorama de Fabricante y Sistema Operativo

Smartphone

Motorola

Samsung 19.9%
24.7%

m|OS = Android mWindows m Otros

(' CO I SCO RE Fuente: Device Essentials, Dispositivos Unicos, Smartphones, PE, Mayo 2015 © comScore, Inc. Proprietary.




Participacion de Views por Plataforma

m Movil (Smartphone, Tablet) PC Otros

0.4% 0.3%

may-14 may-15

( COm S CO RE Fuente: comScore, Inc., Device Essentials, PE, May 2015 vs. May 2014

La participacion
movil en Peru
se incremento
5.6 pts % en el
ultimo ano.

© comScore, Inc. Proprietary.
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El Mercado Hispano en Estados Unidos esta...

TENIENDO CRECIMIENTO EN USUARIOS EXCLUSIVAMENTE MOVILES

En el dltimo afo, la audiencia exclusiva movil crecio 22% en comparacion con la audiencia exclusiva
de desktop que tuvo un decrecimiento. Las audiencias multiplataforma también crecen de forma
acelerada.

GENERANDO UN FUERTE ENGAGEMENT EN SMARTPHONES

Del tiempo que los usuarios hispanos pasaron online utilizando distintos dispositivos, la participacion
de los smartphones crecio significativamente para alcanzar el 60% de los minutos online.

TENIENDO UN CONSUMO DISTINTO SEGUN LA CATEGORIA Y EL DISPOSITIVO

Dependiendo de la categoria, el consumo a través de distintos dispositivos en el mercado hispano
cambia significativamente. Observamos categorias como portales o finanzas que son principalmente
consultadas a través de desktop.

() comScore 61



Genero Edad

31% @ 33%
- 20%
La demografia online

51% 49% .
ge la Comunéd?dd Menor de 18  18-34 35-54 55+
ispana en Estados
Unidos es en su
mayoria menor de
35 afios de edad y 7nqr860 del ‘Hogar
su hogar tiene un
Ingreso menor 4% 6%
Bilingiie de 60 mil dolares
21% anuales 14%

Menos de $60,000

$60,000-$74,999
50% $75,000-$99,999

= $100,000-$149,999
Espafiol e 16% ® $150,000-$199,999
230 m Méas de $200,000
10%

( con ISCO RE Fuente: comScore, Inc., Media Metrix, US Hispanic, Home & Work, Persons: 2+, Promedio Mensual Q1 2015 © comScore, Inc. Proprietary. 62




Engagement de la Comunidad Hispana en EE.UU.

(PC/Laptop)

® Promedio Mensual Q1 2014 mPromedio Mensual Q1 2015

44.082 44,823 63,696 61,796

Total Minutos (MM) Total Paginas Vistas (MM)

El engagement
en PC/Laptop se
ha aplanado pero
aln no estaen
decrecimiento.

( Com SCO RE Fuente: comScore, Inc., Media Metrix, US Hispanic, Home & Work, Persons: 2+, Promedio Mensual Q1 2014 vs. Promedio Mensual Q1 2015 © comScore, Inc. Proprietary. 63



Poblacion Digital Hispana en EE.UU. alcanz6 38.2 MM

Audiencia PC/Laptop § Audiencia de Video Audiencia Movil

29.5 MM 24.3 MM 33.1 MM

Hispanos son alcanzados  Hispanos son alcanzados  Hispanos son alcanzados
a través de sus PCs a través de videos online a través de smartphones

y tablets (8.7 MM son VU

Moviles Exclusivamente)

Poblacion Ditial Total es el alcance a través de las audiencias de PC/Laptop, Video y Mévil

( COl | ISCO RE Fuente: comScore, Inc., Media Metrix Multi-Platform, Media Metrix, Video Metrix, Mobile Metrix, US Hispanics, Persons 2+,18+, Abril 2015 © comScore, Inc. Proprietary. 64



Crecimiento de Visitantes Unicos Exclusivamente Moéviles

Personas
accediendo
contenido digital en
movil
exclusivamente
han incrementado

5 906 en 22% mientras
! - 5 156 algunos no utilizan
desktops.
Abril 2014 Abril 2015

VU - S6lo Desktop VU- Multiplataforma mVVU- Sé6lo Movil

( COl I IS CO RE Fuente: comScore, Inc., Media Metrix Multi-Platform, US Hispanic, Personas 2+, 18+, Abril 2014 vs Abril 2015 © comScore, Inc. Proprietary. 65



Division de Minutos Totales entre Movil y Desktop

L

Desktop Smartphone Tablet

Abril 2014 30% 57% 12%

- Y

Smartphone Tablet

Abril 2015 28% 61% 11%

( COl | ISCO RE Fuente: comScore, Inc., Media Metrix Multi-Platform, Mobile Metrix US Hispanic, Personas 2 +, 18+, Abr 2014 vs. Abr 2015 © comScore, Inc. Proprietary. 66



Distribucion de VU por Dispositivo y Categoria

Entretenimiento
Social Media
Juegos

Portales

Retail
Noticias/Informacion
Deportes

Negocios/Finanzas

€) comSCORE.

h S

m Desktop mMovil = Tablet

25%

16%

9%

63%

73%

73%

61%

56%

95%

44%

Fuente: Media Metrix Multi-Platform, Abril 2015, US Hispanic

Entretenimiento,
Social Media,
Juegos, Retall,
Noticias/
Informacion y
Deportes dominan
en Movil

© comScore, Inc. Proprietary.
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Como apuntalar el potencial

programatico

() comScore

TRUST

() comScorE.

Para informacién sobre la tecnologia patentada utilizada en productos de comScore, consulte http://comscore.com/About_comScore/Patents



10 mil millones USD en

2014
20 mil millones USD para

el 2016



La promesa programatica

Eficiencia Velocidad

Reduccion . Entrega en tiempo real,
de procesos ® ® resultados en tiempo real
y tramites o o

Programatica

o’ °
Automatizacion ® Precision )
Toma de decisiones ® Distribucion de campana
muy targeteada

hands-off y ‘
basada en datos
ROI

Elimina el desperdicio,

maximiza el valor 70

() comScore



El Sueno Programatico

=

comprador Ad Tech El vendedor

gana gana o el

'V'ef‘or costo, Valor entregado, Mayores margenes,

mejores o .
valor anadido mayor rentabilidad

resultados

Gana la industria de la publicidad
digital

() comScoRre



Pero la realidad...

| a falta de conflanza amenaza con frenar el mercado

Comprador Vendedor
« ¢COmo puedo asegurarme de
« ¢Donde puedo encontrar gue no estoy degradando mi
Inventario de alta calidad? marca al competir con malos
« ¢COmo puedo verificar la operadores?
legitimidad del vendedor? « ¢Donde estan las amenazas
« ¢Por qué estoy desperdiciando fraudulentas?
el gasto en impresiones no « ¢COmo puedo asegurarme de
visibles y no humanas? gue estoy recibiendo el mismo

valor con la automatizacion?

() comScoRre



ExchangeWire

HOME NEWS EVENTS TRADERTALKTV  JOBS
Mobile Video Display

Programmatic Ad Spend set to Surge, But
Transparency Remains an Issue

“Mas de tres cuartas parte de los anunciantes planean
Incremantar su gasto en digital, con un incremento en
gasto programatico como prioridad en particular, pero la
preocupacion sobre la transparencia esta frenando
inversiones adicionales.”

0 ComSCORE © Propiedad de comScore , Inc. 73



El marco general

Sin conflanza, nadie
gana.

() comScore



Presentamos comScore Industry Trust

() comScorE

TRUST

() comScoRre

Iniciativa de multiples fases para el 2015

Fomenta el ecosistema de confianza

v" Evaluacion independiente de la calidad del inventario
publicitario

v~ Activaciéon de inventario de calidad en programatica
y planificacion de medios tradicional

Aprovecha los activos confiables de comScore que ya
se utilizan en la compraventa de medios actualmente

Resalta el compromiso de comScore para iluminar lo
bueno, no lo malo

© comScore, Inc. Proprietary.
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Ofreciendo confianza a la compra programatica

Industry Trust de comScore permite transacciones programaticas y de publicidad
de calidad y confianza entre compradores y vendedores

() comScore

TRUST

Trust Profiles Certificacion Editorial AdSecure ID Gestidon de trafico no
humano (NHT)

Permite el mas amplio

conjunto de puntos de
control de calidad en
programatica mediante

Autentifica los sitios y
Infunde confianza a través reduce el riesgo de
de una auditoria NHT para usurpacion de dominio a
mejorar el inventario de los traves de un ID Unico
editores

Proporciona una
evaluacion a fondo de
NHT o de inventario no
valido a través de VME

métricas de confianza de
comScore

() comScorE.



Suministros de comScore

Mediciones fiables, coherentes e independientes en todo el proceso publicitario
para los compradores y vendedores, independientemente de como planifica, realiza
transacciones y evalla

Planificacion Transacciones Evaluacion
Tradicional y de Directas y Campana en

prelicitacion programaticas desarrollo y
postcampana

Todo basado en mediciones fuertes y consistentes

() comScore O comScore Q) comScore () comScore

MMX"  VIDEOMETRIX VCE VME [I

(' Com S CO RE © comScore, Inc. Proprietary.
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“Trust Profiles de comScore es impulsado por
datos aprobados por UKOM, permitiendo a los

compradores y vendedores de medios utilizar
moneda de medicion de audiencia en linea de

iIndustria dentro de la preoferta del mercado

programatico”.

UKOM

() comScore

d
a
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Lealtad en 2014: Share of Voice en Facebook

2014
6.6 Billones @

&

en Acciones Peru :
5% Argentina

10%

<

Fuente: Shareablee 2014
Plataforma: Facebook

( COm SCO RE s h a rea b I ee Métricas: Acciones Totales © comScore, Inc. Proprietary. 81



37% de Crecimiento en Audiencia Unica Cautiva en

Automotriz CPG
0.9% 1.4%

01 2015 -
Automéviles CPG Moda y Ropa i
iomoviles CPG 18 2.7 M[IIones
anca
“c Finanzays AUC
Q1 2014 a.7%
2 Millones , Comida y Bebida Entretenimiento

| 12.7%
, | 1.1%
AUC ¢ ’

Salud y Belleza
0.5%

Viajesy
Turismo 14jechagnolegia Pleportes _ Comercios
0.5% 1.3% 0.3% 0.6% 1.0%

La industria de Tecnologia recibi6 el porcentaje de crecimiento mas alto, con +240% B _ ; ,
desde el 2014, con 24,069 usuarios. viajes v Turismo o oo

\0.9%

Perg f

Moda y Ropa
1.4%

Bancay
Finanzas
1.2%

Cpbmida y Bebida
1.4%

Salud y
Belleza
1.1%

QSR

1.4% )
Comercios

Deportes (Retail)
0.2% 0.9%

§ ]
(i Com SCO RE b h a rea b I ee Fuente: Shareablee 2014 — 2015 Plataforma: Facebook Métricas: Audiencia Unica Cautiva © comScore, Inc. Proprietary.




Tipo de Post: Posts que incluyeron fotos tuvieron buenos

resultados para las mejores cuentas en Peru en 2014.

% Tipo de Post - Facebook ( 61%)

% Engagement por Tipo de Post - Facebook

18%

% N >

Cuentas de Peru
m Status mLink mVideo mFoto

Fuente: Shareablee, 2014

( Com S CO R E s h a rea b I e e Plataforma: Facebook © comScore, Inc. Proprietary. 83



Las fotos dominan en tipo de post para estas tres mejores

Industrias en 2014.

mF mVi ]
% POST oto ideo Status
- = \ _
( 58% I (:3 Ocy\
0 | 44%
35%
2% 5% 204, 4%
| TV Medios' de Comunicacién/Noticias/Editorial
% ENGAGEMENT :
|
| I
~ \L \
[ 73%
1% 8% 2%
TV Medios de Comunicacion/Noticias/Editorial

() comScore. Shareablee

Fuente: Shareablee, 2014
Plataforma: Facebook

Link

39%

19%  O%

Entretenimiento

|

[

1

|
/\L\

(

!

21%

1% 1%

Entretenimiento

© comScore, Inc. Proprietary.
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Los Top Posts en Peru por Engagement en Facebook

y Twitter en 2014

m CHAMBA para CREATIVOS with Channi e Like Page @ El Comercio < .s Seguir
Miglani alcomercio

fLosRuices: el ataque de “paramilitares” por
orden de Maduro » ow.ly/ujJQ8
Venezuela

Un Transformer humano en New Orleans
by NOLATron

2a0s ez HETIERZEAS
128,623 9,475 695,055 2,305 162

Los mejores posts en Facebook incluyeron imagenes chistosas para compartir y hashtags como #Humor. Posts que incluyeron
entre 5-9 palabras representaron 16% del contenido total, y trajeron 21% del engagement total. Tweets que incluyeron un call to
action también tuvieron buenos resultados para las cuentas en Perd.

Fuente: Shareablee, 2014

( Com S CO RE s h a rea b I ee Plataforma: Facebook, Twitter © comScore, Inc. Proprietary.
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https://www.facebook.com/173765609344282/posts/818668814853955
https://twitter.com/elcomercio/status/441657707355840512

Los Top Posts en Peru por Engagement en Facebook y £ %

Twitter en Q1 2015

@ Ozono Television added 21 new photos ke Like Page
el it r

Yerix San and 105 others

Una hermosa historia para compartir. (Créditos y felicitaciones para Papa "
2.0%s) ﬁ Zona Joven ¥ .» Follow

T
.. N0 L0 S£.108 NeRvios!

—_— A
o
e positivol - N
PERD OF QUE CORO TE RIES?

Hoy sera la reunion con las CODERS que
ganaron el videochat con @somosCD9 .
Gracias amig@s de @sonymusic_peru paor
hacerlo posible #2009 RT

;;;;__ R . ¢ 706 2 376 e EBGVEE

797 2,280

656,309 47,864 621,482

Posts que incluyeron fotos y cuentas que incluyeron una llamada a accion (dar un like, comentar, compartir) en su
contenido tuvieron buenos resultados para las paginas. La mayoria de los top posts también incluyeron contenido
de humor y artistas como Maluma, CD9 y presentador Bruno Pinasco.

Fuente: Shareablee, Q1 2015

( COm S CO RE s h a rea b I ee Plataforma: Facebook, Twitter © comScore, Inc. Proprietary. 86


https://www.facebook.com/154872264544597/posts/930213843677098
https://twitter.com/zona_joven/status/578250888499838976

Peru: El Crecimiento de Video desde Enero 2014

Acciones Totales (Promedio por Marca)
Fuente: Shareablee, Enero 2014 — Mayo 2015
Plataforma: Facebook

2500 - Métricas: Video (Acciones Totales)
2000 -
+202%
1500 -
1000 -
500 -
O T T T T T T T T T T T T T T T T 1
= 2 4 X N > N > R v 9 S & 2 & 0 K\
& ¢ Yy v @ 3 5 N PO S
—Facebook
( CO m S CO R E s h a rea b I e e © comScore, Inc. Proprietary. 87



Peru: Amplificacion del Contenido Crecid desde

Enero 2014

Amplificacion (Promedio por Marca)
Fuente: Shareablee, Enero 2014 — Mayo 2015
n 8 Plataforma: Facebook, Twitter
é’ Meétricas: Shares Totales, Retweets Totales

7 +204%

OI Q K/ O/ Q 0\/ O/
& ¢ ¥ ¥ e v Y ¢ & O

—Cuentas en Peru

( CO m S CO R E s h a rea b I e e © comScore, Inc. Proprietary. 88



El Engagement de la Audiencia Crecio desde Enero 2014

Acciones Totales (Promedio por Marca)
Fuente: Shareablee, Enero 2014 — Mayo 2015
Plataforma: Facebook, Twitter, Instagram

80 - Métricas: Acciones Totales - 2000
fi +1668% O
= 70 - - 1800 @

- 1600

60 -

- 1400

50 - - 1200

40 - - 1000

30 _ B 800

- 600

20 -

- 400

10 - - 200

O T T T T T T T T T T T T T T T T O
O,,\b‘ o’\b‘ :\v «,\v O:\v :\b‘ ,,\b‘ O:\v \,,\b& \,,\b‘ x,\b& G,\v o"\% Q’,{o «'\(0 «,(o O’,@
R CE R - S R S S e R R P AN G -

s < \ & ?90 o < S < \ &

—=Facebook ===|nstagram ==Twitter
( Com S CO R E s h a rea b I e e © comScore, Inc. Proprietary. 89



Caso de Estudio: RPP Noticias resultd como la mejor

cuenta en Peru por engagement en Facebook en 2014

| RPP Noticias © s Like Page

acp RPP Noticias @ ife Like Page
. b
e | November 28, 201 acp RPP Noticias © iy Like Page , :
o . B darias por bailar con tu padre el dia de tu boda? Esta peguefa de 11
L no quiso esperar y cumplié su sueno: llegar al altar del brazo de su
P, quien padece de #cancer terminal. http:/fow. ly/vrCVw

pividable momento fue ideado por la fotdégrafa Lindsey Villatoro de
Song Events & Photography

LO ULTIMO: Medios internacionales confirman el fallec:miento de Raoby

Gomez Bolaflos #Chespirito htp:fow.ly/Facow Una de las reflexiones mas populares de #RobinWillams relacionada a la

"Solia pensar que la
peor cosa en la vida
era terminar solo.
No lo es.

Lo peor de la vida

es terminar con
alguien que
te hace sentir solo”.

Robin Williams

RPP Noticias recibié mas de 46.8M acciones totales en Facebook durante el afio 2014. 60% de sus posts
incluyeron fotos y trajeron 75% del engagement total. Posts que incluyeron preguntas también tuvieron buenos
resultados—representaron 13% del contenido total y trajeron 17% del las acciones totales.

Fuente: Shareablee, 2014
Plataforma: Facebook
© comScore, Inc. Proprietary. 90
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https://www.facebook.com/32813056753/posts/10153068636101754
https://www.facebook.com/32813056753/posts/10152434714831754
https://www.facebook.com/32813056753/posts/10152770419201754

Analisis de Facebook para RPP Noticias: 1/1/14 — 31/12/14

Tendencia de Fans y Acciones Totales
Origen: Shareablee, 2014
Plataforma: Facebook
Métricas: Acciones Totales, Fans Totales
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Resumen e Tmplicaciones



Principales Hallazgos

MOVIL CREA NUEVAS OPORTUNIDADES DIGITALES

Con las audiencias moviles creciendo en alcance y desempefiando un creciente numero de actividades, los
analisis basados en desktop no cuentan la historia completa. La audiencia peruana casi los 7 millones de Usuarios
de Desktop; y Mobile esta tomando un papel preponderante. A pesar de esto, Desktop mantiene audiencias
consistentes a través de distintas categorias y el consumo de video es un pilar principal.

SOCIAL ES MAS ALLA DE FOLLOWERS Y LIKERS

Es muy importante resaltar que social media va mas alla de followers y likers. En base a los analisis presentados
por nuestro socio Shareablee, observamos que el engagement es la verdadera moneda de cambio. Lo que busca
social media es generar conversaciones e interacciones y esto va mas alla de tener mayor o menor numero de

seguidores.

LA PUBLICIDAD DIGITAL PUEDE SER REFORZADA

La publicidad online sigue creciendo. Un ejemplo es México, con casi 160 mil millones de impresiones en 2014,
liderada por anunciantes de Retail y CPG. Existen oportunidades para mejorar la entrega y el efecto de las
campafas con acciones tomadas de las oportunidades generadas por las herramientas de medicion nuevas y
existentes.
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6 Tendencias para Dibujar el 2015

W
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MOVIL CUMPLE CON SU PROMESA

Mientras publishers y anunciantes entienden mejor las relativas fortalezas
de cada plataforma y aprenden como atacar mejor los canales de forma
individual y combinados, la medicién multiplataforma entregara beneficios
mas alla de la suma de sus partes.

LA MEDICION PUBLICITARIA SE VUELVE UNA MONEDA

Nuevas herramientas para visibilidad y deteccidn del trafico invalido, estan comenzando a
levantar el estandar para la entrega de campafias. Mientras mas marcas acceden a los
beneficios de alinear su gasto con el impacto en su marca, las nuevas métricas se
convertirdn en una moneda de cambio. Discernir sobre el verdadero valor de los medios
sera crucial en un mercado creciendo en transacciones programaticas.

EL PARAGUAS CADA VEZ MAS AMPLIO DE DIGITAL

Con més y mas plataformas convirtiéndose inextricablemente ligado a
digital, y nuevos dispositivos (como los wereables) dando forma al entorno,
nuevas oportunidades para contenido y publicidad Cross-Media se
presentan, pero llegan también con nuevos retos.

COMSCORE

EL CRECIMIENTO DE VIDEO CONTINUA

El acceso a videos continua en crecimiento en América Latina. Acoplado al
crecimiento de social media, hace que las plataformas de video sean un
destino preferido para las marcas y anunciantes para enfocar sus esfuerzos.

APPS Y CONTENIDO NATIVO DAN FORMA A MOVIL

Con las aplicaciones representando un gran consumo de tiempo movil, las
marcas y los publishers seguiran cosechando los beneficios de contenidos
disefiados especialmente para esta plataforma. Publicidad nativa es un
medio para que los editores puedan ofrecer sinergias en distintas
plataformas a sus socios comerciales.

NUEVOS ROLES PARA DISPOSITIVOS DIGITALES

El comercio mévil continta creciendo con un cambio hacia pantallas mas
grandes y un mayor confort del consumidor con estas plataformas mientras
gue el contenido en pantallas de mayor tamafio observa un crecimiento en
plataformas digitales, y los consumidores contintdan invirtiendo mas de su
tiempo aqui.

© comScore, Inc. Proprietary.






Metodologia

Este reporte utiliza datos de la suite de productos de comScore, incluyendo comScore Media Metrix®, comScore
Ad Metrix®, comScore Video Metrix® y comScore DeviceEssentials ™.

comScore Media Metrix

La suite de productos sindicados Media Metrix de comScore establece el estandar en la medicion digital de audiencia y
planeacion de medios. Impulsado por Unified Digital Measurement™, el acercamiento revolucionario de medicion que
hace un puente entre métricas basadas en panel y métricas basadas en el servidor de sitios web para tener en cuenta el
100% de la audiencia del sitio. Media Metrix entrega la suite de métricas de audiencia mas precisa y completa,
proporcionando valiosas mediciones demograficas, como la edad, género, ingreso del hogar y tamafio del hogar. Media
Metrix reporta en mas de 70,000 entidades, con medicion de audiencias para 43 paises individuales y 6 regiones
globales, asi como totales a nivel global.

La suite de productos de comScore Media Metrix incluye productos individuales utilizados en este reporte incluyendo
comScore Ad Metrix y comScore Video Metrix.

http://www.comscore.com/lat/Products/Audience-Analytics/MMX
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http://www.comscore.com/lat/Productos/Audience-Analytics/Video-Metrix
http://www.comscore.com/lat/Productos/Analiticas-de-Audiencia/Device-Essentials
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http://www.comscore.com/lat/Productos/Analiticas-de-Audiencia/Device-Essentials
http://www.comscore.com/lat/Productos/Audience-Analytics/Ad-Metrix
http://www.comscore.com/lat/Productos/Audience-Analytics/Ad-Metrix
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http://www.comscore.com/lat/Productos/Audience-Analytics/Video-Metrix
http://www.comscore.com/lat/Products/Audience-Analytics/Media-Metrix?ns_campaign=CA_CA_APR2015_WP_DIGITAL FUTURE IN FOCUS&ns_mchannel=offline&ns_source=whitepaper_ca_digital_future_in_focus&ns_linkname=text_url_media_metrix_page56&ns_fee=0&elqCampaignId=1292
http://www.comscore.com/lat/Products/Audience-Analytics/Media-Metrix?ns_campaign=CA_CA_APR2015_WP_DIGITAL FUTURE IN FOCUS&ns_mchannel=offline&ns_source=whitepaper_ca_digital_future_in_focus&ns_linkname=text_url_media_metrix_page56&ns_fee=0&elqCampaignId=1292
http://www.comscore.com/lat/Products/Audience-Analytics/Media-Metrix?ns_campaign=CA_CA_APR2015_WP_DIGITAL FUTURE IN FOCUS&ns_mchannel=offline&ns_source=whitepaper_ca_digital_future_in_focus&ns_linkname=text_url_media_metrix_page56&ns_fee=0&elqCampaignId=1292

Metodologia

comScore validated Campaign Essentials™

validated Campaign Essentials (vVCE®) es una solucion integrada para validacion de la entrega de
campainas completas y optimizacion durante la ejecucion. A diferencia de soluciones de punto unico, vCE
proporciona una contabilidad des duplicada de impresiones entregadas a través de una variedad de
dimensiones, tales como in-target, in-view, in-geo, seguridad de marca y libre del trafico no humano (NHT).
Utilizado por compradores y vendedores de medios, VCE permite reducir el desperdicio e incrementar la
efectividad de las campanas.

http://www.comscore.com/Products/Advertising-Analytics/validated-Campaign-Essentials
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SOBRE COMSCORE

Fundada en 1999 y con sede en Reston, Virginia,
comScore, Inc. (NASDAQ:SCOR) es lider global en
analitica de medios digitales. comScore hace que las
audiencias y la Publicidad sean mas valiosas,
entregando metricas confiables e independientes que
ayudan al mercado a entender como las personas
interactuan con el contenido y la publicidad tanto en la
TV como en dispositivos digitales, proporcionando una
vision global del consumidor. A traves de sus
productos y servicios, comScore ayuda a sus mas de
2,500 clientes a entender sus audiencias
multiplataforma, saber si su publicidad esta siendo
efectiva y acceder a datos donde los requieran y
necesiten. Para conocer mas, por favor visite
WWW.comscore.com.
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