


TOP TENDENCIAS
DIGITALES 2017

Top Tendencias Digitales 2017 es un documento que ha sido elaborado por algunas de las mas relevantes Comisiones

de Trabajo de IAB Spain con el objetivo de, desde la perspectiva de las diferentes areas del sector online, mostrar las

claves del negocio digital en 2017, ofreciendo una vision global del mercado de forma practica y eficaz.

Actualmente IAB Spain cuenta con 19 Comisiones de Trabajo, foros de participacion para las empresas asociadas,
desde donde surgen los principales proyectos que tienen como finalidad impulsar el sector creando herramientas de
valor como investigaciones de mercado, libros blancos o estandares. Estas iniciativas ayudan a la industria publicitaria a
entender los retos y novedades del negocio digital, acercan a los anunciantes al sector online y, en definitiva, impulsan

un mercado creciente y con vistas a convertirse en un acelerador importante del crecimiento econémico.

El documento expone las claves del negocio digital para 2017 segun las siguientes comisiones de trabajo de IAB Spain:

1. AUDIO ONLINE

2. BRANDING

3. CONTENT & NATIVE ADVERTISING
4. DIGITAL SIGNAGE

5. ECOMMERCE

6. INNOVACION TECNOLOGICA
7. MEDICION DE AUDIENCIAS
8. MOBILE

9. PROGRAMATICA & DATA

10. REDES SOCIALES

11. TV CONECTADA

12. VIDEO ONLINE



AUDIO ONLINE

Consumo bajo demanda

El consumo bajo demanda experimentara un crecimiento
debido al lanzamiento de Amazon Echo y Google Home
como dispositivos de escucha hogarenos manejados por
la voz y el aumento de coches que disponen de Apple

CarPlay y Android.

Programatica
A lo largo de este ano se producira un incremento de la
publicidad programatica en audio, que en Espana tiene

una penetracion todavia muy baja.
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Medicion
Gracias a los avances tecnoldgicos, veremos una mejora

en la medicion del consumo digital del audio.

Podcast

Las marcas ofreceran cada vez mas contenidos en forma-
to podcast para entrevistas, contenidos de opinion.. Ade-
mas, Facebook quiere introducir este ano este formato, lo
gue supone conquistar un espacio en el que no se esta
usando la plataforma actualmente, aumentando asi el

tiempo diario.




BRANDING

Debranding

Consiste literalmente en retirar las marcas de los produc-
tos y los servicios. Mientras que el branded content camu-
fla las marcas, el debranding las elimina. Por ello, solo las
marcas mas fuertes podran renunciar a componentes de
su identidad visual y de esta forma personalizarse de cara

a los usuarios.

Coherencia entre decir y hacer

Los usuarios disponen ya de herramientas para conocer
las diferencias entre lo que dicen las marcas y lo que real-
mente hacen. Las incoherencias y los posicionamientos
de marca que no estén respaldados por acciones reales

se veran penalizados.

Marcas mas alla de la
representacion grafica

Las marcas se van a convertir fundamentalmente en ex-
periencias. Las estrategias de contenidos ayudaran a con-

solidar el posicionamiento y a dotarle de realidad.

Simplicidad y minimalismo

Menos es mas. 2017 sera el ano de la simplicidad en el
branding. Graficamente continda la tendencia de que
cada vez mas marcas dependan solo de su isotipo y rele-
gan a un segundo plano los apoyos visuales recargados.
Los mensajes también ganaran en sencillez y claridad con

el objetivo de transmitir directamente el beneficio.

Experiencias personalizadas

y humanas

Las marcas tienden a volverse mas personales. Hablan de
tu a tu con los usuarios, todo es mas humano y auténtico.
La difusion y publicidad es menos artificial y mas real, con

testimonios auténticos y UGC (User Generated Content).

Marcas “que escuchan” y se
adaptan

Las marcas se hacen mas flexibles para evolucionar escu-
chando a clientes y empleados. Incluso graficamente los

manuales dejan de ser tan normativos y pasan a ser mas
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inspiradores, permitiendo que quienes crean materiales
para la marca puedan ir construyéndola en el proceso. Las
marcas “escuchan” a sus comunidades dentro y fuera de

la empresa.

Experiencias inmediatas y menos
propiedad

Cada vez son mas los que prefieren disfrutar que poseer
y, ademas, queremos acceder a aquello que deseamos de
forma inmediata. Muchas companias dedicadas a la pro-
duccion y venta de productos afrontan nuevos retos en la
distribucion o bien el cambio a nuevos modelos de servi-
cio, todo ello propiciado por el desarrollo tecnoldgico y el
cambio en los habitos de consumo y compra. La gestion
de intangibles y el valor asociado a la marca son criticos

en el éxito de esta transicion. 3



CONTENT

& NATIVE ADVERTISING

Del content marketing a la marca
como publisher

Cada vez mas las marcas estan aprovechando la oportuni-
dad de gestionar sus propias audiencias, en vez de “alquilar-
las” a los medios. Para ello crean o gestionan contenido inte-
resante para sus targets, con formatos nativos y periodisticos
(no publicitario), con una informacion de valor en territorios
donde son creibles y que publican en medios propios. Ade-
mas de los mejores ratios de eficiencia de este tipo de con-
tenidos, la posesion de una audiencia les permite explorar

formas de comercializacion nuevas de ese publico.

Los walled gardens

Concentrar funcionalidad dentro de una misma aplica-
cion es la forma en la que las grandes plataformas digita-
les y sociales quieren retener sus audiencias. El caso mas
innovador es Snapchat, donde el usuario puede crear
contenido facil de hacer y de compartir, pero también de
acceder al de marcas y medios en un modo de navega-

ciéon nativo.

Microvideo storytelling

Los videos se volveran mas “snacking”, ya no seran de 1 mi-
nuto de media sino de 15 - 30 segundos, que son los for-
matos que plataformas como Instagram estan empezando
a impulsar. Deberemos aprender nuevas formas de contar
el storytelling de las marcas en un formato mas corto, y que
muy probablemente utilice otras formulas audiovisuales
para contar este storytelling, tales como fotografias fijas con
animaciones o motion graphics. Seran formatos muy direc-
tos y concisos, una nueva oportunidad de reconectar con
algun target que las marcas habian perdido si se hace de la
forma correcta. Dar al target lo que precisa en cada momen-

toyen cada contexto. Microcontent para micromomentos.

Content gaps
Los anunciantes cada vez demandan mas vincularse a

contenidos premium de alta calidad editorial que no pue-
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den disponer en sus sitios web, pero que si que pueden

encontrarlos en soportes especializados con los que tra-
bajar como media partner. Habra una batalla por la exclu-
sividad de temas o territorios en los soportes que traba-
jen mejor los contenidos nativos, y muy probablemente el
auge de la demanda empuje a los media a incrementar
sus contenidos en busca de estos content gap y conseguir

activar cuentas que no entrarian a nivel display.

Customer Relationship Content(CRC)
La habilidad de servir al usuario el contenido que le resul-
ta relevante en el momento mas adecuado. Para ello se
requiere tecnologia de big data y CRM evolucionado. Los
medios tenderan a un modelo de hiper personalizacion
de los contenidos, donde en base a una bateria de conte-
nidos de diferentes temas y por el estudio del comporta-
miento de cada usuario, el site mostrara a cada usuario el
contenido mas afin en el momento mas adecuado. Esto
incrementara los niveles de engagement y, de cara a los
anunciantes, se presentara un escenario de gran oportu-
nidad donde poder explotar la publicidad nativa con unos
ratios de respuesta probablemente mucho mas elevados
debido a la gran relevancia del contexto que crea una re-

lacion clara entre el usuario y el contenido.
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DIGITAL SIGNAGE

Hiperconectividad y audiencias

La necesidad de estar continuamente conectados ofrece
una gran cantidad de informacion que las tecnologias re-
lacionadas con el Digital Signage pueden recabar.

Estos datos ayudaran a planificar mejor las campanas, en-
tender mejor el analisis de las mismas y crear contenidos
adecuados al contexto con el objetivo de que las marcas

aumenten sus ventas y conocer mejor a sus audiencias.

Conectados con el mundo

El internet de las cosas y la digitalizacion de las ciudades
permitira compartir informacion para completar el Digital
Signage como un medio informativo, pudiendo ofrecer
en cada establecimiento informacion sobre el trafico en la
zona, el tiempo, estaciones de esqui, noticias de interés...
aumentado la notoriedad del medio asi como su expan-
sion a nuevos segmentos con grandes posibilidades como
hospitales, centros educativos, lugares de interés turistico,

MmMuseaos...

Integracion en el entorno multi-
pantalla

Cracias a la combinacion con las tecnologias moviles se
podran lanzar acciones que aprovechen el multi-scree-
ning para hacer que el consumidor participe de forma
natural con las pantallas, reforzando el engagement de

los usuarios.

La localizacion es la nueva cookie

Algunas de las apps mas relevantes estan habituando a
SuUs usuarios a estar continuamente geolocalizados, lo que
aumentara en gran medida la eficacia del Digital Signage
al poder “reconocer” a los consumidores a través de su

Mmovil.

Hacia la compra programatica

La medicion de audiencias en tiempo real junto a la agi-
lidad a la hora de crear y lanzar campanas publicitarias,
convierte el Digital Signage en un medio con gran poten-

cial para ser adaptado al modelo publicitario de la com-
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pra programatica. De este modo, a lo largo de este ano se
comenzaran a comercializar los espacios publicitarios a

traves de la programatica.



ECOMMERCE

Beacons

Uno de los productos estrella de 2017 seran los beacons,
dispositivos bluetooth que se instalan en tiendas fisicas
y seran capaces de reconocer a un usuario, conocer su
comportamiento e historial de compras, y ofrecerle ofer-

tas personalizadas a través de su movil.
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Omnicanalidad
Se producira una proliferacion de apertura de tiendas fi-
sicas de retailers tradicionalmente online, como Amazon

Go, para completar sus servicios al cliente.

El Mobile Commerce continuara
creciendo

En Reino Unido ya es una realidad. Se prevé un creci-
miento de los ingresos procedentes de compras realiza-
das desde moviles y tablets. Sin duda, veremos como los
eCommerce priorizan y mejoran su oferta mobile y el es-
fuerzo para mejorar su engagement con usuarios en estos

dispositivos.




INNOVACION
TECNOLOGICA

Realidad Virtual (VR)
y Realidad Aumentada (AR)

La realidad virtual, tras una fuerte evolucion en 2016, ter-

minara de consolidarse en este 2017, gracias al desarrollo
de la tecnologia, la generacion de contenidos especificos
y su implantacion definitiva a todos los niveles.

Por otra parte, la AR ha demostrado que los usuarios es-
tan preparados para usarla y se convertira en una potente
herramienta de comunicacion extendida y de creacion de
experiencias, lo que también ofrecera nuevas oportunida-

des de negocio a largo plazo.

Internet de las cosas (I0T)

Los objetos conectados ofrecen a las empresas informa-
cion detallada sobre el uso de sus productos, la relacion
con los clientesy la posibilidad de activar campanas adap-
tadas. Para el consumidor ha de tener un valor anadido
para que asi las marcas sean capaces de fidelizar y gene-

rar nuevas posibilidades de negocio.

Inteligencia Artificial
La inteligencia artificial causara un profundo cambio en
la forma en la que trabajamos debido a la automatiza-

cion de la toma de decisiones complejas por parte de los

ordenadores gracias a la recogida inteligente de datos y
a su entrenamiento para hacer predicciones mas preci-
sas y automaticas. Asi, la inteligencia artificial permitira
y ayudara a las empresas a darle sentido a los datos. Su
uso incrementara la productividad, mejorara la eficiencia
en la toma de decisiones y permitira resolver problemas
cuando los expertos no estén presentes. Se incrementara
el uso chatbots como un servicio de atencion al cliente
durante las 24 horas del dia, con los que las marcas pre-
tenden facilitar la interaccion con sus usuarios ofreciendo

un servicio de atencion al cliente continuo.



MEDICION
DE AUDIENCIAS

Smart Data

Las decisiones basadas en datos se imponen en todos
los sectores. Sobre todo aplicado a profundizar en el
conocimiento del consumidor para predecir e influir en
su comportamiento. El movil ofrece nuevas posibilidades
para la obtencion de “insights” gracias a la movilidad,
conectividad, geolocalizacion, camara, etc. Rastreando el
comportamiento del consumidor en los dispositivos mo-
viles las marcas estan en posicion de ofrecer experiencias

mucho mas personalizadas.

Medicion, en busca de

personas y no cookies

La tecnologia avanza en la medicion cross-device. Los sis-
temas probabilisticos, macheando ID’s con cookies, ayu-
daran a determinar las personas individuales con mas de
un dispositivo de acceso a Internet a lo largo de su dia 'y
mejorar la eficacia del impacto multidispositivo. Asimis-
Mo, surgiran herramientas de la mano capaces de atribuir
a través de los distintos dispositivos desde los que accede

un MisMo usuario.

Perfilado de audiencias en mobile

Los ultimos avances en los SDK de publicidad para las
aplicaciones moviles ya permiten generar perfiles de
usuarios en funcion de sus habitos de uso o las zonas geo-
graficas en las que estos se mueven habitualmente, para
agruparlos en “clusters” de individuos con caracteristicas
similares. De esta forma, los anunciantes podran segmen-
tar sus campanas de una forma mas precisa evitando la

dispersion de sus mensajes.




MOBILE

SEO movil

Google anuncio en noviembre que su algoritmo pasa a es-
tar optimizado para busquedas moviles en detrimento de
las busquedas de escritorio. De manera parecida aumen-
tara también el SEO para aplicaciones (ASO), asi como
El SEO

local a través de la geolocalizacion permitira a pequenos

gue Google indexe el contenido de las mismas.

comercios ofrecer respuestas eficaces para los usuarios en

busquedas locales.

Mobile First

El trafico en mobile ha superado por primera vez al rea-
lizado desde un ordenador y mas de 2 billones de con-
sumidores poseen a dia de hoy un Smartphones. Asi, es
necesario crear experiencias de usuario especificas para
estos dispositivos y las marcas que lo ignoren podran ver

decrecer sus resultados.

Social solo en Mobile

La popularidad de las plataformas sociales aumenta con-
siderablemente en el movil. Instagram, Periscope o Snap-
chat son pensadas por y para el movil, contindan trayen-
do aires nuevos al mercado y otras que apareceran con
nuevas propuestas de comunicacion, como Houseparty
con la que se crean salas de videollamadas en las que
tus contactos pueden unirse con libertad, especialmen-
te para las generaciones mas jovenes. La adaptacion del
mensaje a las funcionalidades y codigos que se utilizan
en estas sera clave para que una marca se diferencie y

sorprenda al consumidor.

Contactless

Se producira un avance en la confianza en los pagos a
través de movil, donde ya marcas tan importantes como
Appley el Grupo Santander han puesto en marcha Apple
Pay, que permiten pagar al usuario en cualquier tipo de
comercio que acepte las tarjetas escogidas y que debe ser
el punto final en el camino entre las marcas y el dispositi-

vo mas utilizado por los usuarios.

Explosion de la union de estrategias
on y off para los retailers

Conectando ambos mundos a través de los datos obte-
nidos en digital (big data) para aplicarlos a las estrategias
off, posibilitara alcanzar a la maxima audiencia relevante.
Todo ello, permitira realizar campanas mas personaliza-

das y directamente al movil de los consumidores.

Progressive Web Apps

Las PWAs (Progressive Web Apps) tendran mas peso en
este 2017. Combinan funcionalidades de la web y las ven-
tajas propias de una app para lograr una experiencia de
usuario unica. Alguna de las funcionalidades que tiene las
PWAs son recibir notificaciones push e incluso trabajar sin

conexion.



PROGRAMATICA & DATA

Compra-venta de publicidad nativa
a través de canales programaticos

La disponibilidad de formatos nativos también a través de
canales programaticos en 2017 sera por fin una realidad que
muchos compradores estaban demandando. Veremos qué
sera mas atractivo para un anunciante: si disponer de estos
formatos en los SSPs o poder recopilar la informacion de la
interaccion de los usuarios con los contenidos e impactarles

a posteriori con una comunicacion personalizada.

Transparencia y codigos éticos

Temas como el fraude o adblocking han generado una
discusion en el mercado digital sobre como se estan ha-
ciendo las cosas. Es importante que el anunciante siempre
sepa qué es realmente lo que se puede hacer a través de
la compra programatica. La conclusion es que uno de los
temas fundamentales que hay que anadir en nuestro ma-
nual de codigo ético y buenas practicas, es la transparen-

cia; no solo econdmica sino también tecnoldgica.

Second Party Data

El uso de la programatica siempre se ha amparado detras
de una estrategia que mida impactar a los usuarios que
entran en contacto directo con la marca. El problema es
gue en muchos casos llevar al usuario a conocer la mar-
ca para luego presentarle el producto relacionado, puede
ser demasiado caro. En estos casos, el camino mas optimo
consiste en conocer a tu audiencia y en como se solapa
con la de las demas marcas. La compra de “data one-to-
one” entre marcas es la clave para todo esto. Hay que en-
tender que la informacion de un usuario es propiedad ex-

clusiva del propio usuario.

Data y Deal

La cualificacion y la clasificacion de la informacion nos ayu-
da a generar cluster de comportamiento de los usuarios y a
entender en qué momento hay que comunicarle un deter-
minado mensaje. Si se sabe que mi audiencia pasa por un
determinado punto del site, la mejor estrategia es a traves de

pujas conseguir ganar a mi competencia.
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Header Bidding

Si por el lado de la compra, los bidder se definen como
algoritmos capaces de hacer mas eficiente la compra pro-
gramatica, por el otro lado, el vendedor también necesi-
ta hacer ingenieria inversa de estos algoritmos. El Header
Bidding es una tecnologia basada en estudiar la subasta
mediante el lanzamiento de “pre-subasta” (pre-bid) para
disponer de la informacion necesaria para el vendedor con
el fin de obtener la mejor rentabilidad posible. Permite al
publisher mayor poder de decision sobre a quién venderle

su inventario dependiendo de las ofertas recibidas.

Extensiones de Audiencia

de los publishers

El eterno problema del publisher ha sido siempre no te-
ner suficiente inventario para la demanda del anunciante
y, sobretodo, las ad-network han estado siempre en bus-
queda de la dimension optima de su inventario. Con la
compra programatica y el data este problema desaparece
gracias a que es posible clasificar la audiencia de los publi-
sher en herramientas DMP y conectarlas a todo el inven-
tario de SSP y Exchange. El resultado es perfecto para un
publisher, mas inventario, mas cualificado, mas capacidad

de optimizaciony, por ende, mejores resultados.
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REDES SOCIALES

Contenido con duracion limitada

Existe un gran atractivo de los contenidos de duracion li-
mitada con los que destacar y seducir a los usuarios en un
ecosistema repleto de ruido. Snapchat ha creado un nuevo
ecosistema de relacion entre personas basado en la natura-

lidad e instantaneidad.

Microinfluencers

Los ultimos dos anos han sido los de la consagracion del
concepto de colaboracion influencer-marca en redes so-
ciales. La saturacion que ya se esta produciendo en esta
forma de crear contenidos puede provocar que se pierda
credibilidad. El reto para las marcas podria estar, por tan-
to, en identificar lideres de grupos de amigos, pequenos

microinfluencers que pueden resultar mucho mas creibles.

Importancia del directo

Los videos seguiran siendo protagonistas, sobre todo los
videos en directo como canal bidireccional para los usua-
rios: pueden comentar en directo lo que ven y esperaran

un feedback de la marca que emite.

Reach organico cero

Las marcas tendran que seguir invirtiendo en redes socia-
les si quieren que a los usuarios les lleguen sus conteni-
dos. La distribucion de contenidos en Facebook requerira
de mayor inversion debido a la disminucion del alcance

organico, y por su CTRs.

Filtros y experiencias
personalizadas

Los filtros patrocinados estilo Snapchat seran una ten-
dencia para 2017. Los usuarios empiezan a habituarse a
las experiencias personalizadas, por lo que una estrategia
de contenidos completa y de hipersegmentacion se hara

fundamental.

Social Chatbots

Los usuarios buscan rapidez y personalizacion a la hora de

tratar con las marcas. Con los bots de mensajeria ambas

necesidades quedaran cubiertas, ya que ofreceran aten-

cion al cliente automatizada y seran un soporte para las

marcas.

Auge del UGC

(User Generated Content)

Con millones de imagenes subidas cada dia a las redes
sociales, hoy cualquier usuario puede ser un embajador
de marca. Aprovechar este lazo mejorara la percepcion de

la marca y cubrira las necesidades creativas.

Life Shopping

Aumentar las ventas es el objetivo principal de los que
invierten en redes sociales. Los nuevos formatos de las re-
des sociales para tal fin seguiran facilitando el proceso de
compra, incrementaran el interés y mejoraran los resulta-

dos, ahora también en tiendas fisicas.



TV CONECTADA

Popularizacion de los servicios OTT
Tras el éxito de plataformas como Netflix, HBO y Amazon
qgue cada vez van ganando mayor traccion, los esfuerzos
se concentraran en conseguir la mejor experiencia posi-
ble mejorar conexiones a internet y en integrar los dispo-

sitivos en un ecosistema comun.

Programaticaen TV

Con la penetracion de Smart TV instaladas, la incorpora-
cion de este medio a la compra programatica es un he-
cho debido a que el mundo audiovisual continda repre-
sentando la parte mas importante de la tarta publicitaria.
Gracias al big data, sera capaz de aportar comunicacion

dirigida a cada consumidor de forma personalizada.

Bajo demanda

Se esta produciendo un cambio en la manera de con-
sumir contenidos, asi el espectador, especialmente en el
target mas joven, sera quién configure la television. Ya no
hay canales, ahora hay plataformas que ponen contenido
a disposicion del usuario para consumir con total libertad.
Lo que conllevara a una fragmentacion de la audiencia
gue consumira una alta oferta de contenidos producidos

en alta calidad.
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VIDEO ONLINE

Tiempo real

Periscope, Facebook Live o Snapchat lideraran la nueva
era del engagement, definida por ser: en video, hiper-re-
levante y en tiempo real. La calidad tendra mas impor-
tancia que la cantidad y estas plataformas tienen todavia

mucho por descubrirnos.

Inclusion en los medios

GCracias a la inclusion de los medios en las inversiones de
video, con inventarios cada vez mas potentes y con acuer-
dos con terceros, el anunciante encontrara volumenes
segmentados con sociodemograficos y en entornos de

mayor calidad a los que tiene actualmente.

Video en vertical

El video vertical experimentara un incremento, especial-
mente impulsado por las apps, mas sencillo y practico
para los usuarios, pero que requerira de una vision nueva

por parte de los expertos.

Aumenta el inventario de
publicidad en video

El inventario premium disponible aumentara, y con ello,
se producira una bajada de precios. Hasta ahora, este ha-
bia sido uno de los motivos que frenaba la inversion en

anuncios en video respecto a otras formas de display.
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