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RESUMEN

El marketing digital se encuentra en continuo avance y evolucionando a pasos
agigantados desarrollando todo tipo de nuevas técnicas, tecnologias, formatos o
simplemente mejorando lo ya existente hasta la fecha.

En esta espiral evolutiva ha surgido una nueva manera de realizar publicidad, la
conocida como publicidad programatica, la cual sera foco de estudio a lo largo de este
trabajo. Como consecuencia de la aparicion de este nuevo y tecnoldgico sistema
publicitario, también han surgido nuevos términos como Real Time Bidding,
AdExchange, AdServer o DSP, los cuales conforman el conocido como “Ecosistema de
la Publicidad Programética”.

Durante el presente trabajo daremos respuesta, definiremos cada uno de esos nuevos
actores del panorama digital y veremos qué diferencias existen entre la publicidad
programatica y la publicidad display tradicional, tanto de manera teoria como de manera
practica, ya que en la parte préctica del estudio veremos cémo se planifica una campafa
de publicidad digital en la plataforma de AdWords de Google y en el DSP SiteScout, el

cual trabaja bajo la tecnologia del programmatic.

Una vez finalizada la lectura de este documento, el lector entendera perfectamente el
funcionamiento de parte del ecosistema y sabra como realizar y planificar una campafa

real en las plataformas anteriormente mencionadas.

Palabras clave: publicidad online, publicidad programatica, ecosistema

programatico, big data, tecnologia, real time bidding, audiencia, segmentacion.
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ABSTRACT

The digital marketing is in continue advance and is in a big evolution developing all
types of new techniques, technologies, formats or only improving the tools which are

being using until nowadays.

In this period of evolution had appeared a new form of create advertising, the
programmatic advertising, which will be a new form of study all the way long of this
project. As a consequence of the appearance of this new and technological advertising
system, also has been appearing new concepts like Real Time Bidding, AdExchange,

AdServer o DSP, which made up the ‘Ecosystem of the Programmatic Advertising’

During the present dissertation we will give a solution, we will define each of this new
actors of the digital outlook and we will see the differences between the programmatic
advertising and the traditional display advertising, in a theorical way and also in a
practical way. In the practical way of the project we will see how is organized a
campaign of digital advertising in the platform known as Adwords of Google and DSP
Sitescout which use the technology of programmatic.

When the dissertation is ended, the reader will be able to understand perfectly how the
ecosystem Works and know how make and planify a real campaign in the platforms of
SITESCOUT and ADWORDS.

Keywords: online advertisement, programmatic advertisement, programmatic

ecosystem, big data, technology, real time bidding, share, segmentation
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1 INTRODUCCION

La publicidad online es un formato que actualmente estd inmerso en una espiral
ascendente tanto en nuevos formatos publicitarios como en nuevas tecnologias
aplicables a dicho campo. En lo relacionado con la publicidad online, tenemos en
primera plana, al referente de todas las empresas tecnoldgicas, Google, el cual con su
herramienta publicitaria Google AdWords, ha conseguido dar un giro de 360° a la

industria publicitaria global.

En esta espiral de avances tecnoldgicos, surgido una nueva tecnologia publicitaria
conocida como publicidad programatica, la cual ha llegado para quedarse y dispuesta a
ser una amenaza para el gigante Google (Benitez, M. 2015). A la hora de la eleccién
entre una tecnologia u otra, entran en juego numerosos factores y ventajas, segun
veremos en este trabajo, que la publicidad programatica tiene frente a otras tecnologias

publicitarias.

La principal ventaja del programmatic sobre AdWords, recae en que, por el momento,
unicamente la publicidad programatica tiene acceso a pujas en tiempo real (RTB), ya
gue AdWords trabaja con un precio que se fija antes de lanzar las campafias. Este hecho
convierte a la publicidad programatica en un sinénimo de calidad publicitaria, puesto
que las impresiones se venderdn una a una en funcidén de su valor segun criterios

especificos de segmentacion.

Todo esto no seria posible sin el analisis de los datos, otro de los pilares basicos de la
programatica junto con el RTB. La labor del analisis de los datos recae principalmente
en potentes maquinas programadas con complejos algoritmos que seran capaces de
crear audiencias especificas para poder sacar el maximo partido a cada impresion
vendida bajo esta tecnologia. Podemos hablar de una “revolucion del Big Data”
(Lawson, M. 2016) la cual est4d cambiando completamente la manera de actuar de los

equipos de marketing de las marcas.

Hasta el momento, segin Matt Lawson (2016) estos equipos mercadotécnicos habian
seguido la formula que durante muchos afios habia funcionado de “Creatividad
atractiva + Plan de medios inteligente”, pero hoy en dia esa férmula ya no tienen tan
buen funcionamiento como hasta la explosién de los datos. Actualmente la formula
seguida por los equipos de marketing para conseguir exitosas campafas recae en la

conjuncién de tres partes: “Datos + Creatividad atractiva + Plan de medios”, con el

10



ﬁ &rlmﬁermdad

eon
Facultad de Ciencias

Econdmicas y Empresariales

fin de mostrar al usuario correcto, el mensaje adecuado y en el momento preciso
(Lawson, Matt. 2016). En apartados posteriores veremos la importancia y los tipos de
datos que pueden producirse dentro del ecosistema programatico.

En este presente trabajo estara estructurado en dos grandes apartados, uno tedrico y otro

practico.

El primero de ellos serd una revision bibliografica de diversos materiales como libros,
dosieres, articulos académicos o articulos de revistas especializadas para poder llevar a
cabo una descripcién detallada de todas las partes que conforman el ecosistema de la
publicidad programatica. Se abordaran desde el punto de vista de la venta, de la compra,
de los modelos de negocio que se pueden seguir, de los datos o de la tecnologia
empleada, entre otros. Con ello conseguiremos tener una vision general del mundo
programatico, al conocer a la perfeccion como funciona cada prayer y cual es su

funcién dentro de este complejo entramado tecnoldgico.

Finalmente, en el segundo gran apartado del trabajo, emplearemos de manera practica
todos esos conocimientos tedricos aprendidos. Por un lado al entender el
funcionamiento interno de la compra programatica desde que un usuario hace clic en un
enlace hasta qué, en milisegundos, se muestra el anuncio en su pantalla, y por otro lado
en la comparacion de los pasos a seguir en la configuracion de una campafa

programatica en un DSP con RTB frente a una campafa en Google AdWords.

Finalizaremos esta investigacion aportando una serie de conclusiones tanto de la parte
tedrica como de la parte préactica, asi como una valoracion general y personal de lo que

ha supuesto la realizacion de dicho Trabajo de Fin de Grado.

1.1 INTERES DEL TEMA.
El mundo de la publicidad online es tan cambiante que en apenas poco tiempo se ha

modificado drasticamente la manera en la que se muestra la publicidad a los usuarios.

Hoy en dia a la mayoria de los usuarios no les gusta la publicidad y por consiguiente
muchos de ellos tienen instalados en sus navegadores diferentes bloqueadores de

anuncios (Mir, J. 2016) que evitan que se muestre los molestos banners publicitarios.

11
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Por ello la publicidad online esta llevando a cabo y deber seguir esforzandose en
conseguir una publicidad integrada y de calidad, que suponga la menor molestia para el

usuario.

Es por ello que las dos técnicas mas empleadas como futuro (y presente) de la
publicidad online son por un lado la publicidad nativa (Mir, J 2016) y por otro la

publicidad programatica (Vazquez, R 2016)

En este trabajo Unicamente nos centraremos en la publicidad programatica puesto que
alna una serie de componentes tecnoldgicos e intervinientes que hacen de su estudio,
una buena oportunidad para ampliar conocimientos tanto en el mundo del marketing,
como del Big Data o de las nuevas tecnologias. Ademas con las previsiones de
inversion y analizando los datos de las inversiones en publicidad programaética en los
ultimos afos, proporcionados por IAB (2016), se prevén futuros aumentos en las
inversiones, con las consiguientes oportunidades laborales para un estudiante que esos

aumentos conllevan.

1.2 JUSTIFICACION DE LA ELECCION DEL TEMA

El campo de la publicidad programatica era desconocido para mi hasta hace poco mas
de un afo, cuando comencé a realizar practicas en un medio de comunicacién
(iLeon.com) que actuaba como Publisher (editor) y mostraba en su plataforma anuncios
que funcionaban bajo esta tecnologia. Fue entonces cuando me empezd a llamar la
atencion dicha tecnologia y a traves de diversos cursos como los de Activate de Google
o0 los de la escuela de negocias IEBS fui adquiriendo nuevos conocimientos que me
Ilevaron a tomar la decision de realizar mi Trabajo de Fin de Grado sobre la publicidad
Programatica.

Actualmente tengo la suerte de estar realizando practicas en otra empresa (AquaData
SL), la cual utiliza Google AdWords para llegar a sus clientes potenciales y he
adquirido una serie de conocimientos para poder ejecutar y realizar campafa en esta
plataforma de Google. Esos conocimientos de publicidad programatica adquiridos de
manera autodidacta y los de Google AdWords gracias a la colaboracién de Aquadata
SL, se veran reflejado en la parte practica de dicho TFG, la cual sera una comparativa
entre las configuraciones de anuncios en la plataforma de Google y en un DSP Ilamado
SiteScout.

12
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1.3 ANTECEDENTES DEL TRABAJO

La publicidad programética es un tema poco trabajado académicamente dado su
complejidad tecnoldgica a la hora de la definicion de todos sus componentes. Por todo
ello el principal antecedente sobre este tema recae sobre la Interactive Advertising
Bureau que ha sido la precursora en Espafia de toda la informacion existente. A su vez
en la facultad de Ciencias de la Documentacion y la Comunicacién de la Universidad de
Extremadura, la alumna D? Ana Rodriguez Silgado, realizé un TFG sobre el futuro de la
publicidad digital, en el cual establecia a la publicidad programaética a la cabeza de ese

futuro digital.

1.4 METODOLOGIA

La publicidad programatica es un concepto sobre el que actualmente no hay gran
cantidad de documentos académicos en los que basarse por lo que para la resolucion de
la parte tedrica nos basaremos principalmente en dos libros. EI primero de ellos es el
“Libro Blanco de Compra Programatica” realizado por la IAB Spain (2014), siendo
referentes en lo que a documentacion sobre este tema se refiere. El segundo libro bésico
en el que se basa el trabajo es “Publicidad Digital: del banner al mundo
programatico” escrito por Manuel Rodriguez en colaboracion con la escuela de
negocios The Valley Digital Business Schooll y que forma parte de la coleccion

“Claves Digitales” formada por 25 libros.

Ademas de esta bibliografia principal, se recurrira a diversas fuentes secundarias como
revistas especializadas en marketing (www.marketingdirecto.com 0
www.marketingnews.com), a los blogs de las principales empresas de este sector, y toda
la informacién aprendida de los diversos cursos llevados a cabo como el Curso de
Marketing Digital de Activate de Google y durante la realizacion de précticas
empresariales en un medio de comunicacion online (iLeon.com) y en una empresa
tecnoldgica que gestiona aplicaciones moviles. Por altimo también se ha disfrutado de
los consejos de la empresa leonesa de publicidad programatica ByP Network para la

realizacion de la parte practica de este trabajo.

15 OBJETIVOS DEL TRABAJO

El objetivo base sobre el que se fundamentara este trabajo sera analizar los componentes
de la publicidad programatica para tener una vision clara sobre el panorama de este
nuevo tipo de publicidad online.

13



ﬁ &rlmﬁermdad

eon
Facultad de Ciencias

Econdmicas y Empresariales

Paralelamente a este objetivo principal, iremos resolviendo una serie de objetivos
especificos que serviran de complemento para profundizar en todos los ambitos del

programmatic tanto a nivel nacional, como a nivel internacional.
Estos objetivos especificos seran los siguientes:

e Descubriremos cdmo empez6 todo en lo que a publicidad online se refiere y
veremos las diferentes etapas por las que ha pasado este cambiante sector y
descubriremos en qué paises y formatos publicitarios se estan produciendo las
mayores inversiones monetarias y qué partes estan sufriendo el efecto contrario,
el de la desinversion.

e Tener una vision clara de los diferentes modelos de negocios y formatos
publicitarios con los que trabaja la publicidad online. Descubriremos ademas
qué modelos de negocio y que formatos pueden trabajar bajo la tecnologia
desarrollada para la publicidad programatica y en cuales no.

e Estableceremos una comparativa entre la publicidad display y la publicidad
programatica, con el fin de tener claras los puntos fuertes y débiles comunes y
los pros y los contras de una frente a la otra.

e Conocer detalladamente cuales son las partes implicadas en el ecosistema de la
publicidad programatica, analizando y definiendo el funcionamiento tanto de los
intervinientes de la parte vendedora, de la parte compradora como de los actores
intermedios como el Ad Exchange o el Ad Server.

e Analizar el Real Time Bidding (RTB) como una de las principales tecnologias
empleadas por la publicidad programética y estableceremos las principales
diferencias tanto con el modelo de venta directa de anuncios como con la propia
publicidad programatica, ya que son términos que muchas veces son
confundidos.

e Estudiar las tecnologias empleadas para la planificacion de las campafias,
pasando por el andlisis de datos, las cookies, los algoritmos empleados o las
plataformas de manejo y almacenamiento de los datos utilizados.

e Por ultimo conoceremos en la practica, las principales diferencias que existen a
la hora de planificar una campania publicitaria con la plataforma publicitaria Ad
Words (sin programatica) y con el DSP SiteScout que trabaja bajo la tecnologia

programatica y del Real Time Bidding (RTB).
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Una vez cumplidos todos los objetivos planteados previamente establecidos, se
conseguira tener un amplio conocimiento sobre el mundo de la publicidad programatica
y entender la importancia y la funcién de cada actor y de todas las tecnologias
empleadas, ya que la publicidad programatica en si, no es mas que un conglomerado de
plataforma y de tecnologias, que trabajan conjuntamente para ofrecer al usuario la mejor

experiencia publicitaria posible y con el mayor retorno de la inversion,

MARCO TEORICO.

2 EVOLUCION/ETAPAS DE LA PUBLICIDAD ONLINE

La publicidad online tal y como la conocemos hoy en dia ha sufrido numerosos cambios
en los apenas 20 afios que lleva funcionando desde su aparicion. Segun la empresa
especialista en performance y Brand marketing Antevenio (2015) la publicidad online
ha pasado por 5 etapas 0 5 momentos clave, los cuales en la actualidad coexisten todos

ellos de manera incluyente.
Estos momentos clave han marcado la vida de la publicidad online son las siguientes:

1. La aparicion de los banner, el cual es un anuncio publicitario en forma de imagen
gréafica que, generalmente, se sitda a lo largo de una pagina web, en un margen u
otro espacio reservado para publicidad. (IAB Spain). Gracias a este formato
publicitario los anunciantes empezaron a pagar Unicamente por los veces que se ha
visualizado su anuncio (impresiones), o lo que es lo mismo, el coste por mil

impresiones (CPM)

2. Google AdWords introdujo un modelo para la adquisicion de espacios publicitarios,
el modelo de subasta basado en keywords. Dicho modelo proporciona al anunciante
un mejor aprovechamiento de su inversion, ya que Unicamente tenia que pagar por
las veces que los usuarios interactuaban con su anuncio, es decir, solo se paga por
cada click que se genere. De esta manera aparecié también un nuevo formato de

pago, el coste por click (CPC).
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3. Las redes sociales y los nuevos formatos publicitarios. Con la aparicion de los
anuncios sociales se consigue realizar una micro segmentacion® del target al que
gueremos dirigirnos en base a intereses y comportamientos. A su vez, este tipo de
anuncios permite al usuario interactuar con ellos y compartirlos y difundirlos entre

sus amigos en el caso de que sean de su agrado.

4. Con la aparicion de YouTube surgié un nuevo y potente formato publicitario, el
video. Apenas dos afios después de su creacidn, segun un articulo de El Pais (2007)
ya se empezaron a ver anuncios de tipo video de unos 15-30 segundos de duracion y
también anuncios de estilo pop-up o0 ventana emergente. YouTube unia en un mismo
sitio una audiencia micro-segmentada de millones de usuarios y el potencial e

impacto del video (Antevenio, 2015)

5. Publicidad en los smartphones y tablets. Con el auge de estos dispositivos, los
habitos de consumo fueron modificandose a la vez que miles de usuarios
comenzaban a usas este tipo de dispositivo. Es por ello que los reclamos
publicitarios también tuvieron que adaptarse a esta cambio y se crearon nuevos
formatos publicitarios como los formatos de Rich Media en forma de Interstitial o
de Flip Ad (1AB, 2012)

3 PUBLICIDAD ONLINE: FORMATOS Y MODELOS DE
NEGOCIO.

3.1 FORMATOS PUBLICITARIOS ONLINE

El entorno digital es tan versatil que permite a los anunciantes utilizar uno de los
muchos formatos publicitarios existentes hoy en dia. Por una parte se pretende que
todos los anuncios utilicen formatos estandarizados, pero por otra parte, si se pretende
ser creativo y destacar frente al resto, es recomendable “inventarse” un nuevo formato
publicitario (Rodriguez, M 2016) que consiga llamar ain maés la atencion del publico al

que se dirige.

! La micro-segmentacion es una técnica que consiste en dividir al puablico objetivo de un producto o
servicio en partes lo mas pequefias posibles, casi Unicas, en segmentos realmente muy, muy pequefios.
(Pefarroya, Montse, 2010)
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Entendemos por publicidad display aquella que “constituye un formato publicitario

online en el que el anuncio (conocido generalmente como banner) [...], se muestra

en una pagina web de destino.” (Rodriguez, M. 2016). Esta tipologia de publicidad

es tipica de los medios online (webs) y se diferencian claramente del resto de los

contenidos, ya que segun la Ley de Servicios de la Sociedad de la Informacién y del

Comercio Electrénico (2017) ““la publicidad debe presentarse como tal, de manera

que no pueda confundirse con otra clase de contenido, e identificarse de forma

clara al anunciante.”

Dentro de la publicidad display nos encontramos con los siguientes formatos

utilizados frecuentemente por los soportes:

0]

0]
0
0

3.1.2 Tipologias de publicidad Nativa.

Banners.
Formatos flotantes.
Formatos enriquecidos.

Formatos para video:

= Video in-player.

= Video in-stream.

Imagen 1: Formatos de anuncios Display
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Fuente: http://www.aunclickcolombia.com (2014)
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Podemos entender por publicidad nativa a la “tecnica publicitaria basada en la

integracion de mensajes publicitarios en los contenidos de un medio adaptandolos

visual y contextualmente.” (Rodriguez, M. 2016) Es un tipo de formato bastante

aceptado por el usuario ya que evita la intrusion de los formatos display y se focaliza en

la integracion con los contenidos del sitio web donde aparezcan. Asi lo demuestran las
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palabras de Joseph Evans (2016), analista de medios digitales en la empresa Enders
Analysis que dice que “la publicidad nativa es la triunfadora de la industria: es la mas
eficaz para los anunciantes, la mas valiosa para los editores y la mas aceptable para
los usuarios™ Es tal la integracidn, que en ocasiones la publicidad nativa puede llegar a

resolver una necesidad del usuario.

Dada la buena aceptacion entre el publico, la publicidad nativa, segun publica la revista
IPMARK (2016) a través del informe de Yahoo! que analiza la publicidad nativa en 19
paises europeos, esta estd experimentando un gran crecimiento hasta el nivel de que
segun las previsiones, en el afio 2020 representara el 52% de la publicidad digital en

Europa.

Podemos diferenciar varios formatos de publicidad nativa entre los que destacan los

siguientes:

Post o articulos patrocinados.
Menciones en el contenido.
Tuits patrocinados.

Videos patrocinados.

Publicidad mavil nativa.

O O O O o o

Historias patrocinadas de Facebook e Instagram.

3.1.3 Publicidad en buscadores.

Existen varios buscadores como por ejemplo Google, Yahoo! o Bing en los cuales se
puede hacer publicidad. Centrandonos en la plataforma Google, podemos realizar
publicidad tanto en los resultados de las busquedas como en formatos displays. Para
realizar esta publicidad se utiliza una herramienta creada por Google Ilamada Google
AdWords.

3.1.4 Publicidad en redes sociales.
El actual mercado de las redes sociales cuenta con infinidad de posibilidades (Twitter,
Facebook, Instagram, Pinterest, etc.) y en cada una de ellas, el disefio publicitario puede

variar en funcion de las posibilidades que ofrezca cada red social.

La publicidad en las redes sociales ofrece una peculiaridad que no se suele dar en el
resto de tipologia y formatos publicitarios. Esta peculiaridad es la posibilidad de realizar

una segmentacion mucho mas profunda gracias a los datos que estas recogen de los
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registros de los usuarios, ademas, estas informaciones se pueden cruzar con los datos de

navegacion del usuario.

3.2 MODELOS DE NEGOCIO DE LA PUBLICIDAD ONLINE

A la hora de establecer el camino a seguir por una determinada campafia, nos
encontramos con dos posibles estrategias (Rodriguez, 2016). La primera es realizar una
campana performance (resultados) y la segundo es elaborar una campafa de branding
(creacion de imagen de marca). A pesar de la gran posibilidad de modelos, no todos
seran validos para emplearlos bajo la tecnologia de la publicidad programatica.

Pasamos a continuacion a explicar cada una de ellas con mas detalle, segun el orden y la
clasificacion realizada por Manuel Rodriguez en el libro Publicidad Digital: del banner

al mundo programatico (2016):

3.2.1 Campanias de performance

Este tipo de campafias estan orientadas hacia la consecucion de resultados y su finalidad
es llamar la atencion del usuario para que realice una conversién. Los anunciantes
Unicamente deberan pagar un pequefio porcentaje en funcion del nivel de resultados que
obtengan con esa campafa. A su vez las camparias de performance tienen una serie de

variedades:

e Campanias de clics: este tipo de campafias busca que un usuario haga clic en un
formato publicitario (banners, spots, intersticial, etc.) con el fin de llevarle a la
pagina web del anunciante, donde intentara que realice una conversion.

e EI CPC o Coste Por Clic se debera negociar entre el anunciante y el soporte, por
lo que cada campafia podra tener un CPC diferente. EI CPC se establece en
relacién con el CPC medio, el cual depende de una serie de factores como el
pais, el medio o la industria a la que pertenece el anunciante, por ejemplo en
Espafia tenemos un CPC que se mueve entre 0.1 y 0.3 € por cada clic que se
realice.

e Por ultimo para medir la efectividad de las camparias se utilizara el CTR o Click
Through Rate que no es mas que un simple ratio de conversion que mide el
porcentaje de interactuacion del banner con el usuario. Se calcula dividiendo el

namero de veces que se ha hecho clic en el banner entre el numero de
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impresiones® que ha tenido. A dia de hoy consideraremos un nivel éptimo de
CTR si se situa entre el 0.1 y el 1%, pero va a depender en gran medida del
atractivo del disefio de la creatividad y de la afinidad del target seleccionado.

e Campafas de leads: segun define Manuel Rodriguez en el libro Publicidad
Digital: del banner al mundo programatico (2016) las camparias de leads son
aquellas que ““persiguen obtener un registro del usuario rellenando alguno
campos de un formulario: nombre y apellidos, edad, sexo, poblacion, intereses,
mail, teléfono, etc.”

e Estas campanfas se suelen utilizar como una segunda toma de contacto entre la
empresa y el usuario a través de algun tipo de promociédn para la que se requiera
un breve registro, con el fin Gltimo de conseguir cerrar una venta.

e Este tipo de campafias utilizan la tecnologia del CPL o Coste por Lead, que se
calculara analizando cada registro valido que se haya realizado desde la
publicidad y va a depender en gran medida del sector de la marca. Normalmente
en Espafia el CPL puede oscilar entre 0.5€ y los 10€ por cada registro que se
realice de manera vélida.

e Campafias de adquisicion: en el libro Publicidad Digital: del banner al mundo
programatico (2016), Manuel Rodriguez define las campafas de adquisicion
como aquellas en las que ““los anunciantes buscan conseguir una venta tras la
interaccion del usuario con la publicidad™.

e No siempre la venta se consigue con un solo clic en un banner, a veces es
necesaria una segunda toma de contacto a través de email o teléfono para
conseguir cerrar la venta.

e Este tipo de campaiias utilizan el CPA o Coste Por Adquisicion, mediante el
cual el medio donde se insertd la publicidad recibira un porcentaje (comision) de
la venta de cada producto, previamente pactado analizando las previsiones de
ventas y las impresiones que prevén mostrar. EI medio serd el responsable de
decidir el nimero de impresiones que se mostraran, pero a mayor namero de
impresiones lanzadas, mayores probabilidades de que algun usuario se interese

por los producto mostrados y los compre.

2 |mpresiones: nimero de veces que un banner aparece en la pantalla de un determinado soporte
(Rodiguez, 2016)
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3.2.2 Camparia de branding

Las campafas de branding tendran como principal objetivo la generacion de marca
cubriendo una serie de aspectos como por ejemplo los siguientes (Rodriguez, M 2016):
posicionamiento e imagen, identidad corporativa, reforzar valores de marca, destacar
desventajas competitivas del producto/servicio respecto a la competencia o conseguir

que la marca sea la primera en ser recordad (top of mind).

Dentro de las campafias de branding nos encontramos con los siguientes modelos
diferentes:

e Campafia de impresiones: su fin ultimo es lograr en el usuario un impacto
publicitario, el cual se mide a través de la interaccion entre la publicidad y el
usuario. Los anunciantes pagan al medio dependiendo del ndmero de
impresiones contratadas y no por los clics que se hayan generado.

Estas tipologias de camparias tienen el problema de que el banner se carga en la
pagina web pero el usuario no tiene por qué prestarle atencion si no es afin a sus
intereses o puede que el anuncio no se muestre por cualquier circunstancia. Para
solventar ese problema los anunciantes pueden llegar a exigir a los medios que
de media se visualice el 50% del anuncio durante un segundo, es lo que se
conoce con el término inglés de viewbility y se mide a través de un pixel de
control®,

Por ultimo, las campafas de impresiones estan basadas en el CPM o Coste por
Mil Impresiones. Es el método mas extendido y uno de los mas variables en
funcién de los formatos como podemos ver a continuacion:

Banner sencillo --- CPM de 0.2€ a 1€

Banner enriquecido (animacidn, video y audio) --- CPM de 1€ a 5€

Video in-text --- CPM de 3€ a 5€

Video in-stream --- CPM de 5€ a 15€

O O O

o

e Campaiia de visionados (views): este modelo solo se puede emplear en anuncios
en formato de video y se basa en el numero de visualizaciones que ha tenido el
video. Al igual que sucede con los banners en las campafias de impresiones, se

exige un porcentaje minimo de video realmente visto, mas conocido como

* Pixel de control: Pixel es el acrénimo de las palabras “Picture Element”, se refiere a la minima unidad
gque compone una imagen. En un pixel es posible introducir etiquetas que permiten monitorizar la
actividad basandose en la descarga de la imagen, tanto en un sitio web como en un video. (IAB, 2017)
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trueview Yy se basa en la negociacion entre anunciante y medio de un porcentaje
0 segundos minimos de visualizacion, a partir de los cuales se establecen los
precios.

El modelo que siguen las campafias de visionados es el CPV o Coste Por
Visualizacion ya que en definitiva el méas respetuoso con el usuario al brindarle

la oportunidad de saltarse el anuncio transcurrido los 5 primeros segundo de él.

e Patrocinios: son un tipo de campafia que tiene como finalidad establecer una
vinculacion de forma directa entre la marca y el contenido que ésta patrocina.
Se monetiza bajo una cantidad fijada por ambas partes y la aparicion en la
pagina web o es fija y exclusivista. Tiene como desventaja que no se pueden
prever las impresiones o los impactos que tendran, por lo que el anunciante
pagara la cantidad pactada independientemente de si se han producido muchas o

pocas impresiones.

e Brand Day: es una variante de los patrocinios en la que la marca reserva todas
las impresiones de la web o de una seccion especifica durante un dia entero.
También se puede reservar, por ejemplo, la primera entrada del usuario a una
pagina, es decir, el anuncio solo aparecera la primera vez que el usuario visite la

web, el resto de veces podran aparecer otros anunciantes.

e Campaias de branded content: definido por Manuel Rodriguez en Publicidad
Digital: del banner al mundo programatico (2016), como “la generacién de
contenidos vinculados a una marca de forma que podamos acercarnos mas al
lado emocional del consumidor y enamorarlos con nuestro producto”, busca
una participacion por parte del usuario que convierta en viral a esa campafia a

través de las redes sociales.

4 EVOLUCION DE LAS INVERSIONES: DE LO ONLINE HACIA
LO PROGRAMATICO.

Para tener una clara vision de hacia donde se estan dirigiendo los esfuerzos publicitarios
digitales en Espafia, debemos fijarnos en la evolucién de las inversiones que se realizan

en cada tipo de publicidad digital en nuestro pais. Para ello nos basaremos en el
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“Estudio de Inversion Publicitaria en Medio Digitales” del primer semestre del afio

2016, realizado por la IAB Spain.

En el afio 2016 las inversiones en publicidad digital aumentaron un 24.4% respecto al
2015 hasta situarse en los 754.7 millones de euros. De los cuales 328.5 millones de
euros han sido empleados en publicidad Display (Display + Video), aunque el mayor
peso de las inversiones se lo lleva la publicidad Unicamente display, destacamos el

aumento de 42.8% de la inversion en video respecto al primer semestre del afio 2015.

Por otro lado tenemos que 344.8 millones de euros se han invertido en publicidad en
buscadores (Search), aumentando casi un 10.8% respecto al mismo periodo del afio

anterior.

En cuanto a la publicidad mobile nos encontramos con que es la partida que mas ha
aumentado respecto al afio anterior, alcanzando un aumento del 39.30% y llegando a

situarse en los 45.2 millones de euros de inversion en el primer semestre.

lustracion 4.1: Total inversion en publicidad programatica (S1 2016)

DATOS EN

+25,60% MlLLO:EsRS;
49,3€
39,3€
49,3 €

MILLONES DE EUROS
TOTAL INVER%ION
PROGRAMATICA
S1 2016

S19015 519014

Fuente: IAB Spain (2016)

Por ultimo, podemos observar en el grafico como la publicidad programatica ha
conseguido un 25.6% mas de inversiones que respecto al periodo anterior llegando a
situarse en los 49.3 millones de euros. Vemos como la tendencia se esta empezando a
decantar por la publicidad en mobile o la publicidad programatica ya que son las que
mayores aumentos de inversiones han conseguido, en detrimento de la publicidad

display y en buscadores.
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Una vez vistos los formatos, en lo que respecta al tipo de trato nos encontramos, segun
los datos (Zenith Optimedia, 2015), con un 40% de las transacciones realizadas en el
2015 se llevaron a cabo mediante Real-Time Bidding (RTB) y un 35% mediante
Preferred Deasl*, entre otros. Se observa una clara tendencia hacia los Preferred Deals
en detrimento del RTB, puesto que desde el 2013 hasta el 2015, los tratos realizados
mediante RTB han disminuido afio a afio en contraposicion a las subidas de los
Preferred Deals.

llustracion 4.2: Programatic Display Ad Spending Share in Spain. (2013-2015)

Programmatic Display Ad Spending Share in Spain,
by Format and Type of Deal, 2013-2015

% of total

2013 2014 2015
Format
Display 80.3% 75.5% 70.4%
Video 17.3% 20.5% 23.5%
Mobile 2.4% 4.0% 6.1%
Type of deal
Open (real-time bidding) 70.0% 50.0% 40.0%
Preferred deals 5.0% 20.0% 35.0%
Private marketplaces 25.0% 30.0% 20.0%
Guaranteed 0.0% 0.0% 5.0%
Source: ZenithOptimedia, “Programmatic Marketing Forecasts 2015," Dec
7. 2015
203027 wiww eMarketer.com

Fuente: ZenithOptimedia (2015)

En lo que respecta a las previsiones para el mercado programatico para los proximos
afos, la agencia Zenith Media, en la “Prevision sobre Marketing Programatico” de
Zenith Media (2016), se ha establecido que para el afio 2017 el mercado programatico
crezca un 31% y podria convertirse en la principal opcién publicitaria, superando a la
publicidad en display al contar con el 58% de las inversiones. Este crecimiento esta
previsto que sea el mayor de todos los formatos, por encima del social media o del
video online. En el afio 2018 este crecimiento se prevé que sea de entorno al 28%, un
poco inferior al del afio anterior ya que el mercado se empieza a estabilizar ya que la
publicidad programatica se consolidara como una de las principales opciones

publicitarias en display.

* Preferred Deals: se parece a la subasta privada porque se sit(ia en el entorno del Ad Exchange privado,
pero con la salvedad de que no existe una subasta, si no que la relacion se establece entre el soporte y el
comprador.
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En cuanto a los principales mercados programaticos (Zenith, 2016) nos encontramos
con que el sector esta liderado por el mercado americano ya que cuenta con el 62% del
total de la inversion (24.000 millones de ddlares). En los siguientes puestos nos
encontramos con el Reino Unido y con China, pero muy alejados de los niveles de
inversion de EE.UU, con apenas 3.300 y 2.600 millones de dolares respectivamente en
el afio 2016.

Para ejemplificar este aumento basta con mirar el grafico de la inversién en EE.UU en
el que se compara el nivel de inversién en publicidad programatica con la inversion en

display.

llustracion 4.3: Gasto en publicidad programatica display en EEUU (Datos en

miles de millones de $)

37888

[
o
w

[
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[5]
[¥5]
o3

sa0y | 820%
17505 | 130%| |~

2014 2018 2016 2017 2018

Inversién % del total inversion display

Fuente: Emarketer 2016 y Cerezo, P (2017)

5 CONTEXTO DE LA PUBLICIDAD PROGRAMATICA.

Gracias a los avances de la tecnologia se estdn abriendo nuevas oportunidades
publicitarias, ya que el mundo digital y en especial la publicidad online estan en
continuo y rapido cambio. Es por ello que la publicidad programatica se esta erigiendo
como una de las principales opciones de la industria publicitaria, tanto en Espafia como

en el resto del mundo.

Una vez visto los niveles de inversion y las previsiones sobre este sector vamos a
analizar en los puntos venideros qué es y en qué consiste realmente la publicidad

programatica. Haremos una vision general sobre su definicion y sus diferencias con la
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publicidad display tradicional y analizaremos los principales problemas con los que se

pudiera encontrar.

51 ¢QUE ES LA PUBLICIDAD/COMPRA PROGRAMATICA?

Para tener una idea clara y concisa sobre lo que es la publicidad programatica, vamos a
basarnos en la definicién que se da de ella en la IABpedia de IAB Spain que dice que
es “la ejecucion de la compra de medios online mediante pujas u ofertas estables a
través de tecnologias basadas en algoritmos que definen los términos de la demanda y
son capaces de ejecutar la compra mas adecuada a los objetivos de campafia, definidos
en términos de perfiles, precio, valor o cualquier otro parametro fijado e identificado

por el comprador y cuya ejecucion se realiza en tiempo real”

De esta definicion técnica se puede entender que se produce un laizze faire con respecto
a las maquinas/ordenadores, ya que se pasa el testigo a estas de la compra/venta de los
espacios publicitarios y las personas unicamente son las encargadas de ordenar las
diferentes tareas. Desde el punto de vista de la compra, se pretende obtener para cada
marca el perfil de cliente mas adecuado y que mejor se ajuste a los parametros de la
marca. Por otro lado, desde el punto de vista de la venta lo que se pretende es conseguir

optimizar el inventario publicitario para sacarle el maximo partido.

Por otro lado, el “Libro Blanco de Compra Programatica y RTB” publicado por IAB
(2014) expone que dicha publicidad puede tomarse desde dos puntos de vista: “por el
lado de la compra, seleccionar cada vez mejor los perfiles que cada marca necesita y
por el lado de la venta, tratar de que su inventario sea optimizado de la mejor

manera’’.

A diferencia con la compra directa en la que los procesos son en la mayoria de las
ocasiones manuales, en la compra programatica entran en escena nuevos agentes
tecnoldgicos que hasta estos momentos no se estaban empleando, como por ejemplo los
Ad Exchange, Trading Desk, DSP, DMP o SSP, los cuales explicaremos detalladamente

en apartados venideros.
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52 ¢COMO Y DONDE APARECEN LOS ANUNCIOS EN UNA CAMPANA
DE COMPRA PROGRAMATICA?

A la hora de elegir el formato que se utilizar4 para mostrar las creatividades a los

clientes, existen diferentes posibilidades de eleccion. Segun la Agencia de Marketing

Digital zaragozana ONiUP (2016), podemos clasificar los formatos en tres grandes

grupos de la siguiente manera:

e Display: segun la IAB (2017) “la publicidad display constituye un formato
publicitario online en el que el anuncio (conocido generalmente como banner y
formado por texto, imagen, audio, e incluso video) se muestra en una pagina
web de destino”™
Dentro de la propia publicidad display tenemos varios formatos disponibles
(ONiUP 2016):

o Banners

o Video

o Native Ads

0 Rich Media Ads

lustracion 5.1: Captura de un banner del diario “El Mundo”

EL£MUNDO taasna =
EEM&  ewats  Opinén  imemaceral Economia  Oeportes Sociedsd  Culten  Cincla  Tecnologlh  Mis 1 m
"El (inico juicioes el  El blanqueo del Estatua derriboda, Rita Barberd

del Todopoderoso™ sepulcro de Rita mujer sola rodeada de odio

Baleares reclamara
.~ pisos vacios a sus
duefios para alquiler
™. social

'“ o '} Por qué se equivocan las encuestas?

m&

“mélags W Lafalta de anestesistas obliga a
suspender operaciones en Andalucia

Mi mujer motera se disfrazé de ninja y me

pego dos tiros...

&Y
Fuente: Pagina web del EI Mundo (2017)

e Video: los anuncios creados en video podran tener una duracion diferente
dependiendo de la longitud necesaria para cada cliente y podran aparecer en

diversas plataformas como YouTube o A3Player.
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Dentro de la propia publicidad en video tenemos varios formatos disponibles
(ONIiUP 2016):

0 In-stream Ads

0 In-banner Ads

0 In-text Ads

o0 In-game Ads

llustracién 5.2: Captura de un anuncio en video en la web de AtresMedia

cacharel

Fuente: Pagina web de Atresplayer (2016)

Apps: las aplicaciones moviles también pueden ser un buen soporte de
publicidad ya que hoy en dia llevamos el mdvil siempre encima de nosotros y
con infinidad de app descargadas.
Dentro de la propia publicidad en Apps tenemos varios formatos disponibles
(ONiUP 2016):

O Banners.

0 Anuncios Intersticiales.

0 Native Ads.

0 Anuncios interactivos.

lustracion 5.3: Capturas de publicidad en aplicaciones moviles

nationwidy

Earance

Fuente: ONiUP (2016)
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5.3 PUBLICIDAD DISPLAY VS PUBLICIDAD PROGRAMATICA

Durante muchos afios, la publicidad en display (publicidad en pantallas) habia sido la
reina de los mercados, copando con los banner infinidad de paginas con el fin de
conseguir las ansiadas conversiones. Con la evolucion del mercado publicitario,
aparecio la publicidad programatica, anteriormente definida, que no es mas que una
extension de la clasica publicidad en display pero mucho mas automatizada y con mas

intervinientes.

A continuacion vamos a ver una comparativa entre la publicidad display y la publicidad
programatica o RTB. En dicha comparativa analizaremos los puntos fuertes y débiles
que tienen en comun y los pros y contras de la publicidad programatica frente a la
publicidad en display (1and1, 2016).

5.3.1 Puntos fuertes comunes.
e Impresiones en entornos relevante: al ser capaces de segmentar el publico
objetivo, las impresiones se produciran en paginas webs afines al target objetivo
e Consiguen un gran alcance ya que las camparias se mostraran en un gran nimero
de webs diferentes.
e Monitoring hoy en dia las estadisticas y los datos se pueden obtener de manera
automatica y en tiempo real, por lo que en las campafias se puede realizar una

continua evaluacion de los rendimientos de la misma.

5.3.2 Puntos débiles comunes.

e Se produce un banner blindness (ceguera) ya que los usuarios estan tan
acostumbrados a ver banner y anuncios en todas las paginas webs, que acaban
por ignorarlos y los pasan por alto.

e Ad blocker: son el gran enemigo de ambos tipos de publicidad, ya que el uso
indiscriminado de esta ha llevado a los usuarios a instalar estos blogueadores,
produciendo en la industria unas pérdidas valoradas en 22 millones de euros en
el afio 2015 (IEBS, 2016). La programatica puede llevar a disminuir este
bloqueo (Cerezo, Pepe 2017) si se consigue mejorar la efectividad uniendo la
busqueda de nuevos formatos menos intrusivos para el usuario y la optimizacion

del inventario publicitario. Para solventar la actuacion de los bloqueadores, se
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esta llevando a cabo la “reinsercién de anuncios” la cual, segin parte de la
industria, podria llegar a tener consecuencias graves e irreparables®.

e Deterioro de la UX (User Experience) por parte de determinados formatos
publicitarios que imposibilitan el correcto uso de la pagina web y perjudican en

ultima instancia al anunciante que aparece.

5.3.3 Pros de la publicidad programatica frente a la publicidad display.

e Impresiones en usuarios especificos: al tener la segmentacion del publico
objetivo tan optimizada, los anunciantes solo pagan por impresiones a ese
determinado target. Por consiguiente se produce un retorno de la inversion
(ROI) mucho maés elevado.

e Control de costes: se puede llevar a cabo una fijacion del coste maximo, para
limitar el gasto del anunciante en esa campafia, al igual que sucede también con
la puja méxima.

e Se produce una inversién menor de tiempo al tener la mayoria de los procesos

de disefio y lanzamiento de las campafias automatizadas.

5.3.4 Contras de la publicidad programética frente a la publicidad display.

e Se produce un encarecimiento de la impresion ya que se originan una serie de
costes derivados del Ad Exchange que son afiadidos al coste del inventario del
publicista.

e Los Ad Exchange en ocasiones son plataformas cerradas y no se produce un
intercambio de informacion por lo que esto puede llevar a dificultar la correcta
concordancia entre el anuncio y los propios contenidos de la pagina web donde
se muestra.

e Poca transparencia en lo que se refiere a calidad de los datos. Muchas veces los
anunciantes no disponen de acceso a los datos que las plataformas emplean para
determinar si un usuario pertenece o no al publico objetivo que la empresa

quiere para esa campana.

® Reinsercién de anuncios: Sistema que permite a los editores poner anuncios de vuelta en las plataformas
donde fueron interceptados por los bloqueadores.
® Ad Reinsertion: For Better or Worse?: https://www.iab.com/news/ad-reinsertion-for-better-or-worse/
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6 ECOSISTEMA DE LA COMPRA PROGRAMATICA.
La Compra venta programatica ocupa un papel estratégico en las necesidades de
planificacion de los anunciantes (Traugott, A., 2017), por lo que en todo el proceso
de la compra-venta de espacios publicitarios mediante el sistema de publicidad
programatica, son muchas las partes que, sincronizadas en milisegundos, componen
el ecosistema de publicidad programatica.
En dicho ecosistema programatico ideado por IAB Spain (2107) podemos dividir los

actores en tres partes principales que se complementan.

llustracion 6.1: Programmatic Ad Buying&Selling Ecosystem

L uE SPONSORED BY:
la §_ PROGRAMMATIC CONTVERSION
o AD BUYING&SELLING ECOSYSTEM
Demand Side Supply Side
DATA EXCHANGES / DATA LAKE / DMP _
INVEg'II?MENT DATA IN - DATA INSIDE i DATA OUT AUDIENCE

Prime
Pt

<« <«
0 DSP pttoottotttttotoootooottottm

Y1l apb
| 'EXCHANGE'

PUBLISHER

ADVERTISER
AGENCY

Im=<Im®& OF
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First Party

A0OUmMoOD OZ—-—0r>»31-+H
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@2

|
1
[
\
p—y

(

8
=
z

|

L . Integration with other sources

@ @ 1AB SPAIN 2017

Integration with off campaign

Fuente: International Advertising Bureau (IAB Spain) (2017)
Por un lado tendriamos la parte compradora que estaria compuesta principalmente
por los anunciantes, las agencias de medios, el Trading Desk y el DSP (Demand
Side Platform).
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Por otro lado nos encontrariamos con la parte vendedora o de la demanda, la cual
estd compuesta por el SSP, las redes publicitarias, de afiliacion y comercializadoras,
los medios y soportes publicitarios y por la audiencia.

Uniendo estas dos partes (oferta y demanda) nos encontrariamos en el Ad Exchange

y el Ad Server que posteriormente explicaremos.

6.1 PARTE COMPRADORA /AGENTES COMPRADORES/PARTE DE LA
DEMANDA
Comenzaremos estudiando la parte correspondiente a la demanda en la que nos

encontramos con los siguientes actores/players:

6.1.1 Anunciantes.
Es el agente o0 agentes que quieren que su publicidad se difunda a través de los
medios, en definitiva es un cliente mas tanto para las agencias como para los
medios. Pueden intervenir desde varias perspectivas, ya que pueden actuar en
colaboracion con una agencia de medios o tratando directamente con los SSPs.
Los anunciantes realizan una serie de tareas entre las que destacan la
determinacion del presupuesto total del que disponen para una determinada
campafa, cual va a ser el precio minimo que paguen por una impresion de un
anuncio o cual sera su publico objetivo principal. Los anunciantes deberan tener
integrada en su plan de marketing la estrategia publicitaria y tener a su vez claro
qué producto es el que quieren ofrecer, a quién quieren ofrecerlo realmente y a
través de qué medios les gustaria transmitir los reclamos publicitarios a su

target.

6.1.2 Agencia de medios.
Para entender perfectamente lo que representa una agencia de medios nos vamos
a basar en la definicion dada por IAB en su Libro Blanco de Compra
Programatica (2014) que las define como “el agente comprador de espacios
publicitarios para sus anunciantes finales con el que tienen acordado el
contrato publicitario. Intermedian en la compra del trafico para los

anunciantes”.
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Una vez escogida la agencia de medios con la que el anunciante desea trabajar,
este debera enviarles un briefing con todos los detalles relacionados con la
campafa que desea hacer (objetivos, inversiones, publico objetivo, formatos....).
Estas agencias de medios deberian estar divididas en tres areas funcionales
(Rodriguez, M. 2016): area de servicio, area de planificacion y area de
negociacion. Estas dos Ultimas areas son a las que mas afecta la publicidad
programatica ya que las empresas han tenido que reestructurar partes tales como
la organizacion de proyectos, las funciones y hasta las personas, para conseguir

poder tener una estructura mas plana, flexible, transversal y multidisciplinar.

6.1.3 Trading Desk.
El Trading Desk nace como una parte de las agencias y es definida por Manuel
Rodriguez en el libro “Publicidad Digital: del banner al mundo programatico”
como “una consola de mando manejada por un conjunto de personas, que
permite utilizar los DSPs para comprar los espacios publicitarios de forma
programatica desde las agencias y los anunciantes”.
La figura del Trading Desk tiene su origen en la complejidad tecnoldgica y
técnica que tiene en si la propia compra programatica, ya que para una agencia
tradicional o de marketing 360°7 resultaria dificil trabajar con varios DSPs. Para
ello se idearon estos proveedores externos conocidos como Trading Desk, los
cuales son los encargados de hacer la compra, optimizar las campafas que
realizan y enviar los correspondientes reportes a sus clientes.
Gracias a estas facilidades aportadas, la agencia Unicamente es la encargada de
dar las ordenes acerca de lo qué se quiere comprar, como lo quiere comprar y es
la encargada de aportar las creatividades de los anuncios entre otras tareas.
Estos Trading Desk en ocasiones pueden contar con tecnologia propia, ya que al
trabajar con varios DSPs, cada uno especializado en una materia (video, app
moviles o sobremesa/portatiles) y varios Ad Exchanges, necesitan unificar toda
la informacion que les brindan y facilitarsela a las agencias de una manera mas
agil para asi conseguir una mayor optimizacion de las campafia y una mejor

consecucion de los objetivos planteados.

’ Marketing 360°: manera de comunicarse una empresa con su plblico en todos los 4mbitos que nos
brinda el panorama de comunicacién actual mediante la publicidad convencional, la interactiva y la on-
line (IAB Spain, 2017)
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llustracion 6.2: Funcionamiento e interconexiones de un Trading Desk

AGENCIAS Y ANUNCIANTES
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Fuente: Rodriguez M (2016), Publicidad Digital: del banner al mundo programatico.

6.1.4 DSP (Demand Side Platform)

El DSP o Demand Side Platform segin IAB Spain (2014) esta definido como
“una tecnologia de puja que permite a anunciantes y/o agencias de medios
comprar inventario en diferentes Ad Exchanges™.

La principal funcion para la que fueron disefiados los DSP es para la
optimizacion de la compra (puja) de los espacios publicitarios que desea el
anunciante en funcion de una serie de criterios predefinidos como pueden ser el
perfil de los usuarios, el precio, el formato publicitario o la frecuencia de
aparicion.

Un Demand Side Platform (DSP) es muy versatil y puede trabajar
conjuntamente con diversos players del ecosistema programatico y optar por

diferentes estrategias a la hora de optimizar el inventario:

llustracién 6.3: Posibles conexiones de un DSP
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Fuente: Rodriguez M (2016), Publicidad Digital: del banner al mundo programatico.
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Nos podemos encontrar con que un DSP puede trabajar con varias agencias y
viceversa, su nexo de union entre ambos serian las Trading Desk. Por otro lado
un DSP también puede estar conectado con las Ad Networks, los soportes y los
Ad Exchanges, para que asi Se pueda conseguir una mayor accesibilidad al
inventario y la campafia publicitaria conseguira tener un mayor grado de éxito en
cuanto a la busqueda de target objetivo. Por Gltimo para conseguir una mejora
de la informacién previa necesaria antes del lanzamiento de las campanas, los
DSPs también estdn conectados con los diferentes proveedores de datos que
existen en el mercado que posteriormente explicaremos (Data Exchanges,
DMPs, bases de datos y CRMs.)

Existe la posibilidad de que los anunciantes integren los DSP dentro de su
estructura de compra, pero si deciden externalizar este servicio, han de saber que
existen diferentes tipos de DSPs, tanto genéricos como especializados en video,

display, apps...

Los 10 principales DSPs (Antevenio 2016) del mercado son los siguientes:

lustracion 6.44: Logotipos de los 10 principales DSPs

[ |

Data XU & AppNexus ) DIGILANT

AUDIENCESCIENCE’C CADREON
IGNITION ~~>rocketfuel

Fuente: Creacion propia a partir de los logotipos de las empresas(2017)

A la hora de negociar en los DMPs, los sistemas que se emplearan para la
compra de los espacios publicitarios pueden ser de 3 tipologias de compra
diferente:

e RTB (Real Time Bidding): definida por la IAB Spain (2017)

como “el sistema de adjudicacién de impresiones a un determinado
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comprador tras analizar la totalidad de las ofertas registradas en el
sistema por esa misma impresion. El valor que cada comprador
otorga a la impresion viene determinado por el reconocimiento del
perfil del usuario que va a recibir la publicidad y por el que el

comprador ha hecho una determinada puja

llustracion 6.5: Funcionamiento y localizacion del RTB ((Real Time Bidding)

SOPORTES

ANUNCIANTES  SERVIDORDSP R IB  serviDor ssp (o§§
e Catteli — g — Q0
Nescare. T\ & @ . %

P Q S5P

o

Fuente: Rodriguez M (2016), Publicidad Digital: del banner al mundo programaético.

e Acuerdo directo (Direct Deal): en este tipo de tratos, el precio se fija
directamente a través de negociaciones entre el anunciante o agencia
y el soporte publicitario por un periodo de tiempo fijo.

e Acuerdo prioritario (Preferred Deals): este tipo de acuerdo se puede
definir segun DoubleClick (2017) como ““‘una caracteristica que
permite a los vendedores de Ad Exchange ofrecer inventario a los
compradores a un precio fijo negociado, antes de que se ponga a
disposicion de otros compradores del inventario en una subasta
abierta.”

Vamos a ver un breve ejemplo para conocer cémo es realmente el

funcionamiento de un DSP:
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Gréfico 1: Ejemplo de funcionamiento de un DSP

Un anunciante o agencia estan interesados

en adquirir un inventario publicitario para
mostrar su anuncio.

gm = Microsoft AppNexus

\ J \ J \ }

| | |
Skype es la plataforma Skype es una empresa Es el AdExange bajo el
escogida donde se que pertenece a que trabaja Microsoft y
desea comprar el Microsoft, por lo que desde el cual se puede
inventario. funcionaré bajo el Ad comprar el inventario
Exchange que posee publicitario en Skype.
S — esta empresa.
T p— I
T I 1]
r:_rl
@

DSP | siel anunciante o la agencia cuentan con un DSP que esté conectado
con el Ad Exchange “AppNexus”, estos podran adquirir inventario
publicitario en la aplicacion Skype para mostrar sus anuncios.

Fuente: Creacion propia.

Para acabar con la explicacion de los DSPs, vamos a ver 6 tipos de estrategias
(Rodriguez, M. 2016) que pueden seguir los anunciantes a la hora de la compra
programatica. Llevar a cabo una estrategia u otra dependera en gran medida de
los objetivos y el target de la campaiia y de ir probando una estrategia u otra

hasta dar con la que mejor convenga a nuestros requerimientos.

Estas estrategias que se pueden llevar a cabo estan relacionadas con los

siguientes elementos:
e Cookies: existen una serie de proveedores de datos, los cuales
recogen a traves de las cookies una serie de parametros sobre los

usuarios (edad, sexo, intereses, etc.) y de esta manera el DSP pujara

37



ﬁ &rlmﬁermdad

eon
Facultad de Ciencias

Econdmicas y Empresariales

Unicamente por las impresiones que coincidan con los parametros
establecidos.

e Prospeccion: se basa en la busqueda de clientes nuevos para el
producto, registrando las acciones (tanto comportamiento como
interaccion) que el usuario realiza con la marca una vez que ha sido
expuesto al reclamo publicitario.

e Retargeting®: para localizar los usuarios que ya han estado visitando
nuestra pagina y se han ido sin realizar la conversion, utilizaremos
esta estrategia que emplea pixeles de control® y cookies con el fin de
encontrar estos usuarios. De esta forma se podran crear variantes en
los anuncios, dependiendo de si el usuario es nuevo o ya habia
visitado la web/tienda.

e Contextual: las campafas de publicidad estan definidas a traves de
una serie de palabras clave (keywords), gracias a las cuales, un DSP
puede buscar webs cuyas keywords coincidan con las de la campana.
De esta manera, las webs seleccionadas, tendrdn un contenido y un
publico similar al de la camparia que se quiere realizar.

e White List: mediante esta estrategia un anunciante puede prestablecer
una serie de soportes en los que quiere que su anuncio sea mostrado,
de esta manera se controla el lugar donde aparece la marca.

e Marketplaces privados: se basa en la compra de audiencias pero
dentro de un grupo cerrado de diferentes soportes publicitarios, los

cuales se han negociado mediante un direct deal a precio fijo.

A la hora de elegir el DSP més adecuado deberiamos fijarnos en los siguientes
aspectos (Lostale, E. 2016): inventario que manejan, la tecnologia utilizada, el

uso del data, el soporte que ofrecen y el coste que conllevan.

6.2 AD EXCHANGE
Un Ad Exchange o Market Place segun cita Manuel Rodriguez en el libro Publicidad

Digital: del banner al mundo programatico (2016) ““es un mercado de publicidad donde

® Retargeting: técnica de marketing digital cuyo objetivo es impactar a los usuarios que previamente han
interactuado con una determinada marca (40 de fiebre, 2017).

% Pixel de control: sistema que permite a través de etiquetas monitorizar la actividad basandose en la
descarga de la imagen, tanto en un sitio web como en un envio de correo electrénico. (IABpedia, 2017)
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compradores (demanda) y vendedores (oferta) se encuentran para negociar la
compraventa de espacio publicitario (formatos) y audiencias (usuarios)”

Los compradores y vendedores como tal, no existen en el Ad Exchange, puesto que, al
ser una herramienta altamente tecnoldgica y localizarse en la nube, la labor del
comprador la realiza el DSP y la labor del vendedores la realiza el SSP, que
posteriormente explicaremos.

Los Ad Exchange tienen un funcionamiento muy similar a las “lonjas de pescado” o a
los “mercados de abastos” es decir: en un Ad Exchange se concentra una gran cantidad
de demanda de audiencia, la cual atrae a los diferentes oferentes (soportes publicitarios
online) que quieren vender ahi sus formatos de publicidad. Estos oferentes deberan
pagar una cantidad de dinero al Ad Exchange para aparecer en ese mercado, la cual sera
calculada en base a un porcentaje pactado de antemano sobre el precio final de la venta
entre oferente y demandante.

Segun cita la IAB en su el Libro Blanco de la compra programatica “el principio de
funcionamiento de un Ad Exchange es la puja en tiempo real” (RTB) gracias a la cual
un anunciante es capaz de decidir en tiempo real y en milisegundos *““qué impresiones
son las mas interesantes, comprar segun el perfil del usuario, ubicacion del formato,
hora del dia, etc..., y a qué precio maximo estan dispuestos a pagar”.

Cabe destacar que cuanto mayor sea el nimero de demandantes (DSPs) y de oferentes
(SSPs) que estén conectados en el Ad Exchange, mas grandes seran tanto el mercado

como las oportunidades de compra y de venta del mismo.

llustracion 6.6: Funcionamiento e interconexiones de un Ad Exchange

USUARIOS
MEDIOS

EXCHANGE ¢

ANUNCIANTES

AGENCIAS — S

oren: Catlil — —

PG O oz | (o) @ °

\IESC.EHI;(; h‘ g ADSERVER ADSERVER o . e o
) AGENCIA SOPORTE |' |I |'

\vr
| DEMANDA >@£ < OFERTA|

Fuente: Rodriguez M (2016), Publicidad Digital: del banner al mundo programaético.
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Dentro de la publicidad programatica nos podemos encontrar con dos tipos de

marketplaces:

6.2.1 Mercados abiertos (OMP - Open Marketplace)
La gran parte de los Ad Exchanges funcionan bajo los modelos del OMP que es
definido segun la IAB en el libro blanco de la compra programatica como “aquel
gue permite sin ningln tipo de restriccion, que anunciantes y compradores

puedan estar en él”’.

6.2.2 Mercados Privados (PMP - Private Marketplace)
También pueden crearse una serie de mercados privados definidos también por
IAB como “aquellos Ad Exchanges que estan restringidos o limitados a pocos
soportes y anunciantes, de esta manera hay un control mas estricto de la oferta
y la demanda”. Por ejemplo en el caso de Espafia nos encontramos con dos PMP
gue son “PMP Medios” y “AUNIA PMP”.

Teniendo en cuenta la gran cantidad de Ad Exchanges que hay en el mercado,
solamente vamos a explicar dos de ellos, que debido a su tamafio y relevancia, son los
mas importantes en el mercado actual:

e DoubleClick Ad Exchange (ADX): “es un mercado de publicidad en tiempo
real asociado a la red de display de Google'®. (Rodriguez, M. 2016). Los
anunciantes y las agencias deberan tener una serie de fuentes de demanda
programaticas (DSP) conectados a este Ad Exchange para poder comprar los
diferentes soportes publicitarios que se ofrecen a través de la red de display
de Google. Desde esta red display se puede acceder tanto a los espacios
publicitarios de Google Adsense como a los demas ofrecidos por los

diferentes SSPs conectados.

10 Red Display de Google: Es un conjunto de més de dos millones de sitios web, aplicaciones y videos en
los que pueden aparecer sus anuncios de AdWords
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DoubleClick

®
SSP

O
DSP | €€

Google

DoubleClick
AdExchange

Fuente: Rodriguez M (2016), Publicidad Digital: del banner al mundo programatico.

Facebook Exchange (FBX) “es la plataforma de compra-venta de publicidad
por subasta de la red social Facebook™ (Rodriguez, M. 2016).

Su funcionamiento es muy simple: un usuario accede a una determinada
pagina web, la cual aloja en su ordenador una cookie para rastrear a ese
usuario. Cuando maés tarde ese usuario visite la red social Facebook, ésta
identificara la cookie que tenia el usuario y sacara a subasta en los DSP el
espacio publicitario. Por altimo el anunciante que gane la puja sera el elegido
para cubrir la demanda de esa impresion con unas caracteristicas muy

especificas.

llustracion 6.8: Funcionamiento y conexiones del Ad Exchange, Facebook

Exchange

DSPs

Facebook
-

Fuente: Rodriguez M (2016), Publicidad Digital: del banner al mundo programatico.
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En el mercado actual también nos podemos encontrar con mas tipos de Ad Exchange
que ofrecen las mismas soluciones que los dos anteriormente explicados. Entre ellos

podemos destacar los siguientes:

llustracion 6.9: Principales Ad Exchanges del mercado.

BrightRoll A O,

-

Coe &

rubicon JYpenX

PROJECT

AppNexus

Fuente: Creacidn propia a partir de los logotipos de las empresas (2017)

6.3 AD SERVER

Segun el articulo publicado en la revista online Merca 2.0 por Engel Fonseca (2012), un
Ad Server se puede definir como “una plataforma digital para servir, medir y
monitorear anuncios publicitarios en los sitios web con el objetivo de dar la mayor

certidumbre posible al anunciante respecto a su inversion publicitaria”.
En general podemos dividirlos en 4 tipos diferente (Rodriguez M, 2016):

1. Ad Server para ordenadores.

2. Ad Server para moviles y tabletas.

3. Ad Server para video.

4. Ad Server para banners.
Para seguir profundizando en lo relativo al mundo del Adserving vamos a dar respuesta
a una serie de preguntas tales como: ¢(De qué manera se carga una pagina web?,
¢ Cémo sabe esa pagina web que usuario la esta visitando?, ¢ Qué anuncio se muestra a

cada usuario?

Cuando un usuario X accede a una pagina web, se hace una peticion a los servidores
donde esta alojada dicha pagina y un programa especializado en cdédigo HTML localiza
en los servidores todos los datos relativos a esa pagina web, para que asi, una vez

descargado, se pueda mostrar la pagina en la pantalla del ordenador del usuario X.
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Las paginas web deben contar con un tag HTML en el cual esté incluida una serie de

cddigos y comandos especiales pertenecientes al Ad Server.

llustracion 6.105: Ejemplo de la estructura de un tag HTML.

— <html>
<head>

Informacion técnica para
el navegador

</head>
<body>

Contenido que aparecera
en la pagina web
</body>

</html>

Lenguaje html

Fuente: Rodriguez M (2016), Publicidad Digital: del banner al mundo programatico.

Cuando se carga la pagina web, también lo hace todo el cddigo HTML, incluyendo la
parte correspondiente al Ad Server, la cual envia a sus servidores informacion acerca de
la URL de la web y la cookie del usuario X. De esta manera el Ad Server ya sabe qué
tipo de publicidad deberd mostrar a ese usuario. Previamente a la aparicion de la
publicidad selecciona, el Ad Server se cerciora de si el usuario es la primera vez que
visita la pagina web y dependiendo de ese detalle, lanza una creatividad determinada o

simplemente pasa a la siguiente campafia con mas prioridad.

Para que el Ad Server pueda mostrar las creatividades, los traffickers' deben crear y
planificar previamente las campafias publicitarias en los Ad Servers a través de sus
interfaces. De esta manera el servidor podra averiguar qué campafia debe mostrar en

cada situacion particular.

6.4 PARTE VENDEDORA /AGENTES VENDEDORES/PARTE DE LA
OFERTA.
En la otra parte del ecosistema de la publicidad programatica nos encontramos con la

parte vendedora que esta conformada por una serie de players como por ejemplo los

" Traffickers (responsables de trafico): personas responsables de subir las campafias al servidor de
publicidad y de gestionar y controlar el funcionamiento de las campafias. (Rodriguez, M. 2016)
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SSP, los soportes, las redes publicitarias o la audiencia. A continuacion vamos a

explicar cada uno de estos intervinientes de la parte de la oferta.

6.4.1 SSP (Sell Suply Platform)

Un SSP (Sell Supply Platform) segin define IAB Spain (2014) en el Libro Blanco de
Compra Programatica es ““una plataforma tecnologica que permite a soportes y redes
publicitarias la optimizacion del rendimiento de su inventario de manera automatica,
permitiéndoles acceder a las multiples fuentes o agregadores de demanda que existen
(ad exchanges, DSPs, agency Trading Desks...) de manera automatizada™.

Estas plataformas de optimizacion de los inventarios tienen una serie de elementos

caracteristicos y diferenciadores (IAB, 2014) que son los siguientes:

e Cuentan con un gran nimero de agregadores de demanda conectados de forma
automatica.

e Los soportes publicitarios pueden optimizar tanto las campafias como la
segmentacion de las mismas.

e Cuentan con eficaces algoritmos capaces de optimizar los rendimientos de las

camparfias y asi aumentar los ingresos.

llustracion 6.11: Localizacion, funcionamiento y conexiones de un DSP.

AGENCIAS Y ANUNCIANTES

Gtk o P SOPORTES

PG © e (8] AD ® » Y
CRy = S EXCHANGE ¢ O

NESTARE 14 & ®, @ A AUDIENCIA

* 0O @

TRADING DESK TRAFFICKER

Fuente: Rodriguez M (2016), Publicidad Digital: del banner al mundo programatico.

Un anunciante debera aportar a los SSP una serie de datos relevantes para el comprador
tales como el sitio, categoria tematica, posicion del anuncio de la pagina,
geolocalizacion, conexién, tipo de dispositivo, informacién demogréafica y otra serie de
datos (Rodriguez, M. 2016) aportados por las cookies que tiene el usuario. Por otro lado
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los DSP (Demand Side Platform) son los encargados de interpretar y analizar esos datos
a través de complejos algoritmos. Una vez analizados esos datos se determina si la
impresion que se solicita es valida y qué precio se esta dispuesto a pagar por ella. De
esta forma, se producira una eficiente conexion entre la oferta (SSP) y la demanda
(DSP).

El proceso de venta y de compra es bastante simple, los SSP “lanzan una subasta sobre
una impresién a las distintas fuentes de demanda (DSPs y Ad Exchanges), éstas
devuelven una puja al SSp si estan interesadas en la impresion, normalmente por la
informacion que obtienen de la cookie del usuario. Este proceso de venta y compra

puede durar entre 100 y 200 milisegundos.”

A la hora de ofrecer un precio 6ptimo y acorde con los requerimientos de la impresion,

se pueden seguir dos estrategias de gestion de las pujas (Rodriguez, M 2016):

6.4.1.1 Gestion de pujas en cascada (waterfall)

En cuanto a la definicion de lo que es una puja waterfall nos vamos a servir de la
definicion préactica que da Manuel Rodriguez en su libro Publicidad Digital: Del Banner
al mundo programatico: ““En este modelo la SSP lanza una impresion a subasta con un
precio minimo, por ejemplo 7€ CPM. Las DSPs y Ad Exchanges interesadas devuelven
con pujas, pero estas son de tanteo. Esto quiere decir que si una DSP gana la pujay se
gueda con la impresién la puja de tanteo se hace efectiva y las DSP devuelven una
publicidad. Pero la DSP tiene también la opcidn de desestimar la compra ain ganando
la puja. En este caso la SSP acepta la siguiente puja ganadora y asi sucesivamente

hasta que consigue vender la impresion. De ahi el nombre de cascada.”

6.4.1.2 Gestion de pujas header bidding

Segun define la revista Merca 2.0 el header bidding es “un tipo de gestion de oferta
inteligente que se modifica de acuerdo con el comportamiento del consumidor, una
herramienta similar al real time bidding, pero ahora en ofertas en la web. En adicion
esto aumenta la competencia con base en las impresiones registradas con el fin de
aumentar el ingreso, el cual se mide justo por este nimero y no por lo tomados como
““generales” por el sitio”. En realidad el precio real de la compra no es el marcado por
la puja ganadora, sino que este precio lo marca el “second price auction™, es decir, el
precio que realmente pagara un anunciante que haya ganado la puja por un inventario

determinado, sera el CPM de la segunda puja mas alta mas un céntimo.
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llustracién 6.12: Coémo funciona el Header Bidding

M. AW (-

Pagina web Usuarno SSPrs]
del publisher

44— Llamadas y redirecciones estandar
Procesos de puja

5

g| 10 415 Descarga del anuncio

Ad server del Ad server del DSP(s)
publisher anunciante/agencia

Fuente: Adopsinsider (2015) y Cerezo, P (2017)

Al igual que ocurria con el caso de los DSP, los SSP también pueden ser especificos, de

esta forma nos podemos encontrar con las siguientes tipologias de SSPs:

e DSP especifico para display desktop.
e DSP especifico para mavil.

e DSP especifico para video.
Entre los SSP méas importantes del mercado nos encontramos con los siguientes:

lustracién 6.13: Logotipos de los SSPs mas importantes del mercado.

rubicon Vo & Fyber

IMPROVE
spot¥{change adf\)rm 0 DIGITAL

o - ‘
STICMD i\_ AppNexus Z%QF!T%E
doubleclick
®

Fuente: Creacidn propia a partir de los logotipos de las empresas (2017)
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6.4.2 Redes publicitarias.

Las redes publicitarias son segun la IAB (2013) “compafiias que basan su actividad en
la compra y venta de publicidad de terceros bien bajo la formula de representacion en
exclusiva (en cuyo caso comparten funcion con las denominadas Sales Houses o
exclusivistas) o mediante la adquisicion directa de impresiones en nombre de un
tercero.” En relacion a la publicidad programatica y segun lo que aparece en el Libro
Blanco de Compra Programatica publicado por IAB Spain (2014), podemos afiadir que
las redes publicitarias pueden ““representar a varios editores y actuar también como
compradores de impresiones en el Ad Exchange, siendo a su vez comprador y vendedor

de impresiones”

Estas redes publicitarias cuentan con 3 formas de trabajar (IAB, 2013), segun las

caracteristicas del mismo:

e Trabajo de negocio: esta forma de trabajar puede ser especialista (al
especializarse en algun ambito) o no especialista (al tratar todo de manera
conjunta)

e Trabajo por contrato: existe la modalidad de contrato exclusivista (gestiona la
totalidad de los espacios publicitarios de una web) y de contrato no exclusivista
(se trata de agregadores de audiencia que no hacen exclusivos los soportes)

e Trabajo por especialidad: abordando diversos temas como el formato, la
cobertura que se desea dar, los dispositivos en los que se mostraran las

creatividades y la tecnologia que se empleara para ello.

Por otro lado, los flujos de trabajo caracteristicos de las redes publicitarias son los
siguientes (IAB, 2013):

e Modelo Branding: este modelo esta basado en formatos especiales como pueden
ser los rich media como los “interstitials” o las personalizaciones. Se caracteriza
por la utilizacion de un modelo de negocio basado en el CPM (Coste Por Mil
Impresiones) en el cual el anunciante elige los soportes donde quiere que se
posicione su marca.

e Modelo Performance: este modelo por el contrario, estd basado en formatos
publicitarios estandar, caracterizados por un modelo de negocio basado en el
CPC (Coste Por Click), CPL (Coste por Lead) y CPA (Coste Por Adquisicion)
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Las redes publicitarias mas importantes y las cuales muchas son miembros de la
comision de redes publicitarias son las siguientes (IAB, 2013): .Fox, A3 Advertising,
Adspot Media, Adconion, Addoor Affilinet, Antevenio, CPX Interactive, Conteneo, Hi-
Media, Impresiones Web, Microsoft, Orange Ad Network, Publicidad.net, Redin Line,

TradeDoubler, Valueclick, Weborama, Yahoo! Network y Zanox.

6.4.3 Soportes.

A continuacion se muestra una tabla que aparece en el libro Claves en la Planificacién
de la Publicidad Online: Fundamentos, Herramientas y Retos (2014) y que recoge todos
los soportes publicitarios del mundo online, con su definicion y una serie de ejemplos

ilustrativos.

Cuadro 1: Clasificacion de los diferentes tipos de soportes online.

NOMBRE DEFINICION EJEMPLO

Periodicos, Revistas, Televisiones, Radios. Elpais.com

o libertaddigital.com
Cibermedios Engloban todas aquellas publicaciones

(Medios  de digitales de contenido periodistico. En | Radio3.es

comunicacion muchos casos, son el reflejo de los medios L 0s40.com

de comunicacion de masas tradicionales

trasladadas al medio online. Cuatro.com.

Web desde las que se puede buscar
mediante texto o imagen, cualquier
Buscadores contenido que se encuentre en la red, | Google, Bing
siempre que esté entre los sitios catalogados

por el propio buscador.

Horizontales, verticales, diagonales.

Webs que aglutinan informacion, recursos y H: Terra, MSN
Portales utilidades. Pueden contener informacion
generalista (horizontales), especifica sobre | V- Idealista

un tema (verticales) o una mezcla de ambos,

gue usa las redes sociales generalistas para
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tratar temas concretos (diagonales).

Medios

Sociales

Redes Sociales

Webs cuyo contenido no pertenece a un
autor o autores propietarios sino que es la
suma e todas las publicaciones de los

usuarios registrados en ellas.

Facebook
Instagram
Youtube

Twitter

Blogs

Webs

cronoldgicamente articulos o textos por un

donde  aparecen  publicados
autor o autores. Suelen tener un marcado

toque personal y admitir comentarios

Xataka

El blog salmén

Webs

Webs colaborativas realizadas con un
software que permite la facil creacion vy
edicion del contenido directamente desde el

navegador

Wikipedia
Wikilearning

Wikitravel

Plataformas
de

online

musica

Webs o aplicaciones en las que escuchar
musica en streaming donde el contenido no
es publicado por los usuarios sino por la
de

los

propia plataforma, que actia

intermediario entre los artistas vy

oyentes.

Spotify
Deezer
Grooveshark

LastFM

E-mail

Canal privado de difusion que alcanza al

personal de correo.

usuario en su cuenta

Aplicaciones

Programas que se emplean en dispositivos moviles o tabletas. Pueden

ser juegos, acceso a redes sociales, reproductores multimedia y todo

tipo de utilidades y herramientas.

E-commerce

Tiendas online donde comprar-vender

productos o servicios realizando la

transaccion de manera online.

CandyCrash
Facebook App

Whatsapp
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Cualquier sitio web que no se encuentre en | Amazon

las categorias anteriores: sitios

Otros ) o Ebay
corporativos, de asociaciones 0
instituciones privadas o publicas. Booking

Fuente: Raquel Escandell Poveda, Mar Iglesias Garcia. Capitulo 4 (Pag. 74). Claves en la Planificacion

de la Publicidad Online: Fundamentos, Herramientas y Retos (2014)

Todos estos formatos publicitarios pertenecen a la figura conocida como publisher o
editor, la cual segun recoge la IAB (2017) es “el titular de la pagina web que ofrece sus
espacios publicitarios”. A la hora de comercializar esos espacios publicitarios

pertenecientes a los editores, se pueden vender de tres maneras diferentes (IAB, 2014)

e Anodnima: no se ofrece ningln tipo de informacion acerca de la impresion

e Con marca: aparece la URL de la pagina web de destino donde va a aparecer el
anuncio publicitario

e Semitransparente: no se muestra la URL donde aparecera la creatividad pero las
impresiones se comercializan bajo el nombre del editor a que pertenecen esas

impresiones

7 MODELOS DE NEGOCIO EN LA COMPRA/PUBLICIDAD
PROGRAMATICA.

Al igual que sucede con la publicidad online, la publicidad programatica tiene sus
propios modelos de negocio. En un primer momento, como se comentaba
anteriormente, el RTB estaba destinado a la venta del inventario remanente, el cual no
se vendia a través de los medios tradicionales. Pero con la evolucion de la tecnologia y
la introduccidn de nuevos inventarios en el RTB, han ido apareciendo nuevo conceptos
ligados a la compra de estos espacios publicitarios. En resumen, segun la IAB los
nuevos modelos de negocio se focalizan en dos aspectos béasicos de la programética:
““¢como se fija el precio? y ¢qué tipo de inventario es objeto de la transaccion? (1AB,

2014) Podemos encontrarnos con los siguientes modelos de negocio:
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llustracién 7.1: Modelos de negocio en el Real Time Bidding.

Subasta

Fijo

Garantizado No Garantizado

Fuente: Libro Blanco de Compra Programatica

llustracién 7.2: Diferentes maneras de realizar las transacciones en la compra

Transaccidn

Programmatic _
Garantizado / Premium

Preferred Deals

Subasta
Privada / MarketPlace
Privado

Open Exchange /
SElhasta al:l?*.grta

programatica.

Inventaric Precio Participacian

Reservado

No
reservado

e Uno-Pocos

reservado Uno-Todos

AN j

Fuente. Libro Blanco de Compra Programatica

7.1 PROGRAMMATIC GARANTIZADO / DIRECTO
Segun define la IAB en el Libro Blanco de compra Programatica (2014), el

Funcionamiento

Inventario
garantizado

MNo reservado
Precio Fijo

Subasta cerrada
por invitacion

Subasta Abierta

programmatic garantizado “es el espejo de la venta directa pero usando la tecnologia

para automatizar todo el proceso de la peticion de propuestas y la firma de 6rdenes de

compra”.

Con este sistema los anunciantes podran ser los primeros en ver el inventario, pero no

tendrdn la obligacion de comprarlo y podran renunciar a €él si no cumple sus

condiciones. El precio estara pre-fijado a través de negociaciones y gracias al Big Data

se accedera a un inventario de gran calidad.
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7.2 AD EXCHANGE PRIVADO

Dentro de los Ad Exchange, existe la posibilidad de que un inventario sea publico o
privado. Un Ad Exchange privado segun la IAB esta definido como ““la restriccion del
acceso a nuestro inventario a un grupo reducido de compradores™ I1AB (2014).

Dentro de los Ad Exchanges privados nos podemos encontrar con dos tipologias de

estrategias:

7.2.1 Subasta privada
Tiene muchas cosas en comun con la subasta pablica, pero en este escenario la

participaciéon de anunciantes esta restringida. Para que los compradores puedan
acceder al Ad Exchange, tienen que recibir una invitacion por parte estos a
través de su deal ID*2.

Las subastas privadas se producen antes de que el inventario salga a subasta
publica y son un soporte mucho mas transparente, ya que Se conoce

perfectamente qué y donde se estd comprando ese inventario.

7.2.2 Preferred deal o acuerdo preferente o privado
Se localiza dentro del Ad Exchange privado pero se diferencia del anterior en

que en éste no hay subasta para adquirir el inventario. Es por ello que se negocia
de antemano un precio fijo por el inventario deseado. En los acuerdos privados,
el anunciante gozara del privilegio de ser el primero en ver la impresion y asi
poder decidir si es adecuada para su target y comprarla o dejarla pasar y esperar

a otro inventario mas acorde.

7.3 SUBASTA ABIERTA/OPEN EXCHANGE
En este tipo de subasta la relacion directa entre soporte y anunciante que estaba presente
en los anteriores modelos, desaparece. El inventario que los soportes ofertan, esta
totalmente abierto y disponible para todos los compradores que deseen comprar dicho
inventario.
A pesar de esta apertura, se pueden establecer una serie de restricciones que protejan el
inventario. La IAB en el Libro Blanco de Compra Programatica (2014) ha definido las
siguientes posibles restricciones:

e “Listas de blogueo de anunciantes.”

e ““Controles de calidad de los anuncios.”

12 Deal ID o Deal Identifier es una cadena Unica de caracteres usada como identificador para los
compradores y vendedores (IAB 2014)
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e “*Marcar precios minimos para los espacios “floor prices”.

e “Poner ese inventario en anénimo ““ciego” si no se conoce donde se compra, 0
“branded” donde hay mas transparencia, ya que el comprador sabe donde esta
comprando.”

e ““First look: Los soportes pueden dar la opcion a los compradores en ser los

primeros en ver la impresion con respecto al resto.”

8 PROCESO DE LA COMPRA PROGRAMATICA: ;COMO
FUNCIONA?

Para entender perfectamente cual es el funcionamiento de la compra programética nos
vamos a valer del informe creado por Michael Benisch, Director de Inteligencia
artificial de Rocket Fuel Inc, titulado “;Como funciona por dentro la publicidad

programatica?”” (2016).

En dicho informe se definen 5 pasos principales desde que un usuario entra en una web

hasta que se le muestra un anuncio y se decide a comprar dicho producto.

8.1 PRIMER PASO: CLIC EN UN ENLACE

Todo el proceso empieza cuando un usuario anénimo hace clic en un enlace, de por
ejemplo una noticia del periédico EIMundo.com. A partir de ese momento comienza un
largo y complejo proceso que se desarrolla en apenas milisegundos, menos que un
parpadeo humano. En los siguientes paso, vamos a ver todos y cada uno de los procesos

que se producen en ese lapso de tiempo.

llustracién 8.1: Un usuario hace clic en un banner.

Fuente: Benisch. M (2016), Director de Inteligencia artificial de Rocket Fuel Inc.
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8.2 SEGUNDO PASO: SE CARGA EL CONTENIDO PERO, (SE MOSTRARA
UN ANUNCIO ADECUADO PARA ESE CONSUMIDOR?
Una vez que nuestro usuario ha hecho clic en el enlace, se comienza a cargar el
contenido del anuncio, pero los espacios donde va insertada la publicidad estan en
blanco, no aparece nada. Consideramos que el usuario es de primer nivel (target
objetivo de las marcas), asi que todas querran aparecer en las impresiones que se le
muestras al usuario, pero no todas aparecen. Un sistema de algoritmos es el encargado
de mostrar el anuncio, dicho sistema realiza una serie de célculos en conjunto con el Ad
Exchange para determinar el precio 6ptimo/ideal relacionando dos tipos de necesidades,

las de los compradores y la de los vendedores

llustracion 8.2: Se carga el contenido y se solicitan las Ilamadas a los Ad

Exchanges.
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Fuente: Benisch. M (2016), Director de Inteligencia artificial de Rocket Fuel Inc.
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8.3 TERCER PASO: ELECCION ENTRE DIFERENTES ANUNCIOS.

Los Ad Exchanges envian peticiones de compra a las empresas interesadas y aportan
infinidad de datos técnicos exactos sobre los consumidores que pueden ser atractivos
para los anunciantes. Estos datos son recogidos a través de las cookies que el usuario

tiene alojadas en su ordenador, pero nunca se aportaran datos ni informacion personal.

llustracién 8.3: Eleccién entre todos los anuncios preseleccionados.
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Fuente: Benisch. M (2016), Director de Inteligencia artificial de Rocket Fuel Inc.
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8.4 CUARTO PASO: ;COMO DETERMINAR UNA PUJAEN
MILISEGUNDOS?

Los interesados en mostrar sus creatividades al usuario deben establecer su puja en un

periodo de tiempo de 100 milisegundos. Esta puja se realiza a través de diversos

algoritmos creados para ese fin, que utilizan una serie de factores para determinar la

cantidad que se debe de pujar.

Por un lado nos podemos encontrar con sistemas sencillos de puja que solamente tienen
en consideracion uno o varios factores, como por ejemplo “pujaremos exactamente 15$

por cualquiera que esté pensando en comprarse un coche” (Benisch, M 2016).

Por otro lado nos encontramos con sistemas cientificos que cuentan con aprendizaje
automatico y son capaces de tomar decisiones mas complejas al tener en cuenta muchos
otros factores como por ejemplo: “¢Hemos visto ya a esta consumidora? ¢Qué hemos
aprendido en el pasado sobre la forma de comportarse de esta consumidora? ¢Qué tipo
de anuncios funcionan mejor con esta consumidora? ¢Qué tipo de anuncios nunca
llaman la atencion de esta consumidora? ¢Cuantos datos tenemos sobre esta
consumidora? ¢ Tenemos suficientes datos para que el modelo de pujas haga su trabajo,
0 debemos comprar datos suplementarios antes de tomar una decisién?”” (Benisch, M
2016).

Teniendo en consideracion todos los datos de la navegacion privada del usuario
recogidos con las cookies, los algoritmos calculan la probabilidad de éxito que tendra

un anuncio si se lo mostramos a nuestro usuario y calculan el precio adecuado.

Para que una puja sea la ganadora, depende de lo que el sistema de algoritmos piense

que ocurrird cuando vea dicho anuncio.

Si dicho sistema determina que tendra bajas posibilidades de éxito, la puja sera lo méas
baja posible y seguramente no se gane la puja, pero si se gana serd a un precio muy bajo
aungue no sea su publico preferido. Por otro lado si se determina que la probabilidad de
éxito es alta, los algoritmos determinaran cuanto se esta dispuesto a ofrecer por mostrar
la impresion a ese usuario especifico, y hasta en ocasiones, son capaces de elaborar un

anuncio personalizado (ubicacidn, precio, producto, etc.) y en tiempo real.
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llustracién 8.46: Determinacion de las pujas a través de algoritmos.

ALGORITMOS DE APRENDIZAJE AUTOMATICO

v Y v

@) : ]2 =

PUJADOR

PERFIL ANONIMO

Fuente: Benisch. M (2016), Director de Inteligencia artificial de Rocket Fuel Inc.

8.5 QUINTO PASO: HAY GANADOR DE LA SUBASTA Y UN ANUNCIO
QUE MOSTRAR.

El anuncio que ha ganado la subasta y que ha sido escogido expresamente para que se
muestre a nuestro usuario, aparece en la pagina de EI Mundo, la cual queria visitar. Pero
que se haya mostrado el anuncio no indica que el usuario vaya a comprar el producto
mostrado, dicho consumidor segun Hermann Ebbinghaus (1885) pasa por una curva de
aprendizaje y que por norma general serdn necesarias varias impresiones del mismo
anuncio para que el mensaje llegue perfectamente y despierte en el consumidor la
necesidad de compra. Esto es debido a que con un solo anuncio, aungue sea muy bueno,
no habré grandes probabilidades de persuadir al potencial consumidor. Se necesitara
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establecer un punto medio para determinar la frecuencia con la que mostrar la

publicidad al consumidor para no mostrarla excesivamente y llegar a agobiar al usuario.

llustracion 8.5: Se elige al ganador de la subasta y se muestra el anuncio al

usuario.
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Fuente: Benisch. M (2016), Director de Inteligencia artificial de Rocket Fuel Inc.
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9 REAL TIME BIDDING (RTB): LA CLAVE DE LA
PUBLICIDAD PROGRAMATICA.

9.1 ¢(COMO SURGIO EL RTB?

La aparicion del Real Time Bidding (RTB) surgi6 como solucion a un problema
existente en determinados soportes publicitarios, el inventario invendido (Martinez, J.
2016). Para entender por qué aparecieron estos sistemas de pujas en tiempo real vamos
a basarnos en un ejemplo practico con un periddico online o blog, en el cual hay a la
venta espacios publicitarios (banners). Los medios online por lo general, cuentan con
comerciales que venden estos espacios principalmente en la portada del periédico o en
determinadas secciones, pero se encuentran con el problema de que las noticias se
almacenan en el tiempo y cualquier usuario puede acceder a una noticia publicada hace
mucho tiempo. En esa noticia habra determinados espacios publicitarios, los cuales
hasta la aparicion de esta tecnologia de RTB, quedaban invendidos, es lo que se conocia
como “inventario invendido”. A partir de este momento, esos espacios publicitarios
saldran de nuevo a la venta y se producira una puja en tiempo real y de manera
automatica por ese espacio y dependiendo de las caracteristicas del usuario que visita la

web, aparecera una creatividad u otra.

9.2 (QUEESEL RTB?

El Real Time Bidding (RTB) o Puja en Tiempo Real se define como la “el sistema de
adjudicacion de impresiones a un determinado comprador tras analizar la totalidad de
las ofertas registradas en el sistema por esa misma impresion.” (IAB, 2016). EI RTB
es una tecnologia que forma parte de la publicidad programética, que permite la
adquisicion de espacios publicitados en determinados soportes mediante subastas en
tiempo real y en la cual intervienen diversos players como por ejemplo los Ad
Exchanges, los DSP, las Trading Desk o las redes publicitarias, entre otros.

Para entender a la perfeccion qué es el RTB y cédmo funciona vamos a retomar el
ejemplo, anteriormente utilizado, del periédico online. Ducho periddico online tendra en
una pagina 7 espacios publicitarios, los cuales saldran a la venta en milésimas de

segundo.
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llustracién 9.1: Ejemplo de localizacion de diversos formatos publicitarios.

= infomacién deLesn 0205207 [ 0 B EY O

lleon Palitica - actualidad - Cultura -+ Universidad - Deparles © Ciencia - Formacidn © Esquelas

H deportes

DEPORTES DE PERSONAS CON DISCAPACIDAD FISICA

Volar sin alas para llegar al olimpo de la
gloria depurtwa

Marta Cuervo | 01/05/2017 - 1016l

'Récord del Mundo Junior de Triple Salto T-46, Subcampeén
de Europa de Salto de Altura. Cazurro a muerte’ Asi se define
Daniel Pérez en sus redes soclales. Hoy conocemos un poco
mas el dia a dia, las metas y las aspiraciones de este atleta
discapacitado y estudiante de Inef en la Universidad de Ledn.

= = 1EHEE EES e EEEEEC) Vola & Comenta

Fuente: Creacion propia a partir de la pagina web de iLeon.com (2017)

Por otro lado nos encontraremos con muchos anunciantes que estaran interesados en la
adquisicién de esa publicidad y mientras la pagina web se carga en el ordenador del
usuario, se producira una subasta en un Ad Exchange. El que més puje sera el ganador
de la subasta y serd quien se lleve la primera impresioén, el segundo que mas puje se
llevara la segunda impresién y asi sucesivamente.

El modelo de RTB basa su esencia en dos aspectos clave, la transparencia y la total
trazabilidad de lo invertido (IAB, 2014).

Segun explica la IAB en el Libro Blanco de la Compra Programatica (2014), esta
esencia se produce ya que “‘en todo momento el anunciante conoce lo que ha pagado
por una impresion y el recorrido de éxito/fracaso de esa impresion en los términos que
él decida: conversion a click, conversion a lead, conversion a venta... por tanto,
cualquiera que se sean sus objetivos para una determinada campafia (CTR, max CPC,
max CPA, CPL), el anunciante puede optimizar al maximo su inversién partiendo del
modelo de precio origen CPM.”

9.3 RTB VS MODELO DE COMPRA DIRECTA DE ANUNCIOS.
A la hora de elegir un modelo a seguir para la compra de los espacios publicitarios
online, nos encontramos en la encrucijada de si ir por el camino tradicional de la compra

directa de anuncios o si lanzarnos a los nuevos sistemas de pujas en tiempo real.
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Vamos a ver a continuacion las principales diferencias que existen entre estos dos
modelos de compra, enunciados por Ratko Vidakovic (2014), Senior Director del DSP
SiteScout:

9.3.1 Targeting: Audiencias Vs. Sitios web.

La principal diferencia recae sobre lo que se compra en cada sistema, por un
lado tenemos que en RTB se subasta por individualizado cada impresion que se
solicite y por el otro lado en la compra directa, se adquiere un ndmero
determinado de impresiones en paquetes de grandes cantidades.

Para entenderlo perfectamente, vamos a explicarlo con un ejemplo: si un
anunciante interesado en una audiencia que sean *“aficionados del deporte”
utiliza RTB, podra mostrar su anuncio en una gran variedad de paginas web que
tengan una audiencia afin a su target objetivo, ya que cada impresion al
subastarse por separado, se podra mostrar en una web u otra. Por otro lado si el
anunciante decide utilizar el método tradicional, éste comprara un gran namero
de impresiones en una web que tenga afinidad a “aficionados del deporte” y
segmentar la audiencia por caracteristicas geografico por ejemplo. En este caso
el anunciante podria comprar las impresiones en un periddico deportivo como

Marca.com o As.com.

9.3.2 Suministro: No garantizado Vs. Garantizado.
La siguiente diferencia entre el RTB y el modelo directo recae en el nivel de
cumplimiento del volumen de impresiones que se desean o0 que se hayan
comprado. Por un lado en el RTB al realizarse pujas en tiempo real conllevan
una cierta incertidumbre ya que no se conocen las pujas de los demas
interesados y no se sabra de antemano el nimero de impresiones que se ganaran.
Por el contrario en la compra directa el cumplimiento del nimero de
impresiones mostradas esta garantizado, ya que se pactan de antemano, se fija un

CPM fijo por todas ellas y la web las va sirviendo en el futuro.

9.3.3 Flujo de trabajo: Programatico Vs. Manual.
El RTB cuenta con la ventaja de la programatica para la planificacion y
ejecucion de las campafias a traves de complejos algoritmos. Es por ello que la
mayoria de los players de la campafia son en tiempo real. Por otro lado la venta

directa es un proceso mucho mas complejo llevado a cabo de forma manual por
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todos los integrantes de la empresa que llevan a cabo tanto la planificacion como
la ejecucion de las campafias. Hoy en dia ya se estan desarrollando modelos
automaticos de venta directa de impresiones por parte de algun proveedor de

tecnologia.

9.3.4 Precios/Coste: eCPM Vs. CPM.
En el RTB como se realizan pujan individualizadas por las impresiones, no se
Ileva a cabo un CPM fijo si no que se utiliza un CPM efectivo o eCPM en el que
el valor final sera el valor dindmico del conjunto de precios que se han pagado
por las impresiones. Por el contrario en la compra directa el precio se fija con un
CPM fijo en el cual todas las impresiones tienen el mismo precio, por ejemplo

8€ CPM por cada 1000 impresiones mostradas.

llustracion 9.2: Diferencias entre Venta directa (CPM) y publicidad programatica
(eCPM).

DIFERENCIA ENTRE COMPRA DIRECTA Y RTB e
sitescout

DIRECT AD BUYS REAL-TIME BIDDING

(CPM) (eCPM)

50.0015 |

s0.0113 | 40.0042 |

55.00 s

cPM «CPM
10.0036 50,0012 |
. e’ » o

50,0024

1000 IMPRESSIONS 1000 IMPRESSIONS
(INDIVIDUAL)

Fuente: SiteScout.com (2014)

9.4 RTBVS. PROGRAMMATIC.

En muchas ocasiones la tecnologia RTB es confundida con la publicidad programatica
debido a que pertenecen las dos al ecosistema conjunto de la programatica. En este
apartado vamos a ver la principal diferencia que separa a estos dos cercanos términos:
La principal diferencia entre estos dos términos es que el RTB no es un modelo de
negocio como tal, sino que es una tecnologia utilizada en publicidad programatica para
la compra/venta de impresiones en diversas web en tiempo real y es utilizada en muchas
ocasiones para solventar la ineficiencia de los métodos tradicionales de compra/venta
publicitaria.
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Por otro lado el programmatic engloba todo lo relacionado con la centralizacién y la
automatizacion de la publicidad. A su vez cuanta con una tecnologia muy desarrollada y
potente que ofrece informes muy precisos acerca de los datos referentes a las campafias
y permite que las creatividades de los anuncios pasen por muchas menos manos,

evitando asi, que se alteren.

9.5 BENEFICIOS DEL RTB Y DE LA COMPRA PROGRAMATICA.

A continuacion vamos a ver los beneficios y ventajas tanto de la publicidad
programatica como del Real Time Bidding (RTB) los cuales has sido descritos por
Manuel Rodriguez en el Libro “Publicdad Digital: del banner al mundo programatico” y

por la agencia de marketing digital Nivoria Group.

Cuadro 2: Beneficios de la publicidad programatica y del RTB

PUBLICIDAD PROGRAMATICA REAL TIME BIDDING (RTB)

En cuanto a los editores, estos recibiran una

L ) mayor cantidad de ingresos, ya que los
Se produce una disminucion en los tiempos

» . o compradores entienden que las impresiones
de gestion de las camparias publicitarias.

compradas son de mayor calidad que las

compradas a través de métodos tradicionales.

_ _ _ Las agencias gozaran de un mayor control de
Al reducir los tiempos, se consigue una

_ _ . las campafias y conseguiran una mejora en la
mejora en las contrataciones de las campafias

eficiencia de los gastos y por consiguiente se
entre compradores/vendedores.

mejoraran los resultados de la campafa.

Los anunciantes podran elegir una

Se consigue una mejora en los resultados, ya | segmentacion muchos mas especifica para
que al estar optimizadas las camparias, se sus campanas y asi conseguiran una mayor
alcanzan mejor los resultados deseados. eficiencia en las impresiones, evitando asi

las impresiones perdidas.

Cuenta con un mayor nivel analitico de todos | Los usuarios tanto de dispositivos moéviles
los datos relevantes que se producen tanto como de desktop veran en sus pantallas

antes, durante y después de la realizacion de | anuncios que coincidan con sus intereses y
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las camparias. tendrén asi més probabilidades de hacer clic

o ver el contenido de lo que se anuncia.

Como hemos visto anteriormente, la
publicidad programatica es mucho mas
transparente y permite una mayor
comparacion de precios, audiencias,

inventarios, etc.

Gracias al gran poder de segmentacion de las
campanas, se alcanza mejor al target objetivo
de las campanas.

Fuente: creacion propia a través de datos del libro Libro “Publicdad Digital: del banner al mundo

programatico” (Rodriguez. M 2016) y de la agencia de marketing digital Nivoria Group

10 ORIGEN E IMPORTANCIA DEL DATA.

Para comprender bien el apartado de los datos en publicidad programatica vamos a
comenzar con una reflexién de Juan Sevillano, Director General en Espafia de Rocket
Fuel, la cual dice que la publicidad programética no esta basada en datos personales,
sino en cookies, que se almacenan en dos maquinas: en las que compran y las que

venden.

10.1 ORIGEN DE LOS DATOS. LAS COOKIES.

Para recopilar todos los datos necesarios para ofrecer a los clientes una segmentacion
apropiada a las necesidades del producto/servicio es necesaria la utilizacién de una
herramienta conocida como *“cookie”, mediante las cuales se recopilan los diversos

datos que son imprescindibles para crear un perfil de visitante.

Segun el Libro Blanco de la Compra Programatica, una cookie “es pequefio archivo de
texto con informacion que se aloja en el navegador del usuario con el propdésito de
identificar el comportamiento del usuario durante su actividad y entre visitas o

sesiones.”
En este mismo libro (1AB, 2014) vienen definidas dos tipos de cookies:

e Cookie que no requiere consentimiento del usuario: este tipo de cookie es util

para la navegacion del usuario ya que se basa en diversas configuraciones tanto
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de idioma, tamafios de letra, ubicaciones y seguridad. Son utilizadas a un nivel
mas técnico.

e Cookie que si requiere permiso del usuario: son empleadas para registrar la
actividad de los usuarios y a través de las cuales se elaboran las estadisticas de
navegacion y publicitarias. Gracias a este tipo de cookie se pueden ofrecer

reclamos publicitarios afines a los intereses del usuario.

Sin embargo la LSSI (Ley de Servicios de la Sociedad de la Informacion y de
Comercio Electronico) establece otra division de las cookies en relacion a las siguientes

caracteristicas:

e  Seguln la entidad que gestione la cookie pueden ser:
o Propias.
0 De terceros.
e  Segun el plazo de tiempo que la cookie permanece activa pueden ser:
o De sesion.
0  Persistentes.
e  Segun lafinalidad de la cookie pueden ser:
Técnicas.
De personalizacion.
De analisis.

Publicitarias.

O O O O O

De publicidad comportamental.

En la publicidad programética las cookies son las encargadas de recoger la informacion
(datos) acerca de que paginas web visita el usuario y de qué tematica son, con el fin de
mostrar posteriormente al usuario unos anuncios que se asimilen a las navegaciones

anteriores y a sus preferencias de busqueda en internet.

Estas cookies también traen consigo un gran problema que el Big Data debe y esta
resolviendo, ese problema es el volumen y la heterogeneidad de los datos recogidos
(IAB, 2014). Ademas el Big Data debera centrarse tanto en ofrecer una alta capacidad
de almacenamiento de datos (incluso ilimitada) como en tratar esos datos recogidos, de

manera que sean relevantes y dindmicos, y de esta manera poder analizarlos.
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Por ello han surgido herramientas como los DMPs (Data Management Platform) que

explicaremos a continuacion.

10.2 LOS DATA MANAGEMENT PLATFORM (DMP).
Segun la IAB (2017) los DMPs o Data Management Platform son “son plataformas

tecnoldgicas en las que se recolectan, se integran y se gestionan grandes cantidades de

datos estructurados y no estructurados™.

Los DMPs a su vez, son capaces de cruzar datos provenientes de diferentes fuentes (1st

party data con 3rd party data). De esta manera se conseguiran crear e identificar

audiencias similares a nuestro publico, a las que se les mostrara la publicidad,

consiguiendo con ello aumentar la rentabilidad de las campafias.

Los DMP pueden gestionar datos de las audiencias provenientes de tres fuentes de datos

diferentes, first-party data, second-party data y third-party data.

llustracion 10.1: First Party Data, Second Party Data y Third Party Data

]

party
data

Mis datos en mis
entornos.

e

party
data

Mis datos en

entornos de terceros

-4 party
data

Los datos de
terceros

Fuente: Matt Ackley, Chief Marketing Officer (CMO) de la empresa Marin Software (2014)

A continuacion vamos a explicar cada uno de ellos:
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10.2.1 First Party Data.

Segun la definicién brindada por la IAB en el libro Blanco de Compra Programatica
(2015), los First Data Party son ““datos recolectados de fuentes propias del anunciante,
como la web (navegacion, péaginas vistas, actividad), sus acciones de display
(impresiones, clicks, conversiones, visibilidad), social networks (demografico, likes,
fans), mobile (dispositivo, navegador, paginas visitadas), emailing (exposicion,
actividad) o incluso el CRM* (datos proporcionados por sus clientes)”.

Normalmente este tipo de datos se recopilan gracias a los registros (Rodriguez. M 2016)
que los clientes o usuarios realizan en la web y asi poder mantener una futura

comunicacion con ellos en funcion de sus gustos e intereses.

10.2.2 Second Party Data.

Segun la agencia de marketing digital zaragozana OniUp, lo Second Data Party o Datos
de Segunda Fuente, “son fuentes de datos externas que los anunciantes creen relevantes
e importantes para ellos, es decir, son los first party data de otras empresas que se

pueden comprar.”

Normalmente para conseguir estos datos de fuentes secundarias se realizan
negociaciones entre empresas similares, para conseguir un intercambio de datos,

beneficioso para ambas partes.

10.2.3 Third Party Data.

Por Gltimo segun la definicion elaborada por la IAB en el libro Blanco de Compra
Programatica (2015), los Third Data Party son “Datos procedentes de fuentes externas
a los anunciantes, normalmente proporcionados por los data providers. Pueden ser:

edad, género, categoria socio-profesional, interés, localizacion geografica, etc.”

Los DMP normalmente son los encargados de gestionar toda esa informacion de datos
de terceros, para posteriormente realizar una segmentacion de los datos por intereses y/o
categorias.

Los DMPs pueden conectarse a diversas fuentes de datos (Rodriguez, 2016), ya que
segun cita Manuel Rodriguez en su libro Publicidad Digital: del banner al mundo

programatico, “la programatica sin datos se queda a medias™.

13 CRM: término que cubre conceptos usados por compafiias para gestionar sus relaciones con clientes,
incluyendo la coleccion, almacenamiento y andlisis de la informacion de los mismos. (IAB, 2017)
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Es por eso que los DMP pueden estar conectados con las siguientes plataformas
(Rodriguez, M 2016):

e Bases de datos externas: los DMP tienen la capacidad de conectarse a diversas
BBDD™ online con las que se conectan para recoger y cruzar informacion, para
recopilar ain mas datos.

e CRM (Customer Relationship Management): al recoger los datos de los diversos
clientes y gracias a la conexién entre el CRM y el DMP, las empresas pueden
“desarrollar una estrategia de negocio dirigida o enfocada a entender, anticipar
y responder a las necesidades de los clientes actuales vy
potenciales.” (Rodriguez, M 2016)

e Proveedores de datos: existe una serie de empresas que conocidas como
proveedores de datos que se encargan de recopilar third party data a través de
las cookies para posteriormente vendérselos a una tercera empresa.

e Data Exchanges: son plataformas en la nube que suministran y venden a las
empresas third party data como si de un mercado se tratase.

e Big Data: en el ecosistema del Big Data son necesarios poderosos algoritmos
para estructurar toda la informacion que se encuentra en internet, ya sea

proveniente de Apps, Blogs, RRSS, Webs etc.

lustracion 10.2: Diferentes conexiones que se pueden dar con un DMP.

.
gl
o ®AD @ o

EXCHANGE o

@
DSP ./, . ‘{ '\\ SSP

- L

" ., BIG ,
il . ~DATA~
7 &6 A & G r——+ & & 6 —<O0 & O )r—i i A .
|  DATA EXCHANGE THIRD PARTY DATA. S SECOND PARTYDATA ‘! FRSTPARTY DATA e —
@ _/ BASE DE COMSCORE CRM
DATOS

Fuente: Rodriguez M (2016), Publicidad Digital: del banner al mundo programatico

“ BBDD: Acrénimo de Base de Datos
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Los principales DMPs que a dia de hoy operan en el mercado son los siguientes:

lustracion 10.37: Principales DMPs del mercado.

© bluekai 4 eyeota HruUX
e’:;elate @weborama < Adobe Audience Manager

LOTAME

Fuente: Creacion propia a partir de los logotipos de las empresas. (2017)

11 ASPECTOS TECNOLOGICOS: ALGORITMOS, LA CLAVE DE
LA COMPRA PROGRAMATICA.

Actualmente los algoritmos son empleados por multitud de empresas y controlan
muchas de las cosas que hacemos y vemos en internet, con el fin de establecer
relaciones entre productos y posibles compradores.

Segun la IABpedia (2017) los algoritmos son un ““conjunto de reglas establecidas en la
programacion de un sistema de gestion, orientadas a la consecucién de los objetivos
previamente definidos. En la comercializacion de medios, tienden a la consecucion del
maximo ingreso posible para el medio, y en otros entornos, buscan maximizar la
diferencia entre los costes de la compra y los ingresos obtenidos por la venta.”

Para que la publicidad programatica funcione a la perfeccion y cumpla con las
condiciones pactadas en los contratos, son necesarios potentes algoritmos que crucen
los datos de la audiencia y de los espacios publicitarios de los soportes para encontrar
posibles coincidencias y mostrar asi el anuncio correcto al usuario correcto.

A raiz de esta algoritmizacion, ha surgido un nuevo término, el Deep Learning que,
segun publica Raul De la Fuente Lopes en un articulo en ComputerWorld es “un
conjunto de algoritmos que tratan de simular el funcionamiento basico del cerebro

encadenando en cascada varias redes neuronales.”
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En lo que concierne a la publicidad programatica, estos complejos algoritmos son y
seran empleados para la realizacion de campafias de retargeting™. Gracias a esta
tecnologia, las agencia son capaces de llegar a predecir el comportamiento que tendran
los usuarios, medir la probabilidad que tendra el usuario de realizar la compra y elevar
la eficacia de las camparias.

En cuanto a lo que a cifras se refiere, segin la empresa Juniper Research (2017), se
prevé que gracias a la combinacién de publicidad programatica y deep learnig, en el afio
2021 se generen en torno a 42 mil millones de dolares de ingresos, frente a casi los 4

mil millones de délares que se generaron en el afio 2016.

B Retargeting: el retargeting es una técnica de marketing digital cuyo objetivo es impactar a los usuarios
que previamente han interactuado con una determinada marca (IAB Spain, 2017)
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MARCO PRACTICO.

12 ADWORDS VS. PROGRAMMATIC.

En este apartado practico o marco practico, vamos a abordar la elaboracion de una
campanfa publicitaria desde dos puntos de vista diferentes. En primer punto de vista
estara enfocado en la configuracion y realizacion de una campafa en la plataforma de
publicidad online de Google, llamada Google Ad Words. El segundo punto de vista se
centrard nuevamente en la planificacion de una camparia publicitaria, pero en este caso
la realizaremos mediante un DSP llamado SiteScout el cual emplea la tecnologia
programatica para mejorar la rentabilidad de los anuncios y reclamos mostrados a los

usuarios.

Como objetivo para ambas campafias tendremos el mismo, conseguir la mayor cantidad
de reconocimiento dentro de la sociedad leonesa. Por ello deberemos realizar varios
tipos de segmentacion tanto para localizaciones geograficas como para diferentes

emplazamientos donde queramos que aparezca nuestro anuncio.

Veremos a continuacion las principales diferencias, similitudes y pasos necesarios que
se deberén seguir tanto para la realizacion de una campafia tanto en Google Ad Words
como en SiteScout y conseguir nuestro objetivo.

12.1 CAMPANA EN GOOGLE ADWORDS.
A la hora de iniciar una campafa de publicidad en la plataforma Google AdWords,
basta con seguir una serie de pasos que el propio sistema propone para la configuracién

y realizacion de dicha campafa.

Los 4 pasos que hay que seguir son los siguientes:

o Seleccione la configuracidn de la campafia Cree un grupo de anuncios. Crear anuncios Confirmacidn

12.1.1 Paso 1: Seleccion de la configuracion de la campafia

El primer paso que nos ofrece el asistente de creacion de campafias es la “Seleccion de
la configuracion de la campafa”, en el que estableceremos las pautas generales que
deseemos para nuestra campafia. A continuacion vamos a ver mas detalladamente que

condiciones se pueden establecer en relacion a diversos pardmetros de segmentacion.
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e Objetivos de marketing

Primeramente debemos definir qué queremos conseguir con nuestra campafia, es decir,
¢Qué objetivo tendra? En nuestro caso hemos escogido como objetivo: “Conseguir
notoriedad”. Este objetivo es util para marcas que quieran darse a conocer y necesiten

mostrar al publico cuales son los productos o servicios que ofrecen al consumidor.

También debemos elegir dénde aparecerd nuestra campafia, Google nos ofrece tres
posibilidades: red de busqueda, socios de busqueda o red display. En nuestro caso
Unicamente seleccionaremos “Red Display” ya que es la modalidad, como hemos visto

anteriormente, que permite la utilizacion de banners.

Imagen de Google Ad Words 1: Objetivos de Marketing.

Tipo{Solo para la Red de Display - Conseguir notoriedad]

Tipo Bl solo para la Red de Display « & Objetivos de marketing - Sclo las funciones y las opciones relevantes para lo que quiere lograr

Sin objetivo de marketing - Todas las funciones y opciones disponibles

Objetive de marketing

Ahorre tiempo y cree campanas mejores eligiendo un objetivo de marketing. Mas informacion ]

I
@ Conseguir notoriedad

' Ver el anuncio

Fuente: creacion propia a partir de la web de Google AdWords (2017)

® Ubicaciones e idiomas

Google AdWords permite realizar campafias tanto en todos los paises y territorios
como en una determinada zona geografica. A su vez, también se puede escoger el
idioma que queremos que hable nuestro potencial cliente, independientemente del pais

en el que resida.

En nuestro caso, seleccionaremos Unicamente al puablico objetivo situado en la
comunidad de Castilla y Ledn. Google nos ofrece una estimacién de la cobertura que
tendrd nuestra campafia, la cual podrd tener una cobertura méaxima de 3.940.000

personas. Por altimo, seleccionaremos el espafiol como idioma de nuestros clientes, ya
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que nuestro anuncio estara escrito en espafiol y no queremos perder impresiones que

sean lanzadas a personas que no hablen el idioma castellano.

Imagen de Google Ad Words 2: Ubicaciones e idiomas.

Ubicaciones '+ ;A gué ubicaciones desea segmentar (o excluir) su campafia?
Todos los paises y temitorios
® Quiero seleccionarlos yo mismo...

Segmentacion geografica Cobertura | 7 Lo elimina todo
Eliminar | Cercanas

[Castilla y Ledn, Espafia - comunidad auténema 3.940.000

Bisqueda avanzada

En funcidn de su segmentacion geografica, quizas desee orientar sus anuncios a las paginas
cuya interfaz esté en estos idiomas:

« catalan

« espafiol

« inglés

Orientar anuncios a los idiomas sugeridos

Idiomas 7 | ;Qué idiomas hablan sus clientes?
espafiol Editar

Fuente: creacion propia a partir de la web de Google AdWords (2017)

® Estrategia de pujay de presupuesto

En este siguiente apartado, escogeremos tanto el presupuesto que deseamos que tenga la

campafa como la estrategia de puja que van a seguir nuestros anuncios.

Estableceremos un tipo de puja automatizada CPM visible con la que se conseguira
maximizar el numero de clics de los anuncios mostrados. Segun las politicas de Google,
un anuncio sera catalogado como “visible” cuando “el 50% se ha mostrado en anuncios
de display o en anuncios de video durante uno o dos segundos como minimo,

respectivamente™.

Al haber establecido un vCPM, Unicamente pagaremos cuando los clientes potenciales
de nuestra campafia hayan visto el anuncio. Esto quiere decir que Google Unicamente
pujard por el valor real del anuncio cuando éste aparezca en una posicién catalogada

como “visible” y en una ubicacién determinada.

Por ultimo estableceremos el presupuesto diario que estaremos dispuestos a gastarnos,
en nuestro caso serd de 5.26€ al dia. Este dato Unicamente es un presupuesto medio, el
presupuesto diario real puede variar para que, en los dias que dicho anuncio tenga

mejores resultados, se publique en méas ocasiones. Este aumento del presupuesto diario
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solamente serd de un 20% como maximo y se compensara con bajadas del presupuesto

diario en los dias que el anuncio sea menos efectivo.
Imagen de Google Ad Words 3: Estrategia de puja y presupeusto.

Estrategia de puja 7  Elija como guiere configurar las pujas de sus anuncios.

[ Automatizada: CPM visibles - ]

Se centra en las impresiones visibles (con
los informes de ActiveView).

Presupuesto 7 € 526 aldia

La inversion diaria real puede variar. | 7

Fuente: creacidn propia a partir de la web de Google AdWords (2017)

® Eleccidn de la duraciony la programacion de los anuncios

Seguidamente estableceremos la duracion de la campafia, la cual tendra una duracion de
1 mes y los anuncios estaran programados para que aparezcan equitativamente durante
todo el dia, sin distincion alguna por dia ni hora. Cuando la campafa esté méas avanzada
y veamos que dias tienen mejores rendimientos, podremos programar mas anuncios

para esa franja horaria o para ese dia con mejores resultados.

Imagen de Google Ad Words 4: Programacion.

= Programacion: fecha de inicio, fecha de finalizacién, programacion de anuncios
Fecha de inicio 18/52017

Fecha de finalizacion Ninguna

[ 18/6/2017

Los anuncios dejaran de publicarse a partir de esta fecha a menos gue la cambie mas adelante.

Programacion de anuncios:. e ez 0= ‘:Wam & = s x
Martes 2 | 12am. = :| 00 2 a 12am. = 00 - X
Miércoles 2 12am. = :| 00 42 a 12am. = 00 - X
Jueves 2 12am. 2 : 00 2 a 12am. = 00 =R 4
Viernes 2 12am. = . 00 2 a 12am. = 00 = X
Sabado 2 12am. = . 00 2 a 12am. = 00 = X
Domingo 2 12am. = . 00 2 a 12am. = 00 = X
+ Afiadir
Mostrar reloj @ 12 horas 24 horas

Zona horaria  Europe/Madrid (ne se puede cambiar)

Fuente: creacidn propia a partir de la web de Google AdWords (2017)
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e Rotacion de anuncios y limitaciones

En nuestro caso, supongamos que tenemos varios tipos de anuncios en la misma
campafa por lo que vamos a elegir en cuanto a la rotacion de los anuncios que el
sistema los optimice para conseguir un mayor numero de clic. Esto se debe a que si un
anuncio tiene méas conversiones, el sistema automaticamente mostrard ese anuncio en

mas ocasiones que el otro.

En cuanto a la limitacién de frecuencia, escogeremos que no tenga ninguna limitacion.
Esto quiere decir que a un usuario Unico se le puede mostrar el anuncio varias veces, en
el caso de haber puesto alguna limitacion, por ejemplo, se podria establecer que un

anuncio solo se mostrara a un usuario Unico una vez al dia.

Imagen de Google Ad Words 5: Publicacién de anuncios

= Publicacién de anuncios: rotacién de anuncios, limitacidn de frecuencia y etiqueta de contenido digital

Ratacion de anuncios 7
# Optimizar para obtener mas clics: mostrar los anuncios que parece que van a ofrecer mas clics

Configuracion ideal para la mayoria de los anunciantes

Optimizacidn para obtener mas conversiones: muestre aquellos anuncios que crea que puedan ofrecer un mayor nimero de conversiones.

Configuracion ideal si utiliza el seguimiento de conversiones de Google Analytics o de AdWords

Alternar de forma equitativa: mostrar anuncios de forma mas equitativa durante 90 dias; después, optimizar

Esta opcion puede resultar adecuada si optimiza los anuncios con sus propios datos.

Alternar indefinidamente: mostrar anuncios de menor rendimiento de forma mas equitativa con anuncios de mayor rendimiento y no optimizar

Mo se recomienda para la mayoria de los anunciantes.

Limitacidn de frecuencia 7 Sin limitacion en las impresiones visibles Editar

Etiqueta de contenido digital Se han excluido DL-MA y Todavia no tiene etiqueta Editar

Fuente: creacidn propia a partir de la web de Google AdWords (2017)

e Configuracion adicional

En este ultimo paso de la primera parte de la configuracion de la camparia, escogeremos
tanto la forma de publicacion de nuestros anuncios como los dispositivos en los que

queramos aparecer.

En cuanto a la forma de publicacion, escogeremos la opcidn que publigue los anuncios
de una manera regular en el tiempo, ya que no nos interesa gastar el presupuesto en los

primeros momentos de la campafia.

También nos da la opcién es elegir los diferentes tipos de dispositivos en los que

queramos que aparezca nuestro anuncio. Como hoy en dia gran parte de la poblacién
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dispone de un Smartphone, dirigiremos nuestra campafia Unicamente a dispositivos

moviles, obviando a los demas dispositivos como desktops, o tabletas.

Imagen de Google Ad Words 6: Configuracion adicional.

E Mostrar la configuracion adicional

E Forma de publicacién (avanzado)

Forma de publicacién 2 | ® Estandar los anuncios se publican de manera regular en el tiempo
Acelerada: los anuncios se publican lo més rapide posible

Extensiones de anuncio

[ Dispositivo: orientar a tipos de dispositivos, dispositivos especificos y tipos de conexiones de dispositivos

Dispositivos 7 Equipos informaticos

1 Movil
Mostrar siempre en maviles

Tablet

Fuente: creacidn propia a partir de la web de Google AdWords (2017)

12.1.2 Paso 2: Creacion de un grupo de anuncios.

e Configuracion general.

Lo primero que debemos configurar sera el nombre del anuncio para posteriormente,
poder acceder a €l de manera rapida y facil a través del buscador. Seguidamente
debemos definir el limite maximo de la puja, el cual en nuestro caso, situaremos en 10€.
En el caso de que tengamos una pagina web a la que queramos que el anuncio redirija,
debemos indicarla en este punto, esa web también servira para mejorar la segmentacion

del propio anuncio.

Imagen de Google Ad Words 7: Configuracion general de anuncios

Tipo: Solo para la Red de Display - Conseguir notoriedad

Un grupo de anuncios contiene uno o varios anuncios y métodos de segmentacion. Para obtener los mejores
resultados, intente centrar todos los anuncios y orientaciones de este grupe de anuncios en un producto o servicio.
Mas informacidn acerca de cémo estructurar su cuenta.

Mombre del grupo de  Grupo de anuncios n® 1
anuncios

Puja de vCPM max. € 10

Pagina de destino 7

Fuente: creacidn propia a partir de la web de Google AdWords (2017)

76



ﬁ niversidad
Eled

eon

% Facultad de Ciencias

Econdmicas y Empresariales

e Seleccidn de la segmentacion de los anuncios.

Como nuestro objetivo es ganar notoriedad para la zona de Ledn, vamos a elegir una
segmentacion basada en los emplazamientos, escogiendo como emplazamientos donde
mostrar nuestro anuncio, los tres periddicos leoneses con mayor notoriedad y con mayor

numero de impresiones disponibles.

También podriamos haber realizado una segmentacion demografica para la ciudad de
Ledn, pero nos arriesgariamos, si no creamos black listk, a aparecer en webs que puedan

perjudicar nuestra reputacion.

Eligiendo estas tres webs, nos aseguramos por un lado, llegar a la audiencia leonesa y
por otro lado, nos curamos en salud y evitamos que nuestro anuncio salga en webs de

dudosa reputacion.

Imagen de Google Ad Words 8: Segmentacion de los anuncios.

Seleccion de la segmentacion de los anuncios

Datos demograficos
Intereses v remarketing (audiencias afines) : mostrar los anuncios a los usuarios en funcion de sus intereses. 2 ideas

® Usarun método de segmentacion diferente

Emplazamientos =

Impresiones disponibles por

Emplazamientos semana )
Red de Display

Sitios web 6r1|’cu\os seleccionados: 3 \ 2.5M -3 M impresiones

Leén Bﬁsqueda Sicsliers
viajero-turism... 0-1K » diariodeleon.es
sobreturismo.e... 0-1K
alaup.com (ala... SK-10K » ileon.com
turismocasual.... 0-1K »
losmejoresdest... 0-1K ®» -

) leonoticias.com

sobreturismo.e... 0-1K »
ileon.com Métodos de segmentacion
leonoticias.com Emplazamientos (3)
diariodeleon.es
digitaldeleon.com 25K-30K Esto solo es una estimacion de la

~ = cobertura de la segmentacion inicial y no
pescaleon.com... T0K-15K tiene en cuenta los métodos de
pescaleon.com ... 10K-15K » segmentacion automatizados ni la
configuracion del presupuesto, de las
pescaleon.com ... T0K-15K » pujas y del dispositivo.
Mas informacion
leon.cataloxy.es 0-1K

Fuente: creacion propia a partir de la web de Google AdWords (2017)

12.1.3 Paso 3: Creacién del anuncio.

En este tercer paso de la configuracion de la campafia, nos centraremos en la creacion
del propio anuncio que queremos mostrar a nuestro publico. En esta pantalla, Google
nos ofrece la posibilidad de crear un anuncio desde cero o de copiar un anuncio ya

creado que haya sido utilizado en otra camparia publicitaria anteriormente.
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Nosotros escogeremos la opcion de crear un anuncio desde cero, en la cual tendremos la
posibilidad de incluir los siguientes apartados: imagenes, titulo breve, titulo largo,

descripcion, nombre de la empresa y una URL a la que redirigira el anuncio.

En la parte derecha de esta pantalla, tendremos una vista previa para ver cOmo esta
quedando nuestro anuncio y ver asi, si hay que realizar alguna modificacion para

hacerlo mas atractivo o visual.

Imagen de Google Ad Words 9: Creacién del anuncio

Tipo: Solo para la Red de Display - Conseguir notoriedad

Crear anuncios Copiar anuncios existentes

Cree sus propios anuncios de imagen o de texto

Editando.

Anuncio de imagen estitico  Anuncio adaptable  Creador de anuncios de display

Nuevo anuncio adaptable

Nuevo anuncio adaptable Vista previa

Afiada sus propias imagenes o utilice las de nuestra biblioteca gratuita

©MAGENES
Titulo breve
Titulo breve @
Descripcion
Titulo large e
s Cripciol @
Descripcion b Nombre de la empresa
WIU de tu anuncio adaptable en un formato dew
o
Nombre de la empresa - B Reproducir las vistas previas
URL final @

wcinnesﬁ de URL avanzadas /

Crear el anuncio siguiente Guardar Cancelar

Fuente: creacidn propia a partir de la web de Google AdWords (2017)
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12.1.4 Paso 4: Confirmacion de la campafia.
El cuarto y ultimo paso en la creacion de la campafia, es la confirmacién de todos los
aspectos previamente establecidos para corroborar que sean correctos y poder asi lanzar

definitivamente la campafa publicitaria y empezar a conseguir los objetivos previstos.

12.2 CAMPANA EN EL DSP SITESCOUT.

Comenzamos a continuacion a configurar la campafia con publicidad programatica
utilizando un DSP como herramienta para la elaboracion y ejecucion de la camparfia. El
DSP elegido para esta labor sera la plataforma SiteScout propiedad de la empresa

Centro desde su adquisicién en 2013.

A continuacion vamos a ver todos los pasos necesarios para crear y lanzar una campafa

de publicidad programatica desde un DSP.

Nuestro objetivo nuevamente, sera llegar al mayor namero posible de personas
dentro de la ciudad de Leon, para continuar con la campafia de notoriedad de marca,

gue también seguimos anteriormente en Google AdWords.

Lo primero que deberemos definir sera el tipo de campafia que queremos realizar, en
este caso vamos a elegir una campafa en websites, mas adelante definiremos en qué

websites y en qué dispositivos vamos a aparecer.

También tendremos que decidir el coste total que estaremos dispuestos a pagar por cada

mil impresiones. En este caso hemos escogido un CPM de 103, es decir unos 8.90€.

En los siguientes pasos vamos a definir diferentes parametros y caracteristicas

relacionadas con los siguientes aspectos:

e Configuracion general.
e Configuracion de dispositivos.
e Configuracion del inventario.

e Configuracion de los anuncios relacionados.
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Imagen de SiteScout 1: Tipo de campafia e indice general.

Ml Website Campaign [ Sll:.l::]

Fuente: creacion propia a partir de la web de SiteScout (2017)

12.2.1 Paso 1: Configuraciones generales.
En esta primera parte de la configuracion de la campafia denominada por SiteScout,
“General”, sentaremos las bases de la campafia para adentrarnos mas adelante en

configuraciones mas avanzadas que nos ofrece la plataforma publicitaria.
e Aspectos basicos y presupuesto.

Lo primero que debemos establecer seran el presupuesto de la campafia y el Coste por

Mil Impresiones por defecto que tendran nuestra puja como maximo.

En cuanto al presupuesto, tenemos que establecer un presupuesto total para toda la
campafna, no tenemos la opcion del presupuesto diario que nos ofrecia Google
AdWords.

Como el presupuesto diario en AdWords era de 5.26 € y la duracion de la campafa sera

de un mes (30 dias) en ambos casos, le corresponderia un presupuesto total de 157 €.

80



eon

Facultad de Ciencias
Econdmicas y Empresariales

¥ &rl]iv,ersidad

Imagen de SiteScout 2: configuracién basica y presupuesto.

Basics
ON ~*
Campana
Default Manual e NoCap
Budget
: § 10.00 + USD
§ 176.00 + UsSD Daily e All Time
Off - Spend budget as fost as possible e Oy - Spend budget evenly

e Date Range

05/1172017 08/18/2017 &
MM/DDAYYYY MM/DD/YYYY
® | All Day Specific Hours

Fuente: creacion propia a partir de la web de SiteScout (2017)

e Localizacion

En este apartado deberemos elegir las localizaciones en las cuales queremos que nuestro
anuncio tenga posibilidades de aparecer. En este DSP no estan disponibles todas las

comunidades autonomas de Esparfia pero si que esta Leon.

Primeramente deberemos escoger como localizacion predefinida a Espafia vy
posteriormente ir desmarcando las demas opciones para que aparezcan con la etiqueta

“excluded”, como se puede ver en la imagen siguiente:

Imagen de SiteScout 3: Localizacion de la audiencia.

Geographic =+ Browse & Add Locations

DMA Code Enter codes separated by commas Lookup... =+ Add Code(s) = Exclude Code(s)
Zip/Postal Code United States ~ Enter codes separated by commas =4 Add Code(s) = Exclude Code(s)

Status Location

Chosen Locations
[ n Targeted Spain (Country)

® Excluded Castilla-La Mancha (Region), Spain

® Excluded Segura De Ledn (City), Extremadura
® Excluded Calera De Ledn (City), Extremadura
® Excluded Extremadura (Region), Spain

£ Excluded Vilalledns (City), Catalonia

Fuente: creacion propia a partir de la web de SiteScout (2017)
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Una vez realizada esta accidn, nos aseguramos que nuestro anuncio no se vea fuera de la

comunidad auténoma en la que esté nuestro publico objetivo, en este caso, Leon.
e Tracking de las conversiones y configuraciones avanzadas.

Como nuestro objetivo era llegar a maximo numero de personas posibles dentro de la
localidad de Leon, seleccionaremos la opcion de “Campaing Audience Capture” con el
fin de conseguir un mayor numero de clics en nuestro anuncio. También
seleccionaremos la audiencia a la que nos queremos dirigir, es este caso nos dirigiremos

a una audiencia previamente creada con el nombre de “Audiencia de Sergio”.

Imagen de SiteScout 4: Tracking de las conversiones y configuraciones avanzadas.

Conversions

w | Off on

Advanced
Contextua
Fage Position

Brand Protection

B Campaign Audience Capture

B Capture Clicks audiencia de Sergio

Capture Events

Capture Conversions

Hasic Optimization

Fuente: creacidn propia a partir de la web de SiteScout (2017)

12.2.2 Paso 2: Dispositivos.

En este segundo apartado vamos a establecer las configuraciones relativas a los
dispositivos en los que queremos que nuestro anuncio aparezca. En él, dependiendo de
qué opcidn elijamos, podremos establecer desde la marca, modelos, sistema operativo o

hasta el lenguaje del buscador.
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e Configuracion de los dispositivos.

En cuanto al tipo de dispositivo que vamos a escoger, como en el caso de Google
AdWords, vamos a elegir solamente los dispositivos moviles. En este caso,
concretaremos aun mas las condiciones, Unicamente aparecera nuestro anuncio en
smartphones de la marca Apple y Samsung. Aunque el sistema nos permite segmentar a
nuestro pablico también por tipo de modelo, sistema operativo o por tipo de buscador
instalado, no vamos a seleccionar ninguno de estos parametros, para no concretar

demasiado a nuestro target.

Imagen de SiteScout 5: Configuracion de los dispositivos.

Devices
L T All types | Target specific types
Desktop il Fhone Tablet
All makes # | Target specific mobile makes
Se Browse

Targeted Makes

[ Apple = Samsung ]

% All models Target specific mobile models

o All OS's Target specific 05's

{Desktop and Mobile)

Brow % All Browsers Target specific browsers

Fuente: creacion propia a partir de la web de SiteScout (2017)

® Configuracion del lenguaje del buscador

En cuanto a la configuracion del buscador, unicamente elegiremos a aquellos usuarios
que tengan al espafiol como idioma predefinido en el buscador, aunque marcaremos la
casilla para poder mostrar la publicidad a aquellos que tengan idioma *“desconocido”
pero que cumplan el resto de condiciones establecidas en los demas apartados.
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Imagen de SiteScout 6: Lenguaje del buscador

All language=s | #) Target specific languages

Available Languages Targeted Languages
Spa ) Also target browsers with unknown language Remowe All 1 Language Targeted

anpLAge &

Spanish

Fuente: creacidn propia a partir de la web de Google AdWords (2017)

12.2.3 Paso 3: Seleccion del inventario.

El inventario publicitario segin define la 1ABpedia (2017) es “El numero total de
impresiones de anuncios que un sitio web puede vender a través del tiempo (por lo
general se especifica por mes).” Podremos realizar una busqueda de aquellas paginas
web gue se asemejan a nuestro publico objetivo o aquellas que casen mejor con nuestro

producto o servicio.

El sistema nos ofrece informacion muy valiosa referente al nimero de impresiones
diarias (daily impressions), la categoria de la web (Category), el CPM medio de dicha
web (average CPM) y por ultimo nos dice con qué Ad Exchange trabaja cada website.

¢ Inventario disponible.

En este apartado podremos ver todas las webs disponibles que podemos seleccionar
para mostrar nuestros anuncios. En la pantalla podemos ver las impresiones que cada
web tiene al dia, la categoria a la que pertenecen, el CPM medio al que se pagan las
impresiones y por ultimo tendremos el nombre del Ad Exchange con el que trabajan.
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Imagen de SiteScout 7: Inventario disponible.

Available Invento
sea T Filters Uneheck Al ™ Refresh 4 Add Selected

Type: 'Web
Actions Sine Name Daily Impressions | Category Aurerage CPM Exchange
/ £ = | wahoocom TE1O074,790 Uncategorized $5.50 Pubiatic \

£ = | tumblr.corm SE5.685,220 Uncategorized 35,87 Dpenk
£ | Site Bundie 3-165303 21,470,570 Uncategorized $6.31 PubMatic
£~ | ebay.com 176,137,560 Uncategorized $6.26 Cpenk
€ v | history.com 128,573,470 Uncategarized %1.85 Dpenk
£ ~ | Site Bundie 11-9090002 Uncategorized SE.20 One by ACL: Display
£ = | hiputfwswcnnosm Uncategorized S6.46 Rubican
O v | easybibcom Education & Emplay... $3.37 Sourn
£ ~| aolc Uncategorized £3.20 One by ACL: Display
O Uncategorized $2.63 Sovrn
O- Uncategarized $2.80 Rubican
Q- Uncategarized $2.60 Rubican

ed L
K {3 | citatisnmachinenet Uncategorized $2.80 Sowrn /

Fuente: creacion propia a partir de la web de SiteScout (2017)

e Inventario seleccionado para la campafa.

En este apartado de la configuracion, deberemos elegir el inventario publicitario dentro

del conjunto de webs (inventario disponible) que explicamos en el apartado anterior.

Como deseamos que nuestro anuncio solo se vea en la provincia de Leon, vamos a
escoger las webs leonesas que estén disponibles en este DSP. En este caso Unicamente
estan disponibles la versién web de los periddicos “El Diario de Leon” y “La Nueva

Cronica”.

En total podremos disponer de casi 35.000 impresiones diarias entre ambas webs con un
CPM medio de 0.80 € y ambas webs trabajan con el Ad Exchange proporcionado por la
compafiia Rubicon Project. Ademas nos ofrece la posibilidad de elaborar un black list
en la que podemos incluir una serie de enlaces en los que no queremos gque aparezcan

nuestros anuncios.
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Imagen de SiteScout 8: Inventario seleccionado para la campana.

Selected Inventory

Use a Domain List (Optiona
@ P

B Use a Domain List (Optional)
Domain Lists

( Refresh

Edit Mame = Type URL Count
ke Paginas a evitar .# blacklist 3

Fuente: creacidn propia a partir de la web de SiteScout (2017)

12.2.4 Paso 4: Asignar anuncios a la campafa.

Para poder realizar cualquier camparfia, es necesario crear uno 0 varios anuncios, que
seran los que se muestren en las camparias seleccionadas. Para ello, deberemos de subir
las creatividades por separado, antes de configurar la campafia, para que posteriormente

se puedan asociar los anuncios creados a una campafia publicitaria determinada.

Imagen de SiteScout 9: Anuncios asociados a la campana.

Link Ads

Ads Linked Ads
Search 1 Ad Uniink Al 14d
o D I

Anuncio 1 1666088 Linkead Anuncio 1 1666088 X

Fuente: creacion propia a partir de la web de SiteScout (2017)

12.2.5 Paso 5: Resumen de la campanfia
En el paso previo a la confirmacion y realizacion de la campafia, SiteScout ofrece a los
anunciantes un breve resumen tanto de las opciones basicas como de las avanzadas, para

comprobar que todo esté correcto antes de aceptar la campana.
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e Opciones basicas
Imagen de SiteScout 10: Resumen de la camparia (Opciones basicas)

Basic Options

Basics / O ,\

Location 1 countries targeted £ Edit

Conversions Off £ Edit

Inventory By Site £ Edit
2 sites selected

Ads 1 ads of size 300x250 £ Edit

Device £ Edit

Targeting

Fuente: creacidn propia a partir de la web de SiteScout (2017)

Realizaremos una campafia de duracion un mes (30 dias) con un presupuesto total de

175 $ con una puja méxima con un CPM de 10 $.

La localizacion seleccionada para la aparicion de la campafia serd Espafa y
desvinculando todas las comunidades autdnomas para que solamente aparezcan en Ledn

los anuncios que se lancen.

Elegiremos  Unicamente  dos  paginas web  (www.diariodeleon.com vy

www.lanuevacrénica.com), con una blacklist con 3 enlaces a evitar.

El anuncio a mostrar tendra una dimension de 300x250px y se mostrard solo en
dispositivos mdviles de la marca Apple y Samsung y que tengan como idioma del

buscar el espafiol o desconocido.
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Opciones avanzadas.

Advanced Options

Platform /
Inventory Type

Contextual

Page Position

Brand
Protection

Campaign
Audience
Capture

-

Phone Web

No Targeting
A

No Targeting

Campaign Audience

Capture is On

} Edit

£ Edit

£ Edit

{x Edit

Basic Optimization

Off
Off

£} Edit

Fuente: creacidn propia a partir de la web de SiteScout (2017)

&=
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Imagen de SiteScout 11: Resumen de la camparfia (Opciones avanzadas)
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En el inventario de las web anteriormente seleccionadas Unicamente nos interesan las

impresiones que se produzcan en las versiones de mavil de los sitios especificados.

El anuncio podré aparecer en cualquiera de las posiciones de la web con el fin de

mostrarse el mayor nimero de veces ya que nuestro objetivo de la campafa es captar

audiencia, por lo que cuantas mas veces se muestre mayor probabilidad de captar

audiencia tendremos.
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13 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

Una vez finalizada la exposicion tanto de los conceptos tedricos como de los préacticos,

vamos a establecer una serie de conclusiones derivadas del presente trabajo:

1. La publicidad programatica segin la evolucion vista de los niveles de
inversiones y las predicciones de empresas y profesionales del sector, se
convertird en una de las principales tipologias publicitarias y en una de las que

mayores masas monetarias se invertiran junto con la publicidad nativa.

2. Tanto la publicidad digital como especialmente la publicidad programatica,
pueden adoptar multitud de formatos, modelos de negocio y admitir también
multitud de soportes para conseguir una mejor experiencia en el usuario. De esta
manera se conseguira que el dinero invertido, sumado a una correcta
planificacion publicitaria traiga consigo una mejora de la eficacia de la campafia,
la consecucion de los objetivos buscados y un aumento de la rentabilidad por

parte de la empresa anunciada.

3. La publicidad programética en si, es la suma de un todo, entendiendo por un
“todo” a cada uno de las empresas, tecnologias, sistemas, estrategias o modelos
de negocio que forman el conocido como “Ecosistema de la publicidad
programatica”. Bien es cierto que se puede realizar una camparia programatica
sin la utilizacion de alguno de los elementos que forman este ecosistema, pero
cada una de ellos aporta una serie de ventajas afiadidas que facilitaran tanto la

consecucion de los objetivos como la rentabilidad de la campana.

4. Podemos destacar la gran carga de tecnologia, de innovacién y de desarrollo que
trae consigo este nuevo sistema publicitario. Por un lado se ha creado una
estrategia de puja en tiempo real (RTB) que es capaz de pujar por cada
impresion de manera individualizada dependiendo de una serie de parametros
prestablecidos. A su vez, para extraer la informacion de referente a cada
parametro se tienen que emplear complejos algoritmos y una serie de cookies
encargadas de recopilar toda esa informacion y datos de interes, la cual

posteriormente, el big data, almacenara y analizara para sacar el maximo partido
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a la informaciones obtenidas de la navegacion del usuario y poder aplicarlas para

la definicion de las campafas.

Uno de los principales pilares sobre los que se fundamenta la publicidad
programatica es el analisis y la gestion de todos los datos generados de las
cookies instaladas en los navegadores de los usuarios y que permiten gracias a
tecnologias como el Big Data realizar una segmentacion casi 100%
individualizada para cada usuario y conseguir asi, mejoras de la rentabilidad de

las campafias (ROI)

Gracias a la tecnologia programatica hemos llegado al extremo de que se pueden
personalizar en tiempo real cada uno de las impresiones del anuncio,
dependiendo del perfil de usuario al que se vaya a mostrar dicha impresion.
Esto, hasta hace unos afios era una idea idilica, pero gracias a las tecnologias
desarrolladas actualmente como el RTB o el BigData, hoy en dia es posible
realizar una compra y una personalizacion de todas y cada una de las
impresiones mostradas en tiempo real (en milisegundos), puesto que sabemos

multitud de datos sobre el usuario.

La gran cantidad de datos generados de todos los procesos que conforman la
publicidad programatica ha creado la necesidad de idear un nuevo rol dentro del
organigrama de la empresa, el Data Analyst o Analista de Datos, encargado de
analizar toda la informacion para llevar a cabo la mejor estrategia en cada caso.
También sera necesaria la utilizacion de diversos programas de Big Data que

almacenen y analicen los datos como Hadoop o Apache Spark.

Tanto la planificacion de campafias que funcionen bajo la tecnologia
programatica como las campafas online tradicionales, estan al alcance de casi
todas las personas. Esto quiere decir que ambas plataformas (en el caso del
presente TFG: Google Ad Words y SiteScout) son accesibles para los usuarios y
bastante intuitivas a la hora de planificarlas y ejecutarlas, con la salvedad de que
las plataformas programaticas requieren un mayor nivel de inversion inicial para

poder empezar a operar. Con el paso del tiempo estas plataformas seguiran
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mejorando para ofrecer al usuario una mejor experiencia de programacion y

lanzamiento de las campafias.

Muchas empresas estdn comprobando ya, la ineficiencia de las campafias y
formatos tradicionales, por lo que seria recomendable que destinen una parte del
presupuesto del plan de marketing a la realizacion de campafias mediante la
tecnologia programatica. Bien es cierto que en la publicidad online tradicional
los resultados se dejan ver en un periodo de tiempo corto y pueden hacer pensar
a los anunciantes que estan en el camino correcto, pero la publicidad

programatica es mas rentable y eficiente en un horizonte temporal a largo plazo.

. Debido a la complejidad de la realizacion de campafias programaticas, para sacar
el maximo partido de esta tecnologia es recomendable, para las empresas que se
lo puedan permitir, incorporar un en plantilla a un especialista en publicidad
programatica para que sea él el encargado de gestionar y realizar todos los
procesos. En el caso de querer realizar alguna camparia puntualmente, es mas
eficiente acudir a una de las muchas empresas que se dedican y son expertas en

la planificacion y realizacion de campafias programaticas.
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15 ANEXO

15.1 GLOSARIO.

Ad Blocker (Protector publicitario): Software en el navegador de un usuario que

impide que se muestren los anuncios en pantalla.

Ad Network: es la organizacion encargada de vender los espacios publicitarios de la
publicidad digital, se podria decir que es un mayorista especializado en la venta de
espacios publicitarios a redes publicitarias y a diferentes medios digitales.

AdWords: Producto de Google que permite anuncios online en forma textual, grafica y

en videos.

Agency Trading Desk (Gestion automatizada de compra de publicidad de las
agencias de medios): Las Agency Trading Desks son departamentos especializados
dentro de los grandes grupos de agencias que utilizan tecnologia propietaria o un DSP
para comprar y optimizar, a menudo en tiempo real, los soportes y las audiencias en Ad
Exchanges, redes publicitarias y SSPs.

Agregadores de demanda: son los encargados de comprar los espacios en los medios
ofertados y estan conectados con los agregadores de oferta a través de los Ad Exchanges

0 Marketplaces

Agregadores de oferta: son los encargados de vender los espacios publicitarios y estan
conectados con los agregadores de demanda a traves de los Ad Exchanges o

Marketplaces

Algoritmos: sistema de reglas predefinidas y programadas en los diferentes sistemas de

gestion, cuyo fin es alcanzar una serie de objetivos previamente establecidos.

CPA (Coste por Accidn): el anunciante pagara una cantidad especifica cada vez que

un usuario realice una accion determinada como respuesta al anuncio visto.

CPC (Coste por Click): el anunciante solamente paga una cantidad por cada click que

realicen los usuarios. No hay necesidad de que estos realicen una compra o registro.

CPL (Coste por Lead: el anunciante, cada vez que un usuario se registre a través de un

formulario, debera pagar una cantidad fija por cada registro.
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CPM (Coste por Mil Impresiones): el anunciante Unicamente paga la cantidad que
previamente se ha establecido en el contrato por 1.000 impresiones mostradas de un

banner u otro formato.

CPV (Coste por Visionado): el anunciante tnicamente paga cada vez que un usuario
ha visto su anuncio un determinado nimero de segundos, previamente pactados para

que se considere como video visto.

CTR (Click Throuth Rate): se define como el tanto por ciento de impresiones a las
cuales un wusuario ha hecho clic sobre ellas. Su formula es la siguiente:

Numero de Clicks
CTR = — - - x 100
Numero de impresiones

Curva de aprendizaje de Ebbinghaen: porcentaje de éxito que tiene una persona

durante el periodo de aprendizaje en cualquier ambito del conocimiento.

Customer Relationships Management (CRM): a través del transcurso de las
actividades rutinarias de una empresa, ésta obtiene una serie de informacién procedente
de una la gestion de la cartera de clientes y del manejo de los datos provenientes de
dicha gestion.

Ecosistema de publicidad programatica: “documento pretende recoger de manera
gréafica y visual los flujos de trabajo tanto desde el punto de vista de la inversion
(anunciante) como desde el punto de vista de la audiencia (soporte), teniendo en cuenta
las capas transversales de datos (data exchanges, data lake o DMP) y de business
intelligence. Ademas de los modelos de compra programatica (guaranteed, preferred
deal, open market).”” (IAB Spain, 2017)

eCPM (Coste Efectivo por Mil Impresiones): es el rendimiento real que para una
pagina web tiene la venta de cada 1.000 impresiones mostradas, ya que las impresiones
pueden haberse mostrado, pero no hayan sido vistas. La formula para el calculo del

eCPM es la siguiente:

Ingresos Totales
eCPM = - x 1.000
Impresiones
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HTML (Hiper Text Markup Language): lenguaje informéatico empleado en la
generacion de paginas webs gracias al cual se pueden establecer tanto el contenido

como la estructura que seguira una web.

LSSl (Ley de Servicios de la Sociedad de la Informacion y de Comercio
Electrdnico): ley espafiola que regula los temas relacionados con el comercio

electronico y las tiendas online.

Rich Media: Nombre que agrupa una serie de formatos publicitarios digitales que usan
tecnologia avanzada y permiten funcionalidades mas ricas. Los formatos Rich Media
posibilitan una experiencia de usuario mas completa a través del uso de la interactividad

y el juego con elementos audiovisuales.

Tag HTML: etiqueta formada por un cédigo HTML que contiene una serie de
comandos que permiten a los navegadores la descarga de una web para que sea

mostrada al usuario que la ha solicitado.

Target: es el publico objetivo al que queremos destinar una determinada campafia

publicitaria.

User Experience (UX): son todas las interacciones, de cualquier tipo, que un usuario

realiza con un dispositivo dentro del entorno digital.

Video in-stream: formato publicitario de video que puede aparecer integrado dentro de
los propios reproductores de video y puede reproducirse tanto antes, como durante y

como después del propio video.

Video in-text: formato publicitario de video que puede aparecer integrado entre los

contenidos de una web y que utiliza un reproductor con la tecnologia javascript y flash.
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