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Resumen

La publicidad digital ha evolucionado gracias al desarrollo de nuevos recursos
econdmicos, profesionales y tecnolégicos, que junto al estudio del comportamiento de
los consumidores han permitido la creacidon de nuevas formas de hacer publicidad. La
rapida evolucion de formatos publicitarios digitales y la necesidad de establecer un
mercado donde se controle la compra y venta de las inserciones publicitarias, ha
transformado los perfiles profesionales de la industria del marketing y la publicidad, ya
gue se han tenido que adaptar, en un corto periodo de tiempo, a los nuevos procesos
de comercializacién automatizados y a la introduccién de nuevas plataformas

tecnoldgicas, que interactian en el mercado virtual de publicidad online.

Este nuevo mercado dénde se comercializa la publicidad digital, supone una
evolucidn de los procesos tradicionales. Lo importante ya no es el espacio que se compra
o se vende, sino qué perfil de usuario esta viendo el anuncio y en qué momento. Gracias
a la tecnologia programadtica se puede actuar en tiempo real, impactando con anuncios
relevantes para el usuario esté donde esté. De este modo, toman importancia los datos

de audiencia.

Por ello, se realizd un estudio prospectivo dénde se analizaron previamente todas
las variables que influyen en publicidad programatica. Asi, un grupo de expertos en el
tema, a través de un panel Delphi, dieron su opinién sobre estas variables previamente

definidas segun el marco tedrico.

Los resultados nos aportaron una definicion consensuada de publicidad
programatica y una visién a medio plazo de la evolucién de las variables que la

determinan, tales como el factor humano, la tecnologia y los datos de audiencia.
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1 INTRODUCCION

1.1 INTERES EN EL TEMA

La denominada publicidad programatica es la ultima tendencia existente en el
proceso de planificacion de publicidad digital. La gran diferencia entre los procesos que
se llevan a cabo en la comercializacion de publicidad digital tradicional y la publicidad
programatica radica en el papel fundamental que representa conocer los datos de
audiencia, es decir, el comportamiento de las mismas y el entorno que las rodea. Los
usuarios/audiencias son los protagonistas de la publicidad digital. Gracias a las
tecnologias programaticas y la automatizacion de procesos se estan implantando y
desarrollando nuevas estrategias con el objetivo de conectarse a las personas

adecuadas justo en el momento preciso.

El imparable avance de la tecnologia en el sector publicitario ha facilitado estos
grandes cambios en los procesos de gestidon y comercializacidn de la publicidad digital.
Nuevas disciplinas se han creado en base a la necesidad de controlar un mercado de
compra y venta de publicidad en el entorno digital. Anunciantes, agencias, soportes y
muchos de los profesionales que trabajan en el ambito publicitario digital estan
sumergidos en este nuevo concepto innovador y en continuo desarrollo: la publicidad

programatica.

La publicidad programatica se comercializa entre compradores y vendedores
dentro de un mercado que es Unicamente virtual, y subastando un precio por espacio a
tiempo real. Esta nueva forma de publicidad es un area nueva que despierta muchas
dudas e incdégnitas que hay que investigar, sobre todo para conocer como en dichas
subastas se llegan a utilizar los perfiles de los usuarios y cdmo se trabaja con ellos para
hacer una publicidad efectiva. La programatica no solo abarca el estudio de los perfiles
de audiencia sino que conlleva la automatizacién de procesos a través de plataformas

tecnoldgicas y algoritmos, sin dejar de lado el negocio vy las estrategias publicitarias.



En este panorama, entran en juego nuevos perfiles profesionales, nuevas
plataformas tecnoldgicas y nuevos procesos que han nacido de la comercializacion de
publicidad digital tradicional, pero con la intencién de realizar una publicidad digital mas
efectiva y mds rentable, tanto para los anunciantes como para los propietarios de

espacios web.

1.2 JUSTIFICACION DEL OBJETO DE ESTUDIO

La publicidad programatica es un tema de investigacién novedoso en torno al cual
no existe literatura académica y escasa informacién profesional debido a la poca
experiencia existente en torno a esta forma de comercializacién publicitaria. Esta
situacion de vacio académico dificulta la investigacion de los procesos implicados en esta
forma de planificar publicidad. Sin embargo, las empresas del sector publicitario y
tecnolégico que conviven con procesos programaticos, son testigos de los cambios que
se van generando y como deben transmitirselo a las marcas para que sepan que pueden
utilizar dicha tecnologia programatica y llegar asi a su publico objetivo en el momento

adecuado.

El concepto de publicidad programdatica como conjunto de procesos
automatizados, subastas a tiempo real y publicidad negociada se ha discutido en varias
ocasiones entre expertos en el tema siendo dificil llegar al consenso. Aunque ahora, en
Espana, solo es posible en el entorno digital, en poco tiempo, quizds veamos como la
publicidad planificada para los anuncios de televisién, radio y publicidad exterior se

realiza con cardcter programatico en su totalidad.

El antecedente mds claro sobre lo que se es la publicidad programatica se
encuentra en el afio 2000, cuando ya existia la automatizacién de procesos y las subastas
a tiempo real. Estos procesos se llevaban a cabo en una plataforma virtual, actualmente
en uso, Google Adwords, definida por la misma compania como “programa de anuncios
de autoservicio que ofrece la posibilidad de activar el servicio online con una tarjeta de
crédito, segmentar campafas por palabras clave y obtener informacion sobre
rendimiento”. Esta plataforma es el origen de las subastas a tiempo real, con pago a CPC
(“coste por clic”) dénde el anunciante solo pagard por aquellos anuncios que han sido

“clicados” por un usuario. Adwords juega con el nivel de calidad de dichos anuncios, el



precio a pagar y la posicion del anuncio en el buscador. A través de este modelo de
compra y venta que cred Google en el aio 2000, se podria explicar en que consiste la

publicidad programatica.

Otro antecedente de la publicidad programatica es el concepto de “compra
programatica” que se ha ido utilizando a lo largo de los afios en el area de publicidad en
Espafia. Muchos de los profesionales aun siguen utilizandolo, pero no engloba por
completo lo que a la publicidad programatica se refiere, ya que la automatizacién de
procesos y la comercializacién de datos se aplica tanto a la parte compradora como a la
parte vendedora. La venta, el almacenamiento y la segmentacidon de los datos de

audiencias son procesos imprescindibles para una publicidad programatica eficaz.

La finalidad de este trabajo de investigacion es definir con claridad la publicidad
programatica en base a todas las definiciones que circulan por Internet, sobre este
concepto, siendo contrastadas con la opinién de expertos profesionales en el tema, que
han participado en eventos como el Foro de Publicidad Programatica y desayunos
temadticos y eventos formativos en la IAB, Interactive Advertising Bureau (organismo que

representa la industria de la publicidad digital y el marketing interactivo).

El estudio de dicho concepto conlleva diferentes cuestiones sobre su avance y
desarrollo, que van a dirigir los procesos y a definir a los agentes que intervienen en
programatica en un futuro. Saber si algunos de los actores que intervienen en el proceso
desapareceran o seran sustituidos por maquinas, si los inventarios (entendidos como
los sitios web clasificados, en base a los datos que se conocen y manejan sobre los
usuarios) que se comercializan cuentan con la suficiente transparencia de cara a los
anunciantes, detectando asi tendencias de futuro hacia las que puede orientarse este

sector.

La causa de que este trabajo no disponga de una bibliografia es la escasa
informacién disponible en libros de texto, basandose en una webgrafia como base
tedrica fundamentada. El caracter novedoso del objeto de estudio limita las fuentes
disponibles para su investigacion. Gracias a la metodologia llevada acabo en el trabajo
de campo, se han podido construir una serie de opiniones consensuadas sobre el tema

gue dan lugar a respuestas consolidadas sobre cuestiones de esta disciplina.
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1.2.1 RAZONES PERSONALES Y PROFESIONALES

Trabajando en el mundo del marketing digital, especialmente en el drea de
performance marketing (marketing de resultados) es imposible, hoy en dia, planificar
una campafa digital sin tener en cuenta la publicidad programatica. Muchos de los que
ahora trabajan en este sector digital han tenido que aprender de qué se trata esta nueva
modalidad de compra y venta de publicidad y en qué repercute a la hora de planificar o
estudiar los resultados de una campafia, sin que pudieran recurrir a ningun estudio

académico.

Cuando por primera vez se consigue entender que la diferencia entre la compra y
venta de publicidad digital tradicional ha cambiado, que ya no se compran espacios
publicitarios sino perfiles, y que esto es consecuencia de la entrada de la publicidad
programatica y sus procesos automatizados, en general, se comprende. La dificultad del
proceso es empezar a asumir en la forma de trabajar que se han creado nuevos agentes
gue participan en la compra-venta y que son totalmente nuevos, como por ejemplo las
diferentes plataformas tecnolégicas y sus diversos nombres. Hay que afrontar un

entorno nuevo, ya que se constata que no es una moda y que ha venido para quedarse.

Por estas razones, a la hora de elegir el tema de este trabajo de fin de grado, se
valoré la posibilidad de aprender mas sobre ello. Incluso, la busqueda e investigaciéon
del marco tedrico ha sido mas que busqueda de informacidn, un analisis. Al no contar
con literatura académica, fue necesario contrastar la informacion que va circulando por

la Red.

Asi, se ha tratado de conseguir un marco tedrico preciso y correcto sobre la
publicidad programatica que ademas, se ha podido reforzar con la opinidn de muchos
expertos en el tema gracias al trabajo de campo con cardcter prospectivo que se ha

realizado.
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1.3 OBIETIVOS

1.3.1 OBJETIVOS GENERALES

Los objetivos de este trabajo se pueden dividir en generales y particulares, los

principales objetivos generales han sido los siguientes:

° Contextualizar y entender cdmo funciona el mercado publicitario digital para

definir y comprender qué es la publicidad programatica.

Este objetivo se ha tratado de conseguir mediante la revisidn tedrica y también, a
través de la parte de trabajo de campo mediante el panel Delphi que se ha desarrollado,
asi, se han incluido algunas preguntas destinadas a aclarar el concepto en si mismo. A
continuacion, se desglosaran aquellos objetivos especificos en relacién con el concepto

de publicidad programatica.

° Conocer los nuevos agentes que intervienen en los procesos programaticos.

Dada la novedad de esta disciplina como es la publicidad programatica, es
necesario conocer quién o qué hace posible este tipo de publicidad, es decir, aquellos
players o agentes que lo diferencian de la publicidad digital tradicional. Este objetivo se
ha intentado lograr en base a la revisidn tedrica y a las opiniones de los expertos en el
tema expuestos mas adelante al método Delphi. Asi, como ya se explicard en el siguiente
apartado de objetivos especificos, también es necesario conocer las diferentes
plataformas tecnolégicas que intervienen en los procesos de compra y venta de

publicidad programatica.

° Esclarecer el futuro de la de la publicidad programatica.

Este objetivo se ha tratado de alcanzar a través de la elaboracién del panel Delphi
gue se ha desarrollado, por su propia definicion, a través del método Delphi ya que

permite hacer proyecciones de futuro sobre un tema de actualidad.
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1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

De cada objetivo general se concretan algunos objetivos especificos tales como

aquellos mostrados en la tabla 1 y explicados a continuacién:

El primer objetivo se desglosa en los siguientes objetivos especificos:

° Diferenciar entre la publicidad programatica y RTB.

Este objetivo se ha tratado de resolver a través del la revisién tedrica, comparando
las definiciones de Real Time Bidding y publicidad programatica. De este modo,
podemos conocer y entender las diferencias y similitudes entre los términos, ya que

actualmente, existen dudas sobre la diferencia entre ambos conceptos.

° Conocer los distintos mercados programaticos y saber cuando participar en cada

uno de ellos a la hora de planificar una campana de publicidad online.

A través de la revision tedrica se ha intentado definir cada uno de los mercados
programaticos que existen y a su vez, que caracteristicas tiene cada uno para saber

cuando participar si tenemos que lanzar una campafia de publicidad digital.

° Conocer cdmo de cualificada estd la tecnologia programatica en Espafia y si se esta

aprovechando correctamente en las camparias publicitarias.

Se ha tratado de lograr este objetivo especifico a través del panel Delphi, ya que
puede que la tecnologia programatica en Espafia si este cualificada pero no se esté

aprovechando en su totalidad para las campanas de publicidad online.

En base al segundo objetivo, también se han definido diferentes objetivos

especificos:

° Definir y conocer la importancia del factor humano en publicidad programatica y

porqué no es posible su desaparicidn en los procesos automatizados.

13



Como consecuencia de la aparicion de nuevos agentes y tecnologias en publicidad
programatica. Se han generado dudas sobre la posible desaparicion del factor humano,
ya que el interés de esté tipo de publicidad esta ligado a la automatizacidn de procesos.
Por ello, a través de la opinidn de los expertos en publicidad programatica se descubrird

la importancia de esté factor imprescindible en los procesos automatizados.

° Conocer que perfiles profesionales se necesitan en el area del marketing y la

publicidad para esta disciplina en publicidad programatica.

Las empresas de marketing y publicidad, actualmente, necesitan encontrar
diferentes tipos de perfiles a los que se necesitaban antes para la planificacidn,

comercializacion y seguimientos de las campafias de publicidad online.

° Explicar las nuevas plataformas que han surgido en el mercado publicitario y para

gué funcionan cada una de ellas.

Ademas de nuevos perfiles profesionales, entran en juego diferentes plataformas
tecnolégicas y cada una de ellas con una funcidn, como pueden ser los procesos de
compra y venta o la optimizacién de campafias. Se ha tratado de lograr este objetivo

especifico a través de la revision tedrica del proyecto.
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Tabla 1. Objetivos generales y especificos. (Fuente: elaboracidn propia).

OBJETIVOS GENERALES

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Contextualizar y entender cémao

para definir y comprender qué ez la
publicidad programatica.

funciona el mercado publicitario digital

Diferenciar entre la publicidad programdtica y RT8

Conocer los distintos mercados programaticos v saber cudndo
participar en cada una de ellos a la hora de planificar una
campania de publicidad online.

Conocer cdmo de cualificada esté la tecnologia programdética en
Esparia v 5 se estd aprovechando correctamente en las campafias
publicitarias.

Conocer los nuevos agentes gue
intervienen en los procesas
programaticos.

Definir y conocer la importancia del factor humanao en publicidad
programatica y porgué no es posible su desaparicion en los
procesos automatizados,

Conocer que perfiles profesionales se necesitan en el area del
marketing v la publicidad para esta disciplina en publicidad
pragramatica.

Explicar las nuevas plataformas tecnoldgicas que han surgido en
el mercado publicitario y para qué funcionan cada una de ellas.

Esclarecer el futuro de la de la
publicidad programdtica.

Encantrar el consenss comun entre las opiniones de los expertos
en "publicidad programdatica" sobre el términe que engloba tode
el "ecosistema programatica”.

Saber la posibilidad que existe de que los procesos programaticos
serdn el Gnico modelo de compra y venta en los procesos de
comercializacion publicitaria.

Determinar el nivel de calidad de los datos de audiencia
dependienda del mercado programdatico dénde se comercialicen.

Por ultimo, en base al tercer objetivo se han definido diferentes objetivos

especificos:

° Encontrar el consenso comun entre las opiniones de los expertos en “publicidad

programatica” sobre el término que engloba todo e

Ill

ecosistema programatico”.

Se trata de definir un concepto comun para describir esta disciplina y todos los

procesos que la rodean. Conocer este término es imposible a través de la revision

tedrica, ya que nos podemos encontrar con un término en cada ocasion, por ello, seran

los expertos en el tema los que lo definiran a través de sus opiniones.
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. Saber la posibilidad que existe de que los procesos programaticos seran el Unico

modelo de compra y venta en los procesos de comercializacién publicitaria.

El contexto y las definiciones expuestas en la revisidn tedrica podrian aclarar en
qué consisten los procesos programaticos, pero han de ser los profesionales en

publicidad programdtica quienes den su opinion sobre el uso futuro de esta disciplina.

° Determinar el nivel de calidad de los datos de audiencia dependiendo del mercado

programatico donde se comercialicen.

Una vez que se llega a comprender la importancia de los datos de audiencia en
publicidad programatica a través de la opinidn de los expertos expuestos al método
Delphi, se tratara de conocer la calidad de dichos datos en los diferentes mercados

programaticos, tanto abiertos como privados.

1.4 DESCRIPCION METODOLOGICA DEL TRABAJO

1.4.1 PRIMERA FASE

El primer objetivo era conocer el marco tedrico que abarca la publicidad
programatica desde la transformacidn digital de los medios hasta los cambios en la
comercializacién publicitaria. El conocimiento de qué se compra y qué se vende en
publicidad digital y con qué modelos de compra es necesario para entrar en el concepto

de publicidad programatica.

1.4.2 SEGUNDA FASE

Después de conocer hacia donde apunta el crecimiento y desarrollo de la
publicidad digital, lo necesario era saber qué es exactamente la publicidad programatica

y qué relacidn tiene con la automatizacién de procesos y las subastas a tiempo real.

Se incluyeron las definiciones de todos los nuevos términos que ha traido consigo
la publicidad programatica, refiriéndose a los agentes que intervienen, las nuevas

plataformas tecnoldgicas y los tipos de datos de audiencias.
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Finalmente, después de conocer el contexto, los agentes y tecnologias que
intervienen, fue necesario analizar los mercados virtuales dénde se puede comercializar

con este tipo de publicidad y las ventajas que conllevaban cada uno de ellos.

1.4.3 TERCERA FASE

La parte central de este trabajo era el analisis prospectivo incluido dentro del
trabajo de campo, con el objetivo de descubrir aspectos sobre la publicidad
programatica en un futuro préximo, con un horizonte de no mas de 10 afios. Analizando
las opiniones de los expertos en el tema se pudieron sacar conclusiones en cuanto al
futuro de la publicidad programatica, gracias al consenso entre las respuestas de los

profesionales.
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MARCO TEORICO

2 INTRODUCCION

2.1 LA TRANSFORMACION DIGITAL DEL MERCADO PUBLICITARIO

El desarrollo de la tecnologia y su uso en las estrategias, formatos y contenidos de
publicidad afecta en la forma de comprar y vender en los medios publicitarios. La era
digital, liderada por Internet y las redes sociales, estd en un punto clave para el

desarrollo y la evolucion de la publicidad.

La industria publicitaria se enfrenta a la digitalizacion de los medios, nuevas
tecnologias y nuevos comportamientos del consumidor. La integracion de los medios
tradicionales al medio interactivo marcd un antes y un después en la comunicacién
publicitaria y estos medios se vieron obligados a la reinvencién de sus servicios

publicitarios y cambios en los perfiles profesionales.

Segun los resultados de la primera oleada de 2016 del Estudio General de Medios
(EGM, 2016) apoyado por la Asociacién para la Investigacion de Medios de
Comunicacién (AIMC) , Internet es el Unico medio que estd en crecimiento constante en
relacion con su audiencia y que cuenta con un 68% de penetracidon. Su mayor
competidor, la televisidn, en cuatro afos ha bajado un 1% su audiencia y se enfrenta a

Youtube, nimero uno en el ranking de sitio de Internet.

La radio y la televisidon han volcado parte de sus contenidos a la red en paralelo a
los cambios que se han ido introduciendo en los habitos de consumo de las personas en
la era digital. El Digital Signage o Marketing Digital Dindmico, segun la IABpedia (2013),
“es la evolucion digital de la comunicacion exterior y la publicidad en el punto de venta.
Se puede definir como un medio de comunicacion de contenidos digitales e interactivos”,
tal y como sucede con la radio y la television online, ademas de comunicar, emiten y

venden su publicidad digitalizada.
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El fendmeno de la globalizacidon que se produce en Internet ha dado a otros
medios publicitarios el poder para llegar a los usuarios estén donde estén. Segun
demuestran los resultados de la segunda oleada del estudio General de Medios (AIMC-
EGM, 2016), la audiencia en los medios tradicionales crece a medida que crece su
consumo en el medio interactivo. Los usuarios tienen ahora dos opciones a la hora de
ver su programa favorito o escuchar una emisora de radio, pueden hacerlo de forma
tradicional u online. Esta doble vertiente ha permitido mejores segmentaciones de
audiencia en el momento de dirigir una campafia publicitaria y elegir los medios en los

gue apareceran los anuncios.

En términos generales y segun el Estudio InfoAdex de la Inversidn Publicitaria en
Espana (2016), el mercado publicitario registré en 2015 una subida de la inversiéon del
4.7%, suponiendo una cifra de inversion alrededor de los 11,7 mil millones de euros en
publicidad, agrupando los medios convencionales y no convencionales. Los medios no
convencionales representan un 57,3% de la inversion total frente al 42,7% que registran

los medios convencionales como la television, la radio e Internet, entre otros.

La television sigue siendo el medio que mayor porcentaje obtiene en lo que se
refiere a la inversién en publicidad, un 40,1% del total de medios convencionales,
seguido de Internet con un 24,9% y mostrando asi el medio digital un crecimiento del
16% sobre las cifras de inversion del periodo 2014. Mantienen su inversion los diarios

con 13,1% vy la radio crece con un 9,1%.

Existen todavia empresas que no invierten en publicidad digital o no estdn
interesados en llevar acabo estrategias de marketing digital en sus campaifias, en
cambio, deciden invertir televisidn, radio o publicidad exterior, ya que la experiencia del
anunciante en estos medios ha sido exitosa o no quiere arriesgarse a lanzar una

campania en Internet y no obtener los resultados esperados.

La realidad es que las mayorias de las empresas, en la era digital en la que vivimos,
necesitan darse a conocer en la red y los anunciantes precisan de toda la informacién
gue puedan recoger de su actividad en Internet, mas bien de la actividad de los usuarios.
De todos modos, la mentalidad del anunciante estda cambiando y lo demuestran varios
estudios de inversidon en medios el Gltimo analisis detallado por la Interactive Advertising

Bureau (IAB) con la colaboracién de PricewaterhouseCoopers (PWC) en 2016.
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Segun este estudio, la publicidad digital en Espana crece a nivel de inversién y en
términos de transformacion y desarrollo gracias a las tecnologias. En 2015, se invirtié en
Espana casi 1.300 millones de euros en medios digitales, basandose en la inversidon
controlada, es decir, datos proporcionados por las empresas que participan en el estudio
y a su vez, por la inversidn estimada en base a las acciones de compra venta entre los
anunciantes y soportes dejando a un lado la agencia de medios. Estos datos nos indican
una subida de la inversion publicitaria en los medios digitales del 21% en 2015 desde el
periodo anterior. El analisis de la IAB, también destaca las tendencias para 2016,
prediciendo un 10% en la subida de inversidon publicitaria digital en general, y en

particular, un porcentaje de inversion en programatica del 20% para 2016.

La publicidad programatica, como se analizard mas adelante, es un nueva
metodologia en los modelos de compra y venta de publicidad online. Por ejemplo, segun
los datos de eMarketer en 2014, en Reino Unido la automatizaciéon del proceso de
compra y venta de publicidad display! , estudiado desde 2013, muestra una tendencia
creciente de la inversion en publicidad programadtica, es decir, de procesos

automatizados, paralelamente al uso de publicidad display.

US Programmatic Digital Display Ad Spending,

2013-2016

billions, % change and % of total digital display ad spending*
520.41

137.1%

2015

W Programmatic digital display ad spending
M % change I % of total digital display ad spending*

Note: digital display ads transacted via an AP including efer].f'nr ng from
ected APIs to more standardized RTB technology; es

il appesrs on aesktop/daptop compulers as we 1-ur'P

phanes and tablets ts *inclides banners, (ich medie, sponsorship, video and

ather

Spurce; eMarketer, Qct 2014

180351 weanv earketer com

Grafica 1. Comparativa de inversion (2013-2016) de anuncios display en publicidad programdtica digital en
Esparia. (Fuente: eMarketer, 2014)

1 Publicidad display: son aquellos anuncios en Internet que pueden incluir texto, imagenes dinamicas o imagenes
estaticas. El formato mas comun es el banner.
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Después de analizar las distintas cifras de inversion en publicidad en los medios en
la era digital y poder comprobar los cambios en el volumen de audiencias, tras la
digitalizacion mediatica, es importante destacar el verdadero objetivo de la publicidad
en la era digital: las personas a las que los medios dirigen su publicidad y el estudio de

su comportamiento.

Las tendencias del nuevo ecosistema digital giran en torno al usuario. Internet nos
facilita la geolocalizacion? y la targetizacién?, es decir, el donde y el quién del internauta,
y con esos datos se pueden generar gran cantidad de soluciones de comunicacién

publicitaria.

Las ventajas que presenta Internet frente a otros medios son la interactividad, la
inmediatez, el acceso continuo a la informacién, 24-7 *, coste de difusidn,
personalizacidon y globalizacidon. Con estos principios, la publicidad online ha ido
abriendo su camino a través de campanas digitales, aumentando sus capacidades de
segmentacion de audiencias gracias al uso de los datos. La segmentacién de las
campafias publicitarias es tan importante como lo que se esta anunciando. El objetivo
del anunciante es alcanzar su target, aunque en ocasiones no se conozca con exactitud.
Asi, gracias a la tecnologia en la publicidad online se ha conseguido llegar al publico
objetivo a través de la medicion y optimizacion de campafias, un proceso totalmente

diferente para los medios no interactivos, el tratamiento de los datos a tiempo real.

2 Geolocalizacion: es la capacidad de saber dénde se encuentra un usuario a través del radar que disponga en sus
dispositivos, por ejemplo el teléfono movil.

3 Targetizacion: es la accidn de targetizar, es decir, definir el target (publico objetivo) de una campania.

424-7: es la abreviatura para definir la disponibilidad de algln servicio o producto, refiriéndose a 24 horas y los 7 dias
de las semana, es decir, disponibilidad completa.

21



2.2 EL MERCADO PUBLICITARIO DIGITAL. CAMBIOS Y TENDENCIAS

La rapida evolucidon de la publicidad en Internet ha dado lugar a multitud de
formatos y contenidos en relacidn a la interaccidn que tiene el usuario con el anuncio y
de qué forma se quiere impactar o llamar la atencion del mismo. Las marcas han
encontrado en el medio interactivo nuevas formas de ofrecer contenidos publicitarios a
lo largo de la historia y poder construir conexiones con los usuarios, creando, a su vez,
nuevos procesos de negocio o distintos modelos de comprar y vender la publicidad

online.

La revista digital HotWired fue la web pionera en la venta de espacios publicitarios
online, junto a la compafiia estadounidense de comunicaciones, AT&T. En 1994,
lanzaron el primer banner de la historia, creado por Joe McCambley y compuesto por
un fondo negro y una frase que decia en inglés: “¢Alguna vez has hecho clic con el ratén
aqui? Lo hards”. Mensaje a primera vista incitador y sin ningun rastro del logo de la
empresa con el objetivo de patrocinar una exposicién. Esto dio paso a la revolucidn
tecnoldgica en la que gran volumen de anunciantes y espacios querian formar parte de
este mercado publicitario y se necesitaba un modelo de compra y venta. Surgid
entonces el coste por mil impresiones (CPM), dénde el anunciante solo paga por las

veces que se muestra su anuncio.

Mas tarde, Google con su plataforma Google Adwords, crea el modelo de subastas
y el coste por clic (CPC), es decir, el anunciante solo pagard por la publicacién de su
anuncio cuando el usuario haga clic en él. El CPC solo se usaba con los anuncios de texto
gue se mostraban en buscadores como Yahoo o Google y se publicaban en funcién de
unas palabras claves previamente elegidas por el anunciante siendo estas palabras las

gue juegan el papel mas importante en las subastas a CPC.

Con estos mismos modelos de compra y venta, CPC y CPM, nace la publicidad en
las redes sociales, donde nuevos formatos aparecen en escena y se empieza a analizar
con mas detalle el comportamiento del consumidor y sus posibilidades de segmentacién
aumentan a gran escala. Los intereses del usuario ganan protagonismo y las

creatividades cada vez son mas personalizadas.
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De la imagen al texto y del texto al video. Youtube, portal de descargas de video
online, en los ultimos afios comprado por Google, marca un antes y un después en la
historia de Internet. Segln un articulo del diario digital El Pais (2007), en ese mismo afio
2007, Youtube lanzé el formato video publicitario de quince segundos y los anunciantes
pagaban aproximadamente quince euros por cada vez que era visto el anuncio por
diferentes usuarios. Asi, Youtube también comenzé a participar en las subastas de
anuncios a través de plataformas como la ya mencionada, Google Adwords. Este sistema
de pujas afiade otro modelo de compra y venta, el coste por visualizacidon (CPV), dénde

el anunciante solo paga cada vez que un usuario vea cierto tiempo del anuncio.

La publicidad digital afronta continuamente nuevos procesos y nuevas
herramientas para la mejora del mercado publicitario e innovaciones tecnoldgicas para
facilitar la compray la venta de esta publicidad. Uno de los factores claves para entender

hacia dénde esta evolucionando el mercado publicitario es la automatizacién.

La automatizacién tecnoldgica simplifica el trabajo realizado por maquinas vy
dirigido por personas. En el ambito de la publicidad digital, se trata de simplificar
procesos o tareas llevadas acabo en la negociacion, planificacion, optimizacion y
medicion de resultados en las campafias, a través de tecnologias que facilitan los

procesos ademds de usar algoritmos de aprendizaje automatico.

Los algoritmos son operaciones sistematicas programadas para calcular las
acciones ante ciertos problemas. Cuando se habla de aprendizaje automatico, el
algoritmo desarrolla dichas acciones con el objetivo de que la maquina aprenda por si
sola, en este caso un ordenador o un servidor, es decir, programar plataformas
tecnolégicas para que actien de cierta manera ante distintos problemas o

comportamientos.

Buscar al publico objetivo es el principio fundamental de la compra y venta de
publicidad programatica, la automatizacién de procesos y el uso de los datos en el
mercado publicitario digital facilita conseguir dicho objetivo. La automatizacién de los
procesos y la necesidad de conocer el comportamiento del usuario ha generado un
mercado de subastas a tiempo real entre anunciantes y aquellas webs dénde se pueden

anunciar. Se trata de un ecosistema programatico, dénde los principales componentes
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son la mezcla de personas y maquinas que automatizan, optimizan y generan resultados

ventajosos en relacidn con la publicidad digital tradicional.

El modelo cldsico de compra y venta de publicidad digital esta basado en la compra
de espacios en base a un objetivo y un target especifico. Los anunciantes o agencias de
medios se ponen en contacto con los publishers, es decir, los soportes, editores o redes
publicitarias, para acordar dénde apareceran los anuncios. En cambio, con los nuevos
avances y la experiencia de los profesionales en este proceso, ya no se busca dénde

colocar los anuncios sino a quién ensefidrselos.

Para llegar al publico objetivo en las campanas de publicidad digital es necesario
saber el perfil de cada usuario y su comportamiento en la web para poder dirigirse a
ellos. El estudio y analisis de los usuarios que navegan por Internet se realiza en base a
la informacidon que nos ofrecen las cookies, es decir, ficheros informativos que se
descargan en el navegador del usuario cuando accede a distintas paginas webs. El uso
de diferentes dispositivos con acceso a Internet ha creado la necesidad de identificar al
usuario independientemente del tipo dispositivo que esté utilizado, por ello, también se
reconoce a un usuario a través de su ID, es decir, la identificacion del usuario
dependiente de su registro en plataformas sociales o cuentas de correo electrdnico. Se
trata de medir a los visitantes Unicos de un sitio web ya accedan desde un ordenador,
un smartphone o una tablet y debe existir un identificador comun que indique que el

usuario es el mismo en los diferentes dispositivos, lo que se denomina cross-device.

La tendencia cross-device surgié en las estrategias de marketing digital por la
necesidad de saber en qué dispositivo se encuentra el usuario y por déonde navega, es
decir, saber si un usuario ha visto un anuncio en un sitio web de Internet a través de su
smartphone y ha decidido comprar el producto desde su ordenador de sobremesa.
Segun el informe sobre el uso de los dispositivos moviles en nuestro pais (Ditrendia,
2015) afirma que el 90% de los usuarios de smartphones se conecta a Internet todos los
dias y uno de cada diez esta “enganchado” al mévil durante mas de cuatro horas al dia.
Esto para los profesionales del marketing y la publicidad es una oportunidad, tanto de
mediciéon y analisis de la audiencia como para su posterior impacto, de acercarse cada

vez mas o incluso formar parte de los habitos de las personas en el dia a dia.
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El uso de dispositivos moviles a gran escala ha creado una nueva generacion, la
Generacion C, compuesta por consumidores continuamente conectados a Internet a
través de sus dispositivos moviles. Esta generacion es dificil de impactar con anuncios
publicitarios por medio de formatos digitales tradicionales, el verdadero canal que llega

a este tipo de pubico son las redes sociales o influencers® (Puromarketing, 2016).

De esta forma, el uso de diferentes dispositivos méviles ha obligado a que los
formatos en publicidad digital se hayan ido adaptando a las pantallas de los nuevos
dispositivos para mejorar la experiencia del usuario y no provocar la sensacién de
intrusién. No molestar al usuario con la publicidad digital conlleva un largo trabajo de
anadlisis previo y de anadlisis de resultados. La digitalizacion y la evolucion de la
inteligencia artificial estan descubriendo multitud de formas de analizar a la audiencia
reduciendo el margen de error y aumentando la productividad de las plataformas

digitales utilizadas en publicidad.

5 Influencers: personas con presencia en redes sociales que influyen en los usuarios sobre temas concretos, ya que
han generado cierta credibilidad en sus consejos y estilos de vida.
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3 ¢QUE ES LA PUBLICIDAD PROGRAMATICA?

La publicidad programatica es una nueva modalidad de compra y venta en el
mercado publicitario digital. Aparece como necesidad de simplificar los procesos que

tradicionalmente se llevan a cabo en el mercado de publicidad digital.

Para entender qué es la publicidad programatica es necesario aclarar algunas

ideas basicas que pasamos a explicar:

° La publicidad programatica incluye el concepto de compra de espacios a tiempo
real lo que se conoce como Real Time Bidding (RTB) pero por otra parte,
contempla también el modelo de compra de espacios a precio fijo (no a tiempo

real).

Hasta hace poco tiempo no todos los soportes o publishers podian tener acceso a
la negociacion con todos los anunciantes y viceversa, pero gracias al mercado de pujas
a tiempo real, cualquier anunciante y cualquier soporte puede participar en el mercado
de publicidad digital. El modelo de compra utilizado en publicidad programatica es el
Real Time Bidding (RTB), aunque segun Garrido, Head of Programmatic de Group M,
en su ponencia en el Il Foro de Publicidad Programatica (2016), “la compra venta de
publicidad se puede producir por puja a tiempo real (RTB) o a través de Programmatic
Directo, donde se habla de precio fijo”. Es decir, en publicidad programatica intervienen
diferentes modelos de negocio y algunos de ellos no utilizan este modelo de compra a
tiempo real, sino que se acercan mas al modelo de compra tradicional de precios fijos.
Por ello, es importante conocer el significado en detalle de RTB (Real Time Bidding) y la

diferencia de este concepto con el de publicidad programatica.
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° La publicidad programatica incluye el concepto nuevo de “pujar por espacios”
aunqgue también existen acuerdos privados que no necesitan participar en la

subasta de pujas.

El RTB nace ante la gran oferta de espacios en Internet y la demanda de los
anunciantes por colocar sus anuncios en el sitio adecuado, lo que provoca la aparicién

de un sistema de subastas y pujas a tiempo real (conocido como RTB).

Las subastas a tiempo real se producen en un mercado virtual, denominado Ad
Exchange, dénde la oferta propone sus espacios y la demanda (anunciantes o agencias
en su nombre) puja por ellos. Ambas partes trabajan desde sus propias plataformas

tecnoldgicas.

° La gran diferencia entre la compra de medios digital y la compra de publicidad
programatica es el uso de los datos de audiencias por parte de las plataformas que

actuan en este mercado virtual.

El anunciante no se encarga simplemente de pujar por un espacio de Internet para
colocar su anuncio, sino que necesita cruzar datos de informacion de audiencias antes
de participar en esa subasta (RTB), para pujar solo por aquellos espacios que estan

relacionados con un perfil concreto de usuario y dependiendo del momento del dia.

° La forma de actuar de la publicidad programatica se describe en gran parte a
través de la forma de actuar del Real Time Bidding, aunque no sea lo mismo. Es
dificil precisar la definicién de Real Time Bidding y sobre todo, de su metodologia

de funcionamiento.

Segunla IAB (2014), “RTB es un modelo de compra de inventario publicitario online
basado en pujas. En este modelo intervienen o pueden intervenir muchos agentes para
cada transaccion [...] Por si fuera poco las pujas se realizan por cada impresion unica, en
volumenes altisimos de venta y compra, y todo en tiempo real”. Cuando se habla de
impresiones, se refiere a cada vez que aparece un anuncio en un sitio web. En publicidad
programatica, a diferencia de la compra tradicional de medios digitales (dénde se
compraban las impresiones en masa y todas ellas al mismo precio), aunque también se

establezca un numero de impresiones a comprar, se paga un precio diferente por cada
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impresion. El precio se determina en la subasta en milésimas de segundo. Para el
anunciante sera importante pagar por las impresiones que estén asociadas a un
determinado perfil de audiencia, y para el medio es importante vender sus espacios al

mejor precio posible.

Lo que determina si laimpresidon es eficiente para el anunciante son los datos que
previamente se alojan en la plataforma tecnolégica de compra, llamada DSP (Demand
Side Platform). La plataforma de venta, denominada a su vez SSP (Sell Side Platform), se
encarga de optimizar su inventario de sitios web, es decir, ofrecer sus sitios web en
relacion a las audiencias, a través de datos de comportamiento de usuario, en forma de
segmentos o inventarios personalizados. En el momento que se habla del tratamiento
de los datos, se habla de publicidad programatica y no solo de Real Time Bidding (RTB),

ya que la gestion y tratamiento de los datos, puede no producirse a tiempo real.

Por tanto, la relacién entre los elementos descritos hasta ahora se puede resumir
en que, en un principio, la publicidad programatica cuenta con diferentes players o
agentes (que se explicaran detenidamente mds adelante), y que definen claramente
como esta construido el mercado programatico. La parte de la compra, compuesta por
el anunciante, en ocasiones una agencia de medios y por supuesto, la plataforma de
compra (DSP) y por parte de la venta, el soporte o medio, a veces redes publicitarias,
que al igual que la parte de la demanda, tiene su plataforma de venta, el SSP. Estos
players programaticos o agentes, entre otros, juegan en un mercado virtual, el Ad

Exchange, dénde el modelo de compra es RTB.

3.1 EN QUE SE DIFERENCIA EL RTB Y LA PUBLICIDAD PROGRAMATICA

La agencia de medios Zenith (2014), define Real Time Bidding, o como se conoce
en espafiol, “puja en tiempo real”, como “sistema de publicidad online que consiste en
la subasta en tiempo real de los distintos espacios publicitarios. Se trata de una forma
de contratacion de publicidad online que se basa en la tecnologia y en el uso de los datos
de los usuarios.”. Como se observa en la definicién, se habla de datos, pero solo se dice
como identificarlos. No se incluye en el proceso de RTB el tratamiento y segmentacion

de dichos datos.

28



Para mas detalle, en 2015, Zenith presenta otro articulo dénde Lazaro (2015),
explica el mundo programatico. El autor explica que “se ha perdido el concepto original
programatico de que todos estemos conectados y que cualquiera tenga acceso a
cualquier inventario”, refiriéndose a la aparicién de los mercados privados, o también
llamado Private Market Place (PMP). La existencia de diferentes mercados de compra
de espacios (que se veran mads adelante en el apartado de modelos de negocio en el
mercado programatico), explica como es posible que seglin los mercados en los que se
actua, se realizan acuerdos privados dénde se establece un precio fijo para el

anunciante, por lo que no se participa en la subasta a tiempo real (RTB).

Segln Placebo Media (2016), el RTB es “una tecnologia que permite comprar y
vender impresiones en un modelo de puja en tiempo real; impresion a impresion y
usuario a usuario de forma automatica. Cada impresién puede tener un precio distinto
a las demas [...] Los anunciantes pueden pedir segmentaciones mucho mayores y tener

la certeza de que no van a malgastar impresiones”.

Para definir las partes del mecanismo de las pujas a tiempo real (RTB) en el
mercado programatico recurrimos a la IABSchool (2013). Sus principios , se encuentran

redactados de la misma forma en la web de Placebo Media (2016):

° En primer lugar, cuando un usuario visita una web, la cual esta participando en el
mercado virtual programatico, se crea una especie de perfil con la informacién

relevante del usuario.

° Dicha informacidn es enviada a las empresas que hayan definido previamente el

mismo perfil de usuario al que impactar con las mismas caracteristicas.

° Todos los anunciantes tienen la misma posibilidad de participar en una subasta a
tiempo real para pujar por los espacios del sitio web que ha enviado lainformacién

del perfil de usuario. Los anunciantes valoran la solicitud y comienzan a pujar.

° En cuestion de segundos, la pagina web recibe las ofertas de los anunciantes y
valora cual le parece mas rentable. El anuncio ganador se introduce en dicha

pagina web y se informa al vencedor de la puja.
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Se trata de acciones a tiempo real, es decir, todo el proceso de solicitud por parte
del medio y de pujas por parte de los anunciantes, sucede en el tiempo que tarda la
pagina web en cargarse, milésimas de segundo. La informacién que se transmite a la
plataforma de venta son los datos que definen el target del usuario, si la plataforma de
compra no estd autorizada para participar en la subasta de ese tipo de perfil, el
anunciante se ha ahorrado dicha impresién ya que aunque el sitio web podria parecerle

optimo para su target, ese usuario en concreto no lo era.

Después de leer y analizar las diferentes definiciones de Real Time Bidding se llega
a la conclusién de que este término forma parte de la definicion del concepto de
publicidad programatica, ya que es el modelo de compra que se utiliza en gran parte de
las transacciones, sin embargo, como adelantdé Valbuena, Business Development
Director en Quantum Advertising, en el Il Foro de Publicidad Programatica (2016): “Uno
de los mitos que estdn impidiendo que muchos (anunciantes) se adapten o cambien

rdpidamente es que toda la programdtica es RTB. Pero no todo lo programdtico es RTB”.

El factor diferenciador entre RTB y publicidad programatica son los acuerdos
negociados que se comercializan antes de entrar en las subastas, es decir, la publicidad
programatica puede ser a tiempo real o no. Existen acuerdos privados que generan dos
tipos de mercados virtuales, el abierto a todos los anunciantes y un mercado privado
dénde las subastas se realizan entre ciertos anunciantes que han formado parte de

dichos acuerdos.

“La compra programatica no es mas que dejar que las maquinas lleven a cabo la tarea que
se les ha encomendado de cada una de las partes intervinientes en toda accidén comercial:
compray venta. 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”. (IAB Spain, 2014).

Tras este definicién dada por la fuente mas fiable del mercado programatico
espafiol, se llega a la conclusidon de que los compradores, es decir, los anunciantes o las
agencias de medios, comercializan con datos de audiencia para seleccionar los perfiles
Optimos en sus campanas. Ya no estudian solo donde va a aparecer su anuncio, sino
quién lo va a ver y en qué momento. Asi, gracias al Real Time Bidding (RTB) se adjudica

la compra de un espacio publicitario de forma automatica, pero antes de entrar en
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subasta, el anunciante juega con los datos necesarios para que ese espacio esté
relacionado con un perfil concreto de usuario. El medio, por su parte, gestiona los datos
de audiencias para segmentar su inventario y ofrecérselo a los anunciantes de forma
mas personalizada. Aun asi, no se aprecian diferencias entre RTB y publicidad
programatica en esta definicién, ya que no habla de los acuerdos privados que se
producen en el mercado programatico, los cuales se explicaran en el apartado de
modelos de negocios en el mercado programatico de este trabajo de investigacion.

“El RTB es la capacidad de hacer la compra de espacios publicitarios de forma automatizada,
acceder a inventario y comprarlo a tiempo real sin que exista la intervencién humana y la publicidad
programatica va mas alla en el sentido de que parte del parametro de que la toma de decisién de la parte
compradora se decide en funcién de muchos pardmetros de informacién que se deciden a tiempo real,
se decide a qué anunciante y valora cuanto estd dispuesto a pagar por un usuario, es decir, quién es, sus
intereses, la relevancia del usuario para la marca”. (Sevillano, 2015).

Se entiende en las declaraciones de Sevillano que el factor diferencial entre RTB y
publicidad programatica son los pardmetros de informacion, es decir, los datos. Al
contrario que las anteriores definiciones, no se tiene en cuenta el uso de los datos en el
RTB, ya que en este caso, los datos son fijados antes de que la subasta se produzca, por
lo que en cierto modo esta fuera de la definicién de RTB y solo se engloba en el término

de publicidad programatica.

En el siguiente apartado, ecosistema programatico, se veran en detalle todos los
players o agentes que intervienen en el proceso de compra y venta de publicidad
programatica, incluyendo las plataformas tecnoldgicas que hacen del mercado

programatico digital, un mercado diferente al mercado publicitario digital tradicional.
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4 EL ECOSISTEMA PROGRAMATICO

La publicidad digital ha evolucionado hasta la programacién de procesos y asi
poder aumentar la efectividad en el éxito de las camparias publicitarias. La entrada de
la publicidad programatica ha creado un entorno diferente compuesto por nuevos
agentes y diferentes tecnologias que hacen posible el tratamiento de los datos a tiempo
real, algo que se convierte en la principal caracteristica de este nuevo proceso de

compra y venta de publicidad digital, es decir, la publicidad programatica.

Anunciantes, agencias de medios y soportes han tenido que adaptarse a estos
cambios y han tenido que aprender nuevas formas de comercializar con publicidad
digital. Nuevas plataformas tecnoldgicas y nuevos perfiles profesionales han
desarrollado nuevos procesos, donde el factor humano y el factor tecnoldgico han dado
lugar a nuevas funciones, dada la simplificacién de procesos, y asi, mas oportunidades

de optimizar las campafias a tiempo real.

4.1 PLAYERS QUE INTERVIENEN EN LA PUBLICIDAD PROGRAMATICA

Para comprender el continuo desarrollo de las acciones en el mercado
programatico que se llevan a cabo con el fin de conocer mas los perfiles de audiencia e
impactar sobre seguro, es necesario conocer aquellos “jugadores”, denominados con el
anglicismo players, que podemos traducir al espafiol como agentes que intervienen en
el proceso de compra venta, y las funciones de cada uno. La evolucién del proceso
depende directamente de las innovaciones que van surgiendo en las diferentes
plataformas, con el fin de conseguir la maxima eficacia y calidad de los resultados que
se obtienen. Los players o agentes que entran en juego en el proceso de compra y venta

de publicidad programatica son los siguientes:

4.1.1 ANUNCIANTE

El anunciante, tal y como registra la Ley General de Publicidad (art. 10) “es la
persona natural o juridica cuyo interés se realiza en la publicidad”. En el dmbito
programatico se puede decir que es la persona que compra publicidad digital a través

de procesos de pujas a tiempo real (RTB) a través de diferentes actores que facilitan el
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proceso, como son la plataforma de compra (DSP), el mercado virtual (Ad Exchange), los
proveedores de datos (Data Provider o DMP) y el equipo encargado de manejar la

plataforma de compra (Trading Desk), que se explicardn a continuacidon con mas detalle.

4.1.2 AGENCIA DE MEDIOS

Una agencia de medios, segun cita el Libro Blanco de Compra Programatica de la
IAB (2014) “es el agente comprador de espacios publicitarios para sus anunciantes
finales con el que tienen acordado el contrato publicitario. Intermedian en la compra del
trdfico para los anunciantes. Son los responsables de la consecucion de los objetivos
esperados por sus clientes finales”. Cuando se habla de la compra de trafico se refiere a
gestionar la compra de espacios digitales donde aparecera el anuncio de la marca. En el
mercado programatico las apariciones de anuncios se comercializan a CPM, es decir,
coste por mil impresiones. Los canales activos en publicidad programatica son el display
(formato mas conocido, el banner) y el video. Por otra parte, segin MarketingNews
(2016), “Spotify, plataforma de musica en streaming comienza a ofrecer a las marcas la
compra programdtica de su publicidad de audio”. Asi, el audio comienza a formar parte

de los canales que participan en publicidad programatica.

4.1.3 PUBLISHERS O SOPORTES

Los publishers o soportes son editores de contenido, es decir, “aquellos que
ofrecen sus espacios publicitarios. En un primer momento, los espacios orientados a la
venta programdtica eran aquellos espacios invendidos, sin embargo, con el avance del
mercado a estos espacios se han incorporado los espacios Premium” (IAB, 2014). El
factor mas importante que genera el valor de un soporte es su inventario, entendido

como los espacios que son influidos por datos de audiencia.
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La gestidon y el almacenamiento de dichos datos es una labor primordial para la
calidad del inventario. Tanto la parte de la compra como la parte de la venta tienen que
segmentar su audiencia en base a los datos de los usuarios. El soporte vendera sus
espacios en base a la audiencia que pueda tener cada uno especificamente, es decir, se
obtendrd a tiempo real qué perfil estd visitando la web y con dicha informacién

comienza la subasta en el mercado virtual, el Ad Exchange.

4.1.4 AD EXCHANGE O MARKET PLACE

Se entiende como el mercado virtual Ad Exchange aquel dénde se realiza la
subasta a tiempo real (RTB). Ofrece a las plataformas de los compradores (Demand Side
Platforms) y a la de los vendedores (Sell Side Platforms) una impresion® a tiempo real,
preguntado a qué precio quieren comprarla o venderla, respectivamente. En el caso de
que las dos partes estén de acuerdo se lanza el anuncio. Anterior al acuerdo entre la
oferta y la demanda, se fijan ciertas reglas que se cumplirdn automaticamente sobre
una impresion en concreto, decidiendo in situ (en ese preciso momento) el precio de

dicha impresion.

El intercambio de publicidad que se produce en el Ad Exchanges se realiza a través
de los players o agentes que participan, anunciantes, agencias de medios, redes
publicitarias y otras entidades que estan capacitadas para gestionar plataformas

tecnoldgicas como DSPs (plataformas de compra) y SSPs (plataformas de venta).

Segun el Libro Blanco de Compra Programatica de la IAB (2014) el Ad Exchange es
la plataforma tecnoldgica donde el anunciante decide “qué impresiones son las mds
interesantes, comprar segun el perfil del usuario, ubicacion del formato, hora del dia,
etc... y a qué precio maximo estdn dispuesto a pagar. Todo esto sucede a tiempo real”.
Por otro lado, la plataforma del soporte “muestra qué inventario ponen a la venta, el
precio al que lo venden y finalmente controlan la tipologia del anunciante que aceptan,

ya sea para proteger la calidad del anunciante o para proteger las ventas directas”.

6 Impresidn: se considera a cada vez que se muestra un anuncio en Internet a un usuario, independientemente de si
el usuario veo no el anuncio.
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El Ad Exchange es la plataforma que soporta la subasta a tiempo real y cierra el
acuerdo entre ambas partes, atribuyendo la impresion de un espacio al anunciante que
ofrece una mejor puja. El Ad Exchange se lleva una comisidn por el servicio que ofrece,
tanto a la parte de la compra como a la parte de la venta. Ademas pueden existir dos

tipos de mercados virtuales programaticos.

Por un lado, el Ad Exchange abierto, dénde todos los anunciantes y soportes
tienen derecho a participar en cualquier subasta, en base a las reglas previamente
establecidas, y por otro lado, el Ad Exchange privado, dénde solo participan ciertos
anunciantes y soportes que han acordado previamente el acceso. En los mercados
privados se ofrecen espacios Premium’, ya que son espacios que no estan disponibles

en el Ad Exchange abierto.

Los Ad Exchanges mas importantes en el mercado programatico espafiol son:
DoubleClick Ad Exchange (perteneciente a Google), Microsoft Ad Exchange, App Nexus
y Open X.

o8
doubleclick ad exchange i -
T “ Eappnexus O MEE e OPENX

Imagen 1. Ad Exchanges mds importantes del mercado espariol. (Fuente: Elaboracion propia a partir de sus paginas
webs).

4.1.5 DEMAND SIDE PLATFORM (DSP) O BIDDERS

Demand Side Platform, en espafiol, la plataforma del lado demandante, es decir,
la plataforma que usa un anunciante para la compra de inventarios de sitios webs

ofrecidos por los soportes en los diferentes Ad Exchanges.

“Un Ad Exchange es la tecnologia de puja que permite a los anunciantes y/o agencias de medios
comprar inventario en diferentes Ad Exchanges. Un DSP tiene una interfaz Unica que permite pujar,
optimizar y obtener informes [...] Existen grandes diferencias entre distintos DSPs en funcién de las
fuentes de inventario a las que tenga acceso automatizado, la tipologia y la procedencia de datos que

integran, ademas de la eficacia de su algoritmo de optimizacién”. (IAB Spain, 2014)

7 Espacios Premium: se refiere a aquellos sitos en Internet que se consideran relevantes, ya sea porque tienen gran
numero de visitas diarias o por el alto nivel de visibilidad que reflejan los anuncios que se alojan en este tipo de webs.
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En estas plataformas, dirigidas por el equipo técnico (Trading Desk), se define el
presupuesto diario, precio a pagar por ciertas impresiones (reglas de compra) y la
audiencia deseada (target), entre otros factores. El modo de compra de un DSP es CPM

(coste por mil impresiones), y participando en las subastas a tiempo real (RTB).

El DSP marca la diferencia entre la compra programatica y la compra tradicional
de publicidad digital. Antes se compraban los espacios web que un soporte ofrecia, y
ahora dichos espacios se compran desde una plataforma automatizada (Demand Site
Platform, DSP). Es decir, la diferencia -como ya se ha comentado anteriormente-, es la
tecnologia que ofrece la plataforma de compra (DSP). Se permite comprar a la vez
muchas impresiones en espacios publicitarios. Los soportes ponen sus espacios
disponibles en el Ad Exchange y el DSP, automaticamente, cruza los datos de audiencia
con las ofertas de espacios y compra aquellas impresiones que mas le interesan, a través

del modelo RTB.

Por ejemplo, un usuario navega por “www.dsp.es” y esta web ofrece anuncios a
través de una plataforma de venta (Sell Side Platforms, SSP), es decir, ofrece su
publicidad programatica. Por su parte, el SSP pone una cookie en el navegador de dicho
usuario para recoger la informacién del mismo y ofrece los espacios de dicha web a los
diferentes DSPs, junto a la informacidon del usuario. Gracias a esa informacién, la
plataforma de compra (DSP) decide, teniendo en cuenta los datos conocidos de ese
usuario, si es rentable impactarle. Si la opcién es si, entra en la subasta a tiempo real
con otras plataformas de compra. Si la opcidn es no, el usuario no es definido como
publico objetivo para la campaiia del anunciante y no se pierde el dinero que se hubiese

pagado por el impacto del anuncio a dicho usuario.

En algunas ocasiones, los anunciantes internalizan la plataforma de compra y
tienen su propio DSP. En el caso contrario, tienen que contratar este servicio a una
agencia. Los principales DSP del mercado espafiol son: MediaMath, DoubleClick Bid

Manager (Google), Turn, Data Xu, Appnexus, Digilant, Cadreon, Rocketfuel y Videology.
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Imagen 2. Demand Side Platform (DSPs) mds importantes del mercado espaiiol. (Fuente: Elaboracidn propia a partir
de sus paginas webs).

4.1.6 TRADING DESK (TD)

Segun Placebo Media, Trading Desk independiente en Espafa, “es la conexidon
entre agencias y anunciantes con todos los Ad Exchanges de publicidad online {...)
Compra las impresiones segun el target especificado, optimiza diariamente y entrega
informes detallados”. El Trading Desk se puede denominar como el factor humano que
maneja una o varias plataformas de compra (DSP) con la finalidad de distribuir el

presupuesto de un anunciante entre los Ad Exchanges que estimen necesarios.

El equipo técnico es el encargado de establecer las reglas de compra que servirdn
como referencia a la hora de participar en las subastas a tiempo real. En base al objetivo
de la campaiia, el contexto y las posibilidades, se elige la tecnologia, los proveedores y

si es necesario, se realizan acuerdos privados.

El proceso de consultoria que realiza un Trading Desk antes de exponer sus reglas
de compra es esencial y gracias a eso se consiguen mejores resultados. La informacién
qgue el anunciante tiene que ofrecer al equipo técnico se basa en los siguientes datos:
fechas de campaiia, presupuesto disponible, frecuencia, target, objetivo y creatividades
de anuncios, ademas se tiene en cuenta la informacién que da el usuario como la

localizacion, navegador que utiliza, el idioma y el dispositivo, entre otros.
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Imagen 3. Trading Desks mds importantes en 2016. (Fuente: Elaboracidn propia a partir de sus paginas webs).

AUDIENCE

Ao D/ON DEMAND" , i
folﬂerf VIVAKi ,‘;f;&- CADIEC YACcCuen

The Trading Desk

37



7 _4=amnet

Imagen 4. Agencias Trading Desks mds importantes en 2016. (Fuente: Elaboracion propia a partir de sus paginas
webs).

4.1.7 SUPPLY/SELL SIDE PLATFORM (SSP)

Supply Side Platform, en espaiol, la plataforma del lado de la oferta, es decir, al
contrario que un DSP, el SSP es la herramienta que utilizan los soportes para poner en
venta su inventario, (sus espacios disponibles en Internet para colocar publicidad). Esta
herramienta optimiza la compra de varios DSPs, entregando al soporte la mejor oferta

posible en ese momento.

Las reglas de venta o la informacidn que debe marcar el soporte a la hora de enviar
una oferta a los Ad Exchanges esta relacionada con el formato de la creatividad, el precio
minimo (Floor Price), la URL de destino, la seccidn de la web, el ID de sincronizacién y
algunas veces, limitado por una blacklist, es decir, una lista de anunciantes que no

quieren que participen en la subasta de dicha impresién por diferentes motivos.
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Imagen 5. Principales Demand Side Platforms (SSPs) en Esparfia. (Fuente: Elaboracion propia a partir de sus paginas
webs).

4.1.8 REDES PUBLICITARIAS O AD NETWORKS

Segun la IABpedia (2016), las redes publicitarias son “compafiias que basan su
actividad en la compra y venta de publicidad de terceros bien bajo la formula de
representacion en exclusiva [...] o mediante la adquisicion directa de impresiones en
nombre de un tercero”. En relacion con la programatica, IAB afade es su Libro Blanco
(2014) que “representan a varios editores/soportes y que en algunos casos han

desarrollado herramientas DSP para poder comprar en RTB”.
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Otra definicion por parte de la Comisidn de Redes Publicitarias de la IAB (2010), la
red publicitaria “es toda aquella empresa que represente comercialmente la totalidad o

parte de los espacios publicitarios de al menos un soporte en propiedad de tercero”.

Las redes publicitarias se encargan de almacenar y gestionar todo el inventario
perteneciente a varios medios digitales a la vez. En publicidad programatica, las redes
ofrecen sus servicios tanto a la parte de la venta, para que formen parte de lared, o ala
parte de la compra para que aprovechen las oportunidades de segmentacidon de
audiencia y soluciones personalizadas para cada cliente. Es el mismo trabajo que realiza
un soporte de forma individual pero con la posibilidad de unir varios soportes con las

mismas caracteristicas.

La guia de Redes de Publicitarias en el Mercado Digital Espafiol de la IAB (2010)
cita las redes publicitarias que operan en el mercado espafol, entre ellas estdn
Adconion, Affilinet, Antevenio, Hi Media, Tradedoubler, Weborama y Zanox entre otras.

Ademas se explica qué tres tipos de redes participan en el mercado programatico:

° Redes exclusivistas: la propia red gestiona la venta de los espacios web, sin la

intervencién de un tercero para la comercializacion.

° Redes no exclusivistas: ofrecen a las agencias y anunciantes soluciones de
segmentacion y optimizacion a través de varios soportes, es decir, comercializan

parte del inventario de espacios a través de terceros.

. Redes de afiliacién: son redes especializadas en el marketing de resultados. El
objetivo del anunciante si contrata una red de afiliacién es conseguir ventas o
registros a través de Internet. Los soportes que forman parte de una red de
afiliacion reciben una comisidon cada vez que se produce una venta o un registro
dentro de su sitio web. Los soportes afiliados se encargan de promocionar
especialmente productos o servicios, dentro de un programa de afiliacion que

define las practicas permitidas en el entorno web.
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4.1.9 VENTAJAS DE LA PUBLICIDAD PROGRAMATICA PARA LOS DIFERENTES PLAYERS
QUE INTERVIENEN EN EL PROCESO

La compra venta de medios en Internet ha recogido nuevos actores en el proceso,
desde la compra de un espacio fijo a finales de los 90, hasta la publicidad
comportamental y el marketing de resultados. Ahora la compra y venta de impresiones
publicitarias es a tiempo real en base a una audiencia especifica y de forma

individualizada.

Supone un gran beneficio para ambas partes del proceso. Para los anunciantes, la
compra de audiencia real, es decir, comprar aquellas impresiones de anuncio en el
mismo momento que un usuario estd visitando una web especifica, decidiendo a tiempo
real si se considera publico objetivo o no, y de esta forma, conseguir la maxima
optimizacién de la inversidn. La parte de la venta, cuenta con nuevas oportunidades de
monetizacidn de su inventario, mayor transparencia y la posibilidad de dar mas valor a
su propio inventario dependiendo de la demanda. Cuando se habla de monetizacién de
inventario, se refiere al beneficio monetario que se puede extraer de un sitio web

gracias a la venta de los espacios publicitarios.

En la subasta a tiempo real que se lleva acabo en un Ad Exchange es necesario que
para la compra de un espacio, coincida la informacién o datos de audiencia que tenga el
anunciante con la informacién del usuario que suministra el soporte. Asi, se puede
impactar con anuncios personalizados para cada perfil y segun los intereses de cada

usuario.

Por esta razén, el usuario se ve también afectado positivamente con los nuevos
modelos de compra y venta de publicidad, pues dicha publicidad sera mas relevante y
de mayor interés para el propio usuario, resolviendo uno de los mayores problemas de

la publicidad, el desinterés por la excesiva saturacién de impactos.
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4.2 TECNOLOGIA

La automatizacion de procesos en el mercado publicitario digital estd bajo la
aplicacion de diferentes tecnologias y uso de plataformas tecnoldgicas. Desde el analisis
de mercados, la activacion, la optimizacion y la medicién de campanas, hasta la compra
y venta de espacios, perfiles de usuario y audiencias. La tecnologia permite mostrar un
anuncio a la persona correcta en el momento adecuado, a través de cualquier canal y
dispositivo. El proceso consiste en determinar a través de los datos, qué perfil de usuario
estd buscando el anunciante y usar dicha informacion para automatizar la compra y

venta de publicidad digital.

La tecnologia programatica pone en contacto a la plataforma compradora (DSP)
con la plataforma vendedora (SSP) en el mercado virtual (Ad Exchange) y hace posible
el almacenamiento y gestion de los datos de audiencia necesarios para una publicidad
programatica eficaz. Para el tratamiento de dichos datos, entran en juego mas players
gue los vistos anteriormente, como por ejemplo, los Ad Servers, los Data Providers y

DMPs (Data Management Platforms) que ahora pasamos a describir.

4.2.1 AD SERVER

Un Ad Server es un servidor de anuncios conectado a distintas plataformas y sitios
web. Juega un papel fundamental en el proceso de recogida de datos y a su vez en la
publicacién de anuncios. Se encarga de almacenar la informacién de los usuarios a través
de las cookies. Segun la guia sobre el uso de cookies de la IAB (2013), define las cookies
como “archivos que permiten el almacenamiento en el terminal del usuario de
cantidades de datos”. Ademas, determina los tres tipos de cookies que se pueden
encontrar en el mercado publicitario: las cookies propias y las cookies de tercero. La

diferencia entre ambas es quién gestiona el almacenamiento y uso de las mismas.

En el caso de las cookies propias, cuando un usuario visita una pagina web estas
cookies son alojadas automdaticamente en su navegador, y envian la informacién al
editor de la pagina web (publisher o soporte). Por el contrario, las cookies de terceros

son gestionadas por plataformas externas, es decir, la informacion no se envia
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directamente a un editor o soporte, sino que se almacena en una plataforma que se

encarga de la segmentacion de informacién y al suministro de datos.

4.2.2 LAS COOKIES

El proceso de recogida de informacidon comienza en los navegadores web, como
Chrome, Internet Explorer o Firefox. Son los primeros que detectan al usuario y
comparten dicha informacion con el servidor al que esté conectado o a varios
servidores. Una vez obtenida la data del usuario, el servidor la identifica con una cookie.
Mientras la informacién recibida se almacena en el servidor durante un cierto periodo
de tiempo, la cookie se queda alojada en el dispositivo del usuario y continta recogiendo
mas informacién del usuario identificado. Normalmente el periodo de vida de una

cookie es de al menos 30 dias.

Existe otra opcion de colocar una cookie. Se genera en el dominio web de una
pagina en Internet. La informacién que recoge el Ad Server de ese dominio web es
transmitida, a través de los SSPs, al mercado virtual. En el Ad Exchange se generan las
sefiales a los DSPs de distintos anunciantes, segun las reglas de compra que hayan fijado
previamente. Entonces se pone en marcha la subasta de pujas a tiempo real. El anuncio
ganador se mostrard al usuario en cuestion de milisegundos, todo el proceso de la data

se genera en el tiempo de carga de una pdagina web.

La data que se puede recoger del usuario directamente a través del navegador
web tiene relacién con el idioma del usuario, el tamafio de la letra o las webs que visita.
En cambio, la data que recoge la cookie de los dominios web necesita el consentimiento
por parte del usuario. Puede que no se acepte el uso de cookies, entonces el usuario no
serd identificado. En cambio, el conocimiento de esa informacién mejorara la
experiencia del usuario en Internet y existen politicas legales para el buen uso de los
datos por parte de compradores y vendedores. Si el usuario acepta, el servidor podra
registrar su comportamiento en la pagina y podra distribuirla con fines publicitarios

adaptados particularmente.
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4.2.3 DATA PROVIDERS O DATA SUPPLIERS

Otros agentes importantes en el proceso programatico son los Data Providers,
segln un articulo publicado iProspect (2016) también llamados Data Suppliers, “son
recolectores, agregadores y procesadores de datos con capacidad de dirigir estos datas
a las marcas y a sus acciones de medios”. Estructuran los datos almacenados y lo
distribuyen en funcidn de las peticiones de los anunciantes. Se encargan de analizar la
informacién de los datos recogidos y los ordenan en funcién del comportamiento del
usuario, segun el contenido del inventario o el grado de conocimiento de la marca, ya

gue ofrecen su servicio tanto a anunciantes como a soportes.

@weborama e¢elate Cbluekai PEER

Imagen 6. Data providers mds importantes en Esparia. (Fuente: Elaboracion propia a partir de sus paginas webs).

4.2.4 DATA MANAGMENT PLATFORM (DMP)

Un ejemplo de Data Provider es el DMP (Data Managment Platform). Segun
Headway Digital (2014), “es una plataforma que permite construir audiencias teniendo
en cuenta el comportamiento de los usuarios”. Para la IAB (2014), un DMP “es una
plataforma tecnoldégica en la que se recolecta, se integra y se gestionan grandes
cantidades de datos estructurados y no estructurados. Tiene la capacidad de recolectar
datos de cualquier fuente (...) Otra de las capacidades de los DMPs es clonar audiencias
y aumentar las coberturas en las acciones de medios, ademds estas herramientas tienen
la capacidad de transferir los segmentos de audiencias generados a los DSPs, SSPs u

otras tecnologias”.

Gracias a estas definiciones entendemos que un DMP es una plataforma que
puede servir tanto a un anunciante (compra) como a un soporte (venta), distribuyendo
datos de todo tipo de fuentes, en segmentos de audiencias, facilitando Ia
personalizacidn de campanas. Pueden ayudar a crear estrategias cross-device, es decir,
aquellas estrategias que tratan de identificar a un usuario Unico independientemente
del dispositivo que esté usando. Asi, también ayudan a personalizar el anuncio vy filtrar

por ubicacién geografica, sexo o edad.
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Los DMPs mas conocidos del mercado programatico espafiol son: Krux, Lotame,

Oracle (BlueKai) o Weborama.

@weborama LOTAME oracLe MIuX

Imagen 7. Demand Manager Platforms (DMPs) mds conocidos en Espaiia. (Fuente: Elaboracion propia a partir de
sus paginas webs).
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4.3 DATOS

La publicidad programatica forma parte de un ecosistema dénde los datos son
imprescindibles. El almacenamiento y la gestion de los datos influye en la toma de
decisiones previas a la definicion de un objetivo de campafia. Los datos son muy
importantes, ayudan al anunciante a definir su target o publico objetivo y mas tarde,
son utilizados en las subastas a tiempo real. En el mercado programadtico ya no se
compran espacios sino perfiles de usuarios, es decir, la compra del espacio viene
influenciada por los datos de audiencias. El proceso de gestidn y clasificacidon de los
datos es esencial, de un todo llamado “Big Data” solo interesan los datos que contengan

una informacién util para el anunciante.

IBM (2014), empresa estadounidense dedicada a la tecnologia y a la consultoria,
define el Big Data como “toda aquella informacion que no puede ser procesada o
analizada utilizando procesos o herramientas tradicionales”. A lo que la IAB (2014)
aporta: “los datos en bruto no tienen ningun valor. Son necesarias tecnologias avanzadas
e inteligencia humana para darles sentido”. Es entonces cuando el DMP entra en accion

para recolectar, procesar y segmentar esos datos procedentes de distintas fuentes.

Las nuevas tecnologias ayudan a almacenar los datos digitales que guardan
informacién de los usuarios. No todos los datos son validos en un momento dado o
quizas lo sean en un futuro. Bajo un sistema de algoritmos, se accede a la informacién

necesaria a tiempo real, ajustando dichos algoritmos al objetivo del anunciante.

El andlisis de los datos validos y estructurados es esencial para un anunciante y
para la efectividad de su estrategia publicitaria digital. La posesidon de dichos datos
puede venir de varios proveedores, e incluso pertenecer al propio anunciante. Ademas,
existen herramientas que controlan de seguridad y ayudan a proteger la marca del
anunciante. El control de la aparicidn de los anuncios en publicidad programatica ayuda
al lado de la compra a proteger su imagen, independientemente de impactar al usuario
adecuado en el momento preciso. Un anunciante quiere llegar a su publico objetivo,
pero también quiere evitar aparecer en sitios web inapropiados, como pdginas con

contenido pornografico o no aptas para menores.
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Después de conocer la vision general de lo que suponen los datos para la
publicidad, se detallaran aquellos tipos de datos que intervienen en el proceso de
compra y venta de publicidad programatica y las distintas clases que existen, como son

la First Party Data, Second Party Data y Third Party Data, segin su procedencia.

4.3.1 TIPOS DE DATOS

Existen varios articulos que nos hablan de la diferencia entre los tipos de datos,
por ejemplo, Lotame Solutions (2016), un DMP estadounidense, describe las diferentes

fuentes y tipos:

4.3.1.1 FIRST PARTY DATA

Los First Party Data son los datos de primera mano, propios del anunciante. Datos
de comportamiento, acciones o intereses demostrados a través del site web, del
Customer Relationship Management (CRM), datos de suscripcidn, datos sociales o datos
de web modvil o apps. Son datos que se recogen de sus propios consumidores y
audiencias. Por lo general, se consideran mas valiosos debido a que estan a disposicidon

del anunciante y no requieren un coste adicional, ademas de ser mas seguros y fiables.

El CRM de un anunciante, datos de primera mano, es la informacién que se
obtiene de la gestion de las relaciones con el cliente. Se utiliza para estrategias de cara
a sus clientes actuales o potenciales. El uso de dichos datos en publicidad programatica
permite mezclar los datos del CRM con datos de terceros en un DMP y conseguir mas
eficacia en las estrategias publicitarias. El CRM que aportan las redes sociales es muy
valioso (Social CRM) y facilitan la labor de identificar los interés y las preferencias del

usuario, mas alld de los datos de contacto.
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4.3.1.2 THIRD PARTY DATA

Segun Lotame Solutions (2016), “son datos de terceros, se generan en otras
plataformas [...] Muchas empresas venden datos de terceros y son accesibles desde
muchas vias diferentes”. El anunciante compra datos de terceros para utilizar esa
informacién para optimizar la campaifia e impactar a usuarios con una segmentacion
concreta. El DMP suele ser el agente encargado de gestionar la data de terceros para

después segmentarla por intereses o categorias.

Empresas en Espafa como Weborama, Delidatax o Amazon gestionan y
segmentan informacién de terceros y la comparten con determinados publishers o

anunciantes.

La historia de Amazon define perfectamente el valor del data propio (First Party
Data) y el data de terceros (Third Party Data). Esta compaiia “es lider en
almacenamiento y gestion de grandes bases de datos, como Google y Facebook”, segun
El Mundo (2016), resumiendo a su vez, el avance continuo en el desarrollo del Big Data
de Amazon. Comenz6 como un ecommerce y actualmente esta entre los tres Big Data
con mayor volumen de data propia en Espafia. Amazon recoge informacidn del usuario
durante todas las etapas del funnel de compra, obtiene datos sobre su estilo de vida,
sus comportamientos de compra, intereses o nivel socio-econdmico del usuario. Esta
seria la First Party Data de Amazon. Pero también cred Amazon Advertising Platform
(AAP), una plataforma publicitaria que analiza y agrupa audiencias en clusters o grupos,
ofreciendo a los anunciantes una segmentacién de audiencias de gran valor, lo que

supone otra clase de datos, Third Party Data.

4.3.1.3 SECOND PARTY DATA

Los Second Party Data “son datos propios que se reciben directamente de una
fuente en concreto. Se puede llegar a un acuerdo con un publisher en particular, ya sea
a través de su DMP u otro lugar, para ofrecer datos especificos” (Lotame Solutions, 2016)
es decir, que a diferencia del Third Party Data, si sabemos exactamente de quién
provienen los datos pero proporcionan menos volumen y conllevan una segmentacion

menor.
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El valor de los datos es la informacidn que reside en ellos, no en la cantidad que
se pueda obtener, ya que si los datos no tienen ningln sentido y no conllevan

informacidn relevante no van a formar parte de la toma de decisiones del anunciante.

Segln Limon (2016), Product Manager en Core Digital Media en California, hay
diferentes formar de usar los diferentes tipos de datos segun el objetivo de las

campanas.

Comenzado por el First Party data, es ventajoso para campafiias de retargeting in
site, es decir, estrategias dedicadas a impactar a aquellos usuarios que ya han realizado
una accion en el propio sito web del anunciante, como por ejemplo Facebook
retargeting y CRM retargeting. El CRM de un anunciante como define la IABpedia (2016),
es un “amplio término que cubre conceptos usados por compaiiias para gestionar sus
relaciones con los clientes, incluyendo la coleccion, almacenamiento y andlisis de la
informacion de los mismos”. Es decir, se utilizard el First Party Data cuando se quiera
“re-impactar” sobre aquellos usuarios ya existentes y se aprovecha la informacién que

ya se tiene sobre sus compras y los intereses de productos.

Second Party Data, este tipo de datos son datos de primera mano pero pertenecen
a una fuerte externa. No suele ser de consumo general, pero en ocasiones entre
asociados se comparte la propia data. Se suele utilizar para campafias dénde el objetivo
es la extension de audiencia, como estrategias de prospecting, es decir, el tipo de

estrategia opuesto al retargeting, donde se busca impactar a usuarios por primera vez.

Por ultimo, Third Party Data, es el valor de un DPM o empresas proveedoras de
datos, que se dedican a suministrar gran cantidad de datos a terceros. Este tipo de data
puede ofrecen un gran volumen de informacién pero también esta disponible para los
competidores. Por lo general, se suele utilizar para la segmentacién demografica, de
comportamientos y contextos. El uso de un DMP ayuda a eliminar el trafico de robots

(programas automatizados que navegan por la red como si fueran usuarios reales).
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Tal y como nos cuenta Limon (2016), una vez definidos los objetivos de marketing,
es decir, si quiere generar nuevos clientes o aumentar los ingresos de los actuales, la
estrategia ideal seria asociarse con un proveedor de data para optimizar su campaiay
darle acceso a la data de primera mano, es decir, trabajar con First y Third Party Data a

través de un DMP conectado al DSP del anunciante.

Una vez explicados los agentes que intervienen en el proceso de compra y venta
de programatica, las tecnologias que se utilizan y los tipos de datos con los que podemos
comercializar en el mercado, es necesario conocer qué acuerdos se pueden hacer en

publicidad programatica.
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5 MODELOS DE NEGOCIO EN PUBLICIDAD PROGRAMATICA

En publicidad programatica conviven diferentes modelos de negocio a la hora de
comprar en medios digitales. La forma tradicional de compra y venta de publicidad
digital estaba basada en un precio fijo por un volumen de impresiones,
independientemente de a quién impactase el anuncio, pero si dependiendo del sitio

dénde apareciese.

Ahora, gracias a los procesos automatizados y la gran cantidad de datos
estructurados que hay en el mercado, se ofertan y se demandan las impresiones de un
anuncio en subastas a tiempo real, o por el contrario, a través de acuerdos privados
entre anunciantes y medios. Estos modelos los podemos diferenciar entre el mercado

abierto (RTB) y mercado privado (programatica directa).

El primer modelo funciona a través de pujas a tiempo real (RTB) en Ad Exchanges
publicos y por el contrario, la programatica directa se desarrolla en subastas privadas o
acuerdos de negocio previos. En el Il Foro de Publicidad Programatica (2016), Garrido,
Head of Programmatic del Group M, definid la publicidad programatica como “el uso de
la tecnologia para el proceso de compra-venta y optimizacion de las audiencias pero no
toda la programdtica es RTB. La compra venta de publicidad se puede producir por puja

a tiempo real (RTB) o por Programmatic Direct”.

La existencia de un mercado privado, engloba diferentes modelos de compra,
dependiendo del volumen de datos, la calidad del inventario, nimero de anunciantes o
soportes que participen, y ademds en ciertas ocasiones no se participa en la subasta a
tiempo real, sino que se fijan precios finales de compra y venta, comercializacion
parecida a la que se utilizaba en el mercado publicitario tradicional. En las subastas a
tiempo real se puja por una impresién de anuncio, por lo que la forma de pago es CPM
(coste por mil impresiones) pero en publicidad programatica se fija un precio Unico por
cada impresidén, el CPM no representa el coste de mil impresiones realmente, por lo que
seria eCPM (“coste efectivo por mil impresiones). El eCPM es un modelo de calcular los
costes en base al rendimiento o los ingresos que genera una campana,

independientemente del modelo de pago que esté establecido, en este caso, CPM.
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5.1 MERCADO PROGRAMATICO ABIERTO

“En las subastas abiertas no existe relacidn directa entre el soporte y el comprador. El soporte abre
el inventario a la plataforma dejando que todos los compradores que tienen acceso a ella puedan acceder
a ese inventario y comprarlo. Aunque todos los compradores tengan acceso al inventarios, las plataformas
Ad Exchange permiten a los soportes poner ciertas restricciones para proteger su inventario, como listas
de bloqueo de anunciantes o marcar precios minimos para los espacios (Floor Prices), entre otras (...) A
diferencia de la subasta abierta, los editores empaquetan su inventario y usan atributos Unicos para cada
uno de ellos y acuerdos previos con los compradores”. (IAB Spain, 2014).

Existen ciertas capacidades que tiene un publisher para establecer el valor minimo
del CPM en su inventario y asi maximizar sus ingresos. Por un lado estd el Hard Floor
Price (HFP), el precio minimo que debe pagar un anunciante si quiere entrar en la
subasta de una puja especifica. Como consecuencia, seran rechazadas todas las pujas
gue estén por debajo de dicho precio. Los soportes evitan que su inventario sea vendido

por un precio menor aunque pueden usar estrategias dindmicas y mover sus precios

minimos en base a cumplir sus objetivos de ingresos.

Por otro lado, el Soft Floor Price (SFP), el segundo precio minimo establecido en la
subasta, el verdadero precio minimo, por encima del Hard Floor Price. Se utiliza para
reforzar la primera puja. Si las pujas que participan por parte de los anunciantes superan
el segundo precio minimo que ha establecido el soporte, se lleva a cabo la segunda
subasta. El anunciante ganador en la segunda subasta pagarad el precio mas alto entre la

oferta mas alta de la primera subasta.
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Imagen 8. Representacion de Soft Floor Price y Hard Floor Price. (Fuente: Elaboracién propia).
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La segunda subasta con precios por encima del Soft Floor Price es creada por el
publisher ya que tiene la posibilidad de aumentar el precio de las impresiones. Por
ejemplo, un anunciante puja 2€ por una oferta y la siguiente oferta mas alta es 1,5€, asi,
la plataforma del soporte (SSP) vendera la impresion al ofertante de 2€ pero éste pagara

1,51€.

Si entra en juego el Soft Floor Price, el SSP del soporte crea otro precio por encima
de la apuesta mas alta, por ejemplo, 5€ como minimo, entonces es cuando los 2€ son
de nuevo la cifra mas alta de la subasta dindmica y se vendera por 2€ al anunciante y no
por 1,51€. Una tactica de los compradores (DSP) es apostar a la baja por las impresiones
hasta descubrir su precio real. Establecer el precio minimo no es facil para que se pongan
de acuerdo las dos partes, a los vendedores les interesa ofrecerlo al precio mas alto
posible y el anunciante comprador al precio minimo, es aqui déonde la compra y venta
de publicidad programatica debe avanzar para conseguir la mayor transparencia posible

entre los anunciantes y publishers.

A continuacion se muestran las diferentes situaciones a las que se puede enfrentar
un comprador (DSP) al pujar por la impresion de un publisher. En primer lugar, una
subasta donde no existe el Soft Floor Price, el anunciante con la puja mas alta se llevara
la impresién a precio de la siguiente mas alta. En el segundo escenario existe un Soft
Floor Price y las apuestas estan por debajo de éste, por lo que la impresién se la llevara
el DSP con la puja mas alta al precio exacto por el que pujd. En el ultimo ejemplo, una
de las ofertas supera el SFP y la otra no, por lo que el anunciante con la puja mas alta

pagara el High Floor Price establecido.

De esta forma el publisher optimiza y eleva el CPM efectivo (eCPM), en sus
subastas, es decir, el coste por mil impresiones que se consigue en base al rendimiento
de los anuncios. El eCPM es una estadistica que mide el rendimiento segun el objetivo
de tu campana, son los ingresos totales entre las impresiones multiplicado todo por mil,
a diferencia del CPM que seria el coste de mil impresiones servidas,
independientemente de lo que genere de ingresos el anunciante con la muestra de esos

anuncios.

52



5.2 MERCADO PRIVADO O PROGRAMATICA DIRECTA

Para explicar el mercado privado o programatica directa recurrimos a DoubleClick,
plataforma de Google de publicidad digital, que en su Guia del Comprador para la
Programmatic Direct (2016), explica las diferencia entre los diferentes modelos de

negocio en el mercado privado y aconseja sobre cudndo usar cada uno de ellos.

Digital Advertising Buying Deal Types
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Open Auction Private Auctions  Preferred Deals Traditional
Hundreds of Negotiated Fixed price. Tag Based
buyers competing. minimum price. Fixed price. Traditional
One-to-one deals. Reservations.
Invitation only One-to-one deals.
auctions. Non-guaranteed
volumes. Guaranteed

Non-guaranteed volumes.

volumes.

PROGRAMMATIC DIRECT

Imagen 9. Programmatic Direct Buyers Guide (Fuente: DoubleClick, 2016).

DoubleClick, explica la programatica directa, o mercado privado, afirmando que
“ayuda a conectar a los compradores y vendedores del ecosistema de publicidad digital.
También contribuye a que los editores puedan agrupar inventario especifico en sus sitios
o aplicaciones, y los pongan a disposicion de una comunicad global de especialistas en

marketing para que los compren de forma programdtica”.

En el mercado privado, a diferencia de las subastas en Ad Exchanges abiertos, se
produce la subasta a tiempo real en la parte privada de los Ad Exchanges, ya que estos
dividen su inventario entre lo que ponen al servicio publico y aquello que invierten en
subastas o acuerdos privados. En las subastas privadas se interactla con un Unico
comprador o un grupo especifico de compradores. Las subastas abiertas generan

mayores ingresos ya que estan abiertas a todos los compradores.
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Entre las subastas y acuerdos privados podemos diferenciar distintas formas de
negociar un inventario de audiencias, dependiendo del objetivo del anunciante. Los
procesos de compra y venta continlan siendo automatizados, lo Unico que la subasta a

tiempo real (RTB) se pierde entre los acuerdos.

° Subastas privadas o Private Auctions: Segun DoubleClick (2016) “son similares a
las abiertas, pero en lugar de competir con miles de compradores por las
impresiones, se restringen a grupos determinados de compradores a discrecion del
editor. Es posible que las subastas privadas tengan una prioridad mayor que las
abiertas, lo que le permitird acceder al inventario antes de que estén disponibles
para mds compradores”. La subasta privada conlleva el mismo proceso que la
subasta abierta, salvo que solo participan cierto nimero de anunciantes, los cuales
tienen prioridad frente a los que luego participardn en la subasta abierta, con
aquel inventario que no se haya reservado para la subasta privada. De esta forma
el anunciante controla el entorno dénde apareceran sus anuncios, al contrario de
la subasta abierta dénde se busca el mejor precio por una impresion, aqui el precio

de la impresidn sera mas caro.

° Acuerdos preferidos o Preferred Deals: Segun DoubleClick (2016) “permiten
tomar mejores decisiones (al anunciante). Para ello, se usan sus datos de audiencia
para determinar si le conviene ofertar y comprar una impresion de anuncios. Las
impresiones no se garantizan mediante ofertas preferidas, pero tendrd prioridad y
acceso exclusivo a inventarios sin ningin compromiso de compra, habiendo

acordado anteriormente un precio de CPM fijo con el editor”.

En el contexto de los acuerdos preferidos, a diferencia que en las subastas
privadas, se fija un precio previamente, por lo que no se produce la subasta pero
tampoco se garantiza el nUmero de impresiones. Los publishers o editores ponen
un precio fijo a su inventario de espacios y los anunciantes en base a la audiencia
gue puedan alcanzar realizan el acuerdo. Los precios son mads elevados que en las
subastas privadas pero los anunciantes cuentan con una trasparencia completa y

una participacién mas exclusiva.
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° Acuerdos garantizados o Guaranteed Deals: Segin DoubleClick (2016) “permiten
reservar un numero fijo de impresiones a un precio fijo. [...] Proveen un acceso
unico a limites de frecuencia avanzados que se respetan a través de sus compras
programdticas”. En el mercado programatico, los acuerdos garantizados son
similares a la reserva tradicional. Google, en este caso, permite consolidar todos
los medios o espacios webs en una Unica plataforma, segmentar, definir objetivos
y personalizar los mensajes publicitarios a través de la reserva y compra
programatica. Estas son las ventajas que nos ofrece DoubleClick de Google
mediante la programatica garantizada, ya que ofrece a los anunciantes y editores

plataformas especificas para poder manejar la comercializacion con mas facilidad.

Las plataformas de gestiéon que ofrece DoubleClick de Google son DoubleClick
Campaign Manager (DCM) para los anunciantes y DoubleClick for Publishers (DFP) para
los vendedores de espacios web. Ademds, Google ha querido generar su propio
ecosistema programatico, por ello ha creado su propia plataforma de compra,
DoubleClick Bid Manager (DBM) y su propia plataforma de venta, Supply Side Platform
(SSP). Todas estas plataformas participan en distintos Ad Exchange, pero sobre todo en
el mercado virtual de Google, DoubleClick Ad Exchange. Para tener todos los agentes
bajo el tejado de Google, por ultimo, crearon su propia plataforma de almacenamiento
y gestidon de datos (DMP). Es decir, un anunciante puede participar en publicidad

programatica utilizando Unicamente las plataformas de Google.

Por lo tanto, Google en su Guia del Comprador para Programmatic Direct (2016),
engloba las subastas privadas y los acuerdos preferidos, dentro de la programatica
directa, junto a los acuerdos garantizados. Por el contrario, existen muchos editores que
gestionan el 100% del inventario a través de RTB en mercados abiertos y ofrecen, a su
vez, alternativas para acceder al inventario privado, Private Market Place (PMP),
incluyendo las subastas privadas y los acuerdos preferidos, ya que se participa en la
subasta a tiempo real pero con diferentes preferencias. Asi, por otro lado, estan los
acuerdos garantizados, diferenciando entonces, los PMP (Private Market Place) de la

programatica directa (Guarantee Deals).
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Cuando la compra que se produce en Ad Exchanges abiertos, |la estrategia de todos
los compradores compite con otras al mismo tiempo y se asigna la impresion al que mas
puje por ella. En cambio, en los PMP (Private Market Place) existe una conexion entre el
comprador y un inventario especifico y dentro de este mercado privado existen dos

modalidades de compra:

° Acuerdos privados: en esta modalidad se centra la puja de ciertos anunciantes en
solo una parte del inventario de un Ad Exchange, es decir, el editor solo ofrece sus

espacios a unos pocos anunciantes en concreto.

° Acuerdos preferidos: después de un acuerdo previo, se implementa una etiqueta
para identificar el DSP (compra) y el soporte (venta) con las prioridades de
compra-venta. Por lo tanto, la integracion de dicho etiqueta permite el acceso del
anunciante a un inventario que no estd disponible de otra forma en el Ad

Exchange.

° Acuerdos garantizados: el modelo de garantia que corresponde mas al concepto
de programatica directa, al de PMP. Segun eMarketer (2016), la inversion en
programatica garantizada esta creciendo, ya que tanto soportes como
anunciantes dejan el proceso automatizado y con un precio fijo desde el inicio de
la campafia, asegurandose asi la calidad del inventario que se compra y maxima
transparencia en cuanto a la audiencia impactada, aunque el precio de este
modelo de negocio sea el mas caro de todos, las grandes marcas se lo pueden

permitir.
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TRABAJO DE CAMPO

INTRODUCCION

Después del analisis y estudio del entorno de la publicidad programatica a través
de fuentes secundarias existentes, lo que se ha reflejado en el marco tedrico, se procede
al estudio del tema de estudio a partir de los expertos que son los que realmente
conocen la practica de este nuevo modo de gestionar la publicidad digital y que nos
permitira hacer un estudio prospectivo sobre el tema, y valorar su evolucién en el corto

y medio plazo.

El punto de partida serd establecer una serie de cuestiones de investigacién que
pretendemos responder con el trabajo de campo y que son el resultado del andlisis del

tema de estudio a lo largo del marco tedrico.

Las cuestiones de investigacion que se consideran a priori se explican a

continuacion.

5.3  CUESTIONES DE LA INVESTIGACION

En este apartado, se enumeraran las cuestiones previamente expuestas al trabajo
de campo y detalladas y justificadas mas adelante, al explicar las variables
independientes que intervienen en la variable dependiente, la publicidad programatica,

como objeto de estudio.
° Cuestion 1: ¢A qué nos referimos cuando hablamos de publicidad programatica?

° Cuestion 2: ¢Se buscaran nuevos perfiles profesionales en torno a la publicidad

programatica?

° Cuestion 3: ¢En qué medida la clave del éxito de la publicidad programatica sera
la gestion de los datos de audiencias que se puedan manejar en los diferentes

mercados digitales?

° Cuestiond: éEn qué medida el factor tecnoldgico serd clave en las conexiones que

deben realizarse dentro del entorno de la publicidad programatica?
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. Cuestion 5: ¢Podra la publicidad programatica resolver el problema mayor al que

se enfrenta la publicidad tradicional, que es la saturacion de las audiencias?

5.4 EL PANEL DELPHI COMO METODO CUALITATIVO DE CARACTER
PROSPECTIVO

El método Delphi es un método de investigacion utilizado en andlisis prospectivos,
es decir, estudios enfocados a analizar la evolucién o el desarrollo de temas o entornos
en el futuro préximo. El caracter prospectivo de este método se basa en buscar el

consenso entre expertos sobre la publicidad programatica.

La metodologia del analisis prospectivo conlleva, a priori, la busqueda de un grupo
de expertos sobre el tema elegido. Los expertos son expuestos ante una serie de
cuestiones, en diferentes rondas. De este modo, al final de cada ronda, los expertos, de
manera anénima, habran dado su opinién sobre las diferentes variables que afectan a
la variable dependiente y ademas sabran los resultados generales de las respuestas. En
base a ello, volveran a contestar el cuestionario. De esta forma, influidos indirectamente
por las respuestas de sus colegas, se puede llegar a un acuerdo de opinién. El método
Delphi se puede considerar una forma de hacer una mesa redonda entre expertos pero

gue no participen ni fisicamente ni debatiendo a tiempo real el tema a tratar.

El panel de expertos que son elegidos para participar en los cuestionarios referidos
al futuro sobre un tema, trabajan de forma anénima y sin interactuar entre ellos. Con
este método se trata de obtener conocimientos bastante fiables en base a cuestiones
gue de otro modo no son posibles de contestar. Asi, el método se utiliza como recurso
a la escasa informacidn que existe sobre el tema elegido y los diferentes puntos de vista

que limitan el conocimiento total de la tematica en la investigacidn.

La finalidad del método es llevar la opinién del panel de expertos hacia un grado
de consenso cada vez mayor o por otro lado, obtener una visién de la discrepancia entre

opiniones que pueda suceder ante una cuestién determinada.
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5.5 LA ELECCION DEL METODO DELPHI

Dado que la publicidad programatica, como objeto de la investigacidén, es un
ecosistema novedoso y existe poca informacién bibliogréfica sobre ello, habia que
buscar un método de investigacion con cardcter prospectivo. Asi, se puede conocer de
qué forma esta evolucionando la publicidad digital y hacia dénde evolucionan los
factores que influyen en los procesos de compra y venta de este publicidad

programatica.

En el drea de la publicidad online, los factores que diferencian la comercializaciéon
tradicional de este nuevo modelo de compra y venta de publicidad en Internet, son el
factor humano, la tecnologia y los datos de audiencia. Era necesario preguntar, a los
expertos en publicidad programatica, la gente que dia a dia trabaja con ello o de algun
otro modo estudia y analiza su proceso de evolucién, aquellas cuestiones que todavia
no se habian debatido o que se habia llegado a un acuerdo comun. A medida que
aumentan los avances en tecnologia, en paralelo a los avances en la analitica web y el
marketing, evoluciona la publicidad programatica, sus estrategias, sus procesos y sus

perfiles profesionales.

Previamente a la aplicacién del método Delphi fue necesario delimitar el contexto
temporal que lo enmarca, en este caso, dada la corta experiencia de la publicidad
programatica en Espafia, el intervalo de tiempo es de apenas 10 afios hasta nuestros
dias. También es necesario estudiar y analizar la comercializacidon de la publicidad

tradicional para poder comparar los procesos que ahora se denominan programaticos.

5.6 LA ELECCION DE LOS PANELISTAS

Aunque la eleccién de los expertos pudiera parecer facil, trabajando en el sector
del marketing y la publicidad programatica, lo dificil fue acceder a ellos, convencerles
con un email y con ayuda de la tutora de este proyecto, de que realizar este método
podia ser interesante y ademas, que contestasen todas las rondas incluyendo

observaciones finales, muy valiosas para el analisis.
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En primer lugar, se comenzd por el departamento de programatica que esta activo
en la agencia de medios del grupo Publicics Media, determinados como Trading Desk de
Vivaki (Audience On Demand). Previamente a la realizacién de este proyecto, los
profesionales del departamento de programatica intentaron, de manera practica y
sencilla, formar a los otros departamentos que componen la agencia de medios. En
dichas sesiones formativas se trataba de explicar en que consistian los procesos y que
los diferenciaba de la compra y venta de la publicidad online tradicional. Esta tarea no
fue nada fécil, ya que muchos no comprendian de qué se trataba, por qué tenia sentido
o si aquello iba a durar mucho tiempo. Fue entonces cuando decidimos que ese grupo
de profesionales seria el adecuado para formar parte del método, sin que entre ellos lo

supiesen.

Después de esto, lo mas acertado fue buscar a aquellos pertenecientes al Club de
Expertos en Publicidad Programatica, que anteriormente habian convocado el primery
segundo Foro de Publicidad Programatica en Madrid (2015 y 2016, respectivamente).
Entre ellos, se encontraban profesionales del mundo de las agencias de medios,
agencias de publicidad, redes publicitarias, soportes o incluso, anunciantes. Quién sino
ellos podian ayudar con sus opiniones a descubrir ciertas cuestiones sobre el futuro de

la publicidad programatica.

Por otro lado, como ya hemos visto en este trabajo de investigacidn, los nuevos
cargos profesionales, como son los traders, trabajan en publicidad programatica, dentro
de equipos denominados Trading Desk y que también forman parte de agencias o
incluso son agencias independientes. Se buscd también a esos perfiles profesionales

para que participasen en el método.

El resultado fue un panel de 24 expertos de diferentes perfiles que se pueden
agrupar en traders, performance planners, programmatic sales, data & technology
director, entre otros. Todos ellos con una base de conocimiento previa en publicidad
programatica y con acceso a la informacién sobre los cambios, que en esta disciplina se
producen, ya que trabajan directamente con plataformas de compra y venta de

publicidad programatica o se dedican a la planificacién o gestion de campafias online.
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5.7 EL CUESTIONARIO EN EL METODO DELPHI

Los cuestionarios del método Delphi se elaboran teniendo en cuenta aquellos
factores que afectan al objeto de estudio, en este caso, dividimos el cuestionario en
secciones en base a dichos factores como son el factor humano, la tecnologia y los datos.
Era importante tener en cuenta que el analisis posterior del cuestionario era de caracter
cuantitativo y cualitativo, por eso en la primera fase todas las respuestas estaban
definidas por la escala de Likert. En la segunda fase y en base a los resultados de la
primera ronda, el cuestionario tenia un formato muy similar, salvo que una de las

preguntas era de respuesta abierta.

Existen unos criterios generales que se han de seguir para poder ser lo mads
explicitos posible en la elaboracion del cuestionario. Entre ellos, utilizar un lenguaje
claro y sencillo, facilitar posteriormente a la pregunta el contexto de la misma, evitar la

realizacion de calculos y llevar un orden ldgico en las preguntas.

La primera parte del cuestionario esta formada por unas cuestiones de cardcter
personal. Estas preguntas eran necesarias para identificar a los panelistas, ya fuese a
través de su nombre o siglas, perfil profesional o correo electrénico. También fue

necesario destacar el caracter confidencial y anénimo de la encuesta.

Justo después, comenzaba la primera seccidn del cuestionario con el factor
humano como titulo, y asi sucesivamente con todas las secciones hasta la ultima
pregunta. Terminando con una frase de agradecimiento a todos los participantes y en el
caso de la primera ronda, recordando la existencia de una segunda ronda en cuestién

de dias (ver los cuestionarios 1y 2 en Anexos).

De este modo, se cumplian las caracteristicas basicas que corresponden al método
Delphi, como por ejemplo el anonimato entre los miembros participantes, la posible
eliminacidn o cambio en el enunciado de las preguntas, el comunicado del resultado del
primer analisis antes de formular la segunda ronda de preguntas y por supuesto, las
conclusiones sacadas del andlisis final. Ademas los resultados de la primera ronda se
ofrecieron en la segunda ronda para que los panelistas tuviesen una visién precisa de

las respuestas otorgadas por el resto de panelistas en la primera ronda.
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6 EL MODELO DE INVESTIGACION DE LA PUBLICIDAD
PROGRAMATICA: VARIABLE DEPENDIENTE Y VARIABLES
INDEPENDIENTES EN EL OBJETO DE ESTUDIO

El tema elegido, la publicidad programatica, se entiende como la variable
dependiente de la investigacidn. Asi, surgen a su vez los diferentes factores que afectan
a dicha variable y que generan las variables independientes, y que segin el marco
tedrico desarrollado en este trabajo son el factor humano, los datos de audiencia y el

factor tecnoldgico.

Una vez definidas las variables independientes, es posible afiadir las dimensiones
que las explican, ya que estas variables necesitan ser desglosadas para poderse medir
de forma mads precisa y adecuada a través del método de estudio elegido, el panel

Delphi.

Se puede observar en la siguiente tabla las variables y dimensiones utilizadas en

este trabajo:

Tabla 2. Variables del objeto de estudio. (Fuente: Elaboracién propia).

VARIABLE DEPENDIENTE: PUBLICIDAD PROGRAMATICA

VARIABLES INDEPENDIENTES DIMENSIONES DE PRIMER MIVEL DIMENSIONES DE SEGUNDO MIVEL
RELEWAMCIA
FACTOR HUMANO INFLUEMNCIA
IMPORTANCIA

CALIDAD DE LO5 DATOS

DATOS DE AUDIENCIA

IMPORTANCIA DE LOS DATOS

PERSOMALIZACION DE ANUNCIOS

CUALIFICACION

FACTOR TECHOLOGICO
NIVEL DE ACUERDO

POSIBILIDAD
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6.1 LA VARIABLE DEPENDIENTE: EL PROCESO DE COMPRA Y VENTA DE
PUBLICIDAD PROGRAMATICA

La publicidad online en Espafia esta pasando por una fase de transformacién en
cuanto a los procesos de compra y venta de espacios publicitarios. El objetivo de la
nueva modalidad de compra y venta ya no es el espacio publicitario en si, sino saber
quién visualiza el anuncio y en qué momento. Como ya hemos visto a lo largo de la
investigacion, en este cambio nacen nuevos agentes, tecnologias y procesos que

cambian el panorama de comercializacién de publicidad digital.

Debido a la inexactitud del término y de la realidad a la que se refiere el concepto

de publicidad programatica, se plantea la primera de las cuestiones de investigacion:
C1: ¢A qué nos referimos cuando hablamos de publicidad programatica?

Lo que puede ser entendido como publicidad programatica nace como la manera
de simplificar los procesos que tradicionalmente se llevan a cabo en el mercado de Ia
publicidad digital. Debido al poco tiempo que lleva esta modalidad de compra y venta
en el mercado digital aun quedan dudas sobre como denominar esta revolucion de
procesos automatizados en publicidad. En cuestién de pocos afios, todo el mercado
digital podra comercializarse bajo los procesos programaticos incluyendo los distintos
formatos que se comercializan actualmente de manera individual, como son el display,

y el video online.

6.2 VARIABLES INDEPENDIENTES QUE INTERVIENEN EN EL PROCESO

7.2.1 FACTOR HUMANO

La publicidad programatica ofrece a los profesionales del drea digital en marketing
o publicidad la oportunidad de simplificar los procesos de planificacidn, estrategia y
comercializacién. Esta nueva modalidad de compra permite comprar audiencia esté
donde esté en base a los datos que se gestionan desde las distintas plataformas
programaticas. Por ello, es necesario saber qué tramites o qué procesos pueden ser
gestionados por nuevos profesionales para garantizar el mayor éxito en las campafias

online.
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En el mercado de publicidad digital existen varias dudas sobre si el factor humano
es prescindible en alguno de los procesos que se llevan a cabo en cuanto a la
automatizacion y optimizacién de campafias, no solo en la parte de compra y venta.
Quizas los nuevos profesionales no solo deban tener conocimientos de marketing y
publicidad sino que también deban conocer mds aspectos sobre programacion y gestion

de datos.

Asi, se ha planteado la siguiente cuestidon en cuanto al factor humano en el

mercado programatico:

C2: ¢(Se buscardan nuevos perfiles profesionales en torno a la publicidad

programatica?

Debido a los avances en el drea del marketing y la publicidad y como consecuencia
de la automatizacion de los diferentes procesos en el mercado de la publicidad
programatica y la gestion de los mismos, estdn apareciendo nuevos perfiles

profesionales que se considera que seran consolidados en el futuro préximo.

7.2.1.1 DIMENSIONES QUE EXPLICAN LA VARIABLE INDEPENDIENTE “FACTOR HUMANO”

La variable independiente “factor humano” se ha desglosado en distintas
dimensiones, en este caso, la relevancia de la variable y la importancia de dicha variable

en distintos procesos.

° Relevancia: en los procesos de publicidad programatica lo mas importante es la
automatizacion de dichos procesos. Asi, es necesario saber hasta que punto es
necesario el factor humano dado que son las acciones humanas las que se
automatizan. Logicamente la accion de automatizar tiene que estar dirigida por
alguien, ya que se necesita alimentar una maquina con conocimientos o por el
contrario, ayudar a esa maquina a que aplique la accién de aprendizaje y actle en
base a la informacidén recogida. Pero el principio de todo siempre radica en un ser
humano, por ello se pregunté de forma generalizada a los panelistas sobre el nivel
de relevancia del factor humano, ya que cada uno puede tener un punto de vista
en cuanto a donde empiezan los procesos programaticos en publicidad y que

procesos no forman parte de la compra-venta.
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Como consecuencia de la dimension anterior, se generd otras dimensiones de
primer nivel, la importancia y la influencia del factor humano, tanto en las distintas
acciones llevadas a cabo en el proceso, como en la variedad de perfiles profesionales
que hoy en dia se necesitan en las empresas desde el nacimiento de esta disciplina.
Dichas acciones y perfiles, seran entendidos como dimensiones de segundo nivel, ya que
al formar parte del proceso de compra y venta de publicidad programatica, van ligadas

del factor humano.

. Importancia: el nivel de importancia del factor humano en distintas acciones del
proceso es necesario para saber donde recae la relevancia del mismo. Por ello, se
desglosd esta dimensién en dimensiones de segundo nivel, refiriéndose a las
diferentes acciones donde puede medirse la importancia del factor humano:
consecucion de objetivos, optimizar resultados a tiempo real, creacién de
estrategias, negociacién de acuerdos privados, activacion de campanas, eleccién
del target 6ptimo de la campafia y medicién de resultados. Evitando, como era
légico, la fase de compra y venta que ya damos por supuesto, después de analizar
en detalle la compra programatica, que se automatizan los procesos para que lo

lleven a cabo las maquinas.

Como ya hemos mencionado, otra de las dimensiones de primer nivel derivadas
del factor humano como variable independiente, es la influencia del factor humano en
el proceso de compra y venta de publicidad programatica, desglosdndolo en
dimensiones de segundo nivel. Las dimensiones de segundo nivel van relacionadas con
aquellos perfiles profesionales que las empresas forman o buscan para trabajar en esta
disciplina. El interés de esta dimensidén de segundo nivel es que quizas se tengan que
abrir nuevas vias en la ensefianza para construir un nuevo perfil profesional para la

publicidad programatica.

® Influencia: es necesario conocer en qué medida influye el factor humano a la hora
de trabajar profesionalmente en los procesos de compra y venta de publicidad
programatica. Por ello, se ha desglosado estd dimension en dimensiones de
segundo nivel, como son los diferentes perfiles profesionales que actualmente son

requeridos en las empresas o pueden llegar a serlo, dado que la publicidad
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programatica todavia no es una disciplina en estudios universitarios de primer
grado, como puede ser la publicidad, el marketing o la comunicacién. Los perfiles
profesionales que se eligieron como opciones son intuitivamente aquellos que se
estan buscando en las empresas de marketing y publicidad digital, como son:
especialista en marketing digital, programador, técnico informatico, especialista
en administracion y direccion de empresas, experto en matematicas y estadistica,
analistas , consultores y ademas, la opcién de “otros”, con la intencién de que los
panelistas afadiesen, si fuese necesario, otros perfiles profesionales que

considerasen necesarios.

7.2.2 DATOS DE AUDIENCIA

La audiencia es uno de los pilares en publicidad programatica. El estudio de los
usuarios y su entorno es el principal factor para la planificacién en campafias y la
creacion de estrategias. Se puede decir que es la moneda de cambio en publicidad
programatica, ya que el precio de los espacios o de las impresiones de un anuncio
depende de quién sea impactado y en qué momento. En la gestidn de publicidad online
tradicional también se llevan a cabo estudios de mercado y andlisis de resultados, pero
nunca como hasta ahora, se habian valorado tanto estos datos. Ahora la intencion es
buscar la mayor calidad de datos posible, es decir, encontrar datos fiables y especificos
para el objetivo de la campafia y por ello han entrado muchas empresas en el ecosistema

programatico que ofrecen dicho producto, datos de audiencia.

Como consecuencia del valor que estos datos toman en los procesos de compra 'y
venta de publicidad programatica hemos afiadido a nuestro cuestionario el siguiente

argumento:

C3: éEn qué medida la clave del éxito de la publicidad programatica serd la gestién

de los datos de audiencias que se puedan manejar en los diferentes mercados digitales?

66



La respuesta de la audiencia ante los impactos publicitarios es la clave para
determinar la calidad de los datos que han sido usados para la segmentacién y compra
del inventario de sitios web, por parte de un anunciante. Dependiendo del tipo de datos
utilizados, el anunciante cuenta con mas o menos informaciéon sobre cémo se han
identificado los usuarios y en qué sitio web han sido impactados. El precio de compra
de los datos de audiencias en el mercado programatico aumenta a medida que se ofrece

mas exclusividad a un anunciante frente a otros.

7.2.2.1 DIMENSIONES QUE EXPLICAN LA VARIABLE INDEPENDIENTE “DATOS DE AUDIENCIA”

La tercera seccidn de la investigacion estd protagonizada y denominada por la
variable “datos de audiencia”, ya que es la informacién fundamental y necesaria a la
hora de la compra y venta de publicidad programatica. Los datos de audiencia se utilizan
en todo el proceso y generan un valor importante en los precios, la estrategia de todas
las transacciones. Se quiso preguntar a los expertos su opinién sobre la calidad de los
datos en los diferentes mercados que actualmente existen en publicidad programatica.
Entendimos calidad de los datos, como la coincidencia entre la segmentacién realizada
y los usuarios realmente impactados, ya que si en la comercializacion de datos se paga
un precio mas elevado por ellos, debe ser porque estan mejor cualificados a la hora de
segmentar a los usuarios. Asi, también quisimos saber la opinidn de los panelistas en
cuanto al orden de importancia que tomaban diferentes factores, que de una forma u

otra influyen en el precio de compra de los datos de audiencia.

La variables se desglosd en las siguientes dimensiones:

° Calidad de los datos: una vez conocida la importancia de los datos de audiencia
en los procesos de compra y venta de publicidad programatica, es necesario
acentuar la calidad de dichos datos a la hora de comercializar con ellos.
Entendemos por calidad de los datos, en la coincidencia entre la segmentacion
realizada en la campafia de publicidad, es decir, la sincronia entre el target
objetivo y los usuarios que realmente son impactados posteriormente con los
anuncios de dicha campana. Esta dimensidon se desglosé en dimensiones de

segundo nivel, ya que habia que segmentar la calidad de los datos en los diferentes
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mercados dénde se comercializaban dentro del proceso de publicidad
programatica. Las dimensiones de segundo nivel fueron los cuatro mercados
programaticos dénde se divide la actividad de comercializacién en publicidad
programatica actualmente (abierto o privado). A su vez, el mercado privado se
dividio en los diferentes acuerdos en los que se puede trabajar: acuerdos privados
(solo participan ciertos anunciantes), acuerdos preferidos (solo participan ciertos
anunciantes y ademas optan a priori por las impresiones de otros) y acuerdos
garantizados (se establece un precio fijo como en la comercializaciéon tradicional
de publicidad digital). Las opciones finalmente fueron: mercado abierto (Open
Market Place), mercado privado (Private Deals), mercado privado (Preferred

deals) y mercado privado (Guarantee deals).

Como consecuencia, de la diferencia de calidad de los datos en los diferentes
mercados, era necesario preguntar a los expertos por el grado de importancia que
toman distintos factores a la hora de poner un precio a dichos datos. Se desglosaron
diferentes factores que definen las caracteristicas de los datos de audiencia y por
consecuencia, también determinan su calidad y su precio. Los factores son los
siguientes: visibilidad del anuncio por parte de la audiencia, transparencia de datos, es
decir, saber con exactitud sobre quién impacta el anuncio, precio de compra de datos a
terceros, exclusividad para unos anunciantes frente a otros a la hora de acceder a un
inventario de sitios web y por ultimo, la forma de identificar a los usuarios desde las

distintas plataformas tecnolégicas.

En relacién a la calidad de los datos y su importancia, se establecié como

dimension de segundo nivel la transparencia:
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. Transparencia: se entiende la transparencia en relacion con la informacion que
tanto por la parte del anunciante, como agencia de medios o soportes, se tiene
sobre las comercializaciones que se llevan a cabo. Cuanta mas informacion tengan
todas las partes en comun, mas transparencia se podrd contemplar, en cambio, si
una agencia de medios o un soporte, cuenta con mas informacién que el
anunciante, el nivel de transparencia serda menor, ya que el anunciante no tiene

completa visibilidad de las comercializaciones en relacién con sus anuncios.

7.2.3 FACTOR TECNOLOGICO

La tecnologia es lo que realmente diferencia la compra y venta tradicional de
publicidad digital de la publicidad programdtica. El avance de las plataformas
tecnoldgicas en la optimizacién y segmentaciéon de campaiias influye directamente en
los precios de los espacios publicitarios online. Cuanto mejor segmentada este una
accién publicitaria hacia su publico mas les puede costar a los profesionales del
marketing y la publicidad conseguir los datos necesarios para impactar a los usuarios. El
objetivo de las campafias de publicidad programatica es dirigir la publicidad al publico
objetivo de campafiia de la forma mas eficaz y eso se logra bajo el tratamiento de los
datos. En Espaiia, los datos tienen menos valor que en el resto de paises ya que hace
menos tiempo que dicha informacidén se viene estructurando y no solo almacenando Big

Data.

Asi, existen varias opiniones en cuanto a la calidad de los datos y a su tratamiento
desde las plataformas tecnoldgicas, es decir, si gracias a la automatizacion de procesos

o la programacion de acciones, se estan consiguiendo mas beneficios a corto plazo.

C4: ¢En qué medida el factor tecnoldgico sera clave en las conexiones que deben

realizarse dentro del entorno de la publicidad programatica?

El factor tecnoldgico en publicidad programatica facilita a los anunciantes tener
conexiones mas profundas con sus publicos, es decir, tener la capacidad de mostrar los
anuncios adecuados al publico objetivo y hacerlo a través de cualquier canal vy

dispositivo.
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C5: ¢Podra la publicidad programatica resolver el problema mayor al que se

enfrenta la publicidad tradicional que es la saturacién de las audiencias?

La tecnologia programatica permite medir la visibilidad de los anuncios y decidir si
aparecen en entornos seguros y de calidad, es decir, entornos con un contenido
adecuado para el usuario. La medicién de la visibilidad de los anuncios en el entorno
programatico puede evolucionar a un nuevo modelo de compra vCPM (CPM visible,
evolucidon del tradicional CPM usado actualmente, déonde se compraran solo las

impresiones que realmente sean vistas por el usuario).

7.2.3.1 DIMENSIONES QUE EXPLICAN LA VARIABLE INDEPENDIENTE “FACTOR
TECNOLOGICO”

Por ultimo, se ha cuestionado sobre el factor tecnoldgico como ultima variable en
los procesos de publicidad programatica. La tecnologia es basicamente lo que diferencia
este tipo de comercializaciéon del tradicional, ya que sin la tecnologia no existiria la

automatizacion de procesos, parte fundamental de la programatica.

En el primer apartado de “factor tecnolégico” se preguntd a los panelistas sobre

las siguientes dimensiones:

° Oportunidad que ofrece la publicidad programatica en cuanto a la
personalizacion de anuncios en Espafia: la personalizacion de las creatividades
gue se utilizan en publicidad digital es muy importante, ya que los encargados de
canalizar dicha publicidad se basan en el funnel de compra del usuario o
dependiendo del objetivo de la campaiia, en la fase que se encuentre en usuario.
No es lo mismo impactar a un usuario con una creatividad que incita a la compra
cuando todavia no conoce el producto, que ofrecerle un descuento cuando ya se
sabe que el usuario estda interesado en la compra. Ya que la publicidad
programatica es a tiempo real, ofrece multitud de posibilidades de poder
personalizar los anuncios para cada usuario dependiendo de su comportamiento
en Internet o su predisposicidn a realizar una compra online. Aunque queda claro
gue la personalizacion de anuncios es beneficio para el anunciante, en Espafia es

algo que no se aplica en su totalidad, por ello, se ha preguntado a los panelistas
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gué opinan ellos sobre como se esta aprovechando este beneficio dada la
tecnologia disponible y a su vez, dandole a los expertos un margen de opinién

secundario, por si desean afadir el porqué de su respuesta.

° Cualificacion de la tecnologia ante las estrategias cross-device en publicidad
programatica: este tipo de estrategias son muy importantes en publicidad digital,
ya que en la era en la que vivimos, los usuarios estdn continuamente conectados
a Internet y a través de varios dispositivos, incluso simultdaneamente. El hecho de
gue un usuario pueda ser identificado, independientemente del dispositivo que
esté usando en ese momento, es una estrategia que la publicidad programatica

puede potenciar dada la tecnologia utilizada.

En la dltima seccién y a su vez, segunda parte de la variable “factor tecnolégico”,
las cuestiones giraban en torno a otras dimensiones que derivan del uso de la tecnologia

como son:

° La definicidn de un entorno web seguro: hoy en dia en publicidad programaticay
en general, en el dmbito de publicidad online, se tiene muy en cuenta dénde
aparecen los anuncios y a quién le esta impactando. Muchos anunciantes no
guieren verse relacionados con algunas paginas o algunas paginas no quieren
verse relacionadas con distintos anunciantes. Existen ademas diferentes causas
por las que se denomina un sitio web seguro o no. Por ello, se ha cuestionado a
los expertos sobre el nivel de acuerdo que muestran sobre las diferentes
definiciones que se pueden atribuir a un entorno web seguro dentro del
ecosistema programatico, ya que al suceder la compra y venta a tiempo real quizas
sea mas dificil de localizar si se trata de un entorno seguro o no, y que entendemos

por seguridad en la web.
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Por ello, se ha desglosado la dimensién de “entorno seguro” en dimensiones de
segundo nivel que se corresponden con las diferentes formas de entender un
entorno seguro: Las opciones a valorar fueron las siguientes: un entorno seguro
es aquella web dénde aparece el anuncio y que no tiene contenido inapropiado
para el usuario, un entorno seguro es aquella pagina web que cumple las
caracteristicas necesarias para llamar la atencién del usuario ante un anuncio, un
entorno seguro solo puede garantizarlo la publicidad programatica a través de
acuerdos privados o en el mercado programatico abierto si utilizamos White o
Black Lists, el Gnico responsable de aparecer en un entorno seguro en el mercado
programatico es la tecnologia que usa el soporte, el Unico responsable de
aparecer en un entorno seguro en el mercado programatico es la tecnologia que
usa un anunciante y por ultimo, un entorno web puede ser seguro para unos

usuarios y para otros no, dependiendo del perfil de usuario que tenga cada uno.

Posibilidad del uso unico del vCPM: es decir, la posibilidad de que el modelo de
compra CPM (actualmente utilizado en las comercializaciones y acuerdos
programaticos) fuese abandonado por el novedoso vCPM, es decir, coste por mil
impresiones visibles. Este modelo de compra y venta esta en boca de todos los
profesionales en el area del marketing y la publicidad digital. La diferencia es
obvia, y para el anunciante es esencial, ya que para quién realiza la acciéon de
compra de impresiones es preferible pagar solo por aquellas impresiones que sean
vistas por el usuario. Lo complicado es determinar cuales son vistas o no, es ahi

donde toma importancia la tecnologia referente a la publicidad programatica.

72



6.3 ELABORACION DEL PRIMER CUESTIONARIO

En la elaboracion del primer cuestionario se llevé a cabo la divisidon de preguntas
por secciones, en relaciéon con los diferentes factores (entendidas como variables
independientes) que influyen en el proceso de compra y venta de publicidad
programatica (variable dependiente). Cada una de las variables independientes se

explican a su vez a través de una serie de dimensiones tenidas en cuenta.

En cualquier caso, al margen de las variables y las preguntas relativas a ellas, en la
primera seccion se quiso generalizar, llamdandola “entorno programatico” para
preguntar a los panelistas sobre cémo denominar este fendmeno, ya que era una de las
cuestiones mas importantes del proyecto. Incluimos también en la primera seccidn
cuestiones sobre el futuro de la publicidad display y video en publicidad programatica,

sin detenernos en ninguna variable en concreto.

En la primera pregunta, los expertos debian dar su opinién sobre en qué medida
ciertos conceptos representaban el proceso de compra y venta programatica, la
automatizacion de dichos procesos, el uso de datos de audiencias, las subastas a tiempo
real y acuerdos privados, es decir, todo aquello que engloban los procesos
programaticos en publicidad digital. Por ello, se incluyeron conceptos que se utilizan en
el dia a dia y no todos coinciden en el mismo término. Los términos fueron los siguientes:
compra programatica, publicidad programatica, Real Time Bidding (RTB), mercado
programatico, programatica, compra automatizada y la opcién de “otro”. La ultima
opcién tenia como finalidad que ningln panelista pudiese ser neutro con todas las

respuestas, ya que cada cual debia determinar esta nueva disciplina de alguna manera.

La segunda y tercera pregunta, en cambio, iban orientadas a que los expertos
diesen su opinidn pero con vision de futuro en base a lo que esta ocurriendo en el
presente. Se cuestiond sobre la posibilidad que existian en algunos anos de que la
comercializacién programatica de publicidad estuviese activa tanto en publicidad
display como en publicidad video, dejando de lado la compra y venta que se lleva a cabo
actualmente, dénde no todos los procesos estdn automatizados y los datos de
audiencias se utilizan simplemente para la previa segmentacion. La finalidad de esta

pregunta se basa en la coherencia, es decir, si los procesos programaticos en publicidad
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son tan efectivos como ya hemos visto, porqué no es posible que todos los procesos que
no estén dentro de la programatica dejen de utilizarse. Mas adelante, explicaremos lo

gue los panelistas pensaron al respecto.

En la segunda seccion, se hizo referencia al factor humano como variable

independiente que puede influir en la variable dependiente definida.

A lo largo de la pregunta se cuestiond sobre la relevancia y el nivel de importancia
de las personas y lo que aportaban en las distintas acciones que se llevan a cabo en
publicidad programadtica. La finalidad de esta pregunta es saber en qué acciones
exactamente recae la relevancia del factor humano. Por ultimo, se cuestioné sobre
aquellos perfiles profesionales que actualmente se necesitan para llevar a cabo
campanas de publicidad programatica, sabiendo a priori, que este perfil profesional esta

en proceso de cambio y evolucion.

6.4 RESULTADOS PARCIALES: ANALISIS CUALITATIVO Y CUANTITATIVO DEL
CUESTIONARIO EN LA PRIMERA RONDA

7.4.1 ENTORNO PROGRAMATICO

En la primera pregunta dirigida a obtener el consenso de opinién en un Unico
concepto que englobase la definicion de compra y venta de publicidad online a través
de la automatizacién de procesos, el uso de los datos de audiencia, subastas a tiempo

real y acuerdos privados, los resultados (tabla 3) han sido los siguientes:

Tabla 3. Resultados primera ronda. Entorno programdtico. (1). (Fuente: Elaboracién propia).

ENTORNO PROGRAMATICD
MEDIA | MEDIANA | MODA [ DESVIACION

compra pro 3,30 3,00 L33
compra venta 3,70 4,00 - 1,18
publicidad p 3,86 4,00 4,00 1,56
real time bidding 304 3,00 - 148
mercado pro 3,43 4,00 4,00 1,27
programatica 3,00 3,00 - 1,17
compra auto 2,35 2,00 2,00 1,27

Los conceptos que alcanzan mayor media y mediana (compra venta programatica,
publicidad programdtica y mercado programatico) son los que mas cerca estan del
consenso y muestran una posicién por encima del valor medio de 3, es decir, que los

tres conceptos pueden servir para denominar este fendmeno segun la opinién de los
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expertos. Por el grado de desviacién tipica alcanzada, compra venta programatica (que
obtiene el valor mds bajo) es el término que mds consenso obtiene. Se podria interpretar
como el mds acertado segln la opinién de los expertos, pero estando muy cerca de los

otros dos, si valoramos los valores de media, mediana y moda en su conjunto.

En cuanto a la moda, los tres términos consiguen un valor de 4 o 5 como el valor
mas repetido por los expertos. A su vez, publicidad programatica y mercado
programatico, muestran su moda en el valor 4, y compra venta programatica alcanza

como moda el valor 4 y 5 por igual.

Se concluye que en la segunda ronda se preguntard por los conceptos de compra
venta programatica, publicidad programatica, mercado programatico, afiadiendo
ecosistema programatico y marketing programatico, como nuevos conceptos derivados

de las observaciones de los expertos.

En relacion a las preguntas 2 y 3 de este bloque, donde se preguntaba por la
posibilidad de que todos las acciones de compra y venta de publicidad display y video
online se llevasen a cabo bajo procesos programaticos, se ha llegado a la siguiente
conclusién, en base a las opiniones de los expertos (tabla 4). La media y la mediana
resultante de las respuestas, en relacidén tanto a video online como a display estan muy
cerca del consenso en torno al nivel 4 de respuesta en la escala de Likert, mostrando un
grado de dispersion muy bajo (0,64 - 0,66). Entendemos que existe la posibilidad de que
los procesos en un futuro sean del todo programaticos, pero quizads no sea en el afo
2020, ya que segun las observaciones de los expertos se necesita una mayor
transparencia en la informacién de cara al anunciante, por parte de las agencias o los

soportes, para que estos confien totalmente en la publicidad programatica.

Por otro lado, también se ha deducido que todos los procesos podran llevarse a
cabo en lo que se refiere a acciones de performance (aquellas acciones con objetivo de
respuesta por parte del usuario, como por ejemplo una venta o un registro), ya que
acciones de branded como Brand days, acciones dedicadas a reforzar la marca del

cliente, se comercializaran de forma tradicional.
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Tabla 4. Resultados primera ronda. Entorno programdtico. (2). (Fuente: Elaboracién propia).

ENTORNO PROGRAMATICD

MEDIA | MEDIANA | MODA | DESVIACON =5 |
Publicidad Display 4,04 4 4 0,64

ENTORNO PROGRAMATICD

MEDIA MEDIANA MODA [DESVIACIKON =5
Publicidad Video Online 4,17 4 4,00 0,66

Por ello, se afladen dos preguntas nuevas en la segunda ronda de preguntas. Por
un lado, una referente al nivel de transparencia, si es o no un factor clave en la
integraciéon de la publicidad programatica en los procesos de compra y venta de

publicidad display y video online.

Por otro lado, se cuestionard si la programatica es efectiva en las acciones de
branded dénde el objetivo es cobertura o visibilidad, tanto como en las de performance,
dénde los objetivos van mas enfocados a la compra o a conseguir acciones en la pagina

web del anunciante.

7.4.2 FACTOR HUMANO

La pregunta que cuestionaba la relevancia del factor humano en los procesos de
compra y venta de publicidad programatica ha conseguido el consenso de los expertos
dada la mediana con un valor de 5 y la media con un valor de 4,63. Este resultado es
muy importante, ya que previamente al estudio del factor humano en publicidad
programatica cabia la posibilidad de su desaparicién en los procesos, dada la
automatizacion de los mismos. Ademas el grado de desviacidn ha sido de 0,65, por lo
gue en el consenso de respuestas entre los expertos existe un nivel de dispersiéon muy
bajo. Asi, el factor humano es relevante en los procesos programaticos, ya que sin este
factor, como comentan los expertos en las observaciones, es imposible llevar a cabo las
distintas acciones en publicidad programatica. Las acciones son descritas en la segunda
pregunta de este bloque para medir el nivel de importancia del factor humano en su

realizacion.
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Tabla 5. Resultados primera ronda. Factor humano. (1). (Fuente: Elaboracién propia).

FACTOR HUMANO

MEDIA MEDIANA MODA DESVIACION =5
Relevancia del factor humano 4,63 5 5,00 0,65

Como ya hemos concluido (tabla 5), el factor humano es relevante en los procesos
de compra y venta de publicidad programatica, pero para saber en qué acciones toma
mas importancia y en cuales no, se ha preguntado a los expertos sobre el nivel de
importancia que existe en el factor humano a la hora de realizar distintas acciones
relativas a una campana de publicidad digital. En general, la mediana que ha resultado

de cada accion esta entre 4 y 5, reafirmando la relevancia del factor humano.

Particularmente, se puede ver que acciones como optimizar resultados a tiempo
real, eleccion del target éptimo de la campafia y medicion de resultados muestran una
media inferior a las demds acciones, por debajo del valor 4, ademds de un grado de
desviacién por encima de uno, es decir, que la opinién de los expertos ha sido muy

variable en cuanto al nivel de importancia.

La accidn de optimizar resultados a tiempo real alcanza su moda en el valor 4 pero
ante un grado de desviacion como es 1.25 (el segundo valor mas alto) no se puede
determinar que haya consenso entre los expertos en cuanto a que es muy importante

el factor humano en dicha accién.

Al igual sucede con las acciones de eleccion del target éptimo y la medicién de los
resultados, que muestran un grado de dispersion de 1,08 y 1,30, respectivamente. Esto
significa que ambas acciones no han llegado a un consenso entre los expertos. De hecho
algunas de las respuestas indican el nivel mas bajo (1) de importancia, aunque la

mediana esté en 4 y la mediaen 3,96y 3,71.

Tabla 6. Resultados primera ronda. Factor humano. (2). (Fuente: Elaboracién propia).

FACTOR HUMAND
MEDIA MEDIANA MODA DESVIACION = 5

consecucidn de objetivos 4,17 4 5 0,96
optimizar resultados a tiempo real 3.46 4 4 1,25
creacidn de estrategias 479 5 5 0,51
negociacion de acuerdos privados 4,58 5 5 0,65
activacién de campafas 4,04 4 0,95
eleccion del target optimo de la campafia 3,96 4 5 1,08
medicidn de resultados 3,71 4 1,30
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En resumen, se concluye (tabla 6) que las acciones que han conseguido mayor
grado de consenso entre las respuestas de los expertos han sido en relacion a la
importancia del factor humano en la consecuciéon de objetivos, creacidn de estrategias,
negociacion de acuerdos privados y activacidon de campanas. Estando la mediana entre
los valores 4 y 5, con un nivel muy bajo de desviacion tipica, por lo que se puede deducir
que la mayoria de nuestros expertos piensa que en dichas acciones, el factor humano
toma mucha importancia y por consecuencia, existe menos oportunidad de

automatizacién de procesos.

Por ultimo, se ha preguntado a los expertos por el nivel de importancia que tienen
diferentes perfiles profesionales a la hora de trabajar en publicidad programatica. Con
diferencia, el perfil que mds consenso ha conseguido ha sido el de analista, con una
media de 4,21 y una mediana de 4 (grado de desviacién 0,66) con el valor de la moda en
4. Le siguen a este perfil a nivel de consenso, experto en matematicas y estadistica y

especialista en marketing digital.

En las observaciones de este bloque algunos de los expertos han opinado que en
publicidad programatica se necesitan dos tipos de perfiles. En primer lugar un perfil
técnico, como programadores que se encargan del tratamiento de los datos, y por otro
lado, un experto en marketing digital que cumpla las funciones de analista y estratega.
Tras esta conclusion, los expertos ante la opcién de programador informatico se han
mostrado neutrales (eligiendo el valor 3) y sin un alto nivel de consenso (nivel de

desviacidn 1), como podemos observar a continuacién (tabla 7):

Tabla 7. Resultados primera ronda. Factor humano. (3). (Fuente: Elaboracién propia).

FACTOR HUMANO
MEDIA MEDIANA MODA DESVIACION = §

especialista en marketing digital 3,96 4 4 1,00
programador Informatico 321 3 4 1,14
especialista en admi y direc de empresas 2,21 2 2 0,88
EXPErto en matematicas v estadIstica 3,67 4 4 0.87
analista 421 4 4 0,66
consultor 2,96 E| 1,07

Asi, en la segunda ronda se reduciran los perfiles profesionales a: especialista en
marketing digital (analista y estratega), programador informatico (analista de datos),
experto en matematicas y estadistica. Preguntando por el nivel de importancia, por un

lado, en lo que se refiere a la parte pre-compra venta, también la parte de compra y
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venta, y por ultimo en la fase post- compra venta. Enlazandolo con las acciones
analizadas anteriormente, ya que dédnde mas relevancia, segun los expertos, tiene el
factor humano es en las fases de optimizar resultados a tiempo real (compra-venta),
eleccién del target 6ptimo de la campaia (pre-compra venta) y medicién de resultados

(post-compra venta).

7.4.3 DATOS DE AUDIENCIA

En la primera pregunta de este bloque se cuestionaba a los expertos sobre el nivel
de coincidencia entre la segmentacion y el usuario impactado en los diferentes
mercados programaticos. Entendiendo de este modo, en qué mercados programaticos
es mejor la calidad de los datos, es decir, la calidad de los datos que se usan para la
eleccién y segmentacion del target. Por tanto, si existe mas coincidencia entre la

segmentacion y el usuario impactado, se entiende que los datos son de buena calidad.

Tabla 8. Resultados primera ronda. Datos de audiencia. (1). (Fuente: Elaboracion propia).

DATOS DE ALUDIENCIA

MEDIA MEDIANA MADDA DESVIACION = §
Mercado abierto (open market place) 3,45 3 3,00 1,06
Mercado privado (private deals) in 4 4,00 0,81
mercade privado (preferred deals]) 3,95 4 4,00 0,72
mercado privado (guarantee deals) 3,68 4 4,00 1,04

Analizando las respuestas de opinién de expertos (tabla 8), podemos deducir
claramente que en los mercados privados, los valores de mediana, media y moda son
mayores que en el mercado abierto. Por lo que no se diferencian demasiado los
resultados del mercado privado, estando todos entre 3,6 y 4 en cuanto a media y
mostrando todos el valor 4 en la mediana y moda. Con esto, se puede entender, que
segln la opinidn de nuestros expertos, en los mercados privados se consigue una
segmentacion mejor gracias a la calidad de los datos, ya que se puede acceder a ellos de
manera mas exclusiva. De todos modos, en el mercado abierto, los valores muestran el
consenso en el valor 3 de la escala de Likert, por lo que es una posicion neutral, ya que
se puede acertar con la segmentacidn y uso de los datos, pero dependemos del precio
de puja que juegue la competencia, sin contar con la exclusividad de los mercados

privados.
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Tabla 9. Resultados primera ronda. Datos de audiencia. (2). (Fuente: Elaboracion propia).

DATOS DE AUDIENCIA

MEDIA MEDIANA MODA DESVIACION =5
visibilidad del anuncio por parte de la audiencia 4,36 4 4,00 0,98
saber con exactitud sobre guien impacta el anun 4,64 5 5.00 0,950
precio de compra de datos de terceros 3,41 4 4,00 1,23
exclusividad para unos anunciantes frente a otros 3,68 3 3,00 1,17
forma de identificar a los usuarios desde 4,00 4 4,00 1,05

A su vez, se ordend de menor a mayor, seglin el grado de importancia, aquellos
factores que influian en los precios de compra y venta del inventario. Entendiendo
inventario como aquellos espacios webs que sumados a los datos de audiencia dirigen
sus anuncios a personas especificas. No existe consenso para el valor 1 (menor grado
de importancia) en ninguna de las opciones, al igual que para el valor 2. Por lo que no

podemos ordenar los factores, pero si podemos ver cuales toman mds importancia.

Asi, se ha observado un nivel de consenso en casi todas las opciones (entre los
valores 3 y 5), como son: la visibilidad del anuncio, saber con exactitud sobre quién
impacta el anuncio (transparencia de informacidn por parte de la venta), precio de
compra de datos de terceros (datos de audiencia de terceros), forma de identificar a los
usuarios (uso de los datos de audiencia) y por ultimo, y con consenso en valores
distintos, la exclusividad para algunos anunciantes, dénde a diferencia de los anteriores
(con un consenso entre los valores 4 y 5 en cuanto a mediana, media y moda) se

muestra neutralidad, eligiendo el valor 3.

Se puede deducir, en base a la opinién de los expertos, que la importancia del
precio de un inventario depende de su idoneidad para permitir el impacto correcto
sobre el usuario, ya sea saber quién es, la forma de identificarlo, y por consecuencia, si
el usuario ve dicho anuncio (grado de visibilidad). Otros factores como el precio de datos
de tercero y la exclusividad para ciertos anunciantes muestran un mayor grado de
desviacion, por lo que no podemos intuir que influyan en el precio de compra y venta

de inventario.
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En la siguiente ronda, mezclaremos las dos preguntas de esta seccidn.
Preguntaremos el nivel de transparencia que existe, tanto en los mercados privados
como abiertos, en los factores que mas influyen en el precio de inventario segln los

resultados de la primera ronda.

7.4.4 FACTOR TECNOLOGICO

En la seccion referente al factor tecnoldgico, se preguntaba sobre Ila
personalizacidn de anuncios y las estrategias cross-device en el mercado programatico

(tabla 10y 11).

En primer lugar, se cuestionaba si se estaba aprovechando la posibilidad de
personalizar los anuncios a tiempo real, tanto en publicidad disp/ay como video online.
En general, se ha mostrado una posicidn neutral (rondando el valor 3 de la escala de
Likert) ya que segun las observaciones de nuestros expertos, la tecnologia programatica
estd preparada para la personalizacion pero conlleva precios elevados para los
anunciantes y muchas veces no quieren pagarlo. Por lo tanto, no se estd aprovechando
al maximo la personalizacién de anuncios, pero el mercado publicitario sabe que puede

utilizar esa posibilidad en cuanto esté dispuesto a pagar su alto precio.

Tabla 10. Resultados primera ronda. Factor tecnoldgico. (1). (Fuente: Elaboracion propia).

FACTOR TECNOLOGICO 1

MEDIA MEDIANA |[DESVIACION =5 MODA
publicidad display 3,77 3 0,98 3,00
publicidad en video 3,00 3 1,18 3,00

En lo que se refiere a las estrategias cross-device (identificar al usuario Unico en
cualquier dispositivo) la moda y la mediana muestran el valor 4, es decir, que esta
cualificada la tecnologia para realizar este tipo de estrategias. También se puede
observar que la media (valor 3,64) y el grado de desviacion (1,20) tienen una tendencia
mas dispersa, ya que 7 de los 24 encuestados han elegido el valor 2 (vs. 9 de 24

encuestados que han elegido la opcidn 4).

Por tanto, no encontramos el consenso adecuado en esta pregunta, ya que segun
la opinion de los expertos en las observaciones a la pregunta, la personalizacién esta
poco desarrollada debido a que su coste es elevado y en las estrategias cross-device, es

necesario que la tecnologia se base en la identificacién de usuarios por ID (login en redes
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sociales o correo electrdnico, por ejemplo). Actualmente se realizan a través de cookies
y son menos efectivas, ya que las cookies se alojan en el navegador del usuario y es mas

dificil detectarlo en los diferentes dispositivos.

Tabla 11. Resultados primera ronda. Factor tecnoldgico. (2). (Fuente: Elaboracion propia).

FACTOR TECNOLOGICOD 1
cualificada la tecnologia programatica en Espafia MEDIA MEDIANA |DESVIACION =5] MODA
para reliazar estrategias cross device 1,64 ] 1,20 4,00

En la pregunta dénde se cuestionaba el grado de posibilidad de que el vCPM sea
el modelo de compra y venta en publicidad programatica dejando de lado al tradicional

CPM, los encuestados no han llegado a un consenso.

El valor de la media es 3,59, siendo la mediana 3, la moda 4 y el grado de
desviacién 1,16. En la segunda ronda se volvera a realizar la pregunta de otra forma

para tratar de alcanzar mayor consenso.

Tabla 12. Resultados primera ronda. Factor tecnoldgico. (3). (Fuente: Elaboracion propia).

FACTOR TECNOLOGICD 2

SLDIA MEDIANA [DESVIACIGN =9 MODA
CPM obsoleto + vOCPM unicamente 3,59 3 116

[

L0

La ultima pregunta del cuestionario buscaba conocer cual de las definiciones era
mas acertada en cuanto al concepto de “entorno seguro” en el mercado programatico.
El nivel de consenso ha estado poco definido (tabla 12), salvo en una de las definiciones
“un entorno seguro es aquella pagina web que cumple las caracteristicas necesarios
para llamar la atencién del usuario ante un anuncio” donde se ha fijado el consenso en
el valor 1, es decir que no tiene nada de relevante, ya que si un usuario visita una pagina

serd de interés para el usuario.

En cuanto a las otras opciones, el nivel de desviacién se encuentra entre 1,25y
1,69, ademas, la media muestra valores muy bajos en cuanto a los valores de la mediana.
Intuimos ante estos resultados que los expertos tienen diferentes puntos de vista

dependiendo del perfil profesional de los encuestados.

Segun sus observaciones en esta seccidn, la responsabilidad de un entorno seguro
recae sobre todos los players del mercado programatico. El anunciante tiene que pagar
un precio mas alto por aquellos inventarios que son de su interés o si deciden que su

marca no se relacione con contenidos especificos. Por tanto, la responsabilidad de la
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tecnologia de llevar esas decisiones a la practica tiene un precio, que muchas veces el

anunciante no quiere pagar.

Tabla 13. Resultados primera ronda. Factor tecnoldgico. (4). (Fuente: Elaboracion propia).

FACTCR TECNCOLOGICO 2
MLDIA MEDIANA [DESVIACION =4 MODA

no tiene contenido irapropado para el usuana 150 4 141 £.00
lama la atencidn del usuario 18 1 Q.12 1,00
entorno privacas o white o black list 327 4 150 4,00
responsable el soporte 2.1 3 125 3,00
responsable el anuncante 3.23 3 140 4,00
para unds wSuarios ¥ Dara otros no 3,27 3 L9 1,00

En definitiva, esta pregunta (tabla 13) no ha servido para aclarar el concepto de
entorno seguro, ya que el planteamiento de la cuestion estaba derivando a qué factor

hace “no seguro” un entorno web, en vez de definir las caracteristicas de este.

Por lo que en la segunda ronda, cambiaremos la pregunta por la siguiente: “Defina
brevemente, segin su opinion, el concepto de “entorno seguro” en el mercado

programatico”.
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6.5 ELABORACION DEL SEGUNDO CUESTIONARIO

Tras los resultados obtenidos en la primera ronda de preguntas y de acuerdo a los
datos obtenidos en ella, se han modificado, eliminado o afiadido diferentes preguntas
en la segunda ronda para poder llegar a un consenso mayor entre los participantes. A
su vez, se han mantenido los bloques que se utilizaron en la primera ronda, es decir,
“entorno programatico, “factor humano”, “datos de audiencia” y “factor tecnoldgico”,

aunque con algunos cambios en lo que se refiere a las dimensiones de segundo nivel.

En el bloque de “entorno programatico” se ha seguido buscando un concepto que
englobe todos los procesos programaticos en publicidad digital, ya que casi se pudo
llegar al consenso en la primera ronda pero aparecieron nuevos términos que afiadir
como posibles términos. Por ello, dicho bloque es protagonizado por el consenso de
dicho término. Ademas, se afadirdn dos cuestiones que generalizan la transparencia y
el tipo de acciones publicitarias que se llevan a cabo en publicidad programatica,
destacando por una parte el nivel de transparencia de cara a los anunciantes, y por otra
parte, el nivel de efectividad de las campafias de branding en programatica, ya que
concluimos en la ronda anterior que las acciones de performance si que se podian

realizar con efectividad.

La intencién de este primer bloque es saber, qué concepto engloba todos los
procesos programaticos, qué nivel de transparencia existe de cara al anunciante y por
ultimo, si son efectivas las acciones de branding al igual que las de performance en

publicidad programatica.

El bloque “factor humano”, como variable independiente de la publicidad
programatica, se han mantenido una de las dimensiones de segundo nivel. En la
segunda ronda de preguntas se ha cuestionado por el nivel importancia que representan
distintos perfiles profesionales que puede adoptar el factor humano, en base a las
acciones donde el factor humano toma mas relevancia, en base a los resultados de la

primera ronda.
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Por lo tanto, el nivel de importancia en esta segunda ronda de preguntas, se
entiende como cudl de los perfiles profesionales dados, es mas efectivo a la hora de
realizar distintas acciones llevadas acabo en los procesos programaticos. Asi, dicho nivel
de importancia representa en qué medida una compafia que necesite profesionales
para trabajar en el area de publicidad programatica, se fijara previamente en aquellos

perfiles que sean mas afines a las opciones dadas en la pregunta.

En el siguiente bloque, “datos de audiencia”, también entendido como variable
independiente de publicidad programdtica. Se ha estructurado bajo distintas
dimensiones de segundo nivel, en comparacién a la primera ronda de preguntas. Ya que
en el primer cuestionario se preguntaba por la dimension “calidad de los datos” en esta
segunda ronda, se ha querido identificar el nivel de transparencia que existe en distintos
factores que afectan al precio del espacio publicitario en los diferentes mercados

programaticos, tanto abiertos como privados.

Por ultimo, el bloque referido a la variable independiente de publicidad
programatica, factor tecnoldgico, se ha reducido en gran parte en comparacién con la
primera ronda de preguntas. Dado que incluso el formato ha sido modificado, dejando
la dltima pregunta de la segunda ronda con un formato de respuesta corta y no referido
a la escala de Likert. La dimensién que se ha tenido en cuenta en la segunda ronda ha
sido la posibilidad, en relacién con el uso del vCPM (coste por mil impresiones visible)
como modelo de compra y venta, sustituyendo el tradicional CPM (coste por mil
impresiones). Asi, el nivel de posibilidad que se pretende obtener en esta cuestién, estd
influido directamente con que sea mas frecuente el uso del vCPM en relacién con e CPM,
y de este modo poder preguntar por la posibilidad de que se utilice un vCPM con mayor
frecuencia aunque suponga un precio mayor. Se puede concluir que la posibilidad se
toma como una variable de primer nivel, en relacion con otra variable de segundo nivel

como es la frecuencia.
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6.6 RESULTADOS FINALES: ANALISIS DE RESPUESTAS Y RESULTADOS
OBTENIDOS EN LA SEGUNDA RONDA

7.6.1 ENTORNO PROGRAMATICO

En la primera ronda del cuestionario se dirigio la atencidn de las preguntas al
concepto que engloban los procesos programaticos en publicidad digital y a su vez, por

la posibilidad de crear un mercado de publicidad online 100% programatico.

Los resultados provenientes de la primera ronda en cuanto al concepto
programatico dieron paso a introducir nuevos términos en la segunda ronda
acompafiados de dos nuevas opciones que habian surgido de las observaciones de los

panelistas.

Teniendo en cuenta una muestra total de opiniones en la primera pregunta, uno
de los participantes solo valordé uno de los términos, por lo que, la muestra total general
seria de 23 en esta pregunta en concreto, salvo el término “publicidad programatica”

que suma una muestra de 24 (total participantes).

Los resultados se muestran en la tabla 14 y fueron los siguientes:

Tabla 14. Resultados segunda ronda. Entorno programdtico. (1). (Fuente: Elaboracién propia).

ENTORND PREOGRANATICD 1 r 3 4 5

x1 x2 x1 x4 x5 TOTAL | sEDIA | sAEDIANA [DESVIACIEN
cormpra wenta programdatica 3 4 3 52 15 &2.00 157 400 i,11
publicicad programatica [i] I 12 24 55 93,00 4,04 4,00 108
mercado programatioo 3 4 18 3k 15 FE,00 3,30 400 1,22
scosistema programatico 3 iy n 28 4 83,00 il 4,00 144
marketing programatico 2z 22 12 12 15 £3,00 2,74 200 1,21

En primer lugar, podemos determinar que en cuanto a la moda, los términos
“publicidad programatica” y “ecosistema programatico” consiguieron un valor de moda
de 5, es decir, el valor mas alto, y como consecuencia, se erigieron como los términos
mas adecuados para definir los procesos automatizados, el uso de datos en subastas a
tiempo real y acuerdos privados en el entorno programatico. No solo obtuvieron la
moda con el mayor valor, sino que también ambos términos consiguieron el valor de

media mas alto, con un 4,04 y 3,61, respectivamente (tabla 14).
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En cambio, el valor de la mediana fue para todos los términos el mismo valor (4)
salvo para uno de ellos, “marketing programatico”, que obtuvo un valor de 2 y a su vez,
una media de 2,74, por lo que se entiende que es el término menos adecuado segun las

opiniones de los panelistas.

Por lo tanto, teniendo en cuenta también el valor de la desviacién tipica, se
observa que el término que demuestra mds nivel de consenso entre las respuestas es
“publicidad programatica”, ya que “ecosistema programatico” muestra el valor mas alto

en cuanto a desviacion, por lo que la opinién de los expertos ha sido mas dispersa.

conclu ces, qu drmi 3 cu C

Se concluye entonces, que el término mds adecuado para englobar los procesos
programaticos en publicidad digital sea “publicidad programdtica”, seguin la opinién de
los expertos, ya que tanto en la primera ronda como en la segunda ha obtenido el mayor

consenso de respuestas alrededor del mayor valor de acuerdo.

En el bloque de entorno programatico, la segunda pregunta iba referida al nivel
de transparencia que existe en los procesos programaticos de cara al cliente, tanto por

parte de la agencia o los soportes. Los resultados fueron los siguientes (tabla 15):

Tabla 15. Resultados segunda ronda. Entorno programdtico. (2). (Fuente: Elaboracion propia).

ENTORND FROGRAMATICD 1 z 3 4 5
x1 x? x3 x4 x5 Total | sacoia | sEDIANA [DESWACIGH
trarsparencs hada el clisnte 1 12 £} 16 [1] 4,00 2L 300 0,7k

Como se puede observar en la tabla 15 de resultados, con una muestra total de 24
participantes, el valor de la moda y la mediana se sitian en 3. Esto muestra, una opinién
neutra en cuanto a la transparencia de informacién que existe de cara al anunciante. A
su vez, el nivel de desviacién tipica ha sido muy bajo (0,76) y la media con un valor de

2.67 se acerca bastante al valor 3.

Concluimos con esta pregunta que los panelistas han conseguido el consenso en
una respuesta neutral ante el nivel de transparencia, por lo que se puede determinar
gue no existe transparencia total en las transacciones entre anunciante y compaifias

dedicadas a los medios, pero el anunciante si cuenta con parte de la informacion.

Por ultimo, en base a la pregunta proveniente de la primera ronda sobre la
posibilidad de un mercado 100% programatico, se concluyé que podria realizarse una

comercializacién publicitaria totalmente programatica en acciones de performance, es
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decir, con objetivos de resultados, como por ejemplo ventas online. Por ello, en esta
segunda ronda, se ha preguntado a los expertos por la efectividad de la publicidad
programatica en las acciones de branding, es decir, con objetivo de reforzar o dar valor

a la marca. Los resultados han sido los siguientes (tabla 16):

Tabla 16. Resultados segunda ronda. Entorno programdtico. (3). (Fuente: Elaboracién propia).

ENTORNG PROGRAMATICD 1 z 3 4 3
x1 x2 xd x4 x5 ToTaL | smEDA | MEDIAMA [DESVIACIGN
wfectividad en brarding q 4 3 20 BD 107 .00 445 500 0,93

La moda se centra en el valor 5, es decir, que la mayoria de nuestros expertos
piensa que la publicidad programatica si es efectiva para las acciones de branding en
publicidad online, es decir, acciones dedicadas a reforzar o promover una marca. El valor
de la mediana también se sitla en 5 y la media muestra un alto valor de 4,46. Analizando
también la desviacidn tipica, se puede observar un valor de 0,93, por lo que no existe

gran diferencia entre las opiniones de los panelistas.

Asi, y teniendo en cuenta las observaciones que han aportado los expertos en esta
pregunta, podemos concluir que la publicidad programatica si es efectiva tanto para las
acciones de branding como las de performance. La gran diferencia, es que para las
acciones de branding la medicidon de resultados puede ser mas compleja y puede
requerir mds datos externos, ya que necesitariamos una vision mas histérica de
campanas que se han lanzado anteriormente o se estén lanzando en ese momento, y
asi poder aprovechar esas audiencias, ya que para acciones de performance es mas facil

identificar al cliente potencial.

7.6.2 FACTOR HUMANO

En los resultados de la primera ronda del cuestionario, que concluian con la
necesidad o relevancia del factor humano en los procesos programaticos, en algunas
acciones mas que en otras, se definian distintos perfiles profesionales para dichas
acciones. En esta segunda ronda, se ha querido preguntar a los expertos por el nivel de
importancia que toman diferentes perfiles profesionales ante diferentes acciones
pertenecientes a la publicidad programatica. Los resultados han sido los siguientes

(tabla 17):
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Tabla 17. Resultados segunda ronda. Factor humano. (1). (Fuente: Elaboracion propia).

OFTIMIZAR RESULTADOS TIEMPO BEAL 1 z 3 4 5

| | | | TOTAL MEDIA MEDIANA [ DESVIACIGN = §
especialista en marketing cigital [an y es) a a a 16 80 105 457 5 0.73
sxperta en matemdticas y estadistica i 13 13 20 15 T5 328 3 1,01
programador informdtico (analista de dat} 3 4 30 0 15 T2 313 3 1,18
TARGET APTIND DE LA CamMPARA 1 2 3 4 5

| | | | TOTAL WEDIA MEDIANA [DESVIACIEN = §
especialista en marketing digital [an y es) a 4 33 8 15 B0 348 3 0.85
experta en matematicas y estadistica a 4 1] 40 45 a5 4,13 4 0,92
arogramador informdtico (analista de dat} 1 L] g 16 55 L) 3.47 4 132
MEDIE RESULTADOS L z 3 4 5

| | | | TOTAL MEDIA MEDIANA [ DESVIACIGN = §
wspecialista en marketing digital [an y es) a P’} 3 12 & (5] 283 2 1,05
experta en matemdticas y estadistica z 4 15 44 20 a5 354 4 1,14
arogramador informdtico (analista de dat} 1 1] 12 52 15 8h 358 4 102

Se eligieron aquellas acciones dénde el factor humano tomaba mads importancia
segln la opinidn de nuestros expertos, como son “optimizar resultados a tiempo real”,
“elegir el target optimo para la campafia” y “medicidn de resultados”. A su vez, se
relacionaron con aquellos perfiles profesionales que se entendieron como mas validos
para las acciones de publicidad programatica, como son “especialista en marketing

digital”, “experto en matematicas y estadistica” y “programador informatico”.

En relacién a “optimizar resultados a tiempo real” se ha concluido, dados los
valores de mediana y moda de 5, y un nivel muy bajo de desviacién tipica (0,73 vs. 1,01
-1,18), que la accién para la cual es mas importante el perfil profesional de “especialista
en marketing digital” como analista y estratega, es para “optimizar los resultados a

I”

tiempo rea

Por otro lado, en base a la accidén de “eleccidon del target éptimo para la campana”
y segun la opinién de los panelistas, el perfil profesional que es mas valido para dicha
accién es “experto en matematicas y estadistica”. Llegamos a esta conclusion, ya que la
mediana ha obtenido un valor de 4 (al igual que el perfil de programador) y a su vez, una
media de 4,13. Las desviaciones de menos valor estan entre “experto en matematicas
y estadistica” y “especialista en marketing digital” pero el primer término muestra un

valor de media y moda mads alto.
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Finalmente, en lo que se refiere a la accidén de “medicion de resultados” nuestros
expertos han estado mas lejos del consenso que en las preguntas anteriores, ya que
siendo la moda de un valor de 4 en los distintos perfiles profesionales, solo podemos
descartar el perfil de “especialista en marketing digital” ya que ha obtenido un valor de
2 en la mediana y un 2,83 en la media, muy alejados dichos valores de la moda (4). Es
por ello, que la mayor importancia estd entre los perfiles de “especialista en marketing
digital” y “programador informatico”, dada la desviacion tipica de 1,05 y 1,02,
respectivamente, con un grado muy bajo de diferencia. Se concluye que el perfil
profesional mas correcto para la medicidén de resultados en una campafia de publicidad

programatica seria el “programador informdtico” interpretado como analista de datos.

7.6.3 DATOS DE AUDIENCIA

En base a los resultados obtenidos en la primera ronda en el bloque de “datos de
audiencia” se han formulado dos preguntas en relacidon con los distintos mercados
programaticos (abiertos o privados), haciendo hincapié en la transparencia que existe

en diferentes factores. Los resultados han sido los siguientes (tabla 18):

Tabla 18. Resultados segunda ronda. Datos de audiencia. (1). (Fuente: Elaboracion propia).

TRANSPARENCIA [MERCADD ABIERTO) 1 2 3 4 ]

[ [ [ [ TOTAL MEDIA | MEDIANA [DESVIACIGN =5
wisihilidad del anuncia [audienda) [4] 28 3 12 5 (5] 2,83 2 1,05
sobre quign impacta el anuncio 2 4 15 44 20 85 3,54 4 1,14
denkificar al usuario desde ke plataf 1 [ 12 52 15 Bh 358 4 1,02
TRANSPARENCIA [MERCADD PRIVADD] 1 2 3 4 ]

| [ [ [ TOTAL MEDIA | MEDIANA [DESVIACION =5
wisihilidad del anuncia [audiendia) [4] 2 30 &0 15 &7 3,63 4 0,77
sobre quign impacta el anuncio a a 21 sh i5 a2 3,83 4 0,64
dentificar al usuario desde ke plataf [1] [1] 15 T2 5 a2 383 4 0,48

En relacién con el mercado programatico abierto, es decir, aquel al que cualquier
anunciante y cualgquier medio online pueden participar, el nivel de transparencia es
mayor en factores como “saber el usuario sobre quién impacta el anuncio” e “identificar
al usuario desde las diferentes plataformas tecnoldgicas” ya que cuentan con valores
mas altos de moda y mediana (4) y mas cercanos a la media (+3). Asi, determinamos que
la “ visibilidad del anuncio por parte de la audiencia” es el factor que menos nivel de

transparencia muestra en los procesos programaticos segun la opinién de los panelistas.

En los mercados privados, en cambio, podemos concluir que los tres factores

mantienen el mismo nivel de acuerdo entre los expertos, siendo el factor de “identificar
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al usuario desde las plataformas tecnoldgicas” el cual ha obtenido una desviacion tipica
inferior (0,48), el factor con mayor consenso entre las respuestas, que se sitlan en un

valor de 4, en cuanto a mediana, moda y una media de (+3).

Por ello, podemos concluir que entre el mercado programatico abierto y privado,
existe mas transparencia en los mercados privados, ya que existe mds transparencia de

informacidn, segln la opinién de nuestros expertos.

7.6.4 FACTOR TECNOLOGICO

Finalmente, en el bloque “factor tecnolégico” se ha preguntado en la segunda
ronda, de nuevo, por el vCPM (coste por mil impresiones visible), ya que en la primera
ronda no se llegd al consenso de los expertos y es una cuestién muy importante en

cuanto a los modelos de compra en publicidad programatica.

Entonces, se volvié a preguntar por la posibilidad de una frecuencia mayor en el
uso del vCPM, sustituyendo al tradicional CPM (coste por mil impresiones), pero
afadiendo en la misma pregunta que el vCPM supone un precio mas alto de compray

venta.

Tabla 19. Resultados segunda ronda. Factor tecnoldgico. (1). (Fuente: Elaboracion propia).

wCPR 1 2 3 4 5
| [ [ | TOTAL MEDIA | MEDIANA | DESVIACIGN =5
publicicad display a 4 21 49 20 &g 4,05 4 Q8E
publicidad en viceo Q & 3 24 M 103 4,68 5 1,05

Dada esta informacidn, los panelistas han definido un consenso mayor que en la
primera ronda, ya que las respuestas rondan los valores de mediana entre 4 y 5,
referentes a la publicidad display y publicidad en video, respectivamente. A su vez,
ambos formatos de publicidad online muestran una media de 4,05 y 4,68, y niveles de

desviacidon bajos, considerablemente menor en lo que se refiere a publicidad display.

Por lo tanto, podemos decir que el vCPM puede usarse con mayor frecuencia en
la comercializacion de publicidad display y publicidad en video, pero sin descartar por
completo el uso del CPM tradicional, ya que por su precio, muchos anunciantes seguiran

viendo rentabilidad en el CPM.

La ultima pregunta de la segunda ronda de cuestiones, esta relacionada con el

“entorno seguro” en publicidad programatica. Ya que en la primera ronda no se

91



consiguié determinar a qué nos referimos con “entorno seguro”, en esta ronda se ha
dado libertad a los panelistas para que expongan de manera precisa su definicion de

“enrono seguro” en publicidad programatica.

Las respuestas han sido variadas pero a la vez con puntos en comun. Por ello,
podemos concluir con una definicién de “entorno seguro” desde el punto de vista del
anunciante. Es decir, entendemos que un “entorno seguro” en Internet se da cuando las
paginas web no muestran un contenido inapropiado para el anunciante, por lo tanto
dicho anunciante puede crear una lista de sitios dénde si quiere aparecer o por el
contrario, una lista de sitios web déonde no quiere aparecer (whitelist o blacklist),
asegurandose asi donde aparecera su anuncio. Por otro lado, si nos centramos en que
el anunciante no puede concretar ese tipo de listas por falta de experiencia o histdricos,
puede participar en aquellos mercados (abiertos o privados) que le ofrezcan una
transparencia completa en todas sus transacciones y por lo tanto, el anunciante pueda
tener un control total sobre la visibilidad de su publicidad. De este modo, podrd
determinar si los usuarios impactados han sido aquellos a los que previamente se les ha
definido como publico objetivo, independientemente de las paginas web en las que ha
aparecido el anuncio, ya que el usuario potencial navegaba por dichos sitios web por

voluntad propia.

6.7 RESPUESTAS A LAS CUESTIONES DE INVESTIGACION

Segun los datos obtenidos en el analisis y concluir asi el trabajo de campo,
volvemos a las preguntas que nos habiamos hecho al principio de este trabajo, partiendo
también de los objetivos que se esperaban alcanzar, y que han sido respondidas sobre

todo a través del método Delphi.

En primer lugar, hemos sido capaces de encontrar un concepto adecuado para
definir hacia dénde esta evolucionando la publicidad digital sin excluir ninguno de los
procesos o acciones que se llevan a cabo en una campana publicitaria, desde la
planificacion hasta lograr los objetivos. Como consecuencia de los cambios en los
procesos o acciones, han aparecido nuevos perfiles profesionales en el area del
marketing y la publicidad. Las empresas buscan un perfil analitico-estratega con

conocimientos en marketing digital y analitica web. Actualmente, se conocen puestos
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de trabajo como traders, que se encargan de manejar la plataforma de compra

programatica para un anunciante.

Por otra parte, sabemos que los datos de audiencia ganan valor cuanta mas
informacién se obtiene de ellos, sobre todo de su procedencia. Si se utilizan
correctamente los datos de audiencia generan el éxito de la campafia. Un anunciante
pagard por la insercidon de su anuncio en Internet en funcién del usuario que lo esté
viendo en ese momento. En muchas ocasiones, el anunciante estd dispuesto a pagar un
precio mayor por tener mds informacion, como por ejemplo, donde exactamente ha
impactado su anuncio o el tiempo que lo ha visto un usuario. La generacidn de datos
propios (First Party Data) puede ser un gran potencial para una empresa que decida
publicitarse en Internet, e incluso usar los datos generados en las campanas online para

crear estrategias de campanas no digitales.

La posibilidad de poder personalizar los anuncios dependiendo del dispositivo, la
persona y el momento, amplia las posibilidades creativas y genera un mercado
publicitario capaz de gestionar todas las transacciones entre anunciantes y propietarios

de sitios web a tiempo real.

La publicidad programatica tiene distintos mercados programaticos en los que
poder gestionarse en los que varia: el precio de la publicidad, la segmentacién que se
logre y los impactos con éxito a los usuarios acertados. En manos de los profesionales
estd la gestidn, seguimiento y resultados de las campaiias, consiguiendo automatizar los

procesos de compra y venta de una publicidad eficaz.
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7 CONCLUSIONES

Una vez llegados a este punto, se resumen y aportan las principales conclusiones

finales obtenidas de este trabajo de investigacion.

1. La publicidad programdtica se puede considerar una nueva disciplina en
publicidad digital que gestiona la inserciéon de anuncios en Internet a tiempo real. A
diferencia de los procesos tradicionales llevados a cabo en publicidad digital, los
procesos programaticos tienen segmentaciones mas cualificadas ya que la clave de este
tipo de publicidad son los datos de audiencia, las nuevas tecnologias y los agentes que

intervienen.

2. Ante los diferentes conceptos que nos encontramos en la informacién
disponible y de acuerdo con los expertos sobre este tema, “publicidad programatica” es
el término que mejor define y engloba todo el entorno programatico en publicidad, ya
gue, como hemos dicho, se puede definir como una nueva disciplina que consiste en
una publicidad basada en datos de usuarios y la automatizacién de procesos. La
publicidad programatica se gestiona a través de plataformas tecnolégicas que analizan
y gestionan datos para después poder impactar a un usuario con la publicidad adecuada

y tramitar los procesos de comercializacion a tiempo real.

3. La publicidad programatica, por otro lado, no es un conjunto de nuevos
formatos en publicidad digital, ya que se trata, hasta el momento, de publicidad display
y video, e incluso en audio (formatos ya existentes). Se considera pues un cambio en la
comercializacién de dicha publicidad que se tramita a través de la automatizacién de

procesos.

4. La diferencia entre Real Time Bidding y publicidad programatica es que el
modelo de compra y venta RTB es a tiempo real y la publicidad programatica puede no
serlo. Cuando hablamos de subastas a tiempo real y la adquisicion de un espacio
publicitario, o por la parte de la oferta, la venta del mismo, estamos hablando de RTB
(considerado también publicidad programatica). Sin embargo, si existe algin acuerdo
previo entre la demanda vy la oferta, dependiendo del mercado programatico dénde se
esté comercializando, puede que no exista subasta a tiempo real, o por el contrario, sea

una subasta a tiempo real privada, donde solo ciertos anunciantes y ciertos soportes
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pueden participar. Asi, un acuerdo en un mercado programatico privado no sucede a
tiempo real, por lo que no se puede considerar RTB, pero si publicidad programatica, ya
gue la compra y venta de los espacios publicitarios va ligada a los datos de audiencia y
a las tecnologias programaticas, pero no participa siempre en dichas subastas a tiempo

real.

5. Como consecuencia de la aparicidn de la publicidad programatica, las empresas
de marketing y publicidad, y en especial las agencias de medios, buscan nuevos perfiles
profesionales para hacer frente a esta nueva modalidad de compra y venta de espacios
publicitarios en Internet. Actualmente, las empresas buscan perfiles mas orientados a
las matematicas y la estadistica, es decir, se busca un perfil entre un profesional del
marketing digital y programador informatico, que sea un hibrido entre analista de datos
y estratega. Asi, se conocen como traders, los nuevos perfiles profesionales encargados

de gestionar las plataformas tecnolégicas de compra-venta.

6. En relacién con los diferentes tipos de mercados programaticos que existen, es
necesaria una buena segmentacién en base a los datos de audiencia, ya se participe en
un mercado u otro. Aunque podemos saber que el precio de compra serd mayor en los

mercados privados ya que ofrecen sitios web en exclusiva.

7. El factor tecnolégico es el factor indispensable en todos los procesos
programaticos, de esta forma, es un factor clave a la hora de gestionar lo que el
anunciante quiere, es decir, llegar a los usuarios potenciales para la marca a través de
cualquier canal y dispositivo. En Espafia, la tecnologia programatica estd cualificada para
la personalizacidn de anuncios de display o video, dependiendo del usuario que esté
siendo impactado, podra ver un anuncio u otro y todo esto a tiempo real. Pero el
problema, no es la tecnologia, sino el uso que se hace de ella. El precio de las
herramientas tecnoldgicas y trabajos creativos, que hacen posible dicha
personalizacidn, es mas elevado que si por el contrario, se impacta a todos los usuarios
potenciales con el mismo anuncio, por lo tanto, es problema de los anunciantes que no
estdn dispuestos a pagar esta mejora en la forma de llegar a su publico, aunque suponga

una rentabilidad para su negocio a medio-corto plazo.
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8. Finalmente, las ventajas que ofrece la publicidad programatica estan
relacionadas con simplificar la comercializacién de la publicidad online y a su vez,
generar una publicidad no intrusiva para el usuario, solucionando uno de los mayores
problemas a los que se ha enfrentado histéricamente la publicidad. A priori, el gran
volumen de audiencias al que se enfrenta la publicidad puede convertirse en un
problema a la hora de abrir la cobertura de una campafa publicitaria online, ya que se
puede llegar a todo el mundo en cualquier momento. La publicidad programatica ofrece
una segmentacion cualificada de audiencias, gracias a la gestion de los datos a través de
las plataformas tecnoldgicas (DMPs) y participando en los mercados virtuales
programaticos (Ad Exchanges). Asi, aumenta el retorno de la inversién (ROI) para los
anunciantes, y los soportes sacan el mayor provecho econdmico a sus espacios en
Internet. Portanto, el futuro de la publicidad en el entorno programatico es prometedor
y no efimero, resolviendo el problema de la saturacion, la publicidad se volvera util para

el publico y rentable para los que intervienen en el nuevo proceso creado.
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9 ANEXOS

. Anexo l. Correo electronico enviado a los elegidos para participar en el método

Delphi.

Buenos dias,

Me presento para aguellos gue no me conocéis todavia. Mi nombre es Ana v actualmente estoy llevando acabo un
proyecto universitario de investigacion, junto a Victeria Carrillo Duran, profesora titular de Comunicacion Audiovisual y
Publicidad. Mi dia a dia se centra en formar parte del equipo de Performics en Madrid, e ir poco a poco conociendo el
mundo del performance marketing. El tema a tratar en dicho proyecto es el future de la publicidad programatica.

La programatica es una novedad y muy pocos, a dia de hoy, saben explicar qué es y en qué consiste. Por ese motivo,
me dirjo especialmente a vosotros. En este link: https./goo.glforms/rrES5CTy2twtNUcI2 podéis encontrar el
cuestionario que completa mi proyecto, orientado a buscar un acuerdo entre las opiniones de profesionales y
expertos en el tema, a través del método Delphi.

Gracias por tu opinidn,
Ana

Hola de nuevo,

Muchisimas gracias a todos aquellos que habéis dedicado unos minutos de vuestro tiempo a contestar el
cuestionario, y gracias también por vuestras observaciones, me sirven de gran ayuda a la hora de hacer el analisis
de las respuestas.

El motivo de este mail es volver a recordar que todavia estd el cuestionario abierto y quizds estéis interesados en
participar. Entiendo que algunos de vosotros no tengdis tiempo o no guerdis participar, perdonarme por volver a
enviaros otro mail.

La fecha limite para poder contestar es el martes 13 de septiembre, a partir de ahi comenzaré con la fase de
andlisis para cuanto antes poder enviaros los resultados.

Link del cuestionario: https:/goo.ql/forms/irrES5C Ty2twtNUcl2
jFeliz fin de semana!

¥ gracias de nuevo por vuestro tiempo,
Saludos,
Ana

Buenos dias,

Gracias por haber dedicado unos minutos de vuestro tiempo en el primer cuestionario. Como ya os comenté, es
necesario realizar una segunda y Ultima ronda de preguntas para concluir el métedo, pero jya esta aqul!

Dadas vuestras primeras opiniones que ya han side analizadas cuantitativa y cualitativamente, se ha creado la dltima
ronda de cuestiones con el fin de llegar a un acuerdo enfre el anonimato de vuestras respuestas. El formulario ha
variado alguna de las preguntas en esta segunda ronda, ya sea porque ya han estado muy cerca del consenso y
hemas podide sacar conelusiones, o por otre lado, habia que mejorar el planteamiento y el enfoque de las cuestiones.
Ahora es mas reducido pero mas preciso.

Aqui os dejo el link: https:/'goo.glforms/NX8iTMPVPnDM5drg3

Vuestra opinidn es lo mas importante,

Gracias por vuestro tiempo,
Ana
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) Anexo Il. Primer cuestionario

»<

Seccion 1 de 7

;CUAL SERA EL FUTURO DE LA PUBLICIDAD
PROGRAMATICA?

ESTUDIO PROSPECTIVO DELPHI SOBRE LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN EL PROCESO DE COMPRA Y VENTA DE
PUBLICIDAD PROGRAMATICA

Por favor, cumplimente los siguientes datos para poder realizar el método con
éxito y poder reenviarle los resultados:

Usted se encuentra en la primera ronda de preguntas. Sus respuestas seran analizadas con el fin de poder llegar a un
consenso entre profesionales y expertos en el tema. En cuestion de dias, recibird los resultados de la primera ronda y

pedremos asi, finalizar la segunda y dltima ronda de respuestas. El abjetivo de |a segunda ronda es llegar a un acuerdo, a
través del anonimato entre los participantes, sobre el futuro de la publicidad programética.

Nombre o iniciales: ~

Perfil profesional:

Si prefiere otra direccion de correo electrénico:

Seccion 2de 7 = :

METODOLOGIA

FASE 1: Envio del primer cuestionario a cada uno de los profesionales o expertos.

FASE 2: Andlisis de las respuestas y envio de los resultados teniendo en cuenta las similitudes (las respuestas seran
andnimas para el resto de participantes).

FASE 3: Una vez que los integrantes saben los resultados del primer cuestionario y los puntos de confluencia, se realiza la
seqgunda ronda de preguntas.

FASE 4: Estudio de las diferencias entre las primeras y segundas respuestas hasta alcanzar el consenso entre las
opiniones de los expertos y profesionales

CUESTIONARIO

Cada seccién ird encabezada por las distintas cuestiones que se han generado al realizar el proyecto de investigacién.
Dicho proyecto sera finalizade gracias a las opiniones que se muestren en este cuestionario.

Cada pregunta se debera contestar valorando en una escala del 1a 5 la

posibilidad, influencia, importancia o el nivel de acuerdo con los distintos
factores.
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Seccion 3de 7 -

A - ENTORNO PROGRAMATICO

Lo que puede ser entendide come publicidad programatica nace como la manera de simplificar los procesos que
tradicionalmente se llevan a cabo en el mercado de |a publicidad digital. Debido 2l poco tiempo que lleva esta modalidad
de compra y venta en el mercado digital, aun quedan dudas sobre como denominar esta revolucién de procesos
automatizados en publicidad. En cuestién de pocos afios, todo el mercado digital podra comercializarse bajo los procesos
pregraméticos, incluyende los distintos formatos que se comercializan actualmente de manera individual, comoe son el
display, y el videe online.

Indique, segun su opinién, en qué medida representan correctamente los siguientes conceptos, la definicién de compra y
venta de publicidad online a través de |a automatizacion de procesos, el uso de los datos de audiencias, subastas a
tiempo real y acuerdos privados

Compra programatica

Compra venta programatica

Mercado programatico

Programatica
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Compra automatizada

Menor medida Mayor medida

Segln su criterio, sefiale el nivel de posibilidad que existe de que para el afic 2020 todos los procesos de compra y venta
de publicidad display se comercialicen bajo procesos programaticos.

Pregunta

Menor posibilidad Mayor posibilidad

3.

Seqgun su criterio, sefiale el nivel de posibilidad que existe de que para en el afio 2020 todos los procesos de compray
venta de publicidad video se cemercialicen bajo procesos programaticos.

Pregunta

OBSERVACIONES:

De forma opcional puede dejar su comentario sobre el bloque anterior.
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Seccién 4 de 7

B - FACTOR HUMANO

Debido a los avances en el area del marketing y la publicidad y come consecuencia de la automatizacion de los diferentes
procesos en el mercado de la publicidad programatica y |la gestion de los mismos, estan apareciendo nuevos perfiles
profesionales.

En qué medida, segln su opinion, es relevante el factor humano en el proceso de compra y venta de publicidad
programatica.

2.

Indique, sequn su criterio, &l nivel de importancia del factor humano en las siguientes acciones en el proceso de compra y
venta de publicidad programatica.

Consecucion de objetivos

Optimizar resultados a tiempo real

Creacion de estratégias

Negociacion de acuerdos privados
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Activacion de campanas

Eleccion del target optimo de la campana

Medicion de resultados

2.

Desde su punto de vista, jen qué medida influyen los siguientes perfiles profesicnales en el proceso de compra y venta de
publicidad programatica?

Especialista en marketing digital

Programador informético

Especialista en administracién y direccion de empresas
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Experto en matematicas y estadistica

Analista

Consultor

Otro:

OBSERVACIONES:

De forma opcional puede dejar su comentario sobre el bloque anterior.
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Seccion 5de 7

C - DATOS DE AUDIENCIA

La respuesta de la audiencia ante los impactos publicitarios es la clave para determinar la calidad de los datos que han
sido usados para la segmentacion y compra del inventario de sitios web, por parte de un anunciante. Dependiendo del tipo
de datos utilizados, el anunciante cuenta con mas o menos informacion sobre cémo se han identificado los usuarios y en
queé sitio web han sido impactados. El precio de compra de los datos de audiencias en el mercado programatico, aumenta
a medida que se ofrece mas exclusividad* al anunciante.

*Entendiendo exclusividad come aquellas opciones que tiene un anunciante de comprar un inventario de sitios web frente
a otros anunciantes que no optan a ello.

1. Indigue, en qué medida exists una mayor coincidencia, entre la segmentacion realizada y los usuarios que han side
realmente impactados deseados por el anunciante, a la hora de participar en los siguientes mercados programaticos:

Mercado abierto (Open Market Place)
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2.

Segun su criterio, ordene de menor a mayor, el grado de importancia que alcanzan los siguientes factores, a la hora de fijar
un precio de venta de inventario, en el proceso de compra y venta de publicidad programatica:

Visibilidad del anuncio por parte de la audiencia

Saber con exactitud sobre quién impacta el anuncio

Precio de compra de datos de terceros

Exclusividad para unos anunciantes frente a otros a la hora de acceder a un
inventario de sitios web

Forma de identificar a los usuarios desde las distintas plataformas tecnoldgicas

OBSERVACIONES:

De forma opcional puede dejar su comentario sobre el bloque anterior.
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Seccion 6 de 7

D - FACTOR TECNOLOGICO (1)

El factor tecnoldgico, en publicidad programética, facilita a las marcas/anunciantes conocer el comportamiento de sus
plblicos, y asi, tener la capacidad de mostrar los anuncios adecuados al publico objetivo y ademas, hacerlo a través de
cualquier dispositivo, por cualquier canal y en el momento preciso.

Indique, segln su opinién, en qué medida se estd provechando en el mercado programético espafiol, la posibilidad de
personalizar los anuncios y adaptarlos a cada segmento a tiempo real.

Publicidad display

Publicidad en video

2.

Indique, segun su opinicén, en gqué medida esta cualificada la tecnologia programatica en Espaiia, para realizar con eficacia
estrategias cross-device (identificar a aquellos usuarios que acceden a una pagina desde diferentes dispositivos).

OBSERVACIONES:

De forma opcional puede dejar su comentario sobre el bloque anterior.
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Seccion 7 de 7

D - FACTOR TECNOLOGICO (2)

La tecnologia programéatica permite medir |a visibilidad de los anuncios y decidir si aparecen en entornos segurcs y de
calidad, es decir, entornos con un contenido adecuadoe para el usuario. La medicidn de la visibilidad de los anuncios en el
entorne pregramatico puede evolucionar a un nuevo modelo de compra vCPM (CPM visible, evolucion del tradicional CPM
usado actualmente, donde se compraran solo las impresiones que realmente sean vistas por el usuario).

Indique, segun su opinién, el grado de posibilidad que existe de que dentro de poco tiempo el modelo tradicional de
compra de impresiones (CPM) deje de utilizarse y se empiece a utilizar unicamente el modele vCPM en publicidad
programatica.

Pregunta

2.

Indique, segun su criterio, €l nivel de acuerdoe con las siguientes afirmacicnes en relacion con el entorne seguro en el
mercado programatico:

Un entorno seguro es aquella web dénde aparece el anuncio y que no tiene
contenido inapropiado para el usuario.

Un entorno seguro es aquella pagina web que cumple las caracteristicas
necesarias para llamar la atencion del usuario ante un anuncio.

Un entorno seguro solo puede garantizarlo la publicidad programatica a través de
acuerdos privados o en el mercado programatico abierto si utilizamos White o
Black Lists.
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El responsable de aparecer en un entorno seguro en el mercado programatico es
la tecnologia que usa el soporte.

El responsable de aparecer en un entorno seguro en el mercado programéatico es
la tecnologia que usa un anunciante.

Un entorno web puede ser seguro para unos usuarios y para otros no,
dependiendo del perfil de usuario que tenga cada uno.

OBSERVACIONES:

De forma opcional puede dejar su comentario sobre el blogue anterior.
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° ANEXO Ill. Segundo cuestionario.

Seccion 1 de 6 x :

; CUAL SERA EL FUTURO DE LA PUBLICIDAD
PROGRAMATICA?

ESTUDIO PROSPECTIVO DELPHI SOBRE LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN EL PROCESO DE COMPRA Y VENTA DE
PUBLICIDAD PROGRAMATICA

Por favor, cumplimente los siguientes datos para poder realizar el método con
éxito y poder reenviarle los resultados:

Usted se encuentra en la segunda y Gltima ronda de preguntas. En cada seccidn se hard un resumen del analisis de la
primera ronda y como consecuencia las preguntas necesarias para llegar a un consenso final en las respuestas en base a
su opinién. Gracias por haber participado en la primera renda, para que el método concluya con éxito se necesita la
colaboracién de los expertos en las prequntas que vienen a continuacion.

*Intenten, por favor, poner el nombre o las iniciales de la misma forma que en la

primera ronda. Asi, ante el analisis final, se podra comprobar el nimero correcto
de participantes, ya que es necesario su participacion en las dos rondas.

Nombre o iniciales : *

Perfil profesional: *

Seccion 2 de 6

METODOLOGIA

FASE 1: Envio del primer cuestionario a cada uno de los profesionales o expertos.

»<
.

FASE 2: Analisis de las respuestas y envio de los resultados teniendo en cuenta las similitudes (las respuestas seran
anoénimas para el resto de participantes).

FASE 3: Una vez que los integrantes saben los resultados del primer cuestionario
y los puntos de confluencia, se realiza la segunda ronda de preguntas.

FASE 4: Estudio de las diferencias entre las primeras y segundas respuestas hasta alcanzar el consenso entre las
opiniones de los expertos y profesionales.
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Seccién 3 de 6

A - ENTORNO PROGRAMATICO

RESULTADOS 12 RONDA: Ante la pregunta que buscaba el consenso de un concepto comun para definir este nuevo
pancrama de procesos automatizados, acuerdos privados y subastas a tiempo real, estos han sido los resultados:

Como consecuencia se han descartado algunos conceptos que no han llegado al consenso y a su vez hemos afiadido
nueves segun las observaciones de algunos expertos:

Indique, segn su opinidn, en qué medida son mas adecuados los siguientes términos para definir los procesos
automatizados, el uso de datos en subastas a tiempo real y acuerdos privados en el entorno programatico.

Compra venta programatica

Publicidad programatica

Mercado programatico
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RESULTADOS 12 RONDA: Se cuestionaba la posibilidad de que todos las acciones de compra y venta de publicidad display
y video online, pudiesen llevarse acabo bajo procesos programaticos en 2020. Estos han sido los resultados:

Dadas las observaciones de los expertos en la ronda anterior, se afiaden dos preguntas nuevas en la segunda ronda de
preguntas.

2.

Sequn su criterio, sefiale el nivel de transparencia que existe en las transacciones en publicidad programéatica de cara al
cliente por parte de agencias o soportes.

Pregunta

Seqgun su criterio, ;cree que es efectiva |a publicidad programatica en las acciones de branding en una camparia de
publicidad online?

Pregunta

OBSERVACIONES:

De forma opcional puede dejar su comentario sobre el bloque anterior.
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B - FACTOR HUMANO

RESULTADOS 13 RONDA: Ante la pregunta de si el factor humano es relevante en los procesos programaticos, queda
totalmente cerrado el consenso.

RESULTADOS 1% RONDA: Se preguntaba scbre |a importancia del factor humane en diferentes accicnes que se llevan a
cabo en el proceso de compra y venta de publicidad programatica. Estos son los resultados:

RESULTADOS 12 RONDA: En cuanto a los perfiles profesionales, se ha preguntado a los expertos por el nivel de
importancia que tienen algunos de ellos a la hora de trabajar en publicidad programatica y estos son los resultados:

Por ello se han afiadido varias preguntas que ponen en relacion el perfil profesional con las acciones llevadas a cabo en
publicidad programatica.

Indique, segun su criterio, que nivel de impaortancia toman los siguientes perfiles profesionales a la hora de optimizar
resultados a tiempo real.

Especialista en marketing digital (analista y estratega)

Experto en matematicas y estadistica

Programador informatico (analista de datos)
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2.

Indique, seguin su criterio, que nivel de importancia toman los siguientes perfiles profesionales a la hora de la eleccidn del
target 6ptimo de la campafia.

Especialista en marketing digital (analista y estratega)

Experto en matematicas y estadistica

Programador informatico (analista de datos)

2.

Indique, segln su criterio, que nivel de importancia toman los siguientes perfiles profesionzles a la hora de la medician de
resultados.

Especialista en marketing digital (analista y estratega)

Experto en matematicas y estadistica

Programador informético (analista de datos)

OBSERVACIONES:

De forma opcional puede dejar su comentario sobre el bloque anterior.
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C - DATOS DE AUDIENCIA

RESULTADOS 12 RONDA: se cuestionaba sobre el nivel de coincidencia entre la segmentacion y el usuario impactado en
los diferentes mercados programaticos.

Y a su vez, se ordend de menor a mayor, segun el grado de importancia aquellos factores que influian en los precios de
compra y venta del inventario.

1.

Indique, segun su criterio, el nivel de transparencia que existe en los siguientes factores que influyen en el precio del
inventario, en el mercado programatico abierto

*Entendiende transparencia como acceso y conocimiento de toda la informacién necesaria por parte de la agencia,
anunciante o soporte para cada factor considerado como influyente

Visibilidad del anuncio por parte de la audiencia

Saber con exactitud sobre quién impacta el anuncio

2.

Indique, segln su criterio, el nivel de transparencia que existe en los siguientes factores que influyen en el precio del
inventario, en el mercado pregramatico privado.

Visibilidad del anuncio por parte de la audiencia

Saber con exactitud sobre quién impacta el anuncio

OBSERVACIONES:
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D - FACTOR TECNOLOGICO

1. En esta seccion se preguntaba sobre la persenalizacién de anuncies y las estratégias cross-device en el mercado
programétice. Ademas en otra pregunta se cuestionaba el grado de posibilidad de que el vCPM sea el modelo de compra
y venta en publicidad programatica, dejando de lado al tradicional CPM

Indique, segln su opinién, en que medida es posible que el modelo de compra vCPM se utilice en el mercado
programatico con mayor frecuencia aungue suponga un precio mayoer, que el tradicional CPM.

Publicidad display

Publicidad en video

RESULTADOS 12 RONDA: La altima pregunia del cuestionario buscaba conocer cudl de las definiciones era mas acertada
en cuanto al concepto de "entorno segure” en el mercade programatico. En definitiva, esta pregunta no ha servido para
aclarar el concepto de entorno sequro, ya que €l planteamiento de la cuestién estaba derivando a qué factor hace "no
seguro” un entorno web, en vez de definir las caracteristicas de éste. Por lo que en la segunda ronda se ha cambiado la
pregunta, para que con su ayuda se puedan sacar conclusiones sobre este concepto.

2.

Defina brevemente, segun su opinidn, el concepto de “entorno seqguro” en el mercado programatico.

Pregunta

OBSERVACIONES:

De forma opcional puede dejar su comentario sobre el bloque anterior.
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° ANEXO IV. Listado de los expertos que han participado en el método Delphi.

En el siguiente listado se han expuesto las siglas de los participantes dado el caracter
anénimo del método, entre paréntesis se detalla el cargo profesional que realiza en la
actualidad (2016) y que ellos mismos detallaron en la primera seccién introductoria del
cuestionario:

- JG (Programmatic Client Supervisor)

- AO (Programmatic Platform Sales)

- JC(Programmatic Planner)

- JER (Publicitario)

- AC (Marketing Digital)

- LR (Trader)

- IRL (Programmatic Sales)

- ME (Chief Digital Officer)

- OGB (MKT Online)

- ES (Sales Programmatic)

- AM (Marketing digital)

- EL (Programmatic consultant)

- BA (Director DoubleClick ES & PT)

- LAG (Media Planner — Videology)

- GG (Country Manager MediaMath)

- MLO (Performance Account Manager)

- JRM (Director comercial)

- MM (Head of Programmatic)

- RS (Performance Account Director)

- NG (Digital Marketing)

- AV (Data & Technology Director)

- AM (Chief Digital Officer ZenithOptimedia)

- JMLL (Programmatic Supervisor)

- AM (Programmatic Planner)
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) ANEXO V. Glosario.

Acuerdos garantizados o guaranteed deals: en el mercado programatico, los
acuerdos garantizados son similares a la reserva tradicional. Se paga un precio fijo por

aparecer determinadas veces en determinados sitios web.

Acuerdos preferidos o preferred deals: es un modelo de compra en publicidad
programatica donde se fija un precio previamente, por lo que no se produce la subasta
pero tampoco se garantiza el nimero de impresiones. Los publishers o editores ponen
un precio fijo a su inventario de espacios y los anunciantes en base a la audiencia que

puedan alcanzar realizan el acuerdo.

Ad Exchange o market place: es |la plataforma que se soporta la subasta a tiempo
real en publicidad programatica. Es la plataforma encargada de atribuir la impresién de
un espacio al anunciante que ofrece una mejor puja. El Ad Exchange se lleva una
comisién por el servicio que ofrece, tanto a la parte de la compra como a la parte de la

venta.

Ad Server: en espafiol, un servidor de anuncios. Es la tecnologia encargada de
emitir los anuncios en los diferentes espacios web. Normalmente, estan conectados a la

plataforma de compra y la plataforma de venta en publicidad programatica.

Agencia de medios: son empresas que gestionan para las marcas, la planificacién y la
compra de espacios publicitarios en diferentes medios, a cambio de una comision por la

inversién del cliente o un precio fijo.

Algoritmos: son conjuntos de operaciones sistematicas que son necesarias a la
hora de automatizar procesos en publicidad programatica, ya que su funcion en generar
acciones o calculos automdaticamente en relacién a las fases que se llevan a cabo en
campanas de publicidad online, como las optimizaciones y las actuaciones en las

subastas a tiempo real.
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Amazon Advertising Platform (AAP): es una nueva plataforma de publicidad
programatica creada por Amazon. Desde esta plataforma se gestionan campafias dentro
de la red publicitaria de Amazon y procesos programaticos. Los datos que se utilizan
pertenecen a Amazon, aunque también pueden ser mezclados con datos de terceros

para que sean mas efectivos.

Anunciante: es el propietario de una marca que decide hacer publicidad sobre su
producto o servicio a través de un medio. Si nos referimos a un medio como Internet, se

considera publicidad online o digital.

Audiencia: representa a aquellas personas que interactian con un medio de

comunicacion o publicitario. En este caso, en la era digital, la audiencia son usuarios.

Automatizacién: cuando se habla de automatizacién de procesos en publicidad
programatica, se refiere a la simplificacién de las transacciones de compra y venta a la
hora de comercializar en publicidad online, a través de maquinas como ordenadores o

servidores.

Banner: es |la forma generalizada de llamar a todos los anuncios que aparecen en

Internet, ya sean estaticos o dinamicos.

Big Data: en el ambito digital, es toda aquella informacidn que no puede ser

procesada o analizada utilizando procesos o herramientas tradicionales.

Blacklist: en espaiiol, lista negra. Representa una serie de sitios webs, emails o
direcciones IP indeseados para un anunciante. Las blacklist son utilizadas para la
exclusiéon de determinados dominios o usuarios en diferentes campafias publicitarias,
ya sea para que no sean impactados con la publicidad de un anunciante en el caso de
los usuarios, o en el caso de los sitios web para que no aparezcan sus anuncios, ya que

son considerados entornos inapropiados para un anunciante.

Clusters o grupos segmentados: es la divisién de la audiencia en base a unas
caracteristicas o intereses predefinidos, para asi, impactar con mas efectividad al

publico objetivo de una campafia publicitaria.

122



Cookie: en publicidad online, se entiende como un archivo que contiene
informacién acerca de un usuario. Se almacenan en el navegador del usuario y van
recogiendo su comportamiento por la web durante al menos 30 dias. Un usuario tiene
derecho a no ser identificado con las cookies y a su vez a borrarlas de su navegador

cuando quiera.

Coste por clic (CPC): si un anunciante publica sus anuncios bajo un coste por clic,

pagara un cada vez que se haga clic en su anuncio. Formula: CPC = Coste total / clic.

Coste por mil impresiones (CPM): es un modelo de compra y venta de
impresiones, utilizado en publicidad online. El anunciante que opta por publican sus
anuncios bajo un precio de CPM pagaran por cada mil veces que aparezca su anuncio.

Férmula: CPM = Coste total x 1000 / numero de impresiones.

Coste por visualizacion (CPV): es un modelo de compra por el que el anunciante
pagara por cada vez que se visualice su anuncio de formato video. Si el video dura 30
segundos 0 mas, se cobrara cuando el usuario llegue a los 30 segundos de video. Si el

video dura menos de 30 segundos, se cobrara cuando el usuario vea el video completo.

Cross-device: en marketing publicitario, se conoce como una técnica basada en la
identificacidn de un usuario independientemente del dispositivo que esté usando en un
momento concreto. Las estrategias cross-device son muy importantes ya que ayudan a
no impactar con la misma publicidad al mismo usuario o por ejemplo, utilizar diferentes

formatos dependiendo del dispositivo que se esté utilizando.

Customer Relationship Management (CRM): es la informacion que obtiene un

anunciante de la gestidn de las relaciones con el cliente.

Data Management Platform (DMP): es una plataforma tecnoldgica en la que se
recolecta, se integra y se gestionan grandes cantidades de datos estructurados y no
estructurados, en publicidad programatica. Otra de las capacidades de los DMPs es
clonar audiencias y aumentar las coberturas en las acciones de medios, ademas estas
herramientas tienen la capacidad de transferir los segmentos de audiencias generados

a los DSPs (plataformas de compra), SSPs (plataformas de venta) u otras tecnologias.

Data Providers o proveedores de datos: son los encargados de analizar la

informacién de los datos recogidos y los ordenan en funcién del comportamiento del

123



usuario, segun el contenido del inventario o el grado de conocimiento de la marca, ya

que ofrecen su servicio tanto a anunciantes como a soportes.

Datos o data: es la representacion de toda la informacidn recopilada sobre algo
en concreto. En lo que se refiere a publicidad programatica, suele ser la informacion

referente a la navegacion de un usuario por Internet, entre otros tipos de datos.

Demand Side Platform (DSP) o bidders: es la plataforma que usa un anunciante
para la compra de inventarios de sitios webs ofrecidos por los soportes en los diferentes

mercados programaticos.

Digitalizacion: en lo que se refiere a los medios de comunicacién publicitarios, es
el proceso por el que muchos medios tradicionales, como la televisién o la radio, han
empezado a formar parte de la red de Internet. El proceso de digitalizacién consiste en

adaptar sus contenidos al formato digital o por otro lado, realizar publicidad online.

First Party Data: son los datos de primera mano, propios del anunciante. Datos de
comportamiento, acciones o intereses demostrados a través del site web, del Customer
Relationship Management (CRM), datos de suscripcién, datos sociales o datos de web

movil o apps. Son datos que se recogen de sus propios consumidores y audiencias.

Floor Price: en publicidad programatica, es el precio minimo que fija un soporte

de cara a la venta de su inventario. Representa el equilibrio entre la compra y la venta.

Funnel de compra: en marketing digital, se considera el recorrido que realiza un
usuario hasta llegar a la compra de un producto o servicio. También es llamado “embudo
de compra” o “embudo de conversiéon” ya que define los distintos pasos que realiza el

usuario hasta cumplir el objetivo del anunciante, es decir, una accién en su sitio web.

Geolocalizacidn: es la capacidad de saber donde se encuentra un usuario a través

del radar que disponga en sus dispositivos, por ejemplo el teléfono mdvil.

Globalizacidn: en el ambito de la publicidad, se refiere a la accion de expandir sus
acciones comunicativas y publicitarias a todos los lugares del mundo a través de

Internet, atrayendo asi a su publico objetivo, nuevos consumidores u otros usuarios.
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Hard Floor Price (HFP): en relacion con el Floor Price (precio minimo), es el precio

minimo que debe pagar un anunciante si quiere entrar en la subasta una puja especifica.

Impresion: se refiere a cada vez que un usuario es impactado con un anuncio al

navegar por una pagina web.

Influencers: son personas que repercuten en la manera de pensar de otras
personas. En publicidad, son los que ponen cara a las marcas. Influyen en las decisiones
de los usuarios a la hora de comprar un producto o utilizar un servicio concreto.

Normalmente, los influencers se dan a conocer a través de las redes sociales.

Inventario: en publicidad programatica, se refiere a un nimero total de espacios
0 impresiones que un sitio web puede vender a un anunciante, ya sea a través de

subastas o a precio fijo.

Marketing Digital Dinamico o Digital Signage: es la publicacidon de contenidos
personalizados en comunicacion exterior y la publicidad en el punto de venta en soporte

y formato digital.

Mercado abierto: en publicidad programatica, se refiere al mercado virtual donde
se produce la compra y la venta de espacios publicitarios y al que pueden acceder todo

tipo de anunciantes.

Mercado privado: en publicidad programatica, son aquellos mercados en los que
se produce la comercializacién de espacios publicitarios pero solo entre un determinado

numero de anunciantes, bajo unos acuerdos especificos en cada caso.

Optimizacién: en publicidad digital, se entiende como la accion de gestionar y
realizar cambios en las campaias de publicidad, con el fin de obtener mejores
resultados, a través de la experiencia en otras campafas o los resultados que se van

obteniendo.

Private Market Place (PMP): hace referencia a los mercados privados en
publicidad programatica. Son mercados virtuales a los que tienen acceso un nimero

determinado de anunciantes.

Programatica directa: es lo que representa el mercado privado en publicidad

programatica. Engloba diferentes modelos de compra, dependiendo del volumen de
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datos, la calidad del inventario, nimero de anunciantes o soportes que participen, y
ademas en ciertas ocasiones no se participa en la subasta a tiempo real, sino que se fijan
precios finales de compra y venta, comercializacion parecida a la que se utilizaba en el

mercado publicitario tradicional.

Prospecting: es una estrategia o técnica en marketing digital opuesta al

remarketing, es decir, la busqueda de potenciales clientes.

Publicidad display: engloba todos aquellos anuncios en Internet que engloban
formato texto, imagen o audio, mds conocidos como banners. Pueden ser imagenes

estdticas o dindmicas, intentado siempre atraer la atencidn del usuario en Internet.

Publicidad programatica: es un nuevo modelo de compra y venta de publicidad
online a través de la automatizacién de procesos que varia en funcidn del uso de los
datos de audiencias, la participacién o no en subastas a tiempo real y la negociacién de

acuerdos privados.

Publico objetivo: es el usuario ideal al que un anunciante dirige su publicidad. El
publico objetivo debe reflejar unas caracteristicas previas analizadas por el anunciante,
por lo que se encuentre mas interesado en el producto o servicio que se pretende

publicitar.

Real Time Bidding (RTB): son subastas a tiempo real. En publicidad programatica
se conoce como el modelo de compra que se produce a tiempo real. Los soportes
ofrecen sus espacios y los anunciantes pujan por ellos dependiendo de la audiencia que

vayan a tener.

Redes de afiliacion: son plataformas que trabajan en el drea de Internet con el fin
de poner en contacto a los anunciantes con los afiliados. Se entiende que un afiliado en
Internet es el propietario de una pagina web o un blog, que pertenece a la red de

afiliacion para vender sus espacios publicitarios con la ayuda de terceros.

Redes exclusivistas: se consideran un tipo de red publicitaria que cuenta con
cierta exclusividad, es decir, que la comercializacion de los espacios web que pertenecen

a esa red se gestionan Unicamente por comercializacion propia y no a través de terceros.

Redes publicitarias: son aquellas empresas que representan y comercializan los

espacios publicitarios de uno o varios soportes.
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Redes sociales: son aplicaciones o plataformas web que hacen posible el contacto
entre distintos usuarios. Para formar parte de una red social, se necesita un previo

registro con usuario y contrasefia, ya que el acceso es personal.

Remarketing: es una estrategia o técnica en marketing digital que va enfocada a
volver a impactar con un anuncio a un mismo usuario, ya que después del primer

impacto a mostrado interés en la marca.

Retargeting: es una estrategia o tactica utilizada en marketing digital que consiste
en impactar con determinada publicidad, a aquellos usuarios que ya han demostrado
una interaccion con la marca. Por ejemplo, un usuario que haya buscando informacién
sobre la marca o su producto o que ya haya visitado en otra ocasién la pagina web del

anunciante.

Second Party Data: en publicidad online, son datos propios que recibe un
anunciante directamente de una fuente en concreto. No se consideran datos propios
(First Party Data) ni datos de terceros (Third Party Data), ya que dicha fuente de donde

se extraen los datos tiene otra funcion a parte de recoger informacidn en datos.

Segmentacion: en lo que se refiere a publicidad online, es seleccionar y agrupar a
distintos usuarios por sus caracteristicas, intereses o perfiles similares, u otros tipos de

segmentacion.

Sell Side Platform (SSP): es la herramienta que utilizan los soportes para poner en
venta su inventario. Es la plataforma tecnolégica del lado de la venta, al igual que un
DSP representa la plataforma del lado de la compra. Ambas plataformas ponen en

marcha la comercializacién de espacios publicitarios en el mercado programatico virtual.

Soft Floor Price (SFP): en publicidad programatica, es el segundo precio minimo
establecido en la subasta a tiempo real, el verdadero precio minimo, por encima del

Hard Floor Price. Se utiliza para reforzar la primera puja.

Soporte o publisher: es el canal por el que se difunde la publicidad online en
Internet. En publicidad programdtica son muchas las empresas dedicadas a vender sus

espacios o inventarios, a través de subastas a tiempo real o acuerdos privados.
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Subastas privadas o private auctions: al contrario que las subastas abiertas donde
pueden participar todos los anunciantes, en las subastas a tiempo real el nimero de

compradores y vendedores es reducido.

Target o publico objetivo: es el consumidor ideal para una campafia publicitaria.
Para un anunciante es importante tener bien definido su target. Asi, los anuncios iran
dirigidos a aquellas personas que son mas propensas a comprar el producto o servicio,

es decir, aquellas que estén mas interesadas.
Target: es el perfil o el tipo de usuario al que va dirigido una accién publicitaria.

Targetizacidn: es la accion de targetizar, es decir, definir el publico objetivo de una

campaha.

Third Party Data: son datos de terceros que se generan en otras plataformas.
Existen empresas que se dedican exclusivamente a la recogida de datos para luego
vendérselos a un anunciante de forma estructurada, es decir, divida por segmentos de

audiencia.

Trader: es la forma de denominar a aquellas personas que componen el equipo

técnico que maneja la plataforma de compra en publicidad programatica (Trading Desk).

Trading Desk (TD): es el equipo técnico que se encarga de controlar las
plataformas de compra en publicidad programatica. Su funcién es gestionar la compra
de espacios para un anunciante y optimizar las acciones que se llevan a cabo en base a

la estrategia de la campana publicitaria.

Transparencia: en publicidad online, es una caracteristica que refleja la total
claridad en la informacidn que se transmite entre una agencia, un anunciante o un

soporte.

Usuario unico: es una visita Unica, es decir, identificar a un usuario como Unico
independientemente de las veces que visite una pagina web, cuenta como uno aunque

visite la pagina mas veces. Los usuarios Unicos se identifican a través de cookies.

Whitelist: es lo contrario de una blacklist. Se considera una lista blanca o lista de

aprobaciones. Representa un conjunto de direcciones IP o sitios web que son aprobados
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por un anunciante. Las whitelist se utilizan en publicidad programatica para segmentar

la emision de anuncios.
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