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La compraventa de medios de publicidad no se diferencia de cualquier otro mercado, y se trata en
resumidas cuentas de una conjuncién de demanda y oferta:

* Demanda: Los anunciantes —directamente o a través de sus agencias de medios- compran
espacios publicitarios, intentando lograr la mayor eficacia para sus campafas y la mejor eficiencia
en costes

» Oferta: Los soportes o medios ofrecen el inventario de espacios publicitarios con el objetivo
de obtener el mayor rendimiento o0 monetizacién de los mismos

La compraventa de medios de publicidad en display ha sufrido una evolucién gradual pero
vertiginosa, si consideramos que el medio online emerge en Espana con fuerza hace apenas 10
afnos:

* Inicialmente — finales de los 90 y principios del nuevo siglo- practicamente todo el
inventario se compraba por posiciones fijas, en un modelo similar al del patrocinio, pagando una
cierta cantidad por una posicion concreta en la pagina de un soporte o medio, normalmente depen-
diente del periodo de tiempo de exposicion y teniendo como métrica esencial de seguimiento las
paginas vistas. Con la incorporacion de ad servers mas avanzados, comenzaron pronto a medirse
impresiones e indices de clics (CTR), emergiendo el coste por mil (CPM) como un modelo mas
evolucionado de precios. El ecosistema de compraventa de medios era muy sencillo: los anuncian-
tes (y algunas agencias que comienzan a posicionarse en el medio online) compraban directamente
posiciones o impresiones a los —entonces- pocos cientos de soportes existentes

* La explosion del medio online entre los usuarios provoco la proliferacion de sites. Ya no
eran cientos, sino miles y millones de paginas web ofreciendo espacios publicitarios. El ecosistema
necesitaba, por un lado, estandarizar los formatos de los anuncios y, por otro, una interme-
diacidn que facilitara la compraventa de medios a la demanda (anunciantes y agencias) y a
la oferta (soportes o medios). IAB crea en 2004 la guia de formatos estandar (que, aunque con
sucesivas adiciones de nuevos formatos, se mantiene en esencia hasta el dia de hoy) y aparecen
las redes publicitarias como agregadoras de inventario, inicialmente con modelos de representacion
exclusivista de sites. EIl CPM sigue imperando y el CTR es la principal medida de éxito de las
campanas de publicidad. P

@
* A partir de ese momento comienza a emerger una serie de tendencias que a finales de .‘ .
la década del 2000 habian configurado realmente un verdadero panorama nuevo en lacom- ¢ ®
praventa de medios online: o®

o®
e
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o Las agencias de medios han desarrollado capacidades y tecnologia para cana- .'.

lizar una buena parte de la inversion online de los anunciantes ‘:1
L

o El marketing de buscadores populariza el modelo de pago por clic (CPC). Ademas,
la evolucion de la tecnologia y el uso extendido de pixeles provoca la aparicion de nuevas métricas,
como las conversiones (ventas), apareciendo nuevos modelos de precios o remuneracion para los
soportes: CPA, CPL, CPS, CPO... Modelos como las redes de afiliacion o email marketing se exten-
dieron rapidamente. Ocurre la explosion del modelo de marketing de resultados.
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o Ademas, tecnoldgicamente, es ya posible extraer mucha informacion de la actividad
publicitaria y aplicarla para incrementar su eficacia: analitica web, publicidad comportamental (be-
havioral targeting)... Las marcas comienzan a querer comprar audiencia y ya no solo espacios:
mujeres/hombres, personas interesadas en viajes, jévenes, urbanitas... En el modelo de display
advertising puro, esta segmentacion se hace por inferencia: se compra inventario en sites afines
a esa audiencia y/o se aplican técnicas de behavioral targeting cualificando a los usuarios por su
comportamiento de navegacion historico.

o La explosion de social media provoca una revolucién en si misma, generando nue-
vas oportunidades y haciendo emerger nuevos actores. A ello hay que sumar la aparicion del video
y el crecimiento de mobile advertising. El nUmero de actores en el ecosistema se multiplica
de manera exponencial: decenas de redes de display (exclusivistas o no), empresas de analitica
web, herramientas de targeting, agencias de marketing en buscadores, empresas de marketing de
resultados, email marketing, social media, redes y tecnologias de video y mobile advertising...

Una nueva evolucién en la comercializacion de publicidad display llega ahora de la mano de
la experiencia de mercados mas maduros como el estadounidense y el britanico: el Real-
Time Bidding, la compraventa en tiempo real.
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La aparicion en 2008 de tecnologias que permiten vender y comprar publicidad digital a tiempo real
supone el pistoletazo de salida para una nueva generacion de actores en este ecosistema.

El modelo de compraventa a tiempo real (conocido como Real-Time Bidding o RTB, porque habitual-
mente funciona en un sistema de pujas), fue una de las tendencias protagonistas en publicidad
online en Estados Unidos durante 2010. De acuerdo con un estudio realizado por Forrester Con-
sulting’ , se estima que la inversion canalizada a través del RTB en ese mercado el pasado afo fue
de $350 millones de ddélares y que en 2011 superara con creces los $800 millones. Salvando
las enormes diferencias del tamano del mercado publicitario entre ambos paises, el RTB estaria ca-
nalizando ya en Estados Unidos un volumen de inversion online no muy inferior al total del mercado
espanol.

La explicacion del interés que suscita la apariciéon del RTB y su crecimiento radican en la
clave y el beneficio esencial que genera. Y es que este sistema hace verdaderamente posible la
promesa historica del medio digital frente al resto de los medios: impactar de verdad al usuario
objetivo en el momento preciso y en el contexto adecuado. 4 Por que?

* Porque una impresién es —en esencia- la combinacion de dos elementos:

1. El usuario que va a ver el anuncio
2. El inventario o URL donde se va a mostrar el anuncio

* Porque desde el punto de vista de la inversion online, el RTE hace posible acceder a
tiempo real a una impresion que esta a punto de mostrarse, integrar la informacién disponible
sobre el usuario que la vera y sobre la pagina web donde aparecera, y tomar en ese momento la
decision de comprar o no esa impresion.

Tal y como muestra el Grafico 1, se trata por tanto de un modelo radicalmente distinto a las posibili-
dades de compraventa de medios existentes en el mercado (por soporte, por categoria tematica, por
segmentacion de audiencia...). En definitiva, modelos de compraventa y establecimiento de precios
“por lotes”.

RTB es el sistema que hace posible que cada impresidon sea considerada y valorada de forma
individual e independiente.
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Grafico 1 .
RTB: una nueva forma de compra medios

Compra tradicional de medios online

Como consecuencia del nuevo entorno tecnoldgico, la llegada del RTB y las nuevas oportunidades
en la compraventa de medios

* Ad Exchanges o marketplaces

» Data providers o proveedores de datos

* DSPs (Demand Side Platforms) o agregadores RTB de demanda

» SSPs (Supply Side Platforms), también conocidos como Yield-Optimizers o agregadores
RTB de oferta

. A continua-
cion revisamos cada tipologia de los nuevos actores que estan emergiendo en el mercado como
consecuencia de la llegada del RTB.
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1. Ad Exchanges

Los Ad Exchanges son plataformas de mercado que ponen en contacto a la demanda (com-
pradores de medios) con la oferta (vendedores). Facilitan el sistema para que la compraventa de
inventario y su correspondiente transaccion ocurran, pero no son propietarios del inventario ni
actuan en representacion de anunciantes, agencias o soportes. Son, sencillamente, facilitado-
res de la compraventa. En este sentido, son muy similares al sistema de las bolsas de valores, que
son plataformas de compraventa de valores (acciones, futuros, moneda etc.) donde oferta y deman-
da se encuentran y las transacciones se acuerdan y cierran de forma automatica.

La mayoria de los Ad Exchanges opera con un sistema de pujas, en un modelo igualmente simi-
lar a la bolsa: los vendedores puede establecer un precio minimo o de salida para sus impresiones,
los compradores otorgan un valor a cada una de ellas y es la plataforma del Ad Exchange la que
adjudica de forma automatica cada impresién al mejor postor. Todo este proceso ocurre en mili-
segundos y es imperceptible para el usuario final.

Existen distintas tipologias de Ad Exchanges. El principal elemento diferenciador es si cuentan
con capacidad RTE (es decir, si operan realmente a tiempo real) o no, pero existen también Ad Ex-
changes especialistas (por ejemplo, de video, de datos...), Ad Exchanges abiertos (que funcionan
simplemente mediante un alta online) u otros para los es necesario firmar un contrato de adhesion.
La inmensa mayoria es gratuita para los compradores de medios y su modelo de negocio se basa
en retener un porcentaje de los ingresos de los soportes.

La proliferacion de Ad Exchanges ha sido espectacular en los dos ultimos afios y, aunque reciente,
también muy relevante en el mercado espafiol. Entre los principales se encuentran Google/Double-
Click Adex, Right Media, Open Xy el espafiol Coguan.
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2. Data Providers o Proveedores de datos

En un modelo RTB, donde es posible valorar cada impresion en funcién del usuario que va a
ver un anuncio y la pagina donde se va a mostrar, la informacion supone una clave esencial.
Si no se puede obtener o no se tiene informacion sobre alguno de los dos o sobre los dos elementos
(usuario y pagina), el modelo se reduciria a la gestion de si transacciones automaticas basadas,
unicamente, en precio y sin diferenciacion.

Existen distintos tipos de actores en la gestion y oferta de datos:

o Las tecnologias de gestion de datos, que son plataformas que permiten que cualquiera
de los actores del ecosistema (anunciantes, agencias, redes, soportes...) pueda almacenar, analizar
y gestionar sus datos propios —incluso prepararlos para su compraventa- e integrar datos de terce-
ros.

o Los proveedores de datos, que recogen, compilan y ofrecen datos de distintas fuen-
tes sobre una heterogeneidad de variables: comportamientos agregados de usuarios anénimos,
calidad del contenido del inventario publicitario, tipo de contenido, grado de reconocimiento/marca
del soporte...

Los datos no son en realidad una novedad en el mundo de la publicidad online. La existencia y
gestion de informacion son las que desde hace muchos afos han determinado diferentes precios
para diferentes soportes, las que hacen posible la segmentacion de audiencias, posibilitan que los
anunciantes tengan un mayor conocimiento sobre sus audiencias, que se ofrezca publicidad mas
personalizada y, en definitiva, que la publicidad online funcione mejor.

Pero la existencia de datos y su integracion en el momento de la compraventa de inventario en un
modelo RTB es aun mas esencial tanto para la oferta como para la demanda. Solo a traves de la
integracion de datos el comprador de medios puede conocer el interés de una determinada
impresién para una campana y, a partir de ahi, establecer su valor. Si el soporte no tiene tam-
poco informacion no podra ofrecer valor anadido a su inventario y, por ende, diferenciaciéon
en sus impresiones.

Esta es la razon por la que emergen especialistas en la gestion y oferta de datos, normalmente glo-
bales, entre los que destacan BlueKai, Exelate o QuandCast en la provision de datos, y proveedores
de tecnologia de datos como Akamai, Limelight, Level 3 y Weborama.
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3. DSPs (Demand-Side Platforms) o Agregadores RTB de Demanda

Como se ha mencionado, la aparicion del RTB tiene un enorme atractivo para anunciantes y agen-
cias, pues por primera vez en la historia es posible seleccionar y comprar las impresiones optimas
para la campafia e impactar al usuario objetivo en el momento correcto y en el contexto donde la
publicidad va a ser relevante.

Pero la proliferacion de Ad Exchanges y la oportunidad que supone la integracion de datos
plantea también retos importantes para los compradores de medios. Es necesario, por un lado,
contar con tecnologia — para, entre otras cosas, incorporar inventario, integrar datos y efectuar la
valoracion de cada impresion- y, por otra, el conocimiento y la experiencia son imprescindibles en
un nuevo entorno donde las capacidades no son, necesariamente, las mismas que en un modelo de
compra de medios mas tradicional.

Por este motivo, desde el punto de vista de la demanda, aparecen los DSPs: para facilitar la com-
pra de medios a agencias y anunciantes en el nuevo entorno RTB.

Los DSPs proporcionan la tecnologia y el conocimiento para:

o Proporcionar un servicio de compra de medios RTB centralizado, agregando las dife-
rentes fuentes de inventario (los diferentes Ad Exchanges, SSPs, redes etc.), que, de otra forma,
deberian ser gestionadas una a una por anunciantes y agencias.

o Realizar la integracion de datos, agregando la informacion disponible con la que cuentan
(propia, de los proveedores de datos e incluso los del propio anunciante) para enriquecer la toma de
decisiones en el momento de compra de una impresion, como se ha visto.

o Valorar cada una de las impresiones disponibles de forma individual e independiente y
comprar las optimas para la campafa, mediante la incorporacidén de algoritmos que optimizan el
proceso de compra y maximizan los resultados de la inversion.

Es hasta cierto punto comun la confusion entre DSPs y redes publicitarias, pues ambos son repre-
sentantes de la demanda, pero con modelos diferentes. Los DSPs se diferencian de las redes
publicitarias en tres aspectos fundamentales:

1. Cuentan con una tecnologia de compra de medios a tiempo real.
2. No representan soportes y su compra de medios es agnoéstica, en todo el entorno RTB.
3. Valoran y compran inventario impresién a impresion
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Existen también grandes diferencias entre los distintos DSPs en funcidon del numero de fuentes
de inventario a las que tienen acceso automatizado, la tipologia y procedencia de datos que inte-
gran, la eficacia de su algoritmo de optimizacién y su escala internacional. Asimismo, se diferencian
por contar o no con tecnologia propia y porque su oferta esté mas orientada al autoservicio o a un
servicio completo de compra de medios RTB.

Un modelo paralelo al de los DSPs son los llamados Agency Trading Desks, que son unidades
que estan comenzando a emerger en el seno de las agencias y que estan especializadas, al
menos en parte, en la compra de medios y audiencias en entornos RTB. Puesto que no todas
cuentan con tecnologia de DSP, en muchos casos establecen alianzas o utilizan la tecnologia de
otros DSPs para llevar a cabo este tipo de actividad.

En este momento, el primer DSP presente en el mercado espanol es Adnetik. En Estados Unidos y
otros paises europeos destacan DataXu y [x+1].
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4. SSPs (Supply-Side Platforms) o Agregadores RTB de Oferta

Para los soportes, la aparicion del RTB supone una oportunidad muy importante pues se suma a las
opciones ya existentes de monetizar su inventario. En cierta manera el RTB devuelve el control y la
transparencia al soporte en relacion con donde incorporar su inventario, y ofrece la posibilidad de
incrementar el valor de sus impresiones mediante la incorporacion de datos.

Pero del mismo modo que ocurre en el lado de la demanda, soportes y medios necesitan tambiéen
tecnologia y capacidades para empezar a monetizar su inventario en el modelo RTB. Es por
ello por lo que emergen en el nuevo ecosistema los SSPs, también conocidos como Yield Optimi-
zers. Los SSPs:

0 Representan de forma centralizada al soporte en el entorno RTB, incorporando su in-
ventario a las diferentes plataformas de compra de medios (ad exchanges, DSPs, frading desks
etc...).

o Proporcionan una optimizacién automatica de los ingresos del soporte, asi como
asesoramiento para la gestion de niveles de inventario y precio. Este aspecto es clave en la venta
de medios RTB, donde el soporte debe establecer el precio mas adecuado para extraer el maximo
ingreso pero también lograr que la impresion obtenga un comprador.

o Proporcionan funcionalidades y herramientas de segmentacién e integracion de da-
tos.

Los SSPs son también asociados con frecuencia a redes publicitarias, puesto que representan a los
vendedores de medios. Pero mientras las redes operan fundamentalmente en modelos de represen-
tacién comercial -exclusivos o no-, los SSPs son, principalmente, tecnologias de optimizacion del
rendimiento del inventario que actuan sobre todo en entornos RTB.

Los elementos diferenciadores entre SSPs son fundamentalmente: el numero de agregadores
(ad exchanges, DSPs...) a los que tienen acceso de forma automatizada, su oferta de posibilidades
de segmentacion, la eficacia de su algoritmo de optimizacidn de ingresos y la incorporacion o no de
funcionalidades de optimizacién de campanas.

En este momento, el unico SSP con presencia local en el mercado espafiol es Improve Digital.
Otros, como AdMeld o Rubicon, cuentan con inventario de soportes esparioles.
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Al entramado de redes publicitarias, em-
presas de analitica web, empresas de targeting, redes marketing de resultados, email marketing,
medios sociales y otros intermediarios, se suman ahora los Ad Exchanges, DSPs, SSPs y provee-
dores de datos.

Para ello, partimos en el
, donde aparecen las principales redes y en el que se obvia, con un fin simplificador,
el resto de actores del mercado (email marketing, medios sociales, ad servers etc.).

Grafico 2*

Principales redes de display
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NETWORKS
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Principales redes de afiliacion

Oadsmarket offilingt ~ /)enrevenio (& TradeDoubler

Principales redes de audiencia

@weborama

Principales redes de video

soueyolgnd soipaw A sepodog
BU8JO

) smariclip »7oom.in

Principales redes de mobile advertising

Microsoft’

Advertising

* Logotipos representativos de cada sector a modo de ejemplo. Otras empresas operan en estas actividades en el mer-
cado espariol.

, de alguna manera,
, tanto en el lado de la demanda como del de la oferta
y dentro del propio entramado de intermediacion.



El Grafico 3 muestra una interpretacién del nuevo ecosistema.

Grafico 3

Nuevo ecosistema de compra-venta de medios

Demanda
Anunciantes y agencias
soueyolgnd soipaw A sauodog
EUSIO

Las relaciones entre los distintos actores en este nuevo entorno estan comenzando a tomar forma
en el mercado espariol. Remitiéndonos a la experiencia de otros paises, la aparicion de los ad
exchanges, DSPs, SSPs y proveedores de datos ha generado relaciones multilaterales que
generan la oportunidad de dotar de mayor valor afadido al conjunto del mercado.

El nuevo ecosistema no deja de ser una evolucion del anterior, al que se suma la revolucién histo-
rica que provoca la llegada del RTB y que proporciona, potencialmente, beneficios para todos los
participantes del ecosistema.
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El entorno RTB presenta implicaciones y oportunidades para anunciantes, soportes y agencias.

Implicaciones

* Al ser posible segmentar impresion a impresion, la correcta definicion de la audiencia objetivo
se convierte en un elemento de vital importancia.

* Aunque desde el punto de vista conceptual es posible la compra en RTB de inventario predefinido,
la oportunidad real de este modelo para la demanda es la compra impresion a impresion. Esto im-
plica una compra agndstica, en la que no necesariamente se puede conocer por anticipado y
con exactitud los soportes y los volimenes servidos en cada uno.

* Las transacciones a tiempo real implican unos pesos limitados para las creatividades (aunque
estandares) y en algunos casos (como en formatos rich media o expandibles) especificaciones con-
cretas.

* Los perfiles humanos necesarios para operar en RTB implican un conocimiento del funcio-
namiento del mismo y capacidad analitica, pues las variables fundamentales en la planificacion
(precio, objetivo, volumen) forman parte de modelos algoritmicos.

Beneficios para anunciantes y agencias

* Optimizacion de la inversién publicitaria
o Impresion a impresion
o A tiempo real
* Mayor inteligencia en la compra de medios con la integracion de datos
» Compra real de audiencia
* Valoracion objetiva del inventario
» Acceso a mas inventario y de forma centralizada
* Nuevos modelos de pricing
* Mayor simplicidad y centralizacion

Beneficios para soportes

* Nuevas oportunidades para la monetizaciéon de un inventario cada vez mayor
* Posibilidad de otorgar mas valor a su inventario

» Mlayor control sobre su propio inventario

» Optimizacion entre los diferentes canales de venta de inventario

* Acceso a nuevos modelos de pricing

* Flexibilidad

» Mayor simplicidad y transparencia
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Beneficios para otros actores del mercado

* Nuevas oportunidades para compraventa de inventario

* Posibilidad de alianzas que proporcionen valor afadido a su actual oferta

* Potencial incremento del valor de la publicidad por las nuevas oportunidades brindadas por el
RTB

.Y el usuario?

* Publicidad mas relevante y optimizada
* Menor tiempo de carga de la pagina
» Sera beneficiado pero... jtodo ocurrira sin que lo perciba!
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Desde la aparicidon de Internet como canal publicitario, la compraventa de medios ha evoluciona-
do gradualmente, desde un modelo basado en la compra de posiciones fijas a modelos de precio
mucho mas precisos (CPM, CPC, CPA...) y multiplicandose el numero y tipo de soportes (medios
sociales, video, moviles...).

En los ultimos dos afnos, mercados como el estadounidense y el britanico han asistido a un nuevo
paso cualitativo en la compra de medios online: la llegada del RTB (Real-Time-Bidding). La compra
de medios a tiempo real permite acceder a cada impresion en el momento que va a ser servida y va-
lorar si debe ser comprada o no, en funcion de la informacién de la que se disponga sobre la pagina
web y el usuario que la va a ver.

La llegada de esta tecnologia viene acomparada por la aparicion de nuevos actores en el ecosiste-
ma de compraventa de medios: los Ad Exchanges (plataformas de compraventa de medios, a tiem-
po real y, normalmente, mediante un sistema de pujas), Proveedores de Datos, DSPs o Agregado-
res RTB de Demanda (que actuan en nombre de anunciantes y agencias) y SSPs, Yield Optimizers
o Agregadores RTB de Oferta (que representan a los soportes en el nuevo entorno).

Este nuevo modelo convive con el anterior y supone una oportunidad para extraer mas valor del
medio digital para anunciantes, soportes, agencias y otros actores del mercado.
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Informacién y sugerencias: comunicacion@iabspain.net
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