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1. Agentes compradores, vendedores y conectores

1.1. Anunciante

Es el agente interesado en la difusién de la publicidad en los medios. Determi-
na el presupuesto total que se va a emplear en una campafa publicitaria, de-
fine el publico objetivo deseado (core target) y proporciona los materiales crea-
tivos. Estipula el precio de puja que estan dispuestos a pagar por impresion. Su
intervencion puede ser a través de una agencia de medios o de manera directa,

tratando con los SSP o soportes directamente.
1.2. Agencia de medios

Es el agente comprador de espacios publicitarios para anunciantes finales, con
el que tienen acordado el contrato publicitario. Intermedian en la compra del
trafico entre los anunciantes y los agentes vendedores. Son los responsables de
la consecucién de los objetivos esperados por el anunciante, ya sean resultados
de branding o de performance. Disponen de los presupuestos de los anunciantes
para invertirlos en aquellos DSP, ad exchanges, networks, etc. que consideren

mas oportunos para la consecucién de objetivos y el éxito de la camparia.
1.3. Trading Desk

Es el equipo técnico de personas que optimizan la compra programatica de
sus distintos anunciantes, conectando con multiples DSP. Lo podemos definir
como un planificador con un ordenador. Pueden formar parte de la agencia
de medios o ser comparfiias independientes. Generalmente, el trading desk esta
enfocado hacia la compra inteligente de audiencias mediante tecnologias de
optimizacién en multiples plataformas (ad exchanges, networks, DSP, soportes),
de tal modo que comprara aquella impresién de manera mas eficiente para los
objetivos de sus clientes y/o anunciantes.

1.4. DSP

Las siglas hacen referencia al término Demand Side Platform. Un DSP es una
tecnologia de puja que permite a anunciantes y/o agencias de medios comprar
inventario en diferentes ad exchanges. Los DSP, también conocidos como bid-
ders, pujan por el inventario utilizando datos de la audiencia, de modo que la

compra se hace impresién a impresion.
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Este tipo de compra es conocida como «puja en tiempo real» o RTB (Real Time
Bidding). Un DSP tiene una interfaz Ginica que permite pujar, optimizar y ob-
tener informes. Los DSP proporcionan la tecnologia y el conocimiento para:

e Proporcionar un servicio de compra de medios programatico centrali-
zado, agregando las diferentes fuentes de inventario (los diferentes ad ex-
changes, SSP, redes etc.). Sin esta tecnologia, deberian ser gestionadas una
a una por anunciantes y agencias.

e Hacer la integraciéon de datos, agregando la informacién disponible con
la que cuentan (propia de los proveedores de datos, lo que llamamos 3rd
party data, y/o del anunciante, que denominamos 1st party data), para enri-
quecer la toma de decisiones en el momento de compra de una impresion.

e Valorar cada una de las impresiones disponibles de manera individual
e independiente, y comprar las 6ptimas para la campafia, basandose en
el core target y objetivos de campafia, mediante la incorporaciéon de algo-
ritmos que optimizan el proceso de compra y maximizan los resultados de
la inversion. Encontramos también grandes diferencias entre los distintos
DSP, en funcién del nimero de fuentes de inventario a las que tienen ac-
ceso automatizado, la tipologia y la procedencia de datos que integran y

la eficacia de su algoritmo de optimizacién y su escala internacional.

Asimismo, se diferencian por contar o no con tecnologia propia y cuya oferta
esté mas orientada al autoservicio o a un servicio completo de compra de me-
dios programatico. La modalidad de compra de un DSP es el CPM (coste por
mil impresiones), si bien es posible que evolucionen y se lleguen a comercia-
lizar otros modelos como CPC, CPL o CPA, que vimos anteriormente.

1.5. Ad exchange (Market place)

Es el lugar donde se unen oferta y demanda para hacer transacciones comer-
ciales de compra y venta. Una definiciéon podria ser el mercado de abastos,
donde compradores y vendedores conectan para hacer una compraventa. En
el mundo de la publicidad en linea, el ad exchange es una plataforma en linea
en la cual los anunciantes y los soportes se ponen en contacto. Los soportes
ofrecen y gestionan sus espacios publicitarios, y los anunciantes crean y ges-

tionan sus campafas.

¢ Qué es un ad exchange? Segan IABpedia:

«Un ad exchange es un canal de ventas entre, por un lado, soportes y redes publicitarias,
y por otro, anunciantes a los se ofrece inventario agregado.»

Los ad exchanges proveen de una plataforma tecnolégica que facilita la auto-
matizacién de las subastas basadas en precio y las compras en tiempo real, lo
que conocemos como RTB (Real Time Bidding).
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El principio de funcionamiento de un ad exchange es la puja en tiempo real. Los
soportes muestran en la plataforma qué inventario ponen a la venta, el precio al que
lo venden (variando los CPM minimos en funcion de los formatos), y finalmente
controlan la tipologia de anunciante que aceptan, ya sea para proteger la calidad del
anunciante o para proteger sus ventas directas.

Los anunciantes son capaces de elegir qué impresiones son las mas interesan-
tes, comprar segun el perfil del usuario, ubicacién del formato, hora del dia,
etc., y qué precio maximo estan dispuestos a pagar. Todo esto sucede en tiem-
po real. La plataforma tecnolégica administra automaticamente esta oferta y

demanda, y cobra una comisioén por las transacciones.

Los ad exchanges permiten a los anunciantes, redes publicitarias y agencias
comprar de una manera sencilla, a través de varios soportes a la vez, de forma
programatica (anteriormente se tenia que hacer soporte a soporte). Existen dos
tipos de ad exchanges en el mercado hoy en dia: los abiertos y los privados.

Los dos tipos ofrecen inventario no solo desktop o web, sino también de web

movil, aplicaciones méviles y de video.

e Ad exchange abierto: permite que anunciantes y compradores puedan estar
en el mismo, sin ningun tipo de restriccion.

e Ad exchange privado: son aquellos que estan restringidos o limitados a po-
cos soportes y anunciantes. De esta manera, hay un control mds estricto
de la oferta y la demanda.

1.6. Soportes

Son los editores de contenidos, aquellos que ofrecen sus espacios publicitarios.
También son conocidos como medios digitales.

En un primer momento, los espacios orientados a la venta programatica eran
aquellos espacios invendidos que la fuerza de ventas de los medios no conse-
guia cerrar con agencias y/o anunciantes, y se utilizaba la compra programati-

ca como solucién para incrementar las ventas de publicidad de su canal digital.

Con el avance del mercado programatico, se han incorporado los espacios pre-
mium, que hoy dia practicamente forman parte de la totalidad del inventario
de los medios. Hay varias formas de comercializar este inventario, que son las

siguientes:

e Anédnima: cuando no se da informacién sobre la impresion. El interés del
anunciante para la compra de esta impresion esta centrado fundamental-
mente en la eficacia que obtiene o en el contexto de la pagina

e Con marca: se muestra la URL de destino en la que tendra presencia el

anuncio o creatividad.
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e Semitransparente: esta opcion la ofrecen algunos ad exchanges, y lo que
permite al editor es ofrecer sus impresiones a través del nombre del editor
al que pertenece, pero no la URL concreta en la que se mostrara la creati-
vidad.

1.7. Redes publicitarias

Las redes publicitarias funcionan de igual manera que los soportes, pero con

dos diferencias fundamentales:

Representan a varios editores o pueden también actuar como compradores
de impresiones en el ad exchange, siendo a su vez comprador y vendedor de
impresiones. En algunos casos, han desarrollado herramientas de DSP propias

o de terceros, para poder comprar el inventario en programatica.

1.8. SSP (Supply Side Platform)

Son plataformas tecnoldgicas publicitarias que permiten a soportes y redes pu-
blicitarias la optimizacién del rendimiento de su inventario de manera auto-
matica, asi como acceder a las multiples fuentes o agregadores de demanda que

existen (ad exchanges, DSP, agency trading desks, etc.) de manera automatizada.

Para entenderlo de otra manera, son los DSP de los vendedores.

Ademas, proporcionan a soportes y redes publicitarias herramientas para la
segmentacion e integracion de datos, que les permiten incrementar el valor
de sus impresiones, asi como asesoramiento a la hora de definir una estrategia
de precios y niveles de inventario disponibles.

Otra de las ventajas de estas plataformas tecnoldgicas es que permiten a los
soportes tener control y visibilidad en relacién con los anunciantes o medios
que estan comprando impresiones en su soporte, y decidir con qué compra-
dores de medios trabajar y en qué condiciones.

Los soportes pueden trabajar directamente con los SSP o través de su ad net-
work. En los dos casos, los SSP les ayudaran a incorporar y optimizar su inven-
tario a través de las multiples plataformas de compra de medios a las que estan
conectados, de manera eficiente y automatica. Por tanto, los elementos dife-
renciadores de los SSP serfan:

¢ Numero de agregadores de demanda a los que estdn conectados de manera
automatizada.

e Ofrece a los soportes posibilidades de optimizacién de campafias y de seg-
mentacion.

e [Eficacia del algoritmo utilizado para la optimizacién del rendimiento de

su inventario e ingresos.
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1.9. Data suppliers

Con la revolucion del big data, aparecen en escena los data providers, que son
recolectores, agregadores y procesadores de datos con capacidad de dirigir es-
tos datos a las marcas y a sus acciones de medios, tanto de branding como de
performance.

Cuando haciamos la introduccién de como ha cambiado el mundo de la pu-
blicidad digital, comentdbamos que cada vez la tecnologia proporcionaba me-
jores formas de impactar en el core target de camparia. Una de las soluciones
son los data providers, ya que podemos segmentar la impresion segin los datos
seleccionados.

1.10. DMP (Data Management Platform)

Utilizar los datos en campafias digitales ofrece ventajas en todas las areas, ya
que proporciona fiabilidad y datos relevantes. Sin embargo, los datos en bruto
no tienen ningn valor. Son necesarias tecnologias avanzadas e inteligencia

humana para darles sentido.

Las dificultades relacionadas con el big data se relacionan con el volumen y la

heterogeneidad de los datos, que deben ser procesados muy rapidamente.

Sin embargo, el gran desafio para cualquier cientifico dedicado a los datos no
solo es tener capacidad ilimitada de almacenamiento o desarrollo de eficaces
y rapidos algoritmos; los datos tienen que ser también relevantes y dinamicos,
deben revelar informacion, «contarnos algo». Esto es un trabajo méas complejo,
en el que son necesarias herramientas para poder manejar estos volimenes
de datos.

Los DMP (Data Management Platform) son plataformas tecnologicas en las que
se recolectan, se integran y se gestionan grandes cantidades de datos estruc-
turados y no estructurados. Ofrecen un valor cualitativo a las campafias pro-
gramaticas digitales. Tienen la capacidad de recopilar datos de audiencia pro-
cedentes de cualquier fuente:

e 1st party data: datos recolectados de fuentes propias del anunciante, co-
mo la web (navegacion, paginas vistas, actividad), sus acciones de display
(impresiones, clics, conversiones, visibilidad), social networks (demografi-
co, me gusta, fans), mobile (dispositivo, navegador, paginas visitadas), e-
mailing (exposicion, actividad) o incluso el CRM (datos proporcionados
por sus clientes).

* 3rd party data: datos procedentes de fuentes externas a los anunciantes,
normalmente proporcionados por los data providers. Pueden ser: edad, gé-
nero, categoria socioprofesional, interés, localizacion geografica, etc. Otras
de las capacidades de los DMP es la de clonar audiencias y aumentar las

coberturas en las acciones de medios. Estas herramientas tienen la capaci-
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dad de transferir los segmentos de audiencia generados a los DSP, SSP u
otras tecnologias.
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