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1;Que es
RTB?

Es una tecnologia, que permite a los actores del
sector online, comprar y/o vender impresiones (espacios
publicitarios) en tiempo real, a través de diferentes plata-
formas con grandes capacidades de segmentacion y enfo-
que a resultados (branding y performance).

¢{Como funciona RTB?

Consiste en realizar una puja en tiempo real a través de
la cual podremos comprar espacios publicitarios por im-
presion (una a una), en lugar de hacerlo a en paquetes de
1,000 impresiones.

Ademas, este tipo de pujas nos permite segmentar en fun-
cion de diferentes variables como la localizacion, la nave-
gacion del usuario, el contenido de los sitios visitados, etc.

La subasta se realiza cada que un usuario, que cumpla con
la segmentacion asignada en la campana, entra a un sitio
cuyo inventario se encuentre disponible para la compra
programdtica; en ese momento comienza la venta y en
cuestion de milisequndos la impresion es ganada por el
anunciante que mejor oferta haya realizado.

“ES UNA TECNOLOGIA QUE
PERMITE A LOS ACTORES DEL

SECTOR ONLINE COMPRAR
Y/O VENDER IMPRESIONES
(ESPACIOS PUBLICITARIOS)
EN TIEMPO REAL"




1.1 ;Qué es un DSP?

Un DSP o Demand Side Platform es la plataforma a tra-
vés de la cual se genera la demanda para comprar espacio
publicitario ya sea display, video o movil, mediante los
diferentes Ad Exchanges que ponen en contacto a compra-
dores y vendedores.

Tradicionalmente la compra de medios se realiza median-
te un acuerdo entre un anunciante y un medio, gracias al
DSP, este proceso se puede automatizar y optimizar debido
a un abundante inventario y a un algoritmo que se encar-
ga de localizar a tu segmento.

Un DSP es lo que hace que los mensajes puedan ser dirigi-
dos a las audiencias, gracias a que es capaz de cruzar los
datos de los usuarios con los de las subastas y optimizar
las campanas en tiempo real, lo que maximiza la optimi-
zacion de la inversion.

Algunos ejemplos de DSP:

StackAdapt

“ES LA PLATAFORMA A TRAVES
DE LA CUAL SE GENERA LA

DEMANDA PARA COMPRAR
ESPACIO PUBLICITARIO”




2|Ventajas
del RTB

El Real Time Bidding nos permite tener mayor con-
trol sobre las inversiones de display y control completo
sobre los impactos que se hagan sobre la audiencia selec-
cionada.

Una de las mayores ventajas de este tipo de estrategias
digitales es que este modelo de compraventa permite al
anunciante conocer los intereses del usuario que va a im-
pactar; lo que permite tener una segmentacion de audien-
cia mucho mds precisa y un mayor alcance.

Por otro lado cuando se estd navegando en la red y se en-
cuentra con este tipo de anuncios, se genera una cookie, la
cual guarda informacion sobre el comportamiento que se
ha tenido dentro de los sitios (profundidad en la pagina,
tiempo transcurrido, etc.), esto nos ayuda a re-impactar

a los usuarios interesados en dicha publicidad y ast com-
prar la impresion cuando la posibilidad de conversion a
venta sea mayor, lo que nos permite tener un Retorno de
Inversion (ROI) optimizado En dado caso que la estrategia
estuviera enfocada en un e-commerce, pues generalmente
una campana de RTB suele tener objetivos CPA (costo por
adquisicion).

“NOS PERMITE TENER MAYOR
CONTROL SOBRE LAS INVER-

SIONES DE DISPLAYY CONTROL
COMPLETO SOBRE LOS IMPAC-
TOS QUE SE HAGAN SOBRE LA
AUDIENCIA SELECCIONADA."”




Otra de las ventajas que tiene el Real Time Bidding:

® Podemos segmentar geogrdficamente mediante IP (pats,
codigo postal, etc.),

® Nos permite realizar diferentes estrategias dentro de una
misma campana, éstas pueden ser Categories, en la cual
segmentamos por categorias de sitios (musica, video, sa-
lud, belleza, etc.)

e Keyword Contextual Targeting, segmentacion mediante
palabras clave dependiendo la campana que se estd pau-
tando

o Site Targeting, en esta estrategia segmentamos por sitios
afines al target

¢ Audience, segmentacion por tramos definidos por provee-
dores de DATA

e Remarketing, aqui es donde tomamos la informacion que
guarda la cookie, para poder re-impactar a los usuarios
interesados en la ofertas mostradas anteriormente

¢ Similar Audiences, con esta estrategia tomamos la First
Party Data, para que mediante un algoritmo, la platafor-
ma busque usuarios similares al perfil de la pauta que han
convertido

*® Affinity Segments, son segmentos de usuarios relaciona-
dos con la campana, también usando la Data de Google.

En cada una podemos asignar un presupuesto distinto

dependiendo el rendimiento de cada una y ast tener una
mejor optimizacion de la inversion.



2.1 | Compra de espacios en tiempo real

Esto no quiere decir que se va adquirir cualquier espacio
disponible, sino que se pujard unicamente por el que esté
relacionado a nuestro target, dependiendo la segmenta-
cion configurada para la campana; con esta informacion
el DSP (Demand Side Platform), accede de manera simul-
tanea y en tiempo real a los inventarios de mayor calidad,
pujando solamente en aquellos que cumplan con dichos
requisitos.

2.2 | Generar audiencias especificas

Con base en la informacion que los pixeles van recopilan-
do, se pueden realizar clusters de audiencias, las cuales
ayudardn a reducir los costos de la campana, pues con
éstas se tiene la posibilidad de impactar de manera espe-
cifica a aquel usuario que realmente estd interesado en el
producto y/o0 servicio que se estd ofreciendo.

2.3 | Optimizacion de calidad

En este tipo de campanias, existen grandes oportunidades
de optimizacion, ya que dependiendo el rendimiento de la
campana se pueden negativizar aquellos sitios que estén
causando altos costes o se potencian las estrategias que
mayores resultados estén generando, todo esto en tiempo
real, lo que nos permite tener mayor control del presu-
puesto.

24 | Conocimiento especifico del usuario

Gracias a la compra programdtica se puede conocer mu-
cho mejor a nuestro publico objetivo, ya que con la infor-
macion que obtenemos a través de ésta, somos capaces

de conocer los intereses de los usuarios, dependiendo su
tiempo de navegacion dentro del sitio web del anunciante,
las secciones visitadas y los productos y/o0 servicios adqui-



ridos y ast poder impactarlos con lo que realmente estdn
buscando, optimizando de mejor manera la inversion.

2.5 | Segmentacion

En las campanas de compra programadtica existen diferen-
tes posibilidades para segmentar, pues se puede realizar
demogrdfica y geogrdficamente, también por contenido,

ya sea por paginas web en especifico o por categorias se
sitios; por audiencias, éstas generadas a través de la in-
formacion recopilada por la plataforma, y por tecnologia,
teniendo la posibilidad de segmentar por dispositivo, sis-
tema operativo o por compaiiia telefonica.



3|;Qué es
prospecting?

El prospecting genera trdfico segmentado mediante
la impresion de anuncios publicitarios a medida con con-
tenido importante en pdginas web cuyas audiencias enca-
jan con los perfiles demogrdficos y de comportamiento de
los clientes.

Este tipo de estrategias son esenciales para aquellos anun-
ciantes que recién estan comenzando, ya que dard mucha
mas visibilidad y una jerarquizacion de cara a los consu-
midores.

;Cudndo se utiliza?

Este tipo de pautas se recomienda para campanas de
branding, o para aquellas que sus objetivos sean impresio-
nes o clicks.

“EL PROSPECTING GENERA TRA-
FICO SEGMENTADO MEDIANTE

LA IMPRESION DE ANUNCIOS
PUBLICITARIOS A MEDIDA EN
PAGINAS WEB.”




3|;Qué es
remarketing?

Es el proceso de recuperacion de usuarios (dentro
y fuera del site) que visitaron una pagina web pero que
abandonaron sin comprar o convertir, conduciéndolos
nuevamente al proceso de compra.

;Cudndo se utiliza?

Es mds util para anunciantes que ya cuentan con una au-
diencia pero que necesitan elevar su rendimiento.

El remarketing impacta con anuncios a los usuarios que
abandonaron el sitio, y una vez que hace click, lo devuelve
al proceso de compra o conversion.

“ES EL PROCESO DE RECUPERA-
CION DE USUARIOS QUE ViISI-
TARON UNA PAGINA WEB QUE

ABANDONARON SIN COMPRAR O
CONVERTIR, CONDUCIENDOLOS
DE NUEVO AL PROCESO DE COM-
PRA."”




4/Pasos a
seguir para el
desarrollo de
campanas

4.1 | Definicion de objetivo

Antes de decidir qué tipo de campana aplicaremos, es ne-
cesario determinar nuestros objetivos, ;qué queremos? una
campana que solo genere trdfico, impresiones y clics o una
campana que genere alguna conversion.

4.2 | Seleccionar tipo de campana

Branding

Se recomienda utilizar este tipo de campana solo en estra-
tegias de Prospecting, ya que lo unico que se busca es gene-
rar presencia y visibilidad de la marca, pues las impresio-
nes se pueden conseguir a precios optimos. Principalmente
se recomiendan para estas campanas realizar las estrate-
gias RON, CATEGORIES, KCT y después de un tiempo de-
terminado hacer un White List, pero no se limitan dema-
siado, por lo mismo que son enfocadas a generar presencia
y visibilidad de la marca.



Campanas de performance. Lead y CPA.

Se recomienda tener las dos estrategias en paralelo (Pros-
pecting y Remareting), ya que se estardn buscando usua-
rios vy, a la vez, se estardn re-impactando a todos los que
hayan entrado al sitio web del anunciante, es necesario
tener las dos activas en un principio, ya que las estrate-
gias de Prospecting alimentaran a las de Remarketing y
también son las que nos ayudardn a obtener la informa-
cion del usuario dependiendo de su navegacion.

Las ventajas de tener las estrategias de Remarketing ac-
tivas en una campana de Performance, es que los pixeles
tomardn la informacion de todo aquel usuario que acce-
da al sitio web, ya sea por campanas de busqueda pagada
(search), organicamente o por la misma camparna de RTB.

“LAS ESTRATEGIAS DE ,
PROSPECTING, ALIMENTARAN

A LAS DE REMARKETING Y
TAMBIEN SON LAS QUE NOS
AYUDARAN A OBTENER LA IN-
FORMACION DEL USUARIO.”




5/0ptimizacion
y analitica

A través de las campanas de RTB se tienen grandes
posibilidades de optimizacion y analisis, ya que podemos
contar con informacion muy especifica del usuario y del
rendimiento de la campana, lo que nos permitira reducir
costos y aumentar los resultados.

5.1 | Optimizacion de Sitios

Aqut se busca optimizar al maximo la inversion, ya que

se hard un analisis de los sitios que mejor performance
estén generando con la finalidad de aumentar los resul-
tados y reducir los costes. En esta parte se hacen White
Lists donde se agregan los sitios con mejor performance y
se pone una puja mas alta para poder potenciar el incre-
mento de los resultados a través de estas paginas web que,
ya sabemos que nos generan buenos resultados, tomando
en cuenta siempre las métricas de CTR, RC, CPL, CPA; ast
mismo se generartan Black List que serian los sitios que
negativizariamos en todas las estrategias de Prospecting
para reducir los costes de la campana y dejar de pautar en
paginas web que no nos estén generando nada.

NOTA: Las Black Lists solo se negativizan
en las estrategias de Prospecting; en
Remarketing no se hace, ya que lo

que pretendemos es seguir al

usuario que haya mostrado

“SE HACE UN ANALISIS DE LOS
SITIOS QUE MEJOR PERFOR-
o que MANCE ESTEN GENERANDO
ya un interes en nuestro CON LA FINALIDAD DE AUMEN-
servicio o producto. TAR LOS RESULTADOS Y REDU-
CIR LOS COSTES. .

www.t2Zomedia.com Ebook > Compra Programdtica



5.2 | Diay hora de la semana

Después de un tiempo de haber iniciado la campana
(aproximadamente un mes), se pueden descargar reportes
de dia y hora de la semana, con la finalidad de tener ma-
yor presencia en las horas y dias con mayor performance,
y negativizar aquellas que nos estén causando altos costes.

5.3 | Region

Al igual que en la parte de dia y hora de la semana, se
pueden negativizar aquellas ciudades y/o regiones, en las
cuales se esté gastando sin generar resultados, todo esto
siempre con la finalidad de optimizar al mdximo la inver-
sion.

5.4 | Tipo de dispositivo

Se puede segmentar por dispositivo, (desktop, mobile, ta-
blet), sistema operativo, comparnia telefonica, esto puede
generar muy buenos resultados, ya que hay usuarios que
ven el anuncio en Mobile y por confianza terminan la
compra en desktop.

“RTB PERMITE LA OPTIMIZA-
CION DE SITIOS WEB, DIA'Y

HORA, REGION Y TIPO DE DIS-
POSITIVO.”




5/Conclusion

Podemos concluir que lo principal para que una
campana de RTB se lleve a cabo correctamente es fijar los
objetivos con base en las necesidades del cliente, ya que
con eso podremos saber el tipo de campana a realizar, ast
como las estrategias que se hardn y sobre todo las opti-
mizaciones que se llevardn a cabo durante el tiempo de la
pauta.

Para las campanas que estdan enfocadas a resultados (CPL,
CPA), es recomendable tener una prueba minima de 3
meses, pues es aproximadamente el tiempo que se tarda

la plataforma en recopilar la informacion necesaria para
que ésta funcione de manera adecuada; de esta manera
podemos tener mayor conocimiento del usuario, con la que
posteriormente podriamos hacer estrategias muy especifi-
cas enfocadas 100% a sus gustos y/o necesidades.

También se recomienda tener minimo 6 tamanos por cada
creatividad, esto con la finalidad de tener mucha mayor
visibilidad e incrementar la posibilidad de ganar la subas-
ta, asi mismo, contar con diferentes mensajes aumenta el
rendimiento de la campana; la mayoria de las plataformas
aceptan formatos en HTMLS5, GIF, PNG y JPG, sin embar-
go, con base en nuestra experiencia las creatividades que
contienen animacion suelen tener mejores resultados, ya
que llaman la atencion del usuario y tiene mayor probabi-
lidad de generar alguna interaccion.

www.t2omedia.com Ebook > Compra Programdtica “



En conclusion, podemos comentar que al realizar una
campana de RTB, se podrdn obtener excelentes resultados,
siempre y cuanto se lleven a cabo los puntos antes men-
cionados, pues es muy importante estar alineadas las dos
partes para que todo se realice de manera adecuada, ast
como tener la sequridad de que se buscard optimizar al
mdximo la inversion para que los resultados sean los de-
seados.

Mariana Monge
RTB Leader



GLOSARIO

DBM | DoubleClick Bid Manager. Es la plataforma de Goo-
gle utilizada para realizar campanas de RTB.

DSP | Demand-Side Plataform. Sistema que permite la
compra de impresiones en formato Display a través de di-
ferentes AdExchanges.

AdExchange | Plataforma que permite poner en contacto a
compradores con vendedores, es decir la fuente de inven-
tario en la que podremos “pujar” para ganar la impresion.

DMP | Data Management Plataform. Plataforma de ges-
tion de datos centralizada, la cual nos permitird comprar
audiencias segementadas.

PMP | Private Market Places. A través de ellos podremos
comprar tnventario a través de DBM en sitios especificos,
siempre y cuando se lleque a un acuerdo entre el medio vy
nosotros y se compra a CPM fijo.

DCM?* | DoubleClick Campaign Manager. Plataforma de
Google que nos permite el alojamiento de anuncios, te-
niendo como funcion principal la medicion de impresiones,
clicks, CTR, conversiones, ingresos/revenue.

DS* | DoubleClick Search. Plataforma de Google que nos
permitird conectar las listas de audiencias de remarketing
de las campanas de Search a DBM.

GAP* | Google Analytics Premium. Plataforma que nos
ayudara a crear segmentos de audiencias dependiendo su
tiempo de navegacion, intereses, etc. y conectarlas a DBM
para realizar estrategias de Remarketing.



RON | Run of Network. segmentacion unicamente por IP
Categories | Segmentacion por categorias de sitio.

KCT | Keyword Contextual Targeting. Segmentacion por
palabra clave.

Site Targeting | Segmentacion por sitios en especifico.

Third Party Data | Compra de segmentos de audiencias a
través de DBM.

Similar Audiences | La plataforma busca usuarios similares
a los que hayamos logrado impactar a través de nuestras
campanas, esto con base en el aprendizaje de los pixeles
implementados en el sitio.

REM | Remarketing. Estrategia encargada de impactar a
los usuarios que entren al sitio web.

*Estas sélo podremos utilizarlas si el anunciante cuenta con el
Full Stack de Google.



