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Sobre comScore

comScore (NASDAQ: SCOR) es una compaiiia de medicién cross-media que analiza de
forma precisa el comportamiento de la audiencia y de las marcas en todas las plataformas.
comScore formalizé su fusién con Rentrak Corporation en enero de 2016 con el fin de
crear el nuevo modelo de medicién para un mundo dindmico y multiplataforma. Construido
sobre los principios de la precisién y la innovacién, nuestro modelo combina inteligencia
de medicion digital, de TV y de cine con informacién demografica para cuantificar el
comportamiento de los consumidores multi-pantalla a nivel global. Este enfoque posibilita
a las compariias de medios monetizar sus audiencias y permite a los especialistas en
marketing alcanzar a su publico objetivo de forma més eficaz. Con mas de 3.200 clientes
y un impacto global en més de 75 paises, comScore esté desarrollando el futuro de la
medicién. Para mas informacién sobre comScore visite comscore.com.
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Introduccion

Se espera que la compra
programatica en Latam tenga un

una regi['m de contrastes crecimiento de 198% para el cierre
del 2016. Para el 2019 se anticipa

para |a Compra pmgrama’tica que incremente cuatro veces a mas
de $2 billones.

Mientras que las expectativas y
el potencial para el mercado de
compra programatica en Latam

son altas, es una regién joven en

términos de conocimiento del tema. Se espera
El reto es entender cémo y por qué que |a com pra

programmatic debe ser utilizada en

las inversfiones de marketing, ademas prog ram é'hca en
de identificar los partners adecuados

¥ Latam tenga un
En Enero de 2016, MediaMath : crecimiento de

& contacté a comScore para tener

un mejor entendimiento de cémo : ) 1 980/0 para el
las marcas y las agencias perciben | £ Clerl’e del QO 1 6,

las oportunidades - y los retos- de

EST/ iDO DE LA COMPRA PROGRAMATICA EN AMERICA LATINA

embargo es la de mas rapido

para ayudar a su implementacion.

i

programmatic, y para saber qué
consideran que debe suceder en la
region para adoptar mejor la préactica
de la compra programatica.

Este reporte se basa en 52
entrevistas individuales realizadas
en 2016 a marcas, agencias y
proveedores de tecnologia en
México, Colombia, Argentina y Brasil
de la base de datos de clientes de
comScore.
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Entendiendo Compra Programatica

También se refiere como un

El término “compra

modelo de negocio que define una

pmgramética” se rEIaCiUna nueva era en el mundo digital, que La Compra

provocara una transformacién global L4
con automatizacion, eficiencia en la industria de medios. Compra Prog ramatica

programatica en conjunto con andlisis en COnJ u n‘to

que aplican principios de Big Data,

ofrece la posibilidad de generar \ con el an al ISIS
clusters de audiencias, que permiten

comunicarse con mensajes relevantes que ap|ICaﬂ IOS
para cada target. i . o .

- ) L _prANcipios de Big
favorece la g:)emfrac%én de m«;jores ) Data’ Ofrece |a
campafias que reflejan una mayor ’ pOS| b| | |dad de

eficiencia, reflejadas en mejores

tiempos de implementacion, generar Clus‘ters

optimizacién de calidad y cantidad

de compras digitales, reduciendo el de aUd |enC|aS,
desperdicio y la percepcién de un

precio justo gracias a la transparencia. q ue perm Iten

Por otro lado, la compra programética comunicarse

también se relaciona a procesos .

complejos que requieren amplio con mensa_les

conocimiento, de herramientas,

conceptos técnicos y de amplias relevantes para

capacidades para administracién de . Cada -I:arg e-t
=

equipos de trabajo.

y optimizacidn.

- -
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Entendiendo
Compra
Programatica

Los entrevistados perciben que la industria de compra
programatica esté emergiendo en LATAM, pero la falta de
conocimiento entre los anunciantes detiene su avance.

Se considera que la difusion

sobre compra programatica

en Latam inicié hace dos afos,

impulsada por los proveedores
que han organizado miiltiples
eventos y capacitaciones.

Ha habido un incremento
significativo de datos para
alimentar los sistemas de
tecnologia utilizados en
programmatic.

Sin embargo, se percibe un importante
nivel de desconocimiento entre los
anunciantes, lo cual frena la inversién.
Brasil y México se ven como los paises
mas avanzados en el tema, mientras que

el resto apenas esta iniciando.

La compra programatica, al ser un tema
relativamente nuevo, ha dado lugar a
multiples sobre valoraciones y malas
interpretaciones sobre su funcionamiento
y sus alcances. Se piensa que algunas
marcas empezaron a usar la compra
programatica por una tendencia o por
recibir lineamientos globales a pesar de

no tener un claro entendimiento de su
funcionamiento. Mientras que proveedores
y agencias se han enfocado en conocer
aspectos técnicos sin considerar la opinién
de los anunciantes.

Se considera un problema para la compra
programatica la participacién de expertos a
nivel técnico con un bajo nivel de expertise
en temas relacionados al marketing, debido
a que no tiene la capacidad de proporcionar
recomendaciones estratégicas. Debido al
desconocimiento generalizado que existe
sobre el tema, la venta programética se
comercializa igual que los medios digitales
tradicionales. Existen casos en los que

se ha comercializado y comprado por
verticales, como Deportes.
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Entendiendo
Compra
Programatica

Los involucrados en la compra programatica de medios
presentan amplias brechas en sus niveles de conocimiento.

* Publishers y agencias (proveedores
de servicios de compra programatica

Auto evaluacion

de medios) se califican a si mismos en

EL ESTADO DE LA COMPRA PROGRAMATICA EN AMERICA LATINA

un nivel medio - alto de conocimientos en programmatic
aplicados a negocio y a un nivel bajo en de los anunciantes
conocimientos técnicos de programatica. desde una

* Los proveedores de tecnologia, se persPeCtlva de

definen como expertos tanto a nivel negocios:
técnico como de negocios . Alto - 550/0

* Entre los anunciantes se presentan * Medio - 25%
amplias diferencias. Gran parte se califican . Bajo - 920%
como poco familiarizados con esta
tecnologia, mientras que algunos (que Auto evaluacion
provienen de agencias y empresas de en programmatic

tecnologia) se califican a si mismos como

de los anunciantes
desde una
perspectiva técnica:
* Alto - 27%

* Medio - 36%

* Bajo - 36%

“expertos” en este tema.

Los anunciantes que se
auto evalian como expertos,
demandan altos estandares

a los proveedores de compra

programatica.

Los anunciantes que se definen como
altamente calificados, consideran que los
proveedores deben desarrollar capacidades

para entender las estrategias y objetivos
de las marcas de sus clientes, lo cual
contribuirfa a promover el desarrollo de la
industria de compra programatica.
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Entendiendo
Compra
Programatica

Ademas de no tener un claro entendimiento de la forma

de hacer rentable a Programmatic, ideas falsas sobre esta
alternativa de compra de medios provoca que los jugadores
tengan dudas para usarla.

Los entrevistados se refirieron También se menciond que hay un uso

inadecuado e interpretaciones erréneas
como ideas errdneas sobre de conceptos relacionados con la compra
programatica, como:

la compra programética

« “Automatizacion,’ donde se asume un

de medios |OS SigUientBS proceso que no requiere de la participacion
de personas y que pueden ser robots

conceptos: inventarios de “disparando publicidad sin sentido” y

EL ESTADO DE LA COMPRA PROGRAMATICA EN AMERICA LATINA

“falta de control’, lo que puede afectar la

baja Calidad, pUSiCiUﬂBS pUbres seguridad de la marca al llegar a targets

o geografia equivocadas y que, puede

de los anuncios en las

favorecer el fraude.

paginas, bajo costo (CPM

« Alcances limitados o equivocados.

e inventarios remanentes

baratos). También perciben
que se ha sobre valorado

el potencial de la compra

programatica.

Se le considera una “solucién magica” que
permite alcanzar resultados de ventas sin

requerir de una estrategia, ademds de que,
funciona “presionando un botén” y requiere
de poco “trabajo humano” sin necesitar de
esfuerzo ni de conocimiento especializado.
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Entendiendo
Compra
Programatica
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Hoy en dia, la funcién de marketing
digital, es relativamente nueva para los
clientes.

Se requiere atraer profesionales

en dreas como matematicas y estadistica
interesados en publicidad y marketing
para que puedan asimilar y entender el
funcionamiento y la relacién entre DSP's
y DMP’s, ademés de que deben ser
capaces de comunicarse con mlltiples
agencias.

Actualmente las empresas estan
mas enfocadas a las estrategias
de marca y de comunicacion, y
parece dificil encontrar profesionales
en marketing con expertise digital y en

particular con conocimientos sélidos sobre

compra programatica de medios.

Oferta limitada o casi nula de
programas de estudios en las
universidades que incluyan una
formacién en marketing digital y compra
programatica.

09

Los entrevistados consideran que hay muy pocos profesionales
en marketing con expertise en temas digitales en Latam; los
profesionales con conocimientos en compra programatica son
una minoria.

* Los anunciantes han resuelto la
implementacion de campaias
digitales en forma tactica con
personal junior; por lo que, la
posibilidad de que los ejecutivos seniors
se involucren en el tema de compras
programaticas es remota.

* No hay suficientes profesionales
expertos en marketing entre los
publishers y las agencias, lo cual se
percibe una limitante para desarrollar

estrategias para las marcas.

Se le pidié a los
entrevistados que
nombraran los tres
primeros DSPs en
LATAM, y los DSP més
mencionados fueron los
siguientes

(los més mencionados primero):
1. MediaMath

2. DoubleClick
Bid Manager

3. TubeMogul
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; Drivers y frenos para la adopcion de programmatic

3

&

E Multiples cambios han

E, contribuido ampliar el

% conocimiento sobre compra

(4] Lyt

programatica.

g

s

S

i « a0 Presencia de grandes jugadores de programmatic en
e, § i E"?-L "'.'Jk‘_" algunos paises de Latam con equipos, facturacion, atencién e

fn o L G L inventarios locales.

e, % | "oy o= e

Profesionalizacion en programmatic buying de los Publishers,
generando estrategias independientes a las empresas de tecnologia y
monetizando mejor su inventario con la ayuda de los DSP’s.

R 4. ¥ I{i ’:-_i I.ﬁ-é 1] .”--a i Ea[if il ii lﬂ

Cambio en la forma de compra de medios,
antes basada sélo en performance.

e T S ., | e 7 !&»‘g " :-.
-— ﬁtﬁhﬁ.um-*f g
M e

Evolucion de los sistemas de segmentacion
a partir de mas datos y de mejor calidad.

e K S T

v g Los clientes han empezado a utilizar DMP's y se van
profesionalizado en términos del uso de programmatic, enfocandose
en tener mejores resultados o alcanzando a sus targets.
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Drivers y frenos
para la adopcioén
de programmatic

Mercado Anunciantes

La compra programatica en Latam esta influenciada
principalmente por la interaccion entre los partners de compra
programatica, las agencias y los Publishers.

Agencias

Publishers

Incremento en la penetracién de internet. Necesidad de
transparencia

Necesidad de transparencia

Necesidad de
transparencia

EL ESTADO DE LA COMPRA PROGRAMATICA EN AMERICA LATINA

Eficiencia del presupuesto en publicidad. Eficiencia del Desarrollo de mejores Optimizacién de
presupuesto modelos de atribucién inventarios
en publicidad.
Incremento en inversién digital por parte de Segmentos Mayor competencia y co- Entrega de
empresas tradicionales de targets existencia de diversos trading campafias de

mas precisos

desk en el mercado

calidad

Incremento a nivel global del uso de
programmatic

Apoyo para planeacién de
campafas cross-device

Inversién en educacién y difusién sobre la
compra, venta y uso de sistemas de compra

programatica
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Drivers y frenos
para la adopcioén
de programmatic

Al ser una industria en desarrollo, la falta de conocimiento y
factores macroecondmicos representan algunas de las barreras
mas importantes para el desarrollo de programmatic en Latam.

Namero de entrevistas
Transparencia
Calidad y volumen de datos
I I I I Sequridad de la marca
Tratos directos
La No garantia del ROI
I I I I Presupuestos/Costos de arranque

EL ESTADO DE LA COMPRA PROGRAMATICA EN AMERICA LATINA

I I I I [nventario de calidad
I I I I Complejidad

Empresas Tecnologia

Industria 52

Relevancia Menciones

Alta 60% o més
Media 30 a 60%
Baja Menos de 30%

=
K=
=)
<
=1
=]
=
[
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Drivers y frenos
para la adopcioén
de programmatic

EL ESTADO DE LA COMPRA PROGRAMATICA EN AMERICA LATINA

Un limitado numero de empresas usan su first-party data para
dirigir sus campanas, y la expansion del uso del first-party
data se espera sea lento debido a la curva de aprendizaje
requerida. El concepto de Second-party data es relativamente
desconocido.

* Las marcas necesitan aprender a « Algunas empresas tienen
entender cémo usar sus datos para problemas con el tracking de sus
mejorar sus campanas. sitios y con el monitoreo de sus

usuarios. El uso de first-party data

* El crecimiento del uso de first-party también podria retrasarse algunos afos

data probablemente sera lento por limitaciones de presupuesto para

debido a que muy pocos anunciantes desarrollar creativos que les permitan

cuentan con profesionales expertos en convertir la comunicacién dirigida.
datos y hay muy pocos cientificos de
datos en Latam. « El uso de first-party data puede ser

compensado con el uso de second
* Se considera esencial el uso

de first-party data para compra
programatica y a que proporciona

y third-party data. Sin embargo hay
pocos proveedores de datos “buenos”

en Latam, y en algunos casos los datos

ventajas competitivas a las marcas sobre disponibles requieren de un “proceso

aquellos competidores que carecen de de depuracién” antes de que se les

esta informacion.

considere confiables.
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Educacion

|.aS agenCiaS y IUS pmveedores EVANGELIZACION Y CAPACITACION

la educacion por medio de

de tecnologia pueden mejorar

prugramatlca mvolucrandnse

A ——— | —

g pmfund|zand0 mas en Ias

* Los educadores sobre temas de
programmatic deben tener una formacién
sélida en estrategias de marketing, que
les permita entender con precisién los
objetivos de negocio de sus clientes y,
comunicarles claramente la forma en
que programmatic puede apoyarles a
alcanzarlos, agregando valor a su negocio.

* Las empresas exitosas en el uso de
compra programatica, podrian contribuir
en forma significativa al desarrollo de esta
industria compartiendo sus experiencias,
comunicando que la gente esta lista para
comprar y que los publishers estan bien
equipados y técnicamente preparados.

SIMPLIFICAR Y FACILITAR LA
COMPRENSION DE LA COMPRA
PROGRAMATICA

* Las empresas deben desarrollar
sistemas de comunicacién que faciliten
el acompanamiento de los anunciantes
evitando uso de tecnicismos.

* Deben enfocarse en apoyar a los
anunciantes a entender el rol de la
compra programatica, su proceso, tipos
de optimizaciones y en estrategias para
cada tipo de cliente.

CONVERTIRSE EN SOCIOS DE
NEGOCIO

* Debido a que la compra programatica
es una industria en desarrollo en
Latam, las agencias deben contribuir a
generar confianza entre los publishers y
anunciantes.

* Las agencias y empresas de tecnologias
deben estar dispuestas a invertir para
ofrecer evidencias de los beneficios
de compra programética de medios.
Especificamente, pueden desarrollar
periodos de prueba, casos de estudio o
generar informacioén sobre las mejores

practicas

Y.

-

ENTENDER E INVOLUCRARSE
EN LAS ESTRATEGIAS DE SUS
CLIENTES

Las agencias deben entender con
claridad el negocio de sus clientes
para proponer estrategias claras para _
identificar y definir la situacién actual y - ;
los objetivos a alcanzar.

ata

Las empresas
exitosas en el
uso de compra
programatica,
podrian
contribuir

en forma
significativa al
desarrollo de
esta industria
compartiendo
sus experiencias,
comunicando
que la gente
esta lista para
comprar y que
los publishers
estan bien
equipados y
técnicamente
preparados.
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Educacion

Se considera que las agencias responden en forma parcial

y de manera lenta a lo que se espera de ellas. También

existe la percepcion de que los cambios en las agencias son
principalmente el resultado de las demandas de los anunciantes.

Algunas éreas de oportunidad
identificadas para las
agencias:

 Evolucionar sus estructuras

organizacionales, integrando equipos
de trabajo especializados en online y
offline.

» Mejorar la capacitacion para participar

estratégicamente utilizando los datos de
sus clientes.

» Desarrollar habilidades para comunicar

de forma simple la operacién y beneficios
de la compra programatica de medios.

» Documentar casos de éxito para

transmitir los beneficios a sus clientes.

» Dedicar mas tiempo de su personal

para ocuparse de las cuentas de sus
clientes para asf incrementar la posibilidad
de generar insights de calidad para sus

marcas.

* Incrementar el involucramiento de

las centrales de medios para entender las
necesidades especificas de sus clientes.

» Tomar en cuenta las necesidades de

las marcas en el proceso de venta para
evitar promover proveedores que cumplen
las expectativas de las agencias y no las

de sus clientes.
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Educacion

Promotores de las
certificaciones recomiendan:

Que sean promovidas por empresas neutras,
como la IAB y que sus programas incluyan:

* Certificacién especificas para personal
técnico y para personal ejecutivo.

EL ESTADO DE LA COMPRA PROGRAMATICA EN AMERICA LATINA

* Temas relacionadas a estrategia digital,
ya que es un requisito fundamental para
aprovechar al maximo las potencialidades de
programmatic.

» Conocimientos o técnicas que permitan a los
usuarios medir objetivamente sus resultados

« “Controles” para evitar que se transmita
conocimiento via “boca en boca’, situacién
que afecta el adecuado uso de las
herramientas.

Para lograr un impacto positivo en el mercado
estas certificaciones deben darse inicialmente
a las agencias y empresas de tecnologia

ya que en ocasiones éstas promueven
soluciones que ellos no dominan. Algunos
entrevistados mencionan que los responsables
de certificarse son las agencias, ya que los

clientes finales no se lo harén.

Hay un acuerdo generalizado en que las certificaciones
pueden contribuir a entregar mejores campanas, y que pueden
incentivar la compra programatica

Objeciones a las certificaciones:

* Consideran que las certificaciones pueden

estar sesgadas y parciales, debido a que son
promovidas por las mismas empresas que
venden las plataformas tecnoldgicas.

» Son atendidas principalmente por personal

operativo que carece de una formacién
ejecutiva que les permita identificar los
beneficios para las estrategias de las marcas.
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Vision del futuro

» Se considera que los proveedores
de third-party data de Latam son

negUCiU en CrECimientﬂ que un requisito indispensable para el

desarrollo de programmatic y que se

los anunciantes consideran enfocaran principalmente a datos de
S

mobile.
Existen opiniones encontradas sobre

los pr(jximgs anos. el incremento de proveedores de

third-party data , algunos consideran

que el nimero de proveedores

Los
incrementado. entreV|Stad 0S
Los entrevistados coinciden CO| nC|den en

en sefialar que una vez que los

anunciantes y las agencias perciban Seﬁalar q ue

los beneficios del uso de datos

de calidad, se incrementara su u na VeZ que IOS
demanda. Por su parte, retailers, 0
tiendas en linea, marcas y portales anu ﬂCIanteS y
encontrarén la forma de evaluar \ '
el valor real de sus datos y los |aS agenCIaS
venderan a los proveedores de third- perCI ban |OS
party data.
beneficios del
Se sabe que hay players de otros
paises, como EU, que estén USO de da‘tos -
empezando a cerrar acuerdos

de captacién de datos en Latam. de Cal |dad’ se
También se sabe que sus segmentos 3 >
incrementara su

con datos de Latam se vera

o

x J
; . EL ESTADO DE LA COMPRA PROGRAMATICA EN AMERICA LATINA

A

estan creciendo exponencialmente,
desde segmentos muy pequefios

(100,000 cookies) a segmentos de
1 0 2 millones en menos de un afo.

Actualmente hay muchos
proveedores pequefios de third-
party data en Latam. Aunque se
considera que es un negocio para
pocos jugadores grandes debido a la
tecnologia e inversién requerida.

Se considera que este mercado
no tiene la escala suficiente para

garantizar la supervivencia de nuevas
empresas de third-party data.
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Vision del futuro

Se anticipa que la compra programatica en Latam tendra una
etapa de consolidacion a partir de una mayor comprension y
aceptacion de parte de los anunciantes, quienes elevaran los
estandares de transparencia y exigencia a los proveedores

de compra programatica de medios. Este proceso debe ser
soportado por el perfeccionamiento de métricas y plataformas.

Algunos de los cambios

Rangos de pronéstico
de incrementos

de inversion en
programmatic para
2017 en LATAM

esperados para la compra

EL ESTADO DE LA COMPRA PROGRAMATICA EN AMERICA LATINA

programatica en Latam en los
proximos meses:

* Mayor atencion a métricas de
verificacién como viewability, deteccién de

' S Argentina 5-
fraude y perfiles de audiencias.

- Mayor transparencia en los procesos :
Brazi 10-30%

como resultado de la competencia.
» Mayor disponibilidad de datos para Colombia

Latam y mejor integracion de first-party 20%

data con third-party data y programmatic.

Mexico 10-35%
« Evolucién de compra directa de medios

a “programatica garantizada’

* Evolucién de subastas abiertas hacia
acuerdos privados que garantizan un
entorno de seguridad de marca.

* Incremento en el uso de
programmatic para social y video.

» Mediciones cross-device que
permitirdn incluir Mobile.

* Recortes de presupuestos digitales
como resultado de la situaciéon econémica,
particularmente en México y Brasil.

* Precios a la baja para la compra

programatica.
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Vision del futuro

La forma de evaluar la efectividad depende del objetivo de la
campana y de la naturaleza de los anunciantes. Para campanas
y objetivos diferentes a performance, una evaluacion general
puede consistir en garantizar entornos seguros:

@ Alcanzando a las audiencias correctas.

@ Implementando modelos de atribucion cross-channel y cross-media.

EL ESTADO DE LA COMPRA PROGRAMATICA EN AMERICA LATINA

@ Desarrollando métricas acordes a las necesidades de cada negocio.
@ Disminuyendo o eliminando la posibilidad de fraude.

Incorporando métricas de mediciones offline como GRF’s, alcance
y frecuencia.

Validando y confirmando resultados de los creativos de mayor
impacto en compra programatica de medios.

@ Demostrando la simplificacion de procesos.
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Vision del futuro

Una “agencia ideal” debe estar involucrada en el negocio
de sus clientes, de forma que ambas partes conozcan las
estrategias del negocio y el alcance de sus herramientas
programaticas. La agencia debe mantenerse actualizada
y comunicar todo lo que es la compra programatica a sus
clientes: probarlo, hacerlo, optimizarlo y volverlo a probar.

La “agencia ideal” que puede

« Al final de las campaiias, las agencias

» Contar con personal experto a nivel

ejecutivo y operativo en programmatic,
medios digitales y medios offline. Esto es,
personal con conocimientos suficientes que
les permitan proporcionar recomendaciones
estratégicas con una visién financiera
fundamentada en datos duros y con
conocimientos técnicos que les permitan
optimizar las campanfias, y generar insights
relevantes basados en los datos de sus
clientes.

« Esforzarse por cuidar y construir la

reputacion de las marcas ademas de
generar conversiones. Debe tener servicios
para: el desarrollo de estrategias, para el
manejo de contenidos, y para comprary
optimizar medios online - offline.

* A nivel operativo, la agencia debe

contar con personal 100% dedicado a
la plataforma de compra programatica.
Debe contar con un sistema que le permita
analizar a profundidad el trafico antes,
durante y después de las campafas para
localizar a las audiencias y determinar los
formatos, medios y la inversién necesarios

para alcanzarlas.

deberian proporcionar los resultados e
identificar las brechas entre los objetivos
planteados y los resultados obtenidos.
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Vision del futuro

En la medida en que los clientes se involucren y conozcan
mas de programmatic, se anticipa que sus demandas de
transparencia y control se incrementen. Se espera que los
contratos incluyan el detalle de las ganancias de las agencias.

Se espera que los clientes
demandaran:

* Cumplimiento de resultados, buscaran

auditar y validar la informacién, precios y
resultados reportados por las agencias.

+» Conocer los costos especificos de cada

linea de una campania, incluyendo costos
de prospeccién, de retargeting, por dias,
por horarios, por medios, etc.

» Conocer qué se compra, dénde se

compra, y cuanto se invierte en la compra.

» Entender mejor que es un DSP, cémo

se opera, cOmo se maneja, quién lo opera,
qué formacion tienen los operadores, cémo
se optimiza, cuéles son las nuevas técnicas
y las nuevas tecnologias, para tener una
idea clara de los costos asociados a estos
servicios.

» Garantias y evaluaciones de las

plataformas antes de tomar una decision.

* En la medida en que las agencias

respondan a las exigencias de
transparencias de los clientes, los
anunciantes se involucraran mas
en las campafas programaticas y esto
contribuird a incrementar las inversiones

en programmatic.
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Vision del futuro

Los mercados abiertos y cerrados estan en proceso de
desarrollo y consolidacion en LATAM, pero tendran que ser muy
creativos para superar la confianza que han ganado Facebook y
Google entre las marcas.

Para algunos anunciantes |OS * Los mercados privados permiten a

los publishers ofrecer seguridad de

G[]ncept[]s de mercados cerradgs marca y viewability, ademéas representan

una alternativa para un mejor margen al

y abiertos son desconocidos. ofrecer inventario de calidad.

Los PMP’s permiten a los publishers
garantizar el tréfico, los canales y

Los anunciantes y el resto de los
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jugadores familiarizados con la comunicacién de su mensaje en
. contenidos premium, y evitar el overlapping
estos CU"CEptOS consideran: entre sitios. Asi mismo, permite a los

i ; anunciantes medir los resultados de la
« Ambas alternativas permaneceran ) o
) calidad de su publicidad.
por ser complementarias para el desarrollo

de una estrategia de marketing digital - Debido a la relevancia que
y, el mix dependera del objetivo de cada representa el mercado de los PMP’s,
campana. esta provocando que se busquen

alianzas entre publishers como la que

Los mercados abiertos se perciben

It t' + se dio en Argentina con la RPA (Real
como una alternativa que permite ) . .
) q. P Premium Audiences) Media Place para
ampliar el reach del longtail, y es el .
) ) competir con empresas como Google. Este

modelo de negocio de programmatic que L . )
) ) movimiento se ve como un “benchmark
predomina en la mente de los jugadores )
que puede dar la pauta para replicar el

del mercado. Un reto para los mercados

abiertos en LATAM es |a posibilidad de
incurrir en fraude y falta de transparencia.

modelo en otros paises.

Las plataformas de mercados
abiertos permiten un mayor uso
estratégico de datos e insights, y se
considera que las plataformas abiertas y
progresivas permiten reducir el desperdicio

y la redundancia.

Los mercados privados (PMP’s)
presentan grandes oportunidades de

crecimiento en LATAM, y se encuentran en
proceso de crecimiento y madurez.

/i ."::
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Conclusiones y Recomendaciones

El panorama actual
en LATAM indica que
|la inversion en compra

programatica de medios

no ha alcanzado el

agencias y proveedores de
tecnologia deben trabajar

en conjunto para difundir

|a influencia positiva de

- programmatic en el mundo |
del marketing. Algunas .. .

formas de hacerlo son:

* Fortaleciendo la comprension

de cémo y por qué la compra
programatica debe aplicarse a las
inversiones de marketing, incluyendo
la forma en puede utilizarse para
enfocarse en KPI's que cumplan

con los verdaderos objetivos de
negocio, ademas de identificar los
socios adecuados para ayudar con la
implementacion.

* Mejorando la educacion

por medio de evangelizacién

y capacitacion, simplificando

y facilitando la comprensién

de compra programética, e
involucrandose y participando més
en las estrategias de las marcas.

» Equilibrando los principales

drivers de programmatic para
los anunciantes — necesidad

de transparencia, eficiencia en

los presupuestos de publicidad

y segmentos de audiencias mas
precisos- con sus principales
barreras -falta de educacion,
transparencia, garantia de retorno de
la inversién y los costos iniciales.

» Ayudando a las marcas a

obtener mas beneficios de

sus first-party data, incluyendo
identificar qué lugar ocupan en el
negocio, la forma de mejorar su
administracién y fortaleciéndolos con
datos de second y third-party para
aprender mas sobre sus clientes y
mejorar las estrategias de targeting.

» Desarrollando métricas que

ayuden a relacionar las inversiones
de marketing a los objetivos de las
campafias y alos canales, de forma
que las marcas puedan atribuir
mejores puntos a lo largo del camino
a la conversién y promoviendo
plataformas que puedan activar

los datos de las marcas en forma
omni-canal y usando aprendizaje
automatizado para incrementar las
optimizaciones inteligentes.
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Ayudando a
las marcas a
obtener mas
beneficios de
sus first-party
data, incluyendo
identificar qué
lugar ocupan
en el negocio,
la forma de
mejorar su

administracion y
fortaleciéndolos

con datos de
second y third-
party para
aprender

mas sobre

sus clientes

y mejorar las
estrategias de
targeting.
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Strength in Numbers
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