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Programmatic Buying

~ “Podemos considerar toda compra de
inventario de manera automatizada como
una plataforma Programatica
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« Lanzamiento Youtube

» Surgimiento del Adwords para
Display
* Por la primera vez habia mas
personas utilizando |a internet en el
mundo que en Los Estados Unidos
Como era la

» Facebook justo acabara de pasar el
Internet ORKUT p,a{'a transformarse gn la red
social mas importante..



Ya se Pasaron 3 conclaves desde entonces
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AD EVOLUTION 1980-2020

The advertising landscape has changed beyond recognition over the past three decades, with digital channels now
accounting for more than half of total adspend, and strong growth in social media, video, ecommerce and search
over the past ten years has come at the expense of more traditional channels, such as TV and print

GLOBAL ADSPEND OVER THE YEARS BY MEDIUM

§ billion, current prices
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The sharp decline in TV adspend ‘
200 over recent years has colncided
with inevitable increases in social
media and online video ads;
experts predict TV consumption Newspaper and magazine
will continue to fall over the adspend both peaked befor
175 coming years the financial crisis and have
now plummeted to levels ng
seen since the mid-80s
150
Despite a predicted slight
plateau in growth in 2020,
the rise Iin search adspend
over recent years has been
125 meteoric. With data showing
online content consumption
having doubled since the
start of the pandemic,
search’s growth Is likely to g
continue in the coming years /
100 - L — —_— 1
B =t o
/
/ /
75 5 =
o
_,-//
/ 5
V4
74
&0 A
o
Iy
~ —
o
e ——
25 —
L—— e 4
e
=
0 -& = = = =

1980 1982 1984 1986 19886 1990 1992 1994 w6 993 2000 2002 2004 2006 2008
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Digital
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f Agencias Digitales



Los Medios tenian un problema

EL inventario disponible era infinitamente superior a lo que se vendia directamente



¢ Que podian hacer

con todo inventario? @
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Google Trajo la primera Solucion - Real time Bidding

2 882

Google AdSense Cﬁ Cﬂ Cﬂ
T o &
Q 228

Esto permitio que cualquiera pudiera comprar medios en cualquier
lado, en cualquier momento




Adsense trajo soluciones hasta aquel entonces nunca antes vistas

. Filtros
. CPC
- N
. Videos
w \ a . Richmedia
/ |
F\ J . Soporte Creativo

Esta seria la Definicion definitiva, correcto?



. Google monopolizo el modelo

. La rentabilidad para los medios
todavia no era suficiente

. Las agencias seguian sin ganar
Incentivos

. Surgimiento de la plataforma de
anuncio de Facebook

. Llegada de nuevas tecnologias
(Retargeting)



Esto nos llevo a un nuevo modelo

. Location

- Interest

. Income

- Retargeting

Advertisers I I = Ad Exchanges




Y este modelo se mantiene hasta el momento, con algunas
evoluciones..

Mas Adexchanges
3" party y1st party data

Posibilidad de comprar sin se
RTB

Private deals
CRM

Trading Desks

ADVERTISER / AGENCY
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GLOBAL DIGITAL ADVERTISING SPEND 2010-2022

$200B

S177B

$150B

Digital Display Ads @

S100B

S50B

$27B

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020p 2021p 2022p SO

Source: Statista, WARC 2020 @

Em 2022 por la primera
vez la inversion digital
supero la inversion ATL



Con el foco en Digital, TODO Cambia

Digital Ad Spending in Latin America, 2018-2023 —— , .
billion, % change and % of total media ad spending US Programmatic Digital Display Ad Spending,
2019-2022
$12.87 billions, % change, and % of digital display ad
312.07 spending

$11.21

83.9%

2018 2019 2020 2021 2022 2023 |
- : 2019 2020 2021 2022
- Dlgltal Ad Spendmg B Programmatic digital display ad spending
—o— % change —&— % of total media ad spending B % change M % of total digital display ad spending

E_marketer_Programatic_investment_2024



La inversion sigue masivamente asignada a pocos proveedores..

2019-2023
% of total digital ad spending

31.0%\’_—.‘3\._‘ Metq

35.9%

4.9% 9%
- 28.9% 28.6% P 4
31.6% il 26.4%

@ — 24.2% 241% c

24.9%

US Triopoly Digital Ad Revenue Share, by Company, m

O

23.6% 23.8%
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2019 2020 2021 2022 2023
B Google* B Facebook** W Amazon B Non-triopoly

E_marketer_Triopli_investiment_2024



Por qué hay una dependencia de un Triopolio?

Transparency

* |nventario Barato * Flexible
 Buena Calidad en * Facil de Ser
Terminos de Resultados comprobado

. Escalonable * 18" Party Data

. * Sin la necesidad de
* Respuesta Directa obtenet un Adserver

“El Cliente ya no
Necesita de una
Agencia de Medios”



No es solo un Dato Alarmista....

Principales anunciantes
digitales de
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PARA AGENCIAS | Nuevo escenario, Nuevos Desafios

©

Rentabilidad Transparencia Data



Agencias en

Latinoamerica

decidieron

recorrer a un

atajo....

Agency Trading Desks and
the Issue of Transparency

Digital Media, Media
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With the rise in digital advertising budgets and the dramatic
expansion in the level of inventory available from
publishers, advertising agency holding companies have
developed a viable alternative to ad exchanges for securing
a portion of their clients’ digital media inventory needs. This
is being done through the use of agency trading desks.

Simply put, a trading desk is a separate holding company
service entity that integrates a demand-side platform with
other technology and a wealth of consumer data to deliver
targeted audiences at scale. While primarily focused on
display advertising, this dynamic method for purchasing



Cual es el camino que estamos tomando?
DSP's
Trading Desk

becomes a DSP EQ U ATIV
adform

Basis

D5F
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Trading desk . Display & Video 360

agency

| ads Moe(t)a




Otros Puntos Importantes

CPM CTR

$5,00 $4.43 0,25% 0,23%
$ 4,50
$ 4,00 0,20%
§3.50 0,17%
$ 3,00 0,15%
$ 2,50
$2,00 0,10%
$ 1,50
$1,00 $0,81 0,05%
_

$ 0,00%

Programatica

Programatica m

Meta Meta

Entonces, el Camino es seguir con peiq

Hub_personal_historico



:Sera que esto no explica el porque
Programatica es solo una Linea en ?



Navigation Time Spent

m Meta and Google = Other Sites

Ad Spent

m Meta and Coogle = Other Sites

Criteo_Reoadshow_2023

Cost Per 1,000 Attentive Seconds
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*Display is an average that would not reflect our premium selection



;Cual és la



Pero : (Quien es este de Acento Raro
que les habla?



Brunno Feola

o Brasileiro
o + 18 anos en el mercado digital

o« Primer caso de éxito del Youtube en
el Mundo

o Dos startups Series C como un CMO

o Lider de la transformacién digital del
grupo Garnier en 16 Paises




Ahora vamos a lo que ... Cual es la

« Reduccion del numero de proveedores

« Revision de los planes por un proceso
automatizado

« Capacitacion del talento

« Eliminacidn de terceros para compra
programatica

« Negociacién de Tarifas para que sean
competitivas en relacion a Google y Meta




Case of success - Grupo Garnier

Inversion Google + Meta + Tiktok
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Contacto de Brunno

tGracias!

IObQPﬂ Hablemos!

COLOMBIA N
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