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1. Introducao

O IAB Brasil tem investido muitos esforgos para reduzir a distancia de
conhecimento entre os ditos “paises maduros” e a nossa realidade.
Com isso, criamos uma area de conteudo que busca, diariamente,
alinhar os conflitos internacionais, suas questdes e solugdes, ao que
tem sido discutido nos comités do IAB Brasil.

A meu ver, isso proporciona aos associados do IAB o aprendizado
pela troca de informacdes e a formagao de senso critico, ao invés de
assimilar conteudo por meio do erro.

Certamente nao conseguiremos evitar todos os desacertos que ainda
estdo por vir, mas acreditamos que eles fazem parte da estratégia de
inovacéo dentro de um ambiente de conhecimento compartilhado.

Esse livro € uma tradug&o do material publicado pelo IAB Europa em 2015.
E vélido informar os pontos essenciais para a boa leitura:

e Lembre-se de que a publicagao foi realizada com estudos eu-
ropeus. Podemos aprender com os bons exemplos, mas ndo
precisamos obrigatoriamente segui-los.

e O material foi publicado em julho de 2015. Com o tempo, ele
certamente ficara ultrapassado.

* A tecnologia para a cadeia da comunicacao esta e deve estar a
servico de um negdécio. Nao podemos nos apegar as ferramen-
tas, pois elas, sem duvida alguma, irdo mudar.

No6s certamente teremos inimeras publicagdes sobre o assunto. Es-
pero que vocé faca bom uso das informac@es traduzidas para o livro,

mas ndo deixe de pensar na evolugcdo que ainda vira.

E por meio da colaboracdo de cada um dos nossos associados que
chegaremos a um mercado maduro e bem informado.

Compartilhe conosco suas percepgdes e participe do IAB!
Um abraco e boa leitura.
Cris Camargo
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2. Cenarios
para a tomada
de decisoes



2.1. Arvore de decisio

Nas péaginas a seguir estdo desenhados fluxos — arvores de deciséo
— que tém como objetivo mostrar para os compradores e vendedores
de midia possibilidades de caminhos para avaliar as diversas ofertas
de produtos e servigos existentes no mercado.

O universo da midia programatica se desenvolve rapidamente, dada
sua natureza tecnolégica, e ter um entendimento profundo das di-
ferentes ferramentas e modelos comerciais que estdo disponiveis
é fundamental para escolher de forma apropriada os fornecedores
mais adequados para o seu negdcio.
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2.2. Modelos operacionais

A propaganda programatica ganhou mais importancia nos ultimos dois
anos. Hoje o anunciante trata o0 assunto com mais ateng¢éo ao invés de
apenas delegar para quem negocia a compra de midia na agéncia.

O resultado da pesquisa feita entre CMOs de varias partes do mundo
no fim de 2015 pela AudienceScience com a IAA e WARC’, mostrou
que 46% de todos os anunciantes e 56% dos maiores (com gastos
de £40m+) acreditam que o aprofundamento do conhecimento dos
profissionais da empresa, no que tange a tecnologia de propaganda
digital, sera o fator mais importante para ter sucesso por meio da
propaganda digital.

Porém, a transicdo ndo se dara facilmente. A complexidade é um
fator inerente a programatica, uma vez que o mundo da propaganda
€ muito mais fragmentado que o das ferramentas de busca ou das
midias sociais. Deixar de comprar “midia” para comprar “publico” é
uma mudanga conceitual, de modo que a escala e a velocidade dos
dados e transacfes envolvidas podem surpreender. Capitalizar em
cima da oportunidade de engajar um potencial consumidor, antes
que se saiba de suas intencdes ou quando e onde ele pretende co-
loca-las em pratica exige que 0s anunciantes repensem sua maneira
de usar a propaganda digital e, para a maioria, isso exige repensar
0 modelo operacional.

Compra de midia tradicional

As campanhas séo planejadas com meses de antecedéncia. A midia
€ comprada para atender ao publico e duragéo esperados e, depois,
a campanha é projetada e executada com poucas opg¢des dispo-
niveis para proporcionar aprimoramentos durante sua veiculagéo.
O modelo operacional mudou pouco em décadas; com o marketing
fazendo o briefing para a agéncia e os compradores de midia exe-

* The Shifting Digital Landscape White Paper, Audience Science
[informe técnico do cendrio digital em mudanga, ciéncia do publico]. Disponivel em:
http://demand.audiencescience.com/whitepaper/shiftingdigitallandscape
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cutando o plano em seguida. O valor agregado da agéncia nesse
caso é bastante claro, com melhores taxas de midia e uma equipe de
especialistas para realizar o trabalho externo da campanha.

Nesse antigo modelo, a midia € uma commodity e a propaganda
digital, um jogo de escala. Em um mundo programatico, tudo muda.
O publico se torna o foco, e, portanto, a qualidade dos dados e 0s
insights em torno deles sdo de suma importancia. Para boa parte
do mercado de performance, a escala financeira agora deu lugar a
amplitude de percepc¢bes de dados e a agilidade para usa-los de
maneira eficaz. Para campanhas de branding o relacionamento entre
veiculos e a negociacdo de precos ainda sdo muito importantes, € o
sucesso do comprador depende mais da capacidade de atingir de
forma eficiente e envolver o publico-alvo do que reduzir o custo dos
meios de comunicacéo.

Infelizmente, a tendéncia em tratar os meios de comunicacdo como
uma mercadoria e o papel dos contratos na relagdo anunciante/
agéncia significa que caminhamos para uma era programatica com
modelo operacional focado na redugéo de custos sem a devida con-
siderag&o em maximizar o valor de cada impresséo.

Como resultado, muitos profissionais de marketing s&o confrontados
a escolherem entre um modelo conhecido, mas ndo confiavel, ou se
aventurarem por novos modelos programaticos que ainda ndo co-
nhecem completamente.

Modelos operacionais programaticos

Antes de decidir sobre um modelo operacional programatico apropria-
do é importante considerar um ponto de partida. A arvore de deciséo
na secdo 2.1 é um guia de perfil para avaliar o caminho adequado
para modelos programaticos. Se o negécio do anunciante for princi-
palmente de caréater digital, meio em que as aquisi¢ées on-line sdo
O processo central, essa competéncia provavelmente foi estruturada
internamente. No entanto, se tratando de um anunciante tradicional
de larga escala, ele provavelmente contara com uma infinidade de
diferentes abordagens entre marcas e paises suportados por muitas
agéncias diferentes. E provavel que tenham vivido a maior parte dos
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ultimos vinte anos tentando organizar e gerenciar dados com 0s quais
tracaram possiveis modelos operacionais.

O desafio de escolher um modelo operacional mais adequado para
um anunciante, oriundo da complexidade de um meio em rapida evo-
lugéo, pode ser avaliado respondendo inicialmente duas perguntas:

1. Quem deve estar envolvido no fornecimento da solugdo progra-
matica?

Equipes internas, um servico administrado por uma agéncia ou
prestador de servigos de tecnologia ou o fornecedor de um pro-
duto de prateleira?

2. Que modelo de negécio do fornecedor é o mais adequado?

Um modelo de produto bem simples e razoavelmente livre de ris-
cos ou um modelo de servico mais complexo, porém totalmente
transparente?

Antes de considerar a variedade de parceiros que apoiam 0s anun-
ciantes na instalagdo programatica, devemos primeiramente obser-
var o segundo ponto dos modelos de negdcios que 0s parceiros po-
dem oferecer.

Existem essencialmente dois modelos de negdcios a escolher ao ad-
quirir midias programaticas:

a) produtos programaticos
b) servigos programaticos

Produtos programaticos: pagar por resultados, porém ter
menos controle

Produtos programaticos foram as primeiras ofertas no mercado.
O fornecedor combina inventario de midia, tecnologia, dados e es-
pecialistas em obter resultados preestabelecidos. Os exemplos mais
importantes sdo as redes de retargeting e a compra de audiéncia.
O comprador envia um pedido de insergédo e paga um valor pelo mi-
lhar (CPM), um valor por clique (CPC) ou um valor por aquisicao (CPA)
com um objetivo definido, que pode ser trazer de volta ao site do anun-
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ciante usuérios que abandonaram o processo de compra (retarge-
ting); atingir usuarios de um perfil de publico definido, como homens
com idades entre 20 e 59 anos no mercado para compra de automovel
(compra de audiéncia) ou entregar leads (custo por aquisicao).

O fornecedor entrega esse resultado ao comprar por CPM impressodes
ndo-segmentadas e converté-las no resultado desejado. Se o forne-
cedor for bem-sucedido, ele pagara menos pela midia bruta do que
0 anunciante paga a eles pelo produto final € o fornecedor fica com a
margem. Contudo, nesse caso também existe risco para o fornecedor.

E normal, para este modelo de produto, que o fornecedor nao divulgue
todos os componentes da compra de midia. Ele assume o risco de con-
verter impressdes em resultados e tem o maximo de controle possivel
sobre qual midia adquirir, quais dados aplicar, que algoritmo usar €, no
caso de retargeting, frequentemente também qual o criativo a ser usado.

Algumas pessoas chamam esse modelo de arbitragem. No entanto,
ao contrario do conceito original de arbitragem em mercados finan-
ceiros, fornecedores de produtos programaticos ndo apenas com-
pram e revendem impressfes, mas também acrescentam dados e
tecnologia e, muitas vezes, assumem riscos de conversao.

O principal beneficio de produtos programaticos é a facilidade de
compra-los, o baixo risco e os resultados muito bons que frequen-
temente oferecem. N&o h& custos iniciais e, normalmente, também
nao ha comprometimento, de modo que o anunciante pode alterar os
orcamentos de acordo com o desempenho dos produtos.

A principal desvantagem que alguns anunciantes enfrentam ¢ a falta
de controle. O fornecedor geralmente ndo divulga qual midia adqui-
riu, qual preco pagou e como a otimizou. Alguns fornecedores per-
mitirdo que o anunciante implemente ferramentas de verificacdo de
anuncios na compra para controlar a seguranca da marca, porém,
como para qualquer produto especifico, o comprador tem controle
limitado sobre como o produto é feito.
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Servicos programaticos: pagar por todos os componentes
e ter controle total

Para anunciantes que querem autonomia, 0 modelo de servigo pode
ser o mais adequado. O anunciante paga separadamente pelo in-
ventéario de midia adquirido, pela tecnologia, pelos dados de tercei-
ros e pela equipe de especialistas. De fato, a tecnologia publicitaria
(plataformas de demanda ou demand-side platforms — DSPs, ferra-
mentas de verificagao, potencialmente uma plataforma de gestao de
dados ou data management platform — DMPs) e os custos de dados
de terceiros se tornam componentes de valores adicionais significa-
tivos, mas que ao mesmo tempo permitem ao cliente acompanhar os
investimentos de forma transparente.

A despeito de uma série de discussdes sobre automacgao em publi-
cidade digital, administrar campanhas programaticas pode levar um
certo tempo e exigir esforcos significativos, uma vez que a escolha
entre opgdes de inventario, dados e estratégias de otimizag&o, sdo
muito maiores, isso sem contar que uma grande quantidade de da-
dos requer 0 uso da tecnologia junto com o elemento humano.

O verdadeiro modelo de servigo programatico da ao profissional de
marketing controle e responsabilidade sobre a escolha da tecnologia,
bem como acesso a todos os dados de relatérios e de desempenho.
O prestador de servigos fornece os conhecimentos necessarios para
obter o maximo de performance da tecnologia. Ha véarios exemplos
bem-sucedidos nas principais empresas de consumo que adotam
esse modelo, em que a agéncia fornece o suporte de pessoal e ser-
vicos. Por vezes, a World Federation of Advertisers (WFA) se referiu a
isso como uma trading desk (balcao de negocia¢des) da marca — um
recurso da agéncia dedicado a tecnologia escolhida pelo cliente.

A vantagem do modelo de servigo programatico transparente é obvia: o
anunciante tem total controle sobre a entrega. No entanto, existem tam-
bém algumas desvantagens. Junto a propriedade vem a responsabilida-
de integral por todos os custos fixos envolvidos no processo.

Os anunciantes aprenderam com o modelo de buscas que € preciso

mais mao de obra para gastar R$ 1 do que o necessario no display
tradicional, embora a busca tenha apenas um ou outro fornecedor,
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poucos formatos de anuncios, poucas opgbes de segmentacao e de
posicionamentos seguros de marca. Contudo, o volume de dados € a
capacidade de administrar campanhas em pequena escala significa
que o responsavel pela otimizacédo tem de estar sempre muito atento,
caso contréario, pode perder parte do orgamento. No modelo progra-
matico ha muito mais alavancas a serem operadas; € assim como para
buscas, ele ndo funciona para a maioria dos processos, mas apenas
para colocar o gestor de ofertas em controle automatico.

A consequéncia de assumir o controle € que 0 anunciante precisa
estar envolvido ou pelo menos precisa compreender as tecnologias
usadas (DSP, DMP, ferramentas de verificagcdo), quais estratégias de
compra de midia sdo implementadas (exchanges abertas, acordos de
marketplaces privados) e como as campanhas sdo executadas.

Outra consequéncia de assumir o controle total € que o anunciante
nao se beneficia da reserva de publico que as empresas de produtos
programaticos ou trading desks de agéncias estruturaram. O anun-
ciante também corre riscos, mas adquire recompensas pela otimiza-
¢ao, pois em grande parte dos casos, dados de midia e de terceiros
s&o pagos por CPM, assim como taxas de licenciamento de tecnolo-
gia, ou ainda conseguem negociar percentuais sobre midias usadas
e 0 emprego de equipes de especialistas.

Quando se trata de quem faz o trabalho, existem atualmente cinco
modelos operacionais no mercado:

* Agéncias e trading desks

* Agéncias independentes e frading desks Independentes
° Servigos programaticos

* Cliente interno

* Hibrido

Esses modelos serdo detalhados a seguir.
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A agéncia e o modelo de trading desk

Se um anunciante j& estiver trabalhando junto com a agéncia para
controlar sua publicidade digital, esta ultima deve ter sido rapida o
suficiente para observar as alteracbes que o modelo programatico
proporcionaria; ha diferencas consideraveis nos niveis de compreen-
s8o e escala operacional. Ja o anunciante que adotou precocemen-
te 0 modelo programatico descobriu de inicio que, por vezes, sa-
bia mais sobre a tecnologia e suas implicagdes do que a equipe da
agéncia da conta. No entanto, ao longo dos ultimos trés anos, a vida
da agéncia mudou rapidamente para acompanhar as mudancas e
para estar a frente delas. Como resultado, a maior parte das agén-
cias passara a oferecer um modelo programatico robusto, e seus
niveis de conhecimento estardo muito mais elevados do que antes.

Nos grandes grupos de agéncias, as competéncias programaticas fo-
ram inicialmente estruturadas em agency trading desks— ATDs (balctes
de negociacdo). Elas possibilitaram que as agéncias investissem em
grande escala para obter a agilidade operacional necessaria € aplicar o
que aprenderam a medida em que o mercado se desenvolvia em bene-
ficio de todos os clientes. Elas sdo agora empresas programaticas ex-
tremamente evoluidas, que fornecem campanhas em diversos setores
e paises. Conforme a tecnologia e as habilidades atingem uma escala
critica, a experiéncia programatica flui de volta para os meios de comu-
nicagéo envolvidos nesse mercado, para as agéncias criativas e para
as equipes de gestédo de conta com as quais a maioria dos profissionais
de marketing negociard. Como resultado, para muitas empresas o mo-
delo de agéncia continua a ser o caminho mais rapido € mais facil para
a adogao da midia programéatica. Com acesso a uma multiplicidade de
parceiros comerciais, uma trading desk de agéncias oferece um servico
administrado que controlara todo o processo.

As trading desks de agéncias s&o de propriedade das maiores em-
presas de servicos de marketing do mundo; elas compram e vendem
espaco publicitario online em nome de um grande numero de anun-
ciantes. Fora da esfera de leildes em tempo real que faz parte do
modelo programatico, elas continuam a comprar espago nos meios
de comunicacdo em grandes quantidades e, portanto, conseguem
negociar valores mais baixos com os proprietarios de midia, reunindo
o melhor das abordagens tradicional e programatica.
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O modelo de trading desk de agéncias também é bom para anun-
ciantes que tém uma grande quantidade — ou ndo necessitam — first
party data (dados de fontes primarias); essas trading desks estru-
turaram seus proprios modelos de dados e tém acesso a amplos
recursos de dados de terceiros (third party data). Enquanto isso,
anunciantes que guardam dados exclusivos e significativos estao
atentos para usa-los somente em suas proprias campanhas ou
abastecer segmentos de publico que sejam compartilhados ape-
nas com sua agéncia. A questdo € menos discutida do que antes,
porém a escolha de uma agéncia parceira € importante para com-
preender e deixar claro no contrato todas as questdes relativas a
propriedade e uso de dados.

A preocupacdo com a transparéncia também foi levantada por or-
ganiza¢cBes como a World Federation of Advertisers (WFA). Profis-
sionais de marketing que trabalham com certas trading desks de
agéncias ndo sabem ao certo como a campanha esta sendo ge-
renciada, em que o orcamento € investido e qual a parcela desse
montante eé direcionada para tecnologia e servigos. As agéncias
responderam a isso de inumeras formas e maneiras; assim sendo,
€ importante que o profissional de marketing encontre um modelo
apropriado para si — que reflita seu nivel de conhecimento e capa-
cidades tecnolégicas e de dados.

Enqunanto acbes programaticas deixam de ser um mero item no
planejamento para compor a maior parte dele, a compreensdo do
modelo da agéncia se torna mais importante. E relativamente facil
executar uma campanha de performance com o uso de um produto
“caixa-preta de comprar midia”, uma vez que os resultados falardo
por si s6. Por outro lado, é muito mais dificil entregar uma campanha
de branding dessa maneira, uma vez que ela dependera de indi-
cadores de desempenho (KPIs) mais complexos, da percepgéo do
publico, de medi¢bes de viewability e de um contexto positivo.

As agéncias operam agora com modelos de produtos n&o divulga-
dos, modelos de servigos totalmente transparentes e modelos hibri-
dos, para que 0s anunciantes possam escolher o que lhe parece
mais apropriado.
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Agéncias e trading desks independentes

Assim como em todas as inovagdes de mercado anteriores, algumas
empresas no setor se anteciparam ao reconhecer o potencial das no-
vas tecnologias. No mundo programatico, trata-se das agéncias es-
pecialistas e trading desks independentes. Quando as novas tecnolo-
gias surgiram, muitas iniciaram os negocios oferecendo competéncia
programéatica para profissionais de marketing do lado do cliente e da
agéncia. Elas atuam de forma similar as trading desks das agéncias,
oferecendo aos anunciantes um servico administrado, capaz de con-
trolar todo o processo, mas podem ser mais experimentais em relacéo
as novas tecnologias e estrategicamente usadas, uma vez que ope-
ram como um negdcio menor e mais agil. Por outro lado, falta a essas
agéncias abrangéncia global e conhecimento transversal entre merca-
dos e clientes, que as concorrentes podem oferecer.

A grande diferenca é que as trading desks independentes nio es-
tdo atreladas a nenhuma agéncia de midia e marketing, eliminan-
do todo e qualquer conflito de interesses que possa existir entre os
grandes grupos de agéncias. E pouco provavel que as trading desks
independentes oferecam os mesmos tipos de acordos globais de
midia a serem cumpridos ou trabalhem com uma grande varieda-
de de clientes concorrentes em potencial, 0 que pode aumentar o0s
custos. Também, por serem especialistas de apenas uma parte do
cenario digital, uma agéncia independente pode ter mais dificuldade
na integracdo de agdes programaticas, por conta do amplo mix de
marketing. No entanto, existem 6timos exemplos de agéncias inde-
pendentes que apresentam inovacgdes de alto impacto e fazem um
otimo trabalho de alavancagem de outros dados do cliente, além de
terem insights para entrega de melhores resultados.

Muitas agéncias independentes investiram na estruturagdo de tecno-
logia propria em vez de licenciar o desenvolvimento de terceiros, o que
pode garantir ao cliente um maior controle e flexibilidade. Ao mesmo
tempo, isso pode fazer com que sejam mais lentas para se adaptar
as novas tecnologias, tornando-as incapazes de acompanhar o ritmo.

Como tendem a ser uma empresa menor do que as grandes agén-

cias, o cliente frequentemente estara em posicao de exigir maior
transparéncia nos negocios e obter uma solug&o mais personalizada.
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Modelo de servico programatico

Esse modelo faz uma abordagem diferente da agéncia, em que um
anunciante possui diversos componentes e os fornecedores necessa-
rios para executar as compras programaticas de forma independente.
Nesse caso, o prestador de servico firma contrato diretamente com
fornecedores de tecnologia e emprega diversos outros prestadores de
servigo para a entrega de campanhas. Isso gera custos operacionais
para o cliente, que deve ser avaliado em comparagado a um maior nivel
de escolhas e controle; é necessario ser capaz de avaliar as diferen-
tes opgdes com base nas proprias necessidades e preferéncias e ter
acesso a algumas das melhores solugdes e parcerias tecnoldgicas.

Contudo, ter diversos fornecedores pode significar a existéncia de uma
falha na integracdo em toda a solugc&o programatica. Quando as coisas
n&o funcionam pode ser mais dificil identificar a causa e resolvé-la.

Embora seja um conceito popular, 0 modelo de servigo programa-
tico demorou a tomar forma. Isso se deve principalmente a falta de
competéncias e conhecimento por parte do mercado. A tecnologia
pode ser a alma da ag&o programatica, mas demanda profissionais
com conhecimentos especificos para poder usufruir do maximo da
tecnologia. Grande parte do conhecimento disponivel esta presente
no mundo das agéncias ou nas empresas de tecnologia.

O ponto fraco do modelo de servigos programaticos é a disponibilida-
de e 0 uso de dados por meio de uma plataforma de gerenciamento
de dados totalmente integrada. Um modelo programatico fragmenta-
do pode ser o melhor em termos de transparéncia e controle, mas
deixa diversas questdes em aberto no que diz respeito a como obter,
gerenciar e aplicar os dados de cada uma das etapas do processo da
campanha. Ele atende a muitas das necessidades exclusivas de um
anunciante maior e mais ativo, mas nao resolve tudo.

Cliente interno

A ideia de internalizar a operagcédo de midia programatica (in-hou-
se) tem sido amplamente difundida e se aplica aos diferentes niveis
de anunciantes que trabalham com publicidade digital e compras
internas. Pode soar como se 0s anunciantes estivessem excluindo
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todos os fornecedores, parceiros e agéncias e administrassem todo
0 processo, incluindo a tecnologia e a compra de midia. No entanto,
ndo é sempre assim.

O motivo pelo qual a opcéo interna ganhou espago na pauta dos
anunciantes globais deve-se, em parte, a preocupagdo com 0s mo-
delos atuais e as op¢des e alternativas que tornaram isso mais viavel.
Um exemplo seria um modelo de empresa que permite aos anun-
ciantes executar toda a programagéo de anuncios usando apenas
uma plataforma para a qual é paga uma taxa de tecnologia, com
suporte da equipe de servigos do cliente, de forma semelhante as
solugdes de Software como um servigo (SAAS), por exemplo, CRM,
web analytics e provedores de e-mail. Todos esses servigcos SAAS
s&o contratados por anunciantes, mas o acesso pode ser fornecido
para as agéncias, caso necessario, conforme a estratégia do cliente.

O modelo de operacéo de cliente interno € mais adequado para anun-
ciantes que tenham gastos significativos com publicidade, cujo ndcleo
€ a aquisicéo de clientes e a venda direta a eles. Assim, o custo inicial
de pessoas e tecnologias torna-se um investimento de longo prazo
gue mantém a vantagem competitiva. Essa vantagem é causada pelo
impacto que as agdes programaticas causam na publicidade em si,
assim como a visibilidade, o controle e a flexibilidade dos anuncian-
tes para ajustar e adaptar a abordagem de modo a acompanhar as
oportunidades do mercado. E uma vantagem pautada em grandes
quantidades de dados em tempo real, de negdcios com abundancia
de informagdes que provavelmente ja executam pesquisas e operam
redes sociais internas, levando ao pioneirismo digital.

Os desafios enfrentados pela internalizagdo, no entanto, ndo devem
ser subestimados. A tecnologia ndo é estacionéria, uma equipe inter-
na ndo possui as mesmas oportunidades de testar novas ferramen-
tas e novos modelos de trabalho tal qual uma agéncia. O fato é que
a forca motriz de uma integracéo de diversas fungdes internas pode
resultar em menos escolhas tecnoldgicas ao ser comparada com
outros modelos; um padrdo de grupo é selecionado para todas as
tecnologias mercadoldgicas sobre cada uma das necessidades es-
pecificas de anuncios e acfes programaticas. O carater isolado das
operacfes de campanha do cliente também pode limitar a habilida-

24 PUBLICAGAO TRADUZIDA — VERSAO ORIGINAL IAB EUROPA / 2015



de de atrair, reter e desenvolver as melhores pessoas € a obtencao de
conhecimento, 0 que seria possivel no ecossistema de uma agéncia.

Modelo hibrido

A opg¢éo de internalizagdo da compra programatica também pode ser
integrada em qualquer modelo hibrido. Muitas solucdes refletem mais
de uma categoria: por exemplo, um anunciante pode ter uma equipe
interna de ofertas em tempo real (RTB), responsavel por administrar
uma agéncia independente ou uma trading desk de uma agéncia. Isso
significa que eles ndo entregam todas as chaves para o fornecedor e
acabam mantendo o controle, sem perder a flexibilidade.

O modelo da agéncia continua sendo a abordagem preferida de mui-
tos, mas 0 modelo hibrido promete ser o mais dindmico nos préximos
anos. Entretanto, como n&o existe uma Unica solucdo que funcione
para tudo, o setor provavelmente experimentara continuamente os
diferentes modelos programaticos, com novas tecnologias € novas
formas de trabalhar e que certamente trardo maior maturidade ao
mercado, embora, Nn&o nos esquegamos, a transparéncia continue a
ser um assunto amplamente discutido.

Em campanhas de performance, ou até mais especificamente de re-
targeting, a propensao a experimentacéo e ao teste de novos modelos
tende a ser ainda mais evidente, proporcionando a esses profissionais
de marketing uma evolugao gradativa e constante de como trabalham
suas marcas programaticamente. E a capacidade dos envolvidos de
acessar a informacéo e fazer as perguntas corretas para 0 negoécio
S80 essenciais nesse processo de maturagéo.

Escolher a solucéao correta

Ter informacdes suficientes para tomar uma boa deciséo é fundamental, e
isso € particularmente importante para a midia programética, na qual suas
vantagens acabam por tangenciar temas sensiveis, como seguranga de
marca (brand safety), visibilidade (viewability) e deteccao de fraudes.

Portanto, a melhor abordagem para definir o modelo de operacéo
apropriado é iniciar fazendo algumas perguntas para chegar a me-
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Ihor concluséo. Eis, a seguir, cinco sugestdes de itens a serem res-
pondidos:

1. Entendo em qual momento meu negdcio deve se utilizar da
compra programatica?

2. Tenho clareza do meu modelo de negdcio e quais KPIs devo
perseguir nas campanhas? E como irei mensurar o progresso
ou saber se 0 objetivo foi alcangado, mesmo que parcialmente?

3. Sei quais dados posso e devo utilizar? E como utiliza-los?

4. Existe transparéncia no processo de compra, de modo que eu
saiba exatamente onde e como o dinheiro sera gasto?

5. Conto com verba, recursos e profissionais suficientes para pro-
mover uma mudancga que penso ser a ideal? Posso contar com
essa estrutura caso a prova de conceito for suficientemente
bem-sucedida?

2.3. Selecao do conjunto de ferramentas

2.3.1. Selecao do conjunto de ferramentas para compras
Aqui séo exploradas duas ferramentas-chave para compradores:
plataformas de demanda (DSPs) e plataformas de gestdo de dados
(DMPs). A primeira tem como foco 0 acesso a inventarios, e a segun-
da a gestéo de dados para sustentar a estratégia de compras.

O que é uma plataforma de demanda (DSP)?

Plataforma de demanda (DSP) é uma tecnologia usada para comprar
publicidade de forma automatizada. Ela permite aos profissionais e
agéncias administrar campanhas de midia on-/ine ao facilitar a com-
pra de impressGes em estilo de leildo, que inclui: display, mobile,
videos, midias sociais e midia regional, assim como dados de au-
diéncias, por meio de diversos fornecedores de dados, com o uso de
uma plataforma de gestéo centralizada.
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Assim como o marketing, o ecossistema de DSPs também evoluiu.
Diversas DSPs se autodenominam solu¢des comerciais ou sistemas
operacionais de marketing, na medida em que suas funcdes séo
mais abrangentes do que o nome sugere. Elas ndo sdo usadas ape-
nas para adquirir inventarios de publicidade, mas também para hos-
pedar, rastrear e aperfeicoar campanhas, analisar os dados gerados
e fornecer uma visdo com detalhes da entrega de toda a campanha.
O foco é tornar o processo de compra de publicidade mais rentavel
e eficiente, removendo diversas partes manuais do processo, como
a negociacéo de tarifas e a insergao de pedidos. As DSPs trabalham
combinando os dados do publico ao inventario de multiplos veicu-
los para oferecer uma publicidade que atinja os consumidores de
forma répida, assertiva e criativa. A tecnologia usa algoritmos de di-
recionamento e otimizacdo para estabelecer os valores de qualquer
impressdo e geram ofertas automaticamente, de modo a minimizar
o custo da inser¢do de cada anuncio. Além disso, as DSPs podem
empregar ferramentas de aprendizado automatico para otimizar os
gastos com anuncios ao longo do tempo, baseando-se no melhor
inventario de converséo, no contexto € nos segmentos de publico
para cada anunciante.

Como funciona uma DSP?

Os velculos (publishers) disponibilizam suas impressdes em mer-
cados chamados ad exchanges. Trata-se de uma grande fonte de
inventéario na qual os veiculos disponibilizam suas impressoes, deixan-
do-as disponiveis para compra. Feito isso, as DSPs decidem automa-
ticamente quais dessas impressdes fazem mais sentido para que um
anunciante as compre, com base em informagcées como localizagao,
hora, tipo de dispositivo, posicionamento e comportamentos de nave-
gacgao anteriores. Exchanges privadas sé&o usadas por veiculos com o
intuito de controlar melhor quem pode comprar o inventario, € a qual
preco. Em vez de simplesmente disponibiliza-lo, os veiculos podem
querer oferecer o material para um grupo pré-aprovado de anuncian-
tes, agéncias ou fornecedores. Também s&o chamados de marketpla-
ces privados (PMP). O preco das impressbes é muitas vezes deter-
minado por um leildo ao vivo, em um processo conhecido por oferta
em tempo real. Este processo ocorre em milissegundos, enquanto um
usuario de computador carrega uma pagina da web.
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Todas as DSPs sao iguais?

Nao. Até mesmo a definicdo de DSP esta em constante alteragéo em
resposta as necessidades do mercado, sempre em uma mudanca
continua, na visao de fornecedores, sobre a abordagem de uma uni-
ca plataforma para a compra programatica. Relatérios publicos de
analistas avaliam cada plataforma com base em aproximadamente
cinguenta critérios diferentes.

Além do conceito béasico de compra automatizada de publicidade, do
aumento da eficiéncia e de escala, a tecnologia consegue cada vez
mais impulsionar estratégias cross-channel, remover barreiras entre
canais e aperfeigcoar cada interacéo entre usuario e midia.

Usar uma unica estratégia de DSP ou multiplas DSPs?
Algumas campanhas escolhem usar apenas uma DSP, porém outras
usam mais de uma DSP especializada para a mesma campanha.
A opcao pela DSP unica fornece eficiéncia operacional real, mas com
uma curva de aprendizado menor, e ainda pode n&o oferecer uma va-
riedade de funcionalidade que o trabalho com diversos especialistas
permite. Nesse caso, cada especialista € eleito para fazer uma tarefa
especifica de forma bastante eficiente, como a compra de midia mo-
bile ou video. Quando a abordagem de DSP multipla é usada, deve-se
ter cautela para que n&o criem concorréncia entre si nas ofertas pela
midia, caso contrario a campanha estimulara uma inflacéo, pois os
algoritmos gerardo ofertas uns contra os outros pelo mesmo publico.

Existemm DSPs generalistas e especialistas nesse ecossistema. As
DSPs generalistas atuam por meio de todos os canais (display, mo-
bile e video), ao passo que os especialistas tendem a focar em um
Unico canal, como mobile ou video. Ambos os canais possuem fortes
propostas de valor.

Ac¢des programaticas em mobile cresceram extremamente rapido nos
Ultimos dois anos (consulte a segéo 5.2) e acabaram por criar DSPs es-
pecialistas em midia mobile. Essas tecnologias sdo totalmente criadas
para dispositivos moveis e, muitas vezes, possuem um inventario mais
abrangente e habilidade para gerar relatérios que atendam aos desafios
de monitoramento das midias com caracteristicas de mobilidade.
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As tecnologias de video DSPs oferecem direcionamento preciso, so-
fisticado e seguro para a marca juntamente com visualiza¢c6es garan-
tidas de video, selecao de site e audiéncia, e até mesmo segmenta-
¢ao baseada em dados. O inventério € um diferencial-chave entre as
DSPs no setor de videos.

Principais consideracdes na escolha de uma DSP
Algumas consideracdes chave na escolha de uma DSP estéo lista-
das a seguir.

Em primeiro lugar, foco de negécio e o alinhamento estratégico:

° Como a DSP gera receita? Em um mercado repleto de em-
presas de tecnolgia ha muitos modelos de negdcios disponiveis.
Algumas DSPs s&o puramente um provedor de tecnologia que
ira fornecer treinamento e suporte, mas sem mao de obra para
a entrega de campanhas. Outras oferecem servico totalmente
gerenciado, construido sobre sua propria tecnologia, enquanto
outras atuam com mao de obra operando por meio de uma série
de parcerias tecnolégicas preferenciais. Em cada modelo é im-
portante entender se a DSP aplica margem sobre a midia para
custear esses servigos ou se eles séo custeados de forma inde-
pendente. Uma empresa de tecnologia pura opera tipicamente
com margens brutas de 15% ou menos. Empresas de midia terdo
margens de 40-50%.

* Como € seu servico ao consumidor? Entenda quem iré traba-
lhar na conta, onde seus escritérios estao localizados, € qual o
suporte necessario para o tamanho do time. O suporte local € em
geral muito importante, especialmente se o nivel de experiéncia
in-house for baixo. Vale checar quais séo os custos de suporte
e como se estruturam, visto que algumas DSPs irdo cobrar por
suporte que va além do nivel basico. A empresa deve estar con-
fiante de que o fornecedor escolhido se adapta a sua cultura e vai
investir tempo para fazer essa relagao funcionar.
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Em segundo lugar, as capacidades tecnolégicas:

* Quais tecnologias a empresa ja utiliza? Por exemplo, o ser-
vidor de anuncios, a plataforma de gestao de dados (DMP),
otimizacao dinamica criativa (DCO), solucao de gerenciamen-
to de tags, solucdes de atribuicao, brand safety, ferramentas
de CV, etc.? Se ha tecnologias e fornecedores ja sendo utilizados
como parte das atividades de marketing, a empresa nédo deve
muda-los de uma vez, mas deve considerar quais as tecnologias
com que ja trabalham, planejar o trabalho com estas e entender
as integracdes existentes com cada uma das DSPs. Os maiores
problemas que ocorrem ao langar novas plataformas é descobrir
que outro fornecedor de tecnologia ndo pode funcionar de forma
sustentavel ou administravel com os parceiros atuais. Isso nao
pode ser subestimado e deve ser explorado extensivamente ao
selecionar uma DSP, especialmente se uma série de parcerias ja
esté em vigor.

e Qual funcionalidade unica de cada DSP é relevante para os
requisitos de campanha do anunciante? Qual é a estratégia do
produto para o futuro? Havera respostas variadas a estas pergun-
tas, portanto considere se a resposta € realmente importante para
0s objetivos. Entender o roadmap de produtos é algo que deve ser
ponderado ao se iniciar a parceria com uma DSP, visto que iré pro-
porcionar visibilidade sobre o0 que pode estar disponivel no curto
e médio prazos.

* Outra area de diferenca entre DSPs séao os dados a que tém
acesso e, mais especificamente, o nivel de entendimento e re-
latorios. A utilizagdo de dados para fornecer relatérios e insights
de alta qualidade depende de muitos fatores: entender o que esta
disponivel, o que é importante; e como ele € gerado é fundamen-
tal. A importancia dos dados esta bem documentada e algumas
coisas tém de ser consideradas. A pergunta a se fazer é: qual
acesso esta disponivel e o que é necessario? Isso pode variar
da demanda por acesso a dados bem granulares de log a capa-
cidade de se integrar a outras tecnologias ou ter acesso a estas
por meio de APIs ou por meio de uma interface. E importante
compreender quem em Ultima anélise tem os dados e como s&o
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usados pela DSP. Serd que beneficia a outros ou o anunciante
mantém a posse integral?

Além disso, fatores operacionais especificos:

* Quais sdo os KPIs de campanha? Sao respostas diretas ou
branding? Qual é o objetivo principal da campanha? Pode pa-
recer 0bvio, mas quando um anunciante esta comeg¢ando o pro-
cesso de decidir com quais DSPs ou DSP pretendem trabalhar,
a compreensdo das metas claras da campanha ira informar sua
tomada de decisdo. Ha métricas de performance que serao co-
muns a todas DSPs, mas algumas serdo mais fortes na entrega de
metas especificas. E algo bastante dificil de se determinar antes
de se comecar a usar uma DSP e é uma das razdes pelas quais
0S anunciantes comeg¢am buscando usar mais de um provedor. Ha
outras métricas que um anunciante pode querer usar para medir a
atividade, por exemplo: as taxas de conclusao, gross rating points
(GRP); e ainda, algumas DSPs podem ser mais fortes do que ou-
tras em cada uma dessas areas.

* Em quais os mercados a empresa atua? Diferentes DSPs tém
integracdes com diferentes fontes de inventario (SSPs/exchan-
ges) e provedores de dados. Se existem fornecedores locais im-
portantes para os objetivos da campanh, estes devem ser con-
siderados. Ha bastante inventario e dados disponiveis para as
DSPs, mas ha diferencas locais quando se olha para mercados
menos comuns.

e Qual é o orcamento? Obviamente, quando se pensa no plane-
jamento das atividades de marketing, 0s anunciantes precisam
ter uma ideia de orcamento. Isso vai ajudar a avaliar o lado comer-
cial de qualquer acordo de DSP e decidir se faz sentido usar um
servigo gerenciado ou um modelo de autosservigo. As DSPs tém
recomendacdes diferentes de volumes de gastos em diferentes
mercados para garantir o melhor desempenho de seus algoritmos
proprietarios, de modo que isto também deve ser considerado.

e O mix de midia que um anunciante esta planejando exe-
cutar pode impactar o que ele exige de uma DSP, por exem-
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plo, especifica para mobile, video, display, social ou nativa?
As DSPs comegaram com um foco em publicidade display, mas com
0 crescimento de programéatica tanto em mobile quanto em video,
naturalmente ha DSPs que foram desenvolvidas especificamente
para esses canais ou evoluiram a partir de empresas que se espe-
cializaram nestas éareas, antes da compra programatica decolar.

Por ultimo, o brand safety € um tema-chave a se abordar.
Medidas de brand safety sdo abordadas de forma diferente por cada
DSP. Algumas DSPs constroem mecanismos internos de protegao em
sua tecnologia. Outras integram provedores terceirizados de brand
safety da marca ao lado do seu préprio controle de seguranca dos
fornecedores de inventario.

Os rigorosos procedimentos de habilitagdo adotados pelas DSPs
para proteger as marcas podem ser usados em conjunto com
blacklists, whitelists e fornecedores terceirizados de brand safety.
Sempre pergunte se a DSP foi credenciada pelos 6rgdos reguladores
da industria e procure por seu selo de aprovagao.

E importante ter visibilidade para estar apto a fazer decisées informa-
das. Entender como o inventério € selecionado abre a oportunidade de
exercer algum controle sobre as fontes de inventario e o que é ou néo
aceitavel. Procedimentos globais de habilitagdo em todos os fornecedo-
res podem significar a perda de grupos valiosos de inventario de forne-
cedores que ja tém medidas rigidas em vigor e atendem aos padrdes
mais altos da industria. O risco aqui é o de perder inventario Unico va-
lioso que pode impactar a penetracao na audiéncia e o desempenho.

Resumo

Em vez de buscar especificamente uma DSP, que é apenas uma
parte de um quebra-cabecas mais sofisticado, pode ser Util pen-
sar no contexto de uma estratégia de comunicagdo mais ampla e
permitir que ela direcione as escolhas tecnolégicas. Contudo, ha
alguns grandes temas Uteis para se tratar com fornecedores pré-
-selecionados:

* Uma solucao de longo prazo: a tecnologia evolui rapidamente.
Por isso, um parceiro tecnoldgico deve providenciar uma solugao
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que permita customizacdo, modularizagao e flexibilidade. Isso
habilita os usuarios a construir solugdes adaptadas a suas neces-
sidades especificas de negdcios.

e Controle e ativacao dos dados: a tecnologia escolhida deve
permitir a integracao aberta entre capacidades de execucgdo de
midia e gestédo de dados. Deve utilizar dados primarios como CRM,
dados sociais e de pontos de vendas (1% party data); combinar
com dados secundéarios (2" party data) e de terceiros (3 party
data), e ativar estes dados em tempo real para produzir campa-
nhas de marketing digital efetivas e segmentadas.

° Suporte: a implementacé&o de tecnologia programatica néo é
um processo simples ou rapido. O servigo ao cliente e a facilida-
de de uso devem ser definidos com as capacidades da tecnolo-
gia. N&o faz sentido ter uma rica funcionalidade se a equipe n&o
puder capitaliza-la.

° Educacao: uma DSP deve oferecer aos usuérios recusos edu-
cacionais para ajuda-los no entendimento da gama de solugdes
tecnolégicas oferecidas, com clareza sobre o ecossistema da
compra programatica.

e Colaboracao: o ambiente de ad fech é complexo, portanto uma
DSP deve colaborar com outras empresas da cadeia de forneci-
mento de marketing, permitindo a seus clientes executar eficien-
temente seus planos de midia digital, de maneira a equilibrar as
poderosas ferramentas e o potencial com a facilidade de uso.
Deve conectar usuarios com os melhores parceiros e tecnologias
dentro dos mercados.

O que é uma plataforma de gestao de dados (DMP)?

Uma plataforma de gestdo de dados (DMP) pode combinar dados
comportamentais on-line, dados séciodemograficos e dados off-line,
para criar um eixo Unico e centralizado de inteligéncia do consumi-
dor. Com todos os dados on-line e off-line em um s¢ local, pode-se
questionar quais sdo os consumidores mais valiosos da empresa, e
como eles se comportam tanto no mundo digital quanto fisico?
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Com uma DMP, o acesso instantaneo a informagdes acionaveis gera
uma base soélida para se testar novas estratégias e taticas. Os da-
dos podem pintar um retrato que confirma a intuicdo, capacitando
profissionais de marketing a realizar mais refinamentos. Ou os dados
podem ser surpreendentes, levando os profissionais de marketing
a testar diferentes cursos de agédo. De toda forma, eles sabem que
suas percepg¢des sdo baseadas em fatos, resultando em confianca
no marketing para uma ag&o mais decisiva.

Trabalhando em conjunto: a DMP informa as decisGes que serdo
implementadas por uma DSP, no contexto de uma estratégia comple-
ta de dados. A captura de dados e insights cresce com a colabora-
cao entre compradores e vendedores (na secéo 4 o tema dados sera
tratado de forma mais profunda) e a DMP ¢é destacada aqui como
parte essencial da caixa de ferramentas do profissional de marketing
orientado a dados.

Selecao das tecnologias do lado da venda

O que é uma plataforma de oferta (SSP)?

Uma plataforma de oferta ou do lado da venda (SSP) € uma tecno-
logia de publicidade programatica para veiculos, que os capacita a
otimizar a monetizac&do de seu inventario e maximizar a receita en-
quanto protege a experiéncia do leitor e os dados do consumidor.

Para vender o inventario de publicidade de seus sites de forma pro-
gramatica, os veiculos necessitam de uma interface tecnoldgica para
estabelecer a conexdo com o leildo. Exatamente da mesma forma,
bolsas de valores em diversos paises séo alimentadas por platafor-
mas tecnolégicas, como OMX.

Uma SSP é conectada a multiplas fontes de demanda, o que inclui

DSPs, ad exchanges e ad networks. Contudo, como o acrénimo su-
gere, as SSPs proveem servicos para o lado da oferta — os veiculos.

A SSP tradicional
Historicamente, a SSP serviu para gerenciar e otimizar linhas de re-
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ceita secundarias, monetizando inventario que o veiculo n&o conse-
guia vender por meio (usualmente) de atividades comerciais diretas
premium (baseadas em PI). E uma plataforma que serve para forne-
cer aos veiculos:

conexao completa a um mix amplo de compradores, por exem-
plo, fontes de demanda de compra programatica: DSPs, ad net-
works e trading desks;

recursos de otimizagdo que asseguram o0 mais alto preco em
cada impress&o monetizada; e

integracdo a sistemas internos de gerenciamento do negocio
(como um Adserver)

Em acréscimo a conex&8o com fontes externas de demanda, outras
vendas especificas ndo premium dos veiculos podem ser incorpora-
das na otimizacdo das SSPs, por exemplo, quando um veiculo esta
realizando negociagdes diretas baseadas em desempenho, como
custo por clique (CPC), custo por agéo ou por aquisicdo (CPA). Ade-
mais, nos ultimos anos os dados se tornaram um elemento importan-
te em praticamente todo o marketing digital, exigindo a integragéo
com parceiros, como plataformas de gestdo de dados (DMPs) de
compradores, veiculos ou empresas de retargeting. Além disso, ha
ainda uma mirfade de outras conexdes, como a conectividade com
fornecedores de rich media.

Olhando para o futuro

Na medida em que o volume do mercado de compra programatica
europeu cresce, o papel da SSP comecga a mudar. Esse crescimento
da programatica estda mudando as estratégias de vendas dos veicu-
los e os papéis de varias plataformas que usavam para monetizagéo.

Assim, as apostas-padrédo para uma SSP, historicamente, incluem: co-
nexdes do lado da compra; otimizagao de campanhas e receitas e
analitico relacionado ao monitoramento e gerenciamento do desem-
penho; e a conectividade com sistemas de terceiros e provedores de
servigos. Contudo, olhando para o futuro, isso ira se tornar mais com-
plexo. Enquanto os veiculos avaliam uma SSP para o mercado de hoje,
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ha diversas consideracdes adicionais importantes. Estas incluem o
foco de negdcio e prioridades; o time de atendimento e a abordagem;
0 esCopo e a Vvisao para a plataforma e o alinhamento estratégico com
o veiculo quando a midia programatica se tornar o cerne do negécio,
em vez de ser tratada somente como um acessorio.

Os veiculos ndo tém mais apenas um ndmero crescente de impres-
sOes para gerenciar, eles agora precisam levar em considerag&o 0s
diferentes formatos destas impressdes e as multiplas telas em que
estas impressfes séo entregues. As SSPs ajudam os veiculos a ga-
nhar escala neste ambiente complexo.

Marketplaces privados (PMP), também conhecidos como exchanges
privadas, permitem aos veiculos estabelecer um ambiente fechado no
qual podem cultivar relacdes preferenciais com anunciantes pela ofer-
ta de first look a determinado inventario a partir de termos previamen-
te negociados. Os PMPs cresceram em popularidade na Europa nos
ultimos trés anos e sdo 0 método preferido por muitos veiculos para a
venda programatica de seu inventario.

Algumas SSPs estéo divulgando a funcionalidade de garantia automa-
tizada. Essas negociagfes s&o para o inventario “garantido” ou vendi-
do diretamente €, portanto, distintos da compra em tempo-real progra-
matica tradicional ou marketplaces privados que envolvem a oferta por
impressdes individuais. Apesar da compra automatizada garantida
ainda estar em estégio inicial, varias projecdes da industria antecipam
que este mercado ira crescer rapidamente nos proximos anos.

Todas as SSPs sao iguais?
Duas categorias devem ser consideradas.

1. SSPs orientadas a tecnologia x SSPs orientadas
a servicos

SSPs orientadas a tecnologia sdo baseadas no modelo de SAAS
(software como servico). Elas fornecem uma plataforma para os vei-
culos, capacitando-o0s a gerenciar seu inventario dentro de uma ex-
change privada e de acordo com um conjunto de regras de negdcio
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feito sob medida. Os veiculos podem definir as regras da exchange
privada, do mais bésico — selecionar e priorizar compradores de
anuncios, ajustar pregos, e usar IDs de negociagdo (um identifi-
cador universal que langa mao de chaves numéricas se referindo
aos termos de pre¢os pré-negociados) — ao mais avangado, Como
a exclusividade de um anunciante em um funil de publicidade. As
SSPs de tecnologia permitem aos veiculos maximizar sua receita
enquanto mantém controle total sobre os precos dentro de um am-
biente seguro para a marca.

SSPs orientadas a servicos gerenciam 0 processo de venda e
otimizac&o de inventario em nome dos veiculos. Elas proveem um
sistema de venda programatica genérico no qual o inventario dos
veiculos é monetizado de acordo com regras prédefinidas, frequen-
temente com pouca disponibilidade de customizacgéao.

2. SSPs usando integracao Server-to-Server e SSPs
usando processo Waterfall

SSPs Server-to-Server leiloam uma impressado para cada fonte
potencial de demanda de forma simultdnea em tempo-real. A SSP,
entdo, identifica a melhor oferta e automaticamente serve o anun-
cio correspondente. Esse processo reduz o risco de desperdicio de
inventario € por consequéncia, a perda de receita, obtendo o preco
méaximo por cada impresséo.

SSPs Waterfall diferenciam a demanda pela utilizacdo de sequén-
cias em cascata, ou em cadeia, no processo de leildo. Elas primeiro
enviam uma impress&o para alguns poucos compradores mais pro-
pPEeENsOos a pagar pregos maiores e apos, caso 0 piso ndo seja atingi-
do, redirecionam a impressao para um nivel abaixo, de orgcamentos
menores. Este procedimento se repete até que a impressao seja fi-
nalmente vendida ou desperdicada. O processo era muito comum
antes do desenho dos padrdes de ofertas abertas em tempo-real
(RTB) pelo IAB Global e ainda ¢ utilizado por algumas SSPs.

Além dessas duas distingdes principais, as SSPs também podem se
diferenciar de acordo com diversos critérios, como suas ofertas de
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midia (display, mobile e video), os formatos de anuncios que ofere-
cem, ou suas capacidades multidispositivo.

Estratégia com uma unica SSP ou com multiplas SSPs?

No caso de inventario premium, os veiculos normalmente escolhem
uma Unica SSP, orientada a tecnologia, com o objetivo de capturar o
maximo de valor de cada impressdo. Usar uma SSP que envia simul-
taneamente uma requisi¢céo de lance para todos os compradores rele-
vantes leva a maior competicdo no leildo e eficiéncia na monetizagéo.

Quando um veiculo escolhe trabalhar com mudltiplas SSPs, compra-
dores de anuncios podem ver a mesma impressdo sendo oferecida
varias vezes, com precos diferentes. Isso tem impacto negativo tanto
sobre a marca quanto sobre a otimizagdo de receita.

Entretanto, ainda € uma pratica comum aos veiculos que monetizam
seu inventario por meio de categorias de midia, fazendo uso de SSPs
distintas para cada uma das categorias. Por exemplo, eles podem
usar uma SSP para display e outra SSP para o inventario de video.

Principais consideracoes na escolha de uma SSP
Ao se selecionar uma SSP, os veiculos devem ter em mente seus
interesses centrais:

Controle: uma SSP deve capacitar os veiculos a assumir controle
total sobre o processo programatico. Ao alavancar um conjunto com-
pleto de ferramentas customizadas, os veiculos devem estar habi-
litados a ter controle sobre compradores, fluxo do inventario e mé-
tricas, pagina de destino, posi¢do na pagina e formato do anuncio.
Em Ultima analise, uma SSP deve proteger os principais ativos de um
veiculo: seus usuarios e sua marca.

Transparéncia: uma SSP deve prover aos veiculos transparéncia to-
tal sobre leildes, compradores, densidade de oferta e precificacédo
em todas as compras de midia. Transformar essa transparéncia em
conhecimento ira ajudar os veiculos a desenvolver novas estratégias
de acordo com os sinais recebidos pela demanda do mercado.
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a tecnologia de uma SSP deve ser &gil suficiente-
mente para os veiculos transformarem seu kit de midia tradicional em
publicidade programatica. Quanto maior a granularidade das regras
de negodcio que um veiculo pode implementar em sua estratégia de
programatica, maior o valor de seu inventario.

uma SSP ir& se tornar, ao lon-
go do tempo, 0 eixo no qual os veiculos podem gerenciar seus diver-
s0s canais de monetizagéo, executando compras diretas — mantendo
o relacionamento existente com compradores — em conjunto com as
indiretas, ao mesmo tempo em que continuam gerando receitas de
forma consistente.

na medida em que a publicidade programatica
cresceu, algumas SSPs evoluiram e assim continuam. Um bom con-
selho aos veiculos é avaliar o alinhamento estratégico com sua SSP,
em que a tecnologia e 0s servigos devem estar focados em ajuda-los
a atingir seus objetivos de negdcio e n&o simplesmente as metas de
receita da SSP. Por definicdo, uma SSP sempre esta do lado do vende-
dor, mas profissionais caminham para ter o foco ndo apenas em efeti-
vamente competir com compradores para “vencer”, mas em colaborar
com estes para que ambos — comprador e vendedor — ganhem.

além disso, se o programatico é uma abor-
dagem automatizada para a venda de publicidade, o componente de
servicos de uma SSP € tao importante quanto a tecnologia que fornece
a seus clientes. Na medida em que o desafio de receita se torna mais
complexo, a SSP pode se tornar um parceiro de confianga que ajuda a
trazer demanda para o veiculo, bem como atendé-la.

uma vez que a publicidade pro-
graméatica se tornou mais relevante para o resultado final de um
veiculo, esta ja ndo € um canal “secundario” ou remanescente. As
exchanges de ofertas em tempo-real (RTB) abriram espago para
exchanges privadas. Com isso veio a programéatica direta e a pro-
gramatica premium — que sao efetivamente vendas diretas execu-
tadas poe meio dos mais eficientes dutos programaticos. Isso se
traduz em um negocio programatico que € tdo importante e poten-
cialmente mais valioso na entrega de maiores margens do que as
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vendas diretas de um veiculo. Em suma, programatico € premium,
e deve ser gerenciado dessa forma.

Com esta dindmica, a SSP n&o pode mais se situar em segundo pla-
no apds o ad server primario. Ao avaliar as SSPs, aconselha-se ao
veiculo considerar as capacidades atuais do fornecedor, seu pla-
no de desenvolvimento e a visdo final da plataforma. Qualquer SSP
pode estar em posigcdo de gerenciar as vendas diretas de maneira
consistente com os ad servers tradicionais, incluindo as funcionalida-
des de gerenciamento de campanhas e de inventario. Pode também
oferecer recursos de precificacdo além do simples gerenciamento
de lances minimos, criando de forma din&dmica barreiras de preco
e regras de desconto para os diversos modelos de vendas concor-
rentes em andamento. Mais importante, as mais avancadas possui-
rdo uma abordagem de otimizagado que pode resolver o desafio do
gerenciameno do canal de vendas — equilibrando RTB de mercado
aberto, exchanges privadas, programatico direto, compras negocia-
das, negociag¢des independentes de custo por clique (CPC) e custo
por aquisicdo (CPA), e assim por diante.

Nesse mundo, um veiculo precisa avaliar cada impresséo com base
em seu proprio mérito, com base em todas as formas possiveis de
monetiza-la, considerando restricdes de inventario, requisitos espe-
cificos da entrega de campanhas, e tomar a deciséo correta de cor-
respondéncia de oferta/demanda em tempo real.

Além disso, a SSP “certa” também deve ter um olho voltado para o
futuro. Mesmo os mais experientes players de midia digital tém pou-
ca visibilidade sobre as mudangas verdadeiramente de longo prazo
que a programatica ira trazer para os chamados canais tradicionais
de midia. A venda de midia como uma disciplina esta em transforma-
¢ao, e estas mudancgas sé&o importantes e duraveis. A cada passo to-
mado no caminho programéatico, um vendedor esta adotando princi-
pios, processos e praticas que irdo guiar seu negocio pelas proximas
décadas. Com isso, seu fornecedor de solugdo programéatica deve
ter de forma similar uma visdo avangada de longo prazo.
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2.4. Inventario e métodos de suprimento

Com um modelo operacional preliminar e o entendimento das ferra-
mentas do comprador € do vendedor, o préximo passo € considerar
0s varios tipos de inventario de midia disponiveis e como eles podem
ser acessados programaticamente. Ha varios tipos de inventario: o IAB
Europa e IAB EUA definem quatro tipos principais, descritos a seguir.

1. Automatizado garantido (automated guaranteed)
Tradicionalmente, a compra programéatica é usada para suprir a de-
manda quando um proprietario de midia ainda n&o a vendeu direta-
mente. Contudo, automatizado garantido ou reservado complementa
as vendas diretas, e é trafegado em conjunto com a demanda direta
no ad server do veiculo. Portanto, o custo de midia de campanhas
automatizadas reservadas estéo alinhados com os CPMs de vendas
diretas, e sdo frequentemente mais altos em razdo do maior valor
gerado pela transagéo programatica. O comprador e o vendedor tém
uma relagéo direta, portanto ambas as partes tém uma transparéncia
maior do que é possivel no mercado aberto de lances em tempo real
(RTB). Conceitualmente, um comprador de automatizado reservado
deve estar apto a negociar todo inventario que o proprietario da mi-
dia tem disponivel para execugcdo em seu ad server. A disponibili-
dade de inventario pode estar em falta devido a integragdes rigidas
entre tecnologias de automatizado reservado e outros sistemas do
pacote programatico.

2. Nao reservado taxa fixa (unreserved fixed rate)

Uma transacdo de nao-reservado taxa fixa é usualmente facilitada
pela plataforma de oferta do proprietario de midia (SSP). Em geral
uma SSP administra toda demanda de um veiculo vendida de forma
indireta, tipicamente com menor prioridade e valor mais baixo do que
as campanhas no ad server primario do veiculo. Portanto, os custos
de midia para transagdes de ndo-reservado taxa fixa com frequéncia
ficam abaixo das compras automatizadas reservadas.

A transparéncia do comprador e do proprietario de midia ainda é bas-
tante alta, se comparada a outros modelos, mas a adicédo da SSP cria
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dependéncia da capacidade desta plataforma de trazer a tona infor-
magdes sobre a transacdo para ambas as partes. Em razdo da posi-
¢8o da SSP na fila de priorizagédo do ad server do veiculo, a disponibi-
lidade potencial de inventario € limitada pela abertura do proprietario
da midia para enviar trafego para a plataforma. Deve-se notar que as
solugdes automatizadas reservadas estdo em seus estagios iniciais
em comparagao a negociac¢des de ndo-reservado taxa fixa, significan-
do que o atual volume de inventario transacionado sob néo-reservado
taxa fixa excede o de automatizado reservado.

3. Leilao apenas para convidados (invitation-only auction)
Uma transacé&o apenas para convidados &, normalmente, intermedia-
da pela plataforma de ofertas (SSP) do proprietario da midia. Em geral,
€ ela que administra toda demanda de um veiculo, vendida indireta-
mente, com menor prioridade e valor mais baixo do que as campa-
nhas no ad server primario do veiculo. Adicionalmente, porque tran-
sacdes de ndo reservado a taxa fixa sdo usualmente associadas a um
comprometimento de volume do comprador, o proprietario da midia ira
priorizar o ndo reservado taxa fixa com relacdo aos leildes apenas para
convidados. Contudo, nem sempre este é o caso, visto que frequen-
temente os proprietarios de midia irdo oferecer leildes exclusivos com
direito a primeira vista (first look).

No entanto, esta tatica costuma funcionar apenas com inventario pro-
prio, de alta qualidade e operado internamente. O nivel de transparén-
cia é bastante alto, mas a dinamica de leildo nas SSPs cria complexi-
dade em relacdo a apresentacdo de informagdes de preco e inventario
para compradores e vendedores que podem ser ou hao realizados por
cada plataforma. A disponibilidade potencial de inventario é limitada
tanto pela posi¢éo do leildo para convidados no sistema de priorizag&o
da SSP quanto pelo posicionamento da SSP no ad server do veiculo.
Contudo, um leildo apenas para convidados inclui muitos comprado-
res, enguanto uma transacéo de nao-reservado taxa fixa inclui apenas
um, e por isso ha atualmente mais inventario exposto a este modelo
transacional do que ao nao-reservado taxa fixa.
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4. Pregao (open auction)

Uma transag&o de pregéo € usualmente facilitada por uma SSP, com
uma menor prioridade no ad server de um veiculo do que demandas
vendidas diretamente. O pregéo inclui quase todos os compradores,
entdo a priorizagdo sera menor do que a de outros modelos, que por
definicdo possuem mais relagdes diretas entre compradores e vende-
dores. Visto que o0 pregéo é usualmente a mais baixa prioridade, séo
cobradas as menores taxas, ja que geralmente alguma demanda é me-
lhor do que nenhuma, e o nivel de transparéncia ainda é bastante alto.

Contudo, a relagao indireta entre compradores e vendedores no mo-
delo de mercado aberto significa que a transparéncia sobre o inven-
tario e o numero de intermediarios em uma transagcdo depende da
capacidade de geracao de relatérios das SSPs e DSPs envolvidas.
A disponibilidade potencial de inventario € a menor dentre todos os
modelos, em razdo da posicdo de prioridade tanto no ad server do
veiculo quanto nas SSPs. O pregdo recebe o que sobrou apds as
vendas diretas, automatizadas reservadas, néo reservadas a taxas
fixas e leildes apenas para convidados. Contudo, visto que a adogao
de modelos de transag¢des programaticas varia bastante no mercado
de midia, o mercado aberto tem hoje a maior oferta habilitada de
forma programatica.

O futuro: potencial e realidade convergem

Apesar das previsdes da industria de que a maioria do inventério sera
negociado de forma programatica dentro dos proximos anos, persiste
em muitos mercados uma lacuna entre potencial e realidade. Tecnolo-
gia e modelos comerciais ddo suporte a disponibilidade programatica
integral de toda midia digital e a eficiéncia dessas ferramentas esta
melhorando rapidamente. No entanto, os proprietarios de midia com
negocios fortes construidos sobre vendas diretas estdo sabiamente
gerenciando com alguma cautela a sua evolugao para o universo da
midia programatica. A mudanca requer forte capacidade tecnoldgica,
integracdes de terceiros e capital humano para vendas e operacgoes.

Como os proprietarios de midia diferem em suas abordagens para es-

tabelecer parcerias nessas areas funcionais, vemos grandes diferen-
cas entre 0 que esta disponivel e 0 que poderia estar na compra pro-
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gramatica hoje. No entanto, compradores como o Interpublic Group
possuem metas declaradas de 50% de toda a midia digital sendo
adquirida de forma programatica até 2017*, por isso essa diferenca
deve se estreitar rapidamente, na medida em que evolui a adogéo e
sofisticagéo da tecnologia programatica.

Diferencas de mercado
O que vem a seguir descreve algumas das principais desigualdades
entre mercados maduros e em desenvolvimento.

Mercados em desenvolvimento: em razdo da relativa maturida-
de do mercado e niveis menores de confianca entre comprador e
vendedor, estss mercados tendem a ser mais fechados, com menor
transparéncia fornecida por vendedores em sua atividade de lances
em tempo real (RTB). Para compradores mais premium, a transpa-
réncia é habilitada via IDs de negociacdo ao invés de ser transmitida
nas chamadas dos anuncios RTB.

* Em relagéo as praticas de vendas, ha uma maior énfase no cus-
to por clique (CPC) e em orcamentos de performance, repre-
sentando o papel da programatica tanto para o vendedor (re-
manescente) quanto para o mix de compradores do mercado.

* Na geracéo de receita para o veiculo, a programatica é muitas
vezes usada para preencher o inventario remanescente, com
pouca integragcéo ao pipeline principal de vendas diretas.

* O acesso geral ao inventario é mais limitado e muito do que é
colocado no mercado € cego (blind) ou semicego (semiblind)
— 0 que significa que pouca informacgédo sobre o site do veiculo
e atributos especificos de posicionamento sédo compartilhados.

* IPG to Automate 50% Of Media Buying, Expand Programmatic, MediaDailyNews: http://
www.mediapost.com/publications/article/205836/ipg-to-automate-50-of-media-buying-
expand-progra.html
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No entanto, esse cenario vem mudando rapidamente. Os mercados
em desenvolvimento estdo olhando para as regides mais maduras,
aprendendo e se adaptando as praticas de venda programatica de
inventario premium.

o0s mercados programaticos mais maduros refle-
tem bastante o inicio do que podem significar para a midia digital de
forma geral no futuro. Cada vez mais os veiculos estdo contando com
um Unico sistema para gerenciar e otimizar todas as suas campanhas,
equilibrando os vérios canais de vendas por meio dos quais os compra-
dores estéo suprindo seus inventarios, como: vendas diretas, programa-
tica direta, mercados privados (PMPs), IDs de negociacéo, ad networks,
plataformas de demanda (DSPs), trading desks etc.

Dada a integracéo direta que ocorre entre a plataforma do lado da
oferta (SSP) e a plataforma do lado da demanda (DSP), estas for-
mam relagdes baseadas em convite. Com esse nivel de integragéo,
dependendo das capacidades da SSP, as vendas programaticas
premium podem ser gerenciadas. Com isso, surge um consideravel
nivel de transparéncia dos produtos, objetivos claros, garantias es-
pecificas de entrega de inventario e pregos negociados.

Novamente, dependendo das capacidades da SSP, esses tipos de
integracdes diretas dao ao comprador e ao vendedor uma maior fle-
xibilidade, podendo ainda alinhar acordos negociados com base em
Pl e, assim, o0 modelo programatico possibilita mais uma opcéo de
padrao comercial. O vendedor é capaz de otimizar de forma holisti-
ca, independentemente do canal de vendas, e o comprador € capaz
de acessar o inventario da maneira que preferir (quer seja por meio
de RTB em uma ponta, ou uma Pl enviada por fax, na outra ponta).

Para o comprador e o vendedor, este mercado programatico mais
maduro traz dois beneficios principais, que ndo devem ser subesti-
mados: eficiéncia operacional e retornos mais elevados.

Os vendedores de midia ganham acesso ao mais amplo conjunto
de compradores e ao mix mais diversificado de demanda. A correta
otimizacdo de oferta e demanda se traduz diretamente na mais alta
geracao possivel de receita de vendas e rendimento de inventario.
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* Para os compradores de midia é dada uma visao constante da
mais ampla oferta possivel e (praticamente) infinitas opgdes
para sobrepor 0s dados de usuarios e alcancar os consumido-
res que estao a procura. Isso significa maior precisdo em atingir
seu publico-alvo; mais controle sobre os objetivos de alcance
e frequéncia; e, finalmente, maior retorno sobre o investimento
(RQOI) das campanhas.

2.5. Pensando cross-channel e cross-device
em um mundo programatico

Como referido na segéo 2.2, tabelas simples de midia s&o coisas do
passado. Hoje, os anunciantes precisam diversificar os canais de mi-
dia que usam para se conectar com seus grupos-alvo e criar pontos
de contato com o consumidor. Por consequéncia, os dados de au-
diéncia precisam ser mais consistentes em todos os canais para fazer
comparagdes confiaveis, bem como avaliar os resultados liquidos al-
cangados em todos os canais.

O IAB Europa formulou um conjunto de agdes recomendadas para
audiéncia on-line, além de métricas e KPIs de eficacia de anuncios
para atrair mais investimentos em publicidade digital. Este Plano de
Medicao IAB Europa (IAB Europe Measurement Blueprint*) inclui re-
comendac0fes para comparacfes entre canais, nas quais 0s princi-
pais pontos sdo:

* A medic&o de audiéncia on-line deve se integrar com outras
métricas estabelecidas, tais como alcance liquido, frequéncia
e os niveis de GRP.

* As métricas de audiéncia on-line devem ser informadas indivi-
dualmente por PC/laptops, tablets, smartphones e TVs conecta-
das, tanto para web quanto para aplicativos (in-app).

* |AB Europe Blueprint on Online Audience Measurement and Ad Effectiveness Metrics and
KPIs. Disponivel em: http://www.iabeurope.eu/research-and-papers/iab-europe-blueprint-
online-audience- measurement-and-ad-effe
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As métricas de audiéncia devem ser combinadas, sempre que
possivel, com dados que permitem identificar o impacto sobre
os KPIs de marca alcancados, como awareness, afinidade com
a marca e intencdo de compra, com o objetivo de medir e des-
crever toda a jornada do consumidor passando pelas midias.

Os resultados devem ser compativeis de forma primaria com
outras medidas domésticas de midia, e de forma secundaria
com pesquisas de mercado de audiéncia on-line.

A medic&o de exposicao deve levar em consideragao a visibilida-
de dos anuncios display ou em video para entrega de resultados
realistas de oportunidades de contato (OTS — opportunity to see).

O papel da identificacao

Na medida em que a publicidade digital aumenta sua habilidade de
entregar uma experiéncia mais relevante baseada em interesses e pre-
feréncias, os fundamentos ocultos de identificacdo de audiéncias se
tornam mais aparantes. ldentificacao (e IDs) fundamentam as capaci-
dades deste ecossistema digital mais evoluido, ao prover os elemen-
tos centrais para iniciar, conectar e customizar interagdes ao longo da
jornada do consumidor. Infelizmente ndo estamos mais em um mundo
onde apenas o cookie web no desktop basta.

Agora a jornada do consumidor € uma trilha entrelacada de pontos
de contato que ocorrem por meio de numerosos canais (incluindo
web, app, social, e-mail, € na loja fisica) e ispositos (desktop, mobile).
Por exemplo, sem uma maneira de identificar audiéncias na web mo-
vel e em apps, n&o é possivel entender como esta audiéncia interage
em pontos de contato diferentes, o que limita o potencial de entrega
de uma experiéncia uniforme ao consumidor.

Estratégias programaticas cross-channel e cross-device se baseiam
em duas abordagens complementares de identificac&o. IDs de dis-
positivo que tem como base uma relagdo one-to-one com o usuario
(como cookies e IDs de dispositivos), oferecendo precisao e longevi-
dade, mas deficiente em cobertura e uniformidade e IDs que utilizam
a probabilidade estatistica de singularidade para cada dispositivo
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Unico, e séo tipicamente usados para interligar as audiéncias através
de canais e players de tecnologia de marketing (onde as similarida-
des nas caracteristicas do dispositivo de um usuario podem ser re-
conhecidas) e por meio de dispositivos domésticos (principalmente
com base no endereco IP).

Passando da atribuicao do last click para a jornada do
consumidor multitela

Na Jornada do Consumidor cada ponto de contato faz sua propria
contribuicdo até a converséo final, mas as métricas simples de atri-
buicéo de last click — das quais grande parte da industria ainda de-
pende — sdo insuficientes para medir esse impacto.

A atribuigcéo de last click reconhece apenas o ponto de contato final
antes da conversdo, e esta abordagem normalmente atribui menos
importancia as atividades do alto do funil, como a prospeccéo, do
que as atividades no fim do funil, como o retargeting.

Envolver os consumidores ao longo de toda a jornada — antes, duran-
te e apds a compra — deveria ser o0 objetivo de qualguer campanha
de marketing. Ao reconhecer a contribuicédo original de cada ponto
de contato, a atribuicdo avancada torna esta uma possibilidade real,
independentemente do canal usado.

Abracar uma forma mais avangada de atribuicdo, que determine de
forma proporcional o crédito devido a cada ponto de contato indivi-
dual, gera uma variedade de beneficios para os anunciantes. Em pri-
meiro lugar, pode-se orientar o awareness da marca e 0 engajamento
do consumidor ao ajudar os anunciantes a compreender a influéncia
de cada atividade de marketing sobre a decisdo de compra do con-
sumidor. Em segundo lugar, a atribuigdo avangada pode fornecer uma
visdo geral de todo o ecossistema de marketing, permitindo que os
profissionais entendam a interacéo e o impacto dos pontos de contato
entre canais distintos — por exemplo, o efeito que a publicidade on-line
tem sobre as vendas off-line. Finalmente, a atribuicdo avangada pode
ser usada para informar em tempo real a tomada de decisédo e a com-
pra de midia, ao entender o valor de cada impresséo.

PUBLICAGAO TRADUZIDA — VERSAO ORIGINAL IAB EUROPA / 2015




Diferentes tipos de publicidade sdo mais adequado do que outro para
engajar os consumidores e conduzir agoes em diferentes etapas do funil
de vendas. A publicidade em video, por exemplo, € uma ferramenta
poderosa para aumentar 0 awareness entre os consumidores que nun-
ca se depararam com esta marca antes. E um formato de alto impacto
que familiariza os consumidores com a marca, criando demanda em
estagio inicial. Alternativamente, mobile é o canal ideal para atingir os
consumidores na etapa do meio do funil de pesquisa de produtos, visto
que smartphones s&o muitas vezes utilizados para comparar e avaliar
produtos. Finalmente, o uso de social é Util para se manter uma estreita
relagdo com os consumidores existentes e construir fidelidade a marca
por meio de ofertas especiais ou acesso antecipado a novos produtos.

A atribuicdo avancada cria uma sinergia entre as interacfes em di-
ferentes canais e significa que os anunciantes podem cumprir a pro-
messa de uma experiéncia uniforme para o consumidor, de canal em
canal e de um dispositivo para outro, tanto on-line como off-line. Hoje
0s anunciantes podem se beneficiar da ado¢&o de uma plataforma
de marketing digital Unica para a jornada do consumidor. A tecnolo-
gia de marketing capacita os anunciantes a adotar uma estratégia
verdadeiramente cross-channel, removendo barreiras entre canais,
e otimizar cada interacdo por meio de uma midia direcionada que
entregam anuncios finamente customizados aos consumidores em
cada etapa do caminho para a compra.

A programatica torna uma abordagem cross-channel
ainda mais importante ao recompensar anuncios que
realmente funcionam

Programatica ¢ uma evolugdo fundamental para anunciantes que
buscam otimizagdo dos orgamentos em todo o ecossistema de pu-
blicidade. A programatica automatiza a tomada de deciséo e compra
de midia em tempo real, aferindo o valor de cada impressdo com
base em seu papel no caminho de conversao e determinando o pos-
sivel valor de um lance. Simplificando, a compra programatica re-
compensa anuncios que funcionam e aloca orgamento para impres-
sGes com alta performance, e assim os anunciantes podem medir o
desempenho dos anuncios em todos os canais, dispositivos e niveis
do funil de vendas.
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A combinacgéo da tecnologia de atribuicdo com a programatica pode
fornecer aos anunciantes uma solugao para a medic&o cross-chan-
nel. 1sso permite o mapeamento de todos os pontos de contato di-
gitais e a atribuicdo de um valor para cada um deles, com base no
impacto de exposicdo de marca que tem sobre o comportamento do
consumidor. Além disso, essas informacdes podem contribuir para
cada deciséo de lance, aumentando a eficiéncia da campanha por
meio da compra de audiéncia mais propensa a trazer o resultado
desejado — seja ele relacionado a branding ou performance.

Os anunciantes que pretendem se beneficiar de uma melhor viséo
sobre o ROI das campanhas em todos os canais, melhorar os resulta-
dos, e justificar maiores orcamentos de marketing, irdo tirar proveito da
adocéo de uma plataforma de marketing digital Unica que simplifica os
processos mais complexos.

Tendéncias futuras

Em 2017, o foco ird mudar da atribuicéo de /ast click, considerada ine-
ficiente, para o desenvolvimento de modelos de atribuicdo mais sofisti-
cados, que possam medir 0 impacto das impressdes em todos os ca-
nais. E selecionar a tecnologia certa € essencial para essa mudanca.

A chave para os anunciantes sera o desenvolvimento de modelos
multiplataforma de atribuicdo, que se alinhem com seus objetivos
Unicos de negocio, e as plataformas programéaticas precisarao ser
flexiveis o suficiente para trabalhar com qualquer parceiro de atri-
buicdo avancada.

Embora varios dos principais fornecedores de tecnologia estejam
criando suas proprias solugdes avangadas de atribuigcdo, podem nao
ser a melhor op¢éo para todos 0s anunciantes. Esses tipos de em-
presas alavancam o poder de seus proprios dados, e como resultado
podem ser vistas como inflexiveis em sua operagao, com foco em
seu proprio walled garden, e com pouca compatibilidade em relagéo
a web aberta.

Os provedores independentes de tecnologia, por outro lado, séo ca-
pazes de trabalhar de forma auténoma em todo o ecossistema, for-
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necendo solugcdes que podem ser personalizadas para as necessi-
dades individuais de atribuicdo de cada anunciante. Os profissionais
de marketing irdo utilizar cada vez mais plataformas centrais, com
dados de atribuicdo avangada, para gerenciar de forma eficiente to-
das as decisbes de compra e gastos em tempo real, entendendo o
impacto proporcional dos diferentes caminhos de midia, e quanti-
ficando a contribuicao relativa das diferentes taticas de marketing.

Avancgos no acompanhamento € na segmentagao cross-device tam-
bém terdo papel fundamental no desenvolvimento de atribuicdo. O
cookies serd gradualmente substituido por novas solucdes de seg-
mentacdo de grandes empresas de midia, veiculos, ad exchanges
e provedores de dados de terceiros. Novas tecnologias irdo emergir
para integrar de forma uniforme solucées distintas com fins de seg-
mentagdo, atribuicdo e andlise — reconhecendo os usuarios em todos
0S canais e dispositivos com ou ou sem cookies.
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3. Dados

N o capitulo anterior, mencionamos o valor de uma plataforma de
gestao de dados (DMP) para o anunciante e como os dados
sd8o cada vez mais importantes para todas as partes da industria de
publicidade digital. Na medida em que 0s anunciantes dependem
do uso de dados para aumentar a eficiéncia de suas campanhas,
eles passam a valorizar mais os dados dos publishers que propor-
cionam contexto e entendimento da audiéncia. Ao mesmo tempo,
esse modelo impulsiona o valor da impressdo segmentada e deve
ser gerenciado com cuidado para entregar valor real. Neste capi-
tulo vamos analisar a origem dos dados, como estdo sendo usados
e quais questdes mais delicadas precisam ser consideradas dentro
dos modelos programaticos.

E importante notar que quando dados pessoais sdo coletados e pro-
cessados, o controlador deles deve trabalhar de acordo com a lei de
privacidade de dados do pais em que atua.

Em primeiro lugar, vamos definir alguns termos relacionados ao tema:

Dados primarios (first party)

Os anunciantes possuem dados de CRM transacionais, seja on-line
ou off-line, de pessoas que fizeram compras em lojas fisicas ou por
meio de e-commerce; de oportunidades de vendas diversas; e de
pessoas que interagiram com seu call center. Os anunciantes tam-
bém tém dados sobre o comportamento do usuario em seus sites
e de performance de campanhas de e-mail, display, video, mobile,
mala direta, TV, midia impressa e outras midias. Esses s&o os dados
primarios — frequentemente capturados por meio do gerenciamento
de tags, onde pequenos arquivos, como um pixel, sédo colocados em
cada pagina web ou e-mail. Esse pixel rastreia a interagao do usuario
e pode ser sincronizado em tempo real com a DMP, que consolida o
que foi recebido.
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Uma vez que estes dados foram coletados, o sistema permite que
0 anunciante faga segmentacdes, por exemplo, agrupar clientes de
acordo com os valores de transagcdo de um carrinho de compras.
Transformar e padronizar os dados brutos recebidos inicialmente
pela plataforma permite que os processos posteriores de segmenta-
¢ao e targeting sejam mais rapidos e mais faceis. Os dados primarios
representam uma quantidade enorme de informagdes de marketing
que é frequentemente inexplorada, mas que no modelo programati-
co, é muitas vezes o ponto de partida para a obtencdo de uma visao
sobre as audiéncias ideais.

Os publishers tém seus proprios dados primarios e podem usar isso
para criar uma experiéncia mais personalizada e relevante para cada
usuario. Para isso, € importante entender o que um usuéario esta buscan-
do ao acessar o site do veiculo, quais tarefas deseja realizar, com quais
produtos esta engajado, e 0 que isso significa em termos de interesse.

Os veiculos levam em considera¢do muitas facetas do comportamen-
to do usuério: sua atividade de busca no site, o conteudo do site, as
interacOes sociais, uso de aplicativos, 0 engajamento com anuncios
no site e e-mails, e outros. Com base nisso eles se tornam capazes de
avaliar a relevancia das diferentes interagées com o objetivo de entre-
gar uma experiéncia mais personalizada para o usuario, apresentando
um contetdo com maior propenséo de engajamento.

Dados secundarios (second party)

Dados secundarios séo extraidos da combinagdo dos dados prima-
rios com dados de terceiros (por exemplo, da audiéncia de um vei-
culo). Ou seja, os dados secundarios sédo seus dados primarios com
um incremento, um novo conjunto de dados, possibilitando o enri-
quecimento do conhecimento sobre seu publico em grande escala.

Dados secundarios tém grandes vantagens, embora possam n&o im-
pulsionar o desempenho da mesma maneira que o retargeting, por
exemplo. Dados secundarios também fornecem informagdes sobre
0 comportamento da audiéncia e da jornada do consumidor. Se um
usuario esta na décima visita a um site de esportes ao longo das duas
dltimas semanas, 0 anunciante sabera que ele é realmente um fa de
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esportes — pois a frequéncia mostra ndo apenas alguém que chegou a
um artigo sobre esportes por acidente. Da mesma forma, alguém que
visita um site de buscas e procura “comprar nova HDTV” esta clara-
mente com a inten¢ado de comprar uma nova TV.

Os dados de publishers podem ser classificados de varios modos:

e Interesse: um usuario interessado em esportes, musica, entre-
tenimento etc.

* Intencao: um usuério que demonstrou intengdo de compra
(esta em busca de um produto especifico).

* Demograficos: estes vém predominantemente de usuarios que
se cadastram de alguma forma no veiculo.

* Retargeting de busca: usuarios que pesquisaram um determi-
nado termo ou conjunto de termos.

* Retargeting de dados de e-mail: usuarios que receberam
emails de dominios comerciais especificos.

* Uso de apps: usuarios com indices de engajamento acima da
média com determinados apps; ndo apenas se um usuario ti-
ver baixado o aplicativo, mas como e quando ele estd sendo
utilizando.

e Social: usuarios que tenham curtido, compartilhados ou repos-
tado posts de marcas ou temas especificos.

* Outros dados de audiéncia: dados geograficos, de comporta-
mento e dados pessoais.

Eles podem ser capturados de varias maneiras:

e Declarada (via processo de cadastro)
e Direta (por meio de agdes realizadas pelos usuarios)
e Implicita/Inferida (a partir de a¢des realizadas por um uUSUario)

Dados de terceiros (third party)

Informacéo proépria (in-house) é importante, mas seu valor aumenta
drasticamente quando combinada aos dados de audiéncia de tercei-
ros. Com uma plataforma de gerenciamento de dados, os dados pri-
marios ajudam a ressaltar audiéncias valiosas; os dados de terceiros
podem, em seguida, ser sobrepostos para incrementar a compreen-
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s&o dos atributos, comportamentos e do consumo de conteudo. Uma
DMP pode, por exemplo, mostrar a partir de dados secundarios em
que ponto os visitantes se engajaram mais ou converteram, e, a partir
de dados de terceiros, categorizar o usuario em relagdo ao seu po-
der de compra, a posicao familiar e fase da vida.

Como anunciantes podem usar dados de maneira eficaz
Atualmente, CMOs estdo mais atentos ao desempenho de campa-
nhas, e por isso estdo usando ferramentas de visualizagdo de dados
para entender melhor a jornada do consumidor. As ferramentas e
técnicas atuais permitem que o anunciante, mesmo sem ser um es-
pecialista no assunto, possa analisar relatérios e criar possibilidades
para oferecer uma melhor experiéncia de consumo.

As plataformas de gerenciamento de dados mantém uma riqueza
enorme de dados andnimos sobre consumidores e prospects em ge-
ral. Essas informagfes podem ser usadas para entregar uma men-
sagem mais customizada, que envolve a audiéncia de forma mais
precisa, pois é relevante e Util. Conquistar relevancia comega com
o entendimento dos segmentos de audiéncia, relacionando com a
mensagem, para que 0s anunciantes possam atingir os consumido-
res com conteddos e promogdes mais propensas a converter. Os
anunciantes também podem observar em que ponto os diversos pu-
blicos estdo no seu ciclo de vida do consumidor para determinar o
que dizer a eles, por meio de qual canal, e em que momento. Tam-
bém é possivel tomar decisbes baseadas em dados relacionados
ao posicionamento dos anuncios na pagina do veiculo, otimizando a
alocagao de seus gastos com publicidade.

Por exemplo, se o anunciante for uma operadora de rede mével,
ele pode querer impactar seus assinantes opt-in com mensagens
especificas em multiplos canais. Ao mesmo tempo, uma DMP
pode ajudar a segmentar ainda mais esses consumidores, como,
medir o tempo de adesdo desses usuarios a uma determinada
operadora. Ou pode permitir o acesso a dados secundarios e de
terceiros para ajudar a promover smartphones para publicos rele-
vantes, como amantes de gadgets. Pensando além dos anuncios
display e video on-line, uma DMP pode otimizar sites para 0s vi-
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sitantes individuais, com home page dindmica e conteldo adap-
tado, levando em consideracao as informacgdes sobre 0s usuarios
contidas em um banco de dados centralizado. E na medida em
que visitantes navegam em um site, ja € possivel obter os dados
necessarios para definir uma experiéncia consistente e segmenta-
da em diversas outras comunicagoes.

Estatisticas de campanha

Ao usar dados para construir melhores relagbes com o consumidor,
as oportunidades de geracéo de insights séo significativas. Na me-
dida em que as campanhas de marketing s&o executadas, tanto em
canais on-line quanto off-line, os resultados podem ser adicionados
a um “histérico” dos dados. Cada campanha adiciona substancias
a histdria e instrugdes para o proximo esforgo, criando uma espiral
ascendente de melhora de desempenho. E até mesmo mensagens
ou audiéncias de baixo desempenho podem fornecer orientaces
para futuras campanhas.

Com o amadurecimento dos esforgos de marketing baseados em da-
dos, 0s anunciantes precisam analisar este histérico de dados e seus
custos associados. Embora o valor por impressao continue a dimi-
nuir, gragas ao crescimento explosivo do inventario de publicidade,
o orcamento de dados de audiéncias ndo seguiu 0 mesmo caminho.

A DMP deve mostrar o retorno sobre o investimento (ROI) de toda a
campanha, bem como o ROI de cada um dos segmentos menores na
campanha. Alguns resultados surpreendentes podem ocorrer, como
um provedor de dados que produziu uma grande quantidade de im-
pressdes, mas um baixo ROI. Estas informagdes podem ser usadas
para criar audiéncias melhores para a proxima campanha.

Compreendendo a jornada do consumidor

No mundo multiscreen de hoje, as chances de que dois consumido-
res seguirdo a mesma rota para a compra, a partir do encontro inicial
com a marca, sao escassas. No entanto, embora as vias de comuni-
cacgao tenham se tornado mais sofisticadas, a jornada do consumidor
de fato ndo mudou tanto assim. Os consumidores continuam a passar
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por quatro etapas principais: 0 conhecimento da marca (awareness),
consideracao, intencao e, supondo que tudo corra bem, conversao.

Hoje, gracas ao valor e eficiéncia fornecidos pelo marketing progra-
matico, os anunciantes sdo capazes de desenhar estratégias para
inumeros possiveis resultados. Ao compreender como funciona cada
etapa ao longo da jornada do consumidor, e usando as taticas de
midia programatica adequadas para atingir o publico desejado em
cada fase, 0 anunciante inteligente esta mais bem equipado do que
nunca para entregar os melhores resultados.

e Consciéncia (awareness): nesta fase, os objetivos primarios
do anunciante podem incluir a introducéo do publico a marca,
aumentar o trafego do site, ou encontrar consumidores em po-
tencial com alguma intengdo de compra. Para a maioria das
campanhas de conscientizacdo da marca, o publico desejado
sera bem amplo. Com a disponibilidade de inventario de alta
qualidade, novas maneiras de se proteger a marca € a tecno-
logia para otimizar as campanhas com foco em objetivos es-
pecificos, a oferta em tempo real (RTB) tornou-se uma maneira
eficiente de engajar os consumidores neste estagio inicial, pro-
porcionando acesso ao alcance e escala necessarios para ge-
rar alto conhecimento. Taticas como modelagem look-alike, que
permite a expansao do publico-alvo com base nas caracteristi-
cas dos consumidores convertidos, podem ser Uteis. Apoiar tais
esforcos com uma pesquisa de lembranca de marca (brand-lift)
podem ajudar a ressaltar quais publicos reconheceram a marca,
apontando as impressdes mais valiosas e melhorando a qualida-
de da segmentagdo de audiéncia.

» Consideracao: agrupar os segmentos de audiéncia com taticas
de branding utilizadas durante o estagio de consciéncia pode
ajudar a aumentar a consideragcdo do consumidor. Targeting
comportamental, preditivo e de conteudo podem ser usados
para incrementar as audiéncias. O Ultimo combina o contetdo
de um andncio com uma pagina web, entregando mensagens
mais relevantes a audiéncia. O targeting preditivo permitird que
os profissionais de marketing refinem seu publico desejado
com base em dados capturados durante o estagio de conscién-
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cia; e a segmentacdo comportamental ajudara a destacar quais
audiéncias sao mais propensas a mostrar interesse na marca.

Intencao: ao sinalizar interesse em uma marca, com visitas ao
site ou outras agdes avancadas, consumidores em potencial
podem ser classificados na fase de intencdo. O objetivo nes-
sa fase é transformar o interesse em desejo de compra. Para
alcancar este objetivo, uma combinagéo de segmentagao com-
portamental e retargeting pode ser usada. O retargeting fun-
ciona por meio da apresentagdo de anuncios em sucesséo,
que servem como lembretes do que ja foi visitado, e aumentam
muito as chances de conversdo. Enquanto a segmentacéo pre-
ditiva, segmentagado comportamental e retargeting séo taticas
eficazes individualmente, uma estratégia que combine todas
elas ird produzir os melhores resultados, ajudando o anunciante
a alimentar o relacionamento com o consumidor.

Conversao: finalmente, o publico chega a ultima e mais impor-
tante etapa. Uma vez que a converséo é feita, lances em tempo
real permitem que se segmente as audiéncias adequadamente
e que se implemente uma sequéncia relevante de entrega de
publicidade. Usando atribuicdo multitouch (MTA), que reune in-
formagdes da jornada do consumidor, 0s anunciantes sdo mais
capazes de compreender como e por que 0s consumidores se
envolveram com a sua marca ao longo da jornada, e, assim,
aperfeicoar as suas estratégias e implementar taticas como seg-
mentagdo comportamental , targeting de contelddo, modelagem
look-alike, extensao do site e otimizagao criativa dinamica (DCO).

Entendendo os dados para direcionar

novos consumidores

Os anunciantes podem usar modelagem look-alike e uma plataforma
de gestédo de dados (DMP) para acessar dados de terceiros e des-
cobrir audiéncias com atributos semelhantes aos dos consumidores
existentes, permitindo que um anunciante expanda seu alcance de
forma eficaz.
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Na medida em que uma DMP encontra segmentos mais compativeis,
0 anunciante alcanca um publico maior para direcionar seus esforgos.
Uma modelagem look-alike funciona melhor se a DMP tem uma gran-
de presenca digital. Uma plataforma previamente povoada com pro-
vedores de dados de terceiros vai descobrir mais look-alikes, dando
ao anunciante melhores e mais rentaveis opgdes quando se trata de
compra de midia.

Cinco pontos que cada anunciante deve avaliar

Nos ultimos dez anos, a publicidade digital amadureceu — de uma
préatica imprecisa de “ver o que funciona” para um sistema altamente
segmentado de combinagao de publico e conteddo. A seguir, estdo
cinco dicas para usar os dados na construcao de relagdes de con-
sumo mais lucrativas:

1. A plataforma de gerenciamento de dados (DMP) oferece maior
potencial para o entendimento de informac¢des sobre 0 consu-
midor. Consolidar todos os dados em um s6 lugar torna-se im-
portante para embasar andlises e gerar confiangca nas decisdes
de marketing. O que precisa ser decidido é o caminho a seguir,
usando uma DMP independente ou parte de uma “nuvem de
marketing” integrada.

2. Os dados de terceiros podem ser combinados com os dados
primérios e dados secundarios de veiculos para fornecer um
quadro completo sobre os consumidores, respondendo a uma
ampla série de questdes sobre comportamentos e atributos das
audiéncias.

3. A segmentacgéao inteligente da audiéncia pode ajudar a melho-
rar o desempenho de marketing. As relagdes com o consumidor
podem ser incrementadas pela entrega de mensagens custo-
mizadas e consistentes em todos os canais.

4. A modelagem Jook-alike ¢ um método de descoberta de au-

diéncias que compartilham atributos de consumidores ja exis-
tentes ou outras audiéncias desejadas. A compreensdo da
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segmentacdo da audiéncia pode fundamentar a expanséo do
alcance do marketing.

5. A¢bes com base em dados geram insights apoiados em fatos.
Ao mesmo tempo, profissionais de marketing devem acompa-
nhar de perto os custos dos dados para se certificarem de que
estdo obtendo os resultados esperados.

Uma compreensado mais precisa do publico pode direcionar melho-
rias em todas as campanhas — incluindo TV e midia impressa. En-
quanto a intuicdo nunca sera obsoleta no marketing, os profissionais
da area também devem se basear em uma plataforma de marketing
moderna para guiar suas estratégias e ag¢oes.

Olhe para os dados além do clique

Enquanto a mecéanica da oferta em tempo real (RTB) é remanescente
do leildo de busca, € importante lembrar que campanhas display
podem ndo receber o mesmo numero de cliques que uma campanha
de busca. Durante um més, apenas 16% das pessoas clicam em
anuncios display, apesar de estarem expostas a multiplos anuncios
display em uma Unica sessado on-line. A diferenca é que esta baixa
porcentagem de “clicadores” ndo tem relagdo com a eficacia dos
anuncios display — apenas indica que os cliques n&o sao a melhor
medida de valor destes anuncios. Quando as pessoas visitam sites
de conteldo, elas estdo engajadas de forma ativa e ndo pretendem
clicar para ir a outro site. Isto significa que mesmo um anuncio dis-
play interessante pode nao ser suficiente para que alguém clique
imediatamente. Em vez de clicar no momento, a pessoa que vé um
anuncio ird frequentemente buscar pelo produto mencionado no
anuncio ou visitar o site do anunciante posteriormente. Os anuncios
display simplesmente levam mais tempo para gerar impacto, visto
que 0s consumidores respondem a estes em seu proprio ritmo.
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Questoes a se considerar na avaliacao

de uma campanha de sucesso
Compreender a jornada do consumidor é fundamental na otimizacéo
do desempenho da campanha display. Observar as conversdes e
visitas ao site ira ajudar a encontrar mais pecas do quebra-cabeca
da convers&o, mas outros fatores também devem ser considerados.

Segue uma lista de perguntas que anunciantes devem levar em con-
ta a fim de entender se estdo de fato tirando o maximo proveito das
suas campanhas de publicidade:

Perguntas a serem
feitas

Estou atingindo
novos prospects com
minhas campanha?

Por que é importante

Expandir a audiéncia
é essencial para
gerar conversdes
incrementais e, ao fim,
crescer 0 negocio.

Métricas e insights a
serem considerados

Taxa de alcance

de prospeccao
Mede a porcentagem
de novas pessoas
atingidas.

Estou atingindo
o publico certo?

E facil atingir muitas
pessoas com inventario
barato e outras

taticas de spam,

mas provavelmente
serda um desperdicio
do orcamento de
marketing.

Taxa de visitas

de novos usuarios
Para avaliar se foi
feita uma boa
segmentacéo das
pessoas certas,
mede quantos novos
prospects visitaram
o site.

Os meus prospects
sdo qualificados?

Se 0s prospects séo
qualificados eles tém
mais propenséo a
conversao no site.

Medir a taxa de
visitantes que
converteram ird informar
se o0 marketing fez

um bom trabalho na
qualificagéo de seus
prospects.
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Perguntas a serem
feitas

Os meus prospects
precisam de retargeting?

Por que é importante

Se os visitantes do
site n&o convertem em
sua primeira visita, ha
uma oportunidade de
atingi-los novamente
com retargeting.

Vocé conhece o
comportamento dos
visitantes e sabe qual
o volume de entrega
por retargeting deveria
estar fazendo?

Métricas e insights a
serem considerados

Taxa de conversao da
primeira visita

De todos que
converteram, qual
porcentagem converteu
na primeira visita?

E em vérias

visitas? Uma baixa
porcentagem indica que
vocé deve aumentar
seus esforgos de
retargeting, e uma alta
porcentagem indica que
vocé deve reduzi-los.

Quanto tempo levou
para meus prospects
converterem?

O periodo de tempo
entre a primeira
impressao de

um prospect até
aconversao é a
“janela de lookback
(retrospectiva)”. Se a
maioria das pessoas
levou 20 dias para
converter, entdo o
marketing deve definir
sua janela de analise
retrospectiva com 20
ou mais dias.

Tempo para conversao
O periodo de tempo
entre o primeiro contato
do consumidor com
o(s) anuncio(s) da(s)
campanha(s) até a
conversao de fato.

Quantos pontos
de contato foram
necessarios?

Para maximizar a
eficiéncia e ajudar a
determinar a frequéncia
dos anuncios, observe
quantos anuncios séo
entregues antes e
depois da visita ao site.
N&o ha necessidade de
se rodar 10 anuncios
quando apenas dois
S80 necessarios.

Pontos de contato
totais a partir do
primeiro contato
Determina o numero de
Impressdes entregues
por usuario antes do
evento de converséo,
antes da visita ao

site (prospecgéo) e
apos a visita ao site
(retargeting).
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4. Outras consideracoes
estratégicas

4.1. Qualidade

modelo programatico traz maior eficiéncia para a publicidade

on-line, mas também & necessario fazer consideragdes em re-
lagdo a qualidade da midia que esté sendo transacionada. Na nego-
ciagao programatica, a qualidade é uma preocupacao tanto para o
lado da compra quanto da venda. Para o vendedor, ha uma neces-
sidade de oferecer um inventario de alta qualidade para anuncian-
tes, que cada vez mais buscam marketplaces qualificados. Ja para
o0 comprador, a preocupacdo é que sua publicidade seja veiculada
em ambientes seguros, livres de trafego fraudulento (ndo-humano), e
que estejam de fato visiveis.

O diagrama a seguir ilustra as quatro areas de qualidade que o IAB
Brasil considera importante:

Relevancia e contexto
Interatividade Posicéo e proporgao na tela
Compatibilidade cross-midia Nivel de qualidade e

Formato responsivo credibilidade do conteudo
Tamanho Fidelidade do usuario
Produto Ambiente
Alcance do target
Campanha
relacdo a fraude)
Detectar o trafego

Viewability
decisivo no sucesso ndo-humano (malware)

Brand safety
A mensagem em (seguranca em
si da campanha

também é fator

Diagrama 1 —Temas de Qualidade |IAB Europa
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Agora, iremos explorar os temas relacionados a entrega de campa-
nhas, incluindo viewability, tréfego ndo humano e seguranca da marca.

Viewability

E um componente-chave relacionado & qualidade de midia e esté ra-
pidamente se tornando um fator determinante na entrega de campa-
nhas. Tanto que o0 mercado comeca a expandir a forma de comprar
publicidade digital, de impressdes exibidas para impressdes visiveis.

No entanto, o IAB Global observa que as “definices utilizadas para
métricas de viewability, como a exposi¢ao ou impressoes, precisam
ser ajustadas para evitar prejuizos na confianga dos anunciantes.
Medir a visibilidade das impressfes servidas sera um passo vital
para entregar niveis realistas de exposicado. Esforcos especificos
devem ser feitos para superar quaisquer dificuldades técnicas na
medi¢&o da visibilidade de anuncios display ou video”.

Com maiores gastos em midia programatica nos formatos mobile e vi-
deo, é cada vez mais importante ser capaz de verificar e medir dife-
rentes aspectos de um plano de midia. E necessario estar apto a ge-
rar relatérios de viewability em display, mobile e video, e assim permitir
comparagfes equivalentes por meio de multiplos canais.

O Media Rating Council (MRC) nos EUA publicou pela primeira vez
sua visdo sobre transacdes de impressoes visiveis em 2014 e a or-
ganizacgéo langou normas para medicdo de viewability. Embora haja
normas e diretrizes em vigor para display, mobile, rich media e video,
ainda ha discusséo sobre o que define a visibilidade no mercado e
como ela é medida. O IAB Europa delineou a posi¢c&o europeia no
documento “Viewable Impressions™ publicado em fevereiro de 2015.

A visibilidade é definida como um anuncio que tem a oportunidade
de ser visto por um humano. Medir viewability depende de outros
fatores além de apenas ter a localizacdo do anuncio visivel na tela.

* IAB Europe Viewable Impressions White Paper (February, 2015). Disponivel em:
http://www.iabeurope.eu/research-and-papers/iab-europe-viewable-impressions-white-paper
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Depende também do tempo da visualizacéo. Para fazer face a locali-
zacéo, tempo e tamanho, duas metodologias estao disponiveis:

* Geometria da pagina — avalia a posigdo do anuncio em relagéo
a tela do usuario.

e Otimizacao de browser — analisa mudancas na velocidade de pro-
cessamento do anuncio quando esté presente ou ausente da tela.

Ha uma crescente demanda da midia negociada programaticamen-
te ser 100% visivel, mas desafios significativos permanecem, par-
ticularmente em video e mobile. As limitagdes da tecnologia atual
impedem que todas as impressoes servidas sejam totalmente men-
suraveis. Por exemplo, muitas posi¢coes de alto impacto, como ocu-
pacdes de pagina e outros formatos personalizados, ainda néo po-
dem ser medidas com exatiddo. Sendo assim, também se considera
que as impressfes ndo medidas ndo devem ser assumidas como
impressdes néo visiveis.

Outro fator a ser levado em conta quando se busca melhorar a qua-
lidade da midia em relagao a viewability, € que os fornecedores tém
padrdes de medigdo que podem variar, devido ao uso de metodolo-
gias diferentes. Se os compradores e vendedores, dentro do espacgo
programatico, concordarem com um unico fornecedor de medic&o
antecipadamente, garante-se maior preciséo nos relatérios e elimina
a necessidade de conciliar dados de multiplas fontes.

Trafego nao humano

O viewability € um passo fundamental para se obter midia de qua-
lidade. Dependendo da fonte do inventério, quase a metade de to-
das as impressfes ndo estéo a vista. Outro passo é excluir inventario
fraudulento (trafego nao-humano).

O trafego ndo-humano é um assunto que afeta toda a industria da
publicidade on-line. Porém, os esforgos recentes do grupo de traba-
lho antifraude do JICWEBS no Reino Unido, junto com a ampla dis-
ponibilidade de ferramentas para gerenciar essa ameaca, diminuiu
bastante o risco.
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No meio programético, a fraude de anuncios € amplamente discutida € a
ideia da presenca de trafego nao humano excede em muito a realidade.

Em primeiro lugar, o que conta como atividade fraudulenta precisa
ser esclarecido. Ela pode ser definida como a pratica deliberada de
tentar servir anuncios que néo tém potencial para ser vistos por um
usuario humano, o que normalmente € realizado por meio da utili-
zagado de bots. O IAB EUA apresentou a sua opinido sobre o que
engloba a atividade fraudulenta em seus Principios Antifraude e Pro-
posicédo de Taxonomia*.

Existem métodos eficazes para identificar a atividade fraudulenta em
campanhas on-line. Pela aplicac&o tanto de big data quanto da analise
de relatorios, tecnologias antifraude podem usar aprendizagem histori-
ca e informagdes em tempo real para tomar uma decis&o sobre a exis-
téncia de trafego ndo humano em determinada pagina web.

Para quem estiver negociando por meio dos canais programaticos, é
possivel, por exemplo, escolher segmentacao antifraude. Agéncias e
anunciantes podem se proteger ainda mais com campanhas progra-
maticas de tecnologias integradas de bloqueio, que evita 0 apareci-
mento de anuncios nas paginas fraudulentas.

Embora a industria esteja trabalhando duro para eliminar a fraude de
todos os lados da publicidade on-line, detectar se o trafego ¢é frau-
dulento néo é simples, e aqueles que fraudam estdo constantemente
inovando e encontrando novas maneiras de evitar a deteccgéo.

Brand safety (seguranca de marca)

Apbs a garantir o viewability e assegurar o bloqueio de anuncios frau-
dulentos, os investimentos programaticos ja serdo mais eficazes, com
uma qualidade de midia muito melhor. No entanto, uma campanha
livre de fraudes e com excelente visibilidade pode ser comprometida
por imagens desagradaveis e conteudo inapropriado. Para execu-
tar as campanhas de forma mais eficiente enquanto se assegura a

* IAB Anti-Fraud Principles and Proposed Taxonomy. Disponivel em:
http://www.iab.net/media/file/|AB_Anti_Fraud_Principles_and_Taxonomy.pdf
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melhor qualidade possivel, deve-se pensar além da visibilidade e do
trafego ndo humano, abordando os fatores de brand safety.

Cada anunciante tera a sua propria interpretacéo do tipo de conteu-
do que consideram adequado ou n&o. Por conta da sua subjetivida-
de, a seguranca de marca e as ferramentas disponiveis precisam ser
customizéaveis para se adaptarem aos requisitos de marca. Essa sub-
jetividade sobre a seguranca de marca significa que, como industria,
ndo somos capazes de chegar a um consenso sobre uma norma de
brand safety com a qual o mercado pode operar.

A segmentacdo da campanha pode ajudar a reduzir o risco da pu-
blicidade aparecer ao lado de um conteudo inadequado, que pode
resultar em associagdes que ndo beneficiam a marca e até mesmo
geram preocupacdes. O bloqueio de brand safety e a segmentacao
podem ser personalizados por categoria de conteddo, e também
podem contar com uma blacklist (exemplo: violéncia, os downloads
ilegais, alcool, discurso de &dio, linguagem ofensiva, drogas ilegais
ou contelido adulto).

Resumo

O potencial da publicidade programatica sé pode ser maximizado
quando uma tatica abrangente € adotada para garantir a qualidade
da midia — viewability, o trafego nao-humano e brand safety estao
intrinsecamente ligados, mas eles ainda sdo apenas partes de uma
equacgdo maior, como descrito no Diagrama 1. Um bom conselho
para aqueles que buscam gerenciar a qualidade da midia € traba-
Ihar em estreita colaboragdo com os seus parceiros de tecnologia
e publishers, além de buscar acordos com definicdes e critérios de
medicdo. Afinal, o verdadeiro poder da verificacdo de contelddo e
visibilidade nao ¢é estar “certo”, mas ser capaz de trabalhar com par-
ceiros para melhorar a performance da campanha e isso muitas ve-
zes significa colaborar em torno dos mesmos padrdes.
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4.2. Programatica mobile

A publicidade mobile tem varias capacidades Unicas que propor-
cionam alto alcance e engajamento com publicos relevantes. Cada
vez mais, os desafios em torno das dificuldades na execugdo de
campanhas em escala com acompanhamento adequado séo vistos
COMO superaveis, e a escala que pode ser atingida torna a midia
mobile uma oportunidade imperdivel para qualquer anunciante que
pretende engajar seu publico-alvo e consumidores.

Aqui estédo algumas consideragdes para os anunciantes atingirem e
engajarem audiéncias em um mundo cada vez mais movel:

1. Perfis de audiéncia

A vantagem dos dispositivos méveis para o marketing € que eles po-
dem obter insights sobre como as pessoas se movimentam ao longo
do dia e podem medir 0 engajamento do consumidor com a marca de
forma extremamente detalhada. Por exemplo, identificar alguém que
aparece nos aeroportos as segundas e sextas-feiras, de maneira re-
gular, aumenta a probabilidade de que seja um viajante de negdcios.

Os dispositivos moéveis vém carregados com recursos que permitem
experiéncias muito mais envolventes. A lista inclui tela sensivel ao
toque, GPS, acelerdbmetro, giroscépio, bussola, camera e microfone.
Isso significa que um anuncio pode captar a localizagdo de alguém,
em que direcdo esta posicionado, em qual angulo o telefone esta
sendo segurado e se ele esta se movendo ou ndo. Além disso, audio
e video podem ser capturados, e a experiéncia pode ser controlada
usando o toque, em vez de um teclado ou mouse. Ha muitos exem-
plos de anuncios que entregaram utilidade real para os usuarios e
contam com excelente entrega de engajamento de marca.

Em raz&o da natureza bastante pessoal do dispositivo mével, ha uma
maior sensibilidade em torno da coleta de dados pelo celular e sua
utilizac8o para a publicidade em outros canais. Diferentes paises tém
grande variacdo em suas posicdes sobre dados mdveis quando se
trata de privacidade, por isso 0s anunciantes devem garantir que
seus parceiros cumpram com a lei de privacidade local.
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2. Segmentacao geografica (geo-targeting)

Informacdes de geolocalizagdo abrem caminho para uma melhor
segmentacao e otimizagao criativa, além de possibilitar o uso de tec-
nologia de beacons para atingir o consumidor assim que ele entra
em uma area especifica. Assim, 0s anunciantes conseguem ser mais
precisos em termos de comunicagao e relevantes em tempo real.
Isso é particularmente poderoso na geracao de trafego em loja fisica,
€ 0s resultados podem ser melhorados com incentivos de cupons ou
descontos. O modelo tem sido trabalhado desde os primeiros telefo-
nes WAP, mas agora ficou realmente mais facil de entregar esse tipo
de comunicagao de forma assertiva e com grande eficacia.

Também € possivel trabalhar com plataformas de gerenciamento de
dados (DMP) que armazenam a disponibilidade do estoque de tal
forma que os geo-fences (“cercas” virtuais que cobrem uma deter-
minada area definida pelas redes de dados) podem ser dindmicos e
exibem anuncios apenas nas proximidades de estabelecimentos que
possuam determinados itens em estoque.

No entanto, os anunciantes precisam considerar a regularidade com
que eles usam geo-targeting. Mensagens segmentadas com infor-
macdes hiper-relevantes irdo engajar os consumidores e gerar leal-
dade, mas assim que os consumidores entenderem as mensagens
Como spam, 0s anunciantes correm o risco de serem julgados como
demasiadamente intrusivos. Ao combinar localizagdo precisa com
tempo e contexto, os anunciantes passam a entregar mensagens
altamente relevantes para a pessoa certa e, mais importante, eles
podem parar e comegar as entregas de forma dinamica para refletir
0 comportamento do usuario em um contexto de mudancga.

3. Publicidade nativa

O poder da publicidade nativa deriva do fato de que as unidades de
anuncios sao projetadas para interagirem de maneira perfeita com o
ambiente em torno dela. Ao exigir apenas imagens e blocos de texto
— que podem ser combinados e montados de forma programéatica —
para se integrarem com a forma e a funcéo do site ou aplicativo, a
publicidade mobile tornou-se mais acessivel.
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Os anunciantes se beneficiam em usar seus ativos de forma padro-
nizada, sem ter que criar varias pecas diferentes de publicidade, e
os veiculos lucram com a flexibilidade da montagem de anuncios,
entregando a melhor experiéncia para seus usuarios e formatos mais
eficientes. Observando as plataformas de midia social e outros am-
bientes de conteudo é possivel ver como 0s mesmos recursos de
imagem e de texto podem ser montados em uma infinidade de for-
matos diferentes — widgets de recomendacgao, feeds de conteudo,
links patrocinados e caixas de conteudo, por exemplo.

Com o impulso da normalizagéo de especificagbes para publicidade
nativa em ofertas em tempo real (RTB) e grandes veiculos oferecendo
acesso self-service em seus marketplaces — seja por meio de suas
proprias interfaces ou por meio de fornecedores de ferramentas de
APl — a publicidade nativa facilita a realizacao de reservas de midia no
espaco programatico e oferece aos anunciantes maneiras imersivas
de conseguir o engajamento dos consumidores.

E importante garantir que a publicidade nativa ou o contetido patrocina-
do sejam claramente identificaveis com relagdo ao conteldo editorial.

4. Acompanhando a performance

O cenéario mobile lutou no passado com a percepgao de que as me-
dicbes de campanhas nesse meio eram inconsistentes, devido a
auséncia de cookies. No entanto, é possivel controlar atividades no
celular que nenhum outro canal consegue, incluindo:

e Downloads de aplicativos e engajamentos: normalmente, estes
s80 registrados e monitorados por empresas especializadas no
meio mobile capazes de rastrear as atividades da maioria das ad
networks e plataformas de demanda (DSPs). Isso significa que
0S anunciantes s6 precisam integrar um Unico SDK em seu app,
permitindo que as empresas de rastreamento monitorem todos os
aspectos da medicéo de performance.
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e Acompanhamento web: fags dos grandes ad servers desktop
s&o usadas para rastrear a performance de campanhas display
orientadas para impulsionar o trafego a outros sites.

e Acompanhamento do impacto no mundo real: é possivel mo-
nitorar o impacto dos anuncios no comportamento do consumi-
dor no mundo real pela determinacédo de uma “taxa de visitas”
a locais especificos, por exemplo.

Embora essas métricas de rastreamento especificas sejam capazes
de gerar insights sobre o desempenho de uma campanha dentro
do canal, os anunciantes podem obter uma visdo mais aprofundada
sobre a jornada do consumidor ao utilizar plataformas de dados que
avaliam as interacdes por meio de varios canais. Isso vai permitir que
o marketing relacione as campanhas com 0s resultados de forma
mais consistente e impulsione a alocagdo do orgamento correto para
o canal certo, otimizando campanhas em tempo real.

4.3.Video programatico

Campanhas digitais de video de alto desempenho s&o cada vez mais
essenciais paraa construgao de marcas, especialmente com o consu-
mo de video crescente e 0 desenvolvimento de televisdo para o digital.
Na medida em que os anunciantes tentam encontrar e engajar suas
audiéncias de video no meio em que estiverem: no telefone, tablet, PC
ou TV, a tecnologia programatica torna-se ainda mais importante.

No entanto, o inventario de publicidade em video ainda é escasso
e tecnologias programaticas ainda estdo em amadurecimento. Se-
guem algumas estratégias para obter o maximo desta entrega.

Foque os esfor¢cos no seu publico

Espalhar um video de forma programatica ajuda a estabelecer as
bases para o compartilhamento viral. Atualmente, videos comerciais
populares sdo muitas vezes erroneamente vistos como “viral” pura-
mente por meio de crescimento organico no YouTube e Facebook.
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Na verdade, essas campanhas rodaram programaticamente, utilizando
métodos de distribuicdo para gerar maior crescimento depois de uma
reacdo organica inicial positiva. Escolha se associar a veiculos de alto
impacto e assegure o viewability. Por meio de um marketplace privado
(PMP), os anunciantes tém acesso pré-negociado a inventarios de video
que, em geral, n&o estao disponiveis em ambientes de pregéo.

Foque a publicidade em inventario com boa performance

O video programatico pode ser otimizado durante a veiculagao, ofe-
recendo flexibilidade para os planejadores de midia destacarem o
contelido que se mostra mais atraente durante a veiculagéo. Os pro-
fissionais de marketing devem iniciar com uma lista de seu melhor
inventario e refind-la enquanto a campanha roda. Ao criar uma lista
de permissdo de URLs escolhidas a dedo ou aplicativos moveis que
estdo atendendo aos objetivos estabelecidos, os resultados podem
ser melhorados enquanto se reduz o custo efetivo por mil (eCPM).

Elimine inventario indesejavel

Desenvolva uma blacklist para impedir que anuncios sejam exibidos
em determinadas URLs ou aplicativos. Por exemplo, exclua sites e
aplicativos dos concorrentes, veiculos cujos pontos de vista ndo es-
tejam em sincronia com o0s da marca, ou sites que n&o atendam aos
padrdes editoriais estabelecidos — para proteger a integridade da
marca ao mesmo tempo que melhora o ROl da campanha.

Controles de frequéncia

Cada anuncio tem uma frequéncia ideal. A entrega abaixo desta fre-
quéncia vai falhar na criacdo de awareness para a marca, enquanto o
excesso pode gerar uma associagéo negativa. Gerenciar uma campa-
nha de video por meio de uma plataforma de midia em tempo real per-
mitird que os anunciantes aprendam rapidamente a frequéncia ideal
de uma campanha, e usem esse numero ideal por meio de RTB.
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Segmente campanhas por hora do dia e geografia

As audiéncias se movem durante todo o dia de maneira fluida, do
desktop para smartphone, para o tablet, e outros. Saber quando im-
pacta-las e em qual dispositivo, pode ser fundamental para o suces-
so de uma campanha. A estratégia pode utilizar partes do dia, por
exemplo, atingir os usuarios de smartphones e tablets com anuncios
em video in-app durante a noite € 0s usuarios de desktop durante o
dia. E ainda, a performance pode ser impulsionada pela remocé&o de
regides geograficas de baixo desempenho do publico-alvo.

Campanhas integradas: efeito do video no desempenho
de outros canais

Apesar do video ndo ser um drive de desempenho do funil inferior,
ele tem funcdo de melhorar o desempenho de outros canais do funil
inferior e médio, como display e busca. Ao monitorar a melhoria de
performance em display e search por meio de tags de rastreamento
no site de um anunciante, é possivel otimizar o target de usuarios em
video. Isso significa mostrar mais anuncios de video para usuarios
com o seguinte comportamento: convertem via busca e display apés
assistir anuncios em video. Assim, a mensagem do anuncio continua
a ser top of mind apenas para 0os consumidores mais propensos a
serem influenciados.

Os conhecimentos relacionados as audiéncias adquiridos a partir
de um canal — display ou search, por exemplo — podem desvendar
novas formas de atingir o publico com video. Por exemplo, um anun-
ciante executando uma campanha de resposta direta pode ver eleva-
¢ao significativa nas conversdes quando emparelha video e display.
O anunciante descobre ainda que veicular um video altamente eficaz
custa menos do que 0s varios anuncios de display ou busca, que
seriam necessarios para atingir os mesmos resultados.
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4.4. Entendendo a cadeia de valor

Em 2014, o Guia do Programatico da Federacdo Mundial de Anun-
ciantes (WFA)* incluiu um diagrama de “cascata” mostrando como
0s orcamentos dos anunciantes fluem por meio do ecossistema pro-
gramético.

ATD Volse Adds  Exchange  Publiher

CLIENT ADR
100% » K IS/ 'Il;ll 5% 5'3(/ #Ul/

Diagrama 2 — WFA Diagrama de Fluxo Monetario.

Tradicionalmente, um veiculo esperaria ver entre 80 e 90% do di-
nheiro de qualquer campanha, mas como a tecnologia programéatica
torna o targeting mais eficiente, hd uma mudanc¢a nessa cadeia de
valor. A tecnologia e os servigos discutidos neste livro possuem cus-
tos, e tanto compradores como vendedores pagam aos fornecedo-
res que lhe permitem operar de forma programatica. O relatério WFA
provocou um debate na industria, posto que muitos profissionais de
marketing desconheciam as mudangas na cadeia de valor. Essas
discussfes adicionaram contexto Util ao diagrama e valem a pena
ser entendidas por anunciantes e veiculos antes de concluirem sua
abordagem programatica.

*WFA Guide to Programmatic Media, World Federation of Advertisers (2014). Disponivel em:
http://www.wfanet.org/media/programmatic.pdf
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Em primeiro lugar, deve-se notar que a ilustracdo do fluxo monetario
da WFA é apenas uma quebra hipotética de como o dinheiro pode
ser alocado em uma campanha programatica. Esta faltando a métri-
ca mais importante, que é o resultado da campanha. O trabalho do
profissional de marketing n&o é financiar o veiculo, mas fazer o uso
mais eficaz do seu orcamento para obter o resultado desejado. Se
0 gasto com midia por meio de programatico € menor do que por
meios tradicionais, mas por causa de uma melhor segmentacéo e
relevancia da publicidade, proporciona melhores resultados, entdo o
profissional de marketing esta fazendo um bom trabalho. A mudan-
¢a no mix de gastos € uma preocupacéo para o veiculo, mas para
o anunciante reflete o melhor uso da tecnologia com o objetivo de
impulsionar o desempenho da campanha.

No entanto, se os resultados da campanha programatica nido estive-
rem excedendo os da campanha tradicional, significa que o profis-
sional pode n&o estar fazendo uso efetivo da tecnologia programéati-
ca e o dinheiro corre risco de estar sendo desperdicado.

Do ponto de vista do veiculo, a redugdo de quase metade de sua re-
ceita por impressdo n&o é sustentavel, especialmente quando com-
binada aos seus proprios custos de entrega. Sendo assim, a adogao
de modelos programaticos (SSP) é certamente um dos fatores mais
influentes na estratégia do publisher — com os dados utilizados para
aumentar o seu valor agregado e equipes internas programaticas para
reduzir custos e assumir o controle direto de sua dire¢cao programética.

O comprador deve compreender o valor que cada parte traz. Cada
parceiro vai argumentar, tentando convencé-lo de que seu valor é
maior, mas nem todos sdo essenciais para todas as empresas ou
para cada campanha individual. E o custo de servigo de terceiros
ndo deve prevalecer sobre o valor que eles trazem para a transacéo.
Como observado anteriormente, tecnologias centrais podem fazer
dinheiro de muitas maneiras diferentes e entender esse conceito é o
primeiro passo vital em programatica.

E preciso esclarecer as relacdes comerciais com os chamados par-

ceiros de valor agregado, que fornecem verificagdo, medicao, anali-
se de dados, visibilidade, planejamento de midia, atribuicdo e assim
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por diante. Ndo é para se dizer que essas inovagdes sdo desneces-
sérias ou ndo, mas ha uma relevancia em determinadas condicdes
de negociacdo que precisa ser considerada, e pode prover eficién-
cia de custos se abordada corretamente.

O servico é necessario?

Imagine um publisher premium de confianga com uma Unica unidade
de anuncios above the fold oferecendo apenas inventario préprio,
operado por ele mesmo € com uma relagao comercial de longa data
com o comprador. Existe realmente a necessidade do uso de uma
ferramenta de viewability nesse caso? Ou mesmo recursos de se-
guranca de marca que o comprador pode estar aplicando a todos
0S seus parceiros programaticos independentemente das suas situa-
¢bes comerciais individuais?

A ampla resposta para isso é: ndo, mas a questdo é descobrir 0 mé-
todo que a tecnologia e/ou prestador de servigos tem implementado
para segmentar a sua oferta. Se a tecnologia e/ou prestador de servi-
¢0s ndo tem uma solugéo escalavel e em vez disso exige uma saida
mais manual, ou nenhuma, entdo os anunciantes ndo deveriam estar
pagando por suas deficiéncias. Isso precisa ser excluido na negocia-
¢&o, e 0s anunciantes devem procurar uma resposta que os atenda ou
pelo menos, tenha previsdo de quando eles vao ter esta necessidade.

Duplicacao na contagem

Esse servico é muito utilizado e por vezes é pago por ambos os la-
dos. Sabe-se que 0 mesmo servico pode ser remunerado de forma
duplicada em diferentes pontos da cadeia de vendas/tecnologia. Por
exemplo, brand safety é algo levado a sério por todos os interessa-
dos e todos obtém beneficios em usa-lo. O lado da compra adquire
confianga, protegendo a imagem da marca e garantindo o posicio-
namento em conteudo envolvente de alta qualidade, enquanto o lado
da venda valida suas maiores oportunidades premium por meio de
relatérios, visando maior transparéncia.
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Consolidacao de servicos

Tendo identificado quais solugdes agregam valor e em que ponto
elas precisam ser aplicadas, o proximo passo deve ser a consolida-
¢ao. Ha muitos servicos avangados no mercado que irdo argumen-
tar sobre sua relevancia e até mesmo necessidade no ecossistema.
Alguns podem fornecer um nivel mais elevado de tecnologia do que
outros, como um add-on. A escolha de um fornecedor que ofere-
¢ca brand safety, viewability, atribuicdo e verificacdo de audiéncias
vai provavelmente ser mais barato do que ter varios com especia-
lizagdes individuais. Sem contar que muitos atrelam suas vendas a
comprometimentos minimos de receita, obtendo a maioria das eco-
nomias de custo.

Modelo de pagamento

Mais atengdo a quais taxas s&do cobradas também pode ajudar a
aliviar o que alguns tém descrito como o “imposto sobre a tecnolo-
gia”. Normalmente as taxas s&o calculadas como um percentual da
receita, mas é uma boa prética questionar se esta € a maneira mais
prudente de agir. Pode parecer bom, se faz mais dinheiro na medi-
da que o anunciante também o faz. No entanto, o investimento para
este aumento nem sempre esta equilibrado. Em alguns casos, pode
fazer mais sentido pagar com base em impressdes do que com o
percentual da receita, e isto pode ser significativo dependendo da
probabilidade de crescimento do negdcio.

Resumo

Os veiculos podem continuar a adicionar valor por meio da sua capa-
cidade de fornecer uma oferta mais customizada para os anuncian-
tes, da compreenséo e analise dos comportamentos, na medida em
que a publicidade digital evolui para um ecossistema programatico.
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5. Conclusoes e
recomendacoes

E sse documento explorou as muitas facetas da midia programa-

cia

As

tica e mostrou como conectar audiéncia e engajamento, eficién-
e receita.

recomendagdes finais do IAB Brasil para se manter na Estrada

para o Programéatico s&o:

e Comece pensando sobre a audiéncia e seus objetivos, usando
a midia programatica como uma ferramenta estratégica.

® Descubra qual modelo operacional de midia programatica € o
mais adequado para as necessidades da sua empresa.

® Pense em como a estratégia de dados se encaixa — é essencial
ter estratégias de negociacdo de dados complementares.

e Decida como ird acompanhar a jornada do consumidor e como
ird extrair informacgdes sobre a audiéncia impactada, para otimi-
zar as suas estratégias.

¢ Figue mais atento no que diz respeito ao desenvolvimento da
comercializacdo de impressdes com visibilidade (viewability).

e Considere o uso de formatos de anuncios que sdo produzidos
ja considerando campanhas crossmidia e entrega por meio de
métodos programaticos.

e Com previsdes antecipando quase 1 bilhdo de smartphones na
Europa até 2020* certifique-se de que mobile é parte importan-
te no desenvolvimento da estratégia.

¢ Na mesma medida em que o video digital ganha escala e tem
maior parcela do consumo total de video, aumenta também a
oportunidade de engajamento usando video programatico.

e Para incrementar a aprendizagem, mantenha-se atualizado,
converse com especialistas e se envolva com o |IAB Brasil.

*Source: IHS Technology.
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DSP

ADSMOVIL

Encontre o visitante que ndo se
engajou com SEU site mobile, ou
aquele usuério que baixou seu
aplicativo e ainda ndo o usou, e até
mesmo consumidores que ndo
assistiram um video completo.

Diferentes formatos de video para
atrair seu consumidor a qualquer
momento e em qualquer local
através de celulares e tablets.

A DSP Adsmovil se integra a qualquer
parceiro do mercado de forma
transparente e agndstica, garantindo
seguranga para os seus clientes.

A DSP Adsmovil é integrada com as
maiores plataformas de app
analytics do mercado.

QUER SABER MAIS?

Diversas dimensdes e métricas
disponiveis em tempo real.

Relatorio
em tempo
real

Audience
Targeting

Retargeting

Click-to-call
direto no
banner

Plataforma Geo

Independente localizagdo
e Agnostica

Amplo
acesso a
Inventario

Integragao
com App
Analytics

Encontre seu target baseado no
comportamento real do consumidor.

Diversos formatos inovadores e
altamente eficazes que permitem criar
experiéncias cativantes com as
marcas. Mini sites, games,
cuponagem, store locator, download
de apps, entre outras integragdes com
as aplicagdes do celular.

Faga campanhas de click-to-call
diretamente no banner facilitando
a vida do usudrio e aumentando o
seu resultado.

Uma das melhores plataformas
mundiais com capacidade de
entrega de campanhas desde éreas
nichadas (metros) a dreas amplas.

Bilhdes de impressdes disponiveis
diariamente, tanto em leildo aberto
como em deals (PMP).

Adsmovil

SOLUGCOES EM PUBLICIDADE MOBILE

CONTACTO@ADSMOVIL.COM
WWW.ADSMOVIL.COM
\ +55 113542-1050
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Ad exchanges

S&o marketplaces on-line, em sua maioria altamente automatizados,
que facilitam a compra e venda de inventario por meio de leildes,
com varias partes envolvidas, que incluem: anunciantes, veiculos, ad
networks e plataformas de demanda (DSP).

Lista de bloqueados (blacklist)
Uma lista de itens, termos ou URLs bloqueadas, que pode ser usada para
excluir partes indesejadas na entrega de uma campanha publicitaria.

Plataforma de gestao de dados

(DMP - data management platform)

Plataformas que permitem aos anunciantes, agéncias, veiculos e ou-
tros players controlar os seus proprios dados primarios de audiéncia
(1% party data), dados de campanhas (2" party data) e comparar
com dados de audiéncia de terceiros (3 party data), gerando infor-
macdes que contribuem para a decisdo de compra de midia mais
inteligente e para o planejamento de campanhas por meio de seg-
mentacdo comportamental ou alcance de publico semelhante (look-
-alike). Os anunciantes e agéncias geralmente utilizam DMPs a fim
de comprar publicidade de forma mais eficaz, enquanto os veiculos
normalmente as utilizam para segmentar suas audiéncias € assim
também ser mais efetivos na entrega de campanhas.

Plataforma de demanda (DSP — demand side platform)

E uma plataforma de tecnologia com algoritmo de lances em tem-
po real. Uma DSP funciona com foco no interesse dos compradores
de midia (anunciantes, trading desks e agéncias), que passam a ser
capazes de centralizar a compra programatica de inventéario digital
usando uma plataforma Unica, conectada a varias SSPs, ad exchan-
ges e ad networks. Uma DSP é concebida para oferecer impressdes
com valor de CPM otimizado, calculado também com base na au-
diéncia impactada e objetivos da campanha. Em muitos casos, uma
DSP oferece servicos adicionais, tais como faturamento centralizado.

Modelagem look-alike

E o processo de encontrar usudrios que se assemelham a outros, por
exemplo, impactar pessoas que possuem comportamentos on-line e
atributos parecidos com o publico que ja é cliente daquela marca.
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Pixel

Um pixel de rastreamento ou retargeting € um pequeno pedaco de
codigo em formato transparente, contido em um site ou unidade de
anuncios especifica, que joga um cookie no navegador do usuario, e
a partir disso ele pode ser rastreado.

Marketplace privado (PMP - private marketplace)

Conjunto Unico de inventario aberto a lances que nao esta disponivel
de forma totalmente transparente em um leildo RTB. O inventario de
marketplaces privados é embalado dentro da SSP de um veiculo e
¢é oferecido a compradores selecionados que utilizam um 1D para ter
acesso e fazer lances para a compra daquele inventério especifico.

Programatico
Um processo automatizado para a compra e venda de midia — inven-
tario de anuncios (incluindo display, mobile e video).

Ofertas em tempo real (RTB - real-time bidding)

RTB é um protocolo que permite a avaliagdo e realizagdo de lances
em impressdes individuais em tempo real. A compra ocorre em pla-
taformas de troca de midia on-line — ad exchanges — que conectam
vendedores (veiculos) e compradores (anunciantes).

Plataforma do lado da oferta (SSP — supply side platform)
Uma plataforma de tecnologia que possibilita a venda automatizada
de midia on-line para diferentes partes. Usando uma ferramenta que
otimiza o rendimento da entrega, os algoritmos de uma SSP garan-
tem que o veiculo receba o maior volume de negdcios por impress&o.
Uma SSP esté ligada a varias fontes de demanda que incluem DSPs,
ad exchanges e ad networks. Uma SSP trabalha com foco no interes-
se de um veiculo, e em muitos casos, ela também oferece servicos
adicionais, tais como acordos comerciais com ad exchanges e fatu-
ramento centralizado.

Trading desk

E a divisdo de uma agéncia ou uma empresa independente, formada
por operadores especialistas no uso de tecnologia para negociagoes
de midia. Esse grupo de pessoas (conhecidos como traders) fazem
0 gerenciamento diario de campanhas com foco na otimizacao. Nor-
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malmente, quem contrata esse modelo de negdcio s&o: holdings de
agéncias, agéncias de publicidade, digitais ou ndo, € anunciantes.

Lista de permissoes (whitelist)

Uma lista de itens, termos ou URLs aprovadas, que pode ser usada
na entrega de uma campanha publicitaria.
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Anexo:

Adocao atual
da publicidade
programatica
na Europa



o s capitulos anteriores delinearam algumas consideracdes-cha-
ve para o desenvolvimento de uma estratégia programatica
para os lados da compra e da venda. E importante observar também
quais estratégias tem sido adotadas atualmente e como os partici-
pantes do mercado veem a publicidade programatica.

O levantamento do IAB Europa “Atitudes em relagdo a publicidade
programatica” perguntou a anunciantes, agéncias e veiculos sobre
sua adogéo e atitudes em relagdo a publicidade programatica. A pes-
quisa recebeu respostas de mais de mil participantes da industria e
os resultados completos foram publicados no final de julho de 2015.

O objetivo agora & mostrar uma visdo geral dos participantes nos mer-
cados programaticos “avangados”. Mercados avancados s&o defini-
dos como aqueles mais maduros em termos de adog&o de programa-
tica e abrangem: Reino Unido, Holanda, Franca, Dinamarca, Suécia,
Noruega e Finlandia.

A maioria dos participantes nesses mercados sdo de empresas de
até 100 funcionarios e responsaveis por orgamentos ou receitas entre
€1 e € 10 milhdes.

Quase trés quartos de todos os participantes nos mercados “avanga-
dos” citam que menos de 40% das suas receitas de publicidade di-
gital sdo atualmente comercializadas por meio de programatica. No
entanto, os resultados da pesquisa sugerem que ainda ha um grande
potencial a ser preenchido em termos de mudanca da negociacéo
de publicidade digital em diregdo a mecanismos programaticos.

O lado da venda esta desenvolvendo estratégias internas com ne-
gociagdo programaticamente in-house mais do que qualquer outro
dos participantes nos mercados avancgados; atualmente, 61% dos
veiculos afirmam que mais de 81% das suas receitas de publicidade
display negociada programaticamente é in-house.

Ja no lado da compra, os detentores dos or¢amentos s&o mais pro-
peNnsos a terceirizar o servigo — por exemplo, metade dos anuncian-
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tes estéo terceirizando mais de 81% do seu investimento em publici-
dade display negociada programaticamente.

Sem duvida, o modelo in-house é uma consideracao estratégica para
todos os participantes; dentre os que ainda ndo tem uma estratégia
definida, 29% dos anunciantes estdo considerando; 21% das agén-
cias e 37% dos publishers (ver gréfico a seguir). E importante notar
que 66% das agéncias ja tém uma estratégia in-house, mostrando que
estdo construindo capacidades programaticas nesses mercados.

Gréfico 1 — Participantes considerando trazer programatico in-house

29%

B Publishers 1 Agéncias = Anunciantes

H& uma série de consideracdes para o desenvolvimento de uma
estratégia programatica in-house, como or¢camento e pessoal. Entre
0s anunciantes, 60% dos que consideram uma estratégia in-house
possuem orgamento suficiente para investir em tecnologias progra-
maticas e 40% acreditam que tém orcamento suficiente para o in-
vestimento de pessoal. Ja 40% n&o tém certeza se possuem de fato
or¢gamento necessario, sugerindo que eles possam precisar de mais
educacao sobre as necessidades reais.

Agéncias parecem um pouco mais preparadas, com 88% conside-
rando in-house e citando que possuem o orcamento necessario para
o desenvolvimento de sua oferta programatica, enquanto 65% dizem
que tém o orgamento necessario para o pessoal.
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Quanto aos veiculos, 87% tém o orgamento necessario para desen-
volver a sua estratégia de inventario programatico; no entanto, pouco
menos de 50% tem o orgamento necessario para pessoal e pouco
mais de 40% ainda esta inseguro. Mais uma vez, mais educacéo
sobre os requisitos para o desenvolvimento de uma estratégia pro-
gramatica em termos de recursos pode ajudar essas partes interes-
sadas a avaliar seus investimentos.

As motivagdes para uma estratégia in-house do lado de compra e
venda sdo descritas a seguir.

A transparéncia das campanhas e o controle dos dados é de suma
importancia para os anunciantes; é a principal razao para considera-
rem uma estratégia in-house.

Ainda nesse sentido, as agéncias querem aumentar seu controle
operacional e terem melhor acesso a insights sobre as audiéncias,
para lapidar a sua compreensédo do consumidor.

Os veiculos citam a integracdo dos dados de audiéncia em seus pro-
cessos de negociacdo e processos de vendas, € as operacgdes de
publicidade mais eficientes como suas principais razdes para uma
estratégia in-house.

E claro que, ao trazer a negociacdo programética para dentro de
casa, todos os participantes tém a esperanca de ganhar o controle
de dados e processos.

Os participantes da pesquisa citam eficiéncia de segmentacgéo, con-
trole e redugéo dos custos, e maximizagao do valor da midia como as
principais razdes para investir em programatica. Tanto anunciantes
como agéncias informam que a segmentacgéo eficiente é a principal
raz&o, anunciantes citam menor custo de midia como segundo mo-
tivo e, para as agéncias, o maior controle granular da midia aparece
como a sua segunda razdo.
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Esta claro que a opinido geral sobre programatica do lado da com-
pra esta relacionada a ganhos de eficiéncia tanto na segmentacéo
quanto em custos e controle, enquanto as prioridades dos veiculos
s8o a maximizac&o do valor de midia e, em segundo lugar, ganhar
eficiéncias comerciais. Curiosamente, 55% dos publishers nestes
mercados querem tornar seu inventario premium disponivel em es-
cala, para trazer mais orgamentos de publicidade off-line para os
canais digitais.

Mais de trés quartos das agéncias e veiculos nestes mercados colo-
cam programatico como uma de suas principais prioridades.

Gréfico 2 — Os participantes que colocam programatico
entre as cinco primeiras ou como a prioridade.

Agéncias 85%

Anunciantes 46%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

O futuro do investimento em programatico

A pesquisa perguntou sobre as barreiras para a ado¢ao da midia pro-
gramatica, e a contratagdo e treinamento de pessoas com o perfil cor-
reto de habilidades foi a principal barreira para todos os participantes
dos mercados avang¢ados. Isso aponta novamente para a necessidade
de mais educacgao de forma geral. No entanto, apesar disso, o inves-
timento em negociagdo programéatica e as receitas devem aumentar
ao longo dos préximos 12 meses, e na verdade 31% dos veiculos ira
verificar um aumento de mais de 51%; 28% das agéncias e 13% dos
anunciantes também devem apresentar um aumento de mais de 51%.
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Resumo

Mesmo nos mercados programaticos avangados ainda ha grande
potencial de crescimento, j& que a maioria dos investimentos em
publicidade digital ainda sao negociados por meio de processos
manuais. No entanto, o futuro parece ser positivo, com todos os
participantes mencionando aumento da negociagao por meio de
tecnologias programaticas. Ja as estratégias de adog¢do do novo
modelo diferem entre os grupos de participantes, com o lado da
venda se inclinando mais para a estrutura in-house, assim como as
agéncias, e os compradores terceirizando a maioria. Uma estraté-
gia in-house é vista como favoravel pelos participantes em razao do
controle, transparéncia e eficiéncia. Mas como ja foi dito anterior-
mente, as empresas devem avaliar qual estratégia é mais adequa-
da para seu negoécio, e a arvore de decisdo da secdo 2.1 pode ser
usada para isso. Embora a industria se mostre positiva com relacéo
ao futuro da midia programatica, ainda permanecem barreiras a se-
rem superadas, em particular no que diz respeito ao entendimento
e desenvolvimento das habilidades corretas.
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