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Introducció

L'assignatura Publicitat display s'emmarca en el mòdul 3 del màster universitari

de Màrqueting digital, per la qual cosa conviu amb les assignatures Màrqueting

mòbil i Màrqueting per correu electrònic. En aquesta assignatura es treballaran

els conceptes bàsics de l'estratègia i la planificació display i la seva aplicació

pràctica en el dia a dia de la professió.

L'estudiant trobarà una clara descripció del concepte publicitat display i els

seus avantatges, entre els quals, sense voler anticipar-nos al contingut de

l'assignatura, podem destacar la seva capacitat de segmentació, és a dir, la pu-

blicitat display es mostra a públics objectius determinats segons variables so-

ciodemogràfiques, actitudinals, tenint en compte els seus hàbits de navega-

ció, segons el dispositiu, per paraules clau, etc. D'aquesta manera, el missat-

ge publicitari impactarà a l'usuari ideal al moment adequat. I tot es pot me-

surar en temps real. A continuació, es parlarà de real time bidding (RTB) i de

programàtica, i s'aprofundirà en els seus models de comercialització i en les

seves mètriques amb l'objectiu que l'estudiant pugui arribar a conclusions a

partir d'aquestes. Finalment, es treballaran els conceptes relatius al màrque-

ting d'afiliació.

Avui dia, a Espanya, la inversió publicitària en mitjans digitals representa més

del 25% del total de la inversió en mitjans, per la qual cosa se situa per darrere

de la inversió publicitària en televisió. I, d'aquesta inversió en publicitat digi-

tal, el 43% es destina a publicitat display, que és superada per la inversió en

cercadors o paid search.

No hi ha dubte que la publicitat display és un component molt important en

la combinació de mitjans, amb la capacitat d'actuar en cadascuna de les fases

del procés de compra: tant en el top funnel –amb la finalitat de generar pros-
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pecció i aconseguir grans audiències– com en el bottom funnel –amb accions

de retargeting, això és, tornar a impactar en aquells usuaris que ja han comprat

perquè tornin a comprar.

Al llarg de l'assignatura l'estudiant aprendrà a dissenyar i mesurar l'eficàcia i

eficiència de les accions de comunicació digital, un ecosistema comunicatiu

que periòdicament es nodreix de nous formats i noves funcionalitats que fan

possible que es millori l'experiència de navegació de l'usuari i, en conseqüèn-

cia, millorin els resultats que obtenen els anunciants. Un món apassionant i

canviant, que evoluciona a la vegada que ho fa la tecnologia.
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Objectius

L'objectiu del mòdul consisteix a entendre íntegrament la publicitat display:

1. Què és.

2. Com dibuixar-ne l'estratègia dins de l'estratègia global digital.

3. Quins formats són els més adequats segons els objectius de màrqueting

que es tinguin.

4. Quins són el seguiment i l'optimització més eficients i eficaços possible.
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1. Introducció al display digital

La publicitat display o display digital constitueix un format visual de bàner o

text (també anomenat text ad) que apareix en una web, blog, fòrum o xarxa

social.

Com veurem més endavant, un dels principals avantatges de la publicitat dis-

play és que és totalment mesurable: podem saber el nombre de vegades que

apareix en la pantalla de segons quin dispositiu, el nombre de clics que un

usuari fa en el bàner o text ad (per tant, les visites que genera en la pàgina de

podem fer estratègia) i fins i tot el nombre de vendes o registres aconseguits

gràcies a l'impacte i la visualització de l'anunci.

Un altre avantatge d'utilitzar la publicitat display és que és totalment segmen-

table: amb el rastreig de galetes i les dades que publiquen els navegants a la

xarxa, podem identificar i filtrar la nostra creativitat perquè aparegui solament

a un públic específic que ens interessi i fer estratègia i impacte en tots els estats

de l'embut de conversió, l'anomenat AIDA:

Tant en el top funnel (sobre l'embut, la part d'atenció i interès) com en el low

funnel (sota l'embut, el desig, l'acció i la fidelització), podem fer estratègia de

prospecció essent en el top funnel, impactant en la gent que no ha passat mai

per la nostra pàgina web o fent retargeting (reimpacte) en la gent que ha visitat

el nostre comerç electrònic i no ha comprat per tornar a impactar-hi amb una

comunicació més agressiva i amb un incentiu perquè acabi la conversió a la

nostra pàgina web.

I el tercer i últim avantatge principal és el gran�ventall�de�mètodes�de�pa-

gament que podem utilitzar en la contractació de publicitat display: tant un

pagament per impressió com un pagament més a prop de l'acció, per clic, re-

gistre o fins i tot per les vendes que es generin en aquest bàner sense tenir en

compte el nombre de vegades que hagi aparegut.
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Com que augmenta any rere any la penetració d'internet en la població mun-

dial, podem impactar gairebé en el total del públic objectiu del nostre produc-

te o servei, captant la seva atenció, generant un interès i arribant a l'objectiu

final de l'acció i més tard fidelització.

En resum, els principals avantatges de la publicitat display són els se-

güents:

• És totalment mesurable.

• És totalment segmentable.

• Té un gran ventall de mètodes de pagament en funció del vostre

objectiu.
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2. Evolució: de la compra directa a la compra
programàtica i RTB

La publicitat mitjançant bàners va començar en la dècada dels noranta. Hotwi-

red, el web de notícies i articles nord-americà, va veure com el seu tràfic web no

parava de créixer i va desenvolupar una idea per a augmentar els seus ingressos

i pagar als seus nombrosos escriptors. Andrew Anker, el CEO d'Hotwired en

aquell moment, va deixar diversos espais lliures «bàner» en el seu web perquè

les empreses publicitessin la seva marca.

La primera a fer-ho va ser l'empresa telefònica AT&T l'octubre del 1994, amb la

seva campanya «You will», i durant tres mesos va contractar aquests bàners en

el seu web per un cost de 30.000 $. La campanya va ser un èxit, i els navegants

van clicar gairebé la meitat de les vegades que va aparèixer el seu bàner.

Aquest primer llançament va donar lloc a molts altres llançaments, en

els quals hi havia dos agents –l'anunciant-comprador i el lloc web - ve-

nedor–, amb una gestió de compra directa.

En el 2000, en augmentar la penetració en línia i, per tant, les visites a internet,

les empreses es van veure motivades a integrar publicitat en les seves pàgines

web.

Aquí podeu veure l'augment de penetració en línia al món dels últims anys

segons eMarketer, la major plataforma d'estudis digitals:

https://www.gethotwired.com/
https://www.gethotwired.com/
https://www.emarketer.com
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Per això, el 2003 Google va llançar l'anomenat AdSense (Ad, 'anunci' o 'publi-

citat', i Sense, 'sentit' o 'orientació'), que avui dia continua vigent. Milers de

llocs web descarreguen el programari d'AdSense i l'integren en la seva pàgina

web. Així, deixen espais publicitaris perquè l'eina de Google posi anuncis en

les seves pàgines web i ells cobrin per cada vegada que un usuari faci clic a

la seva pàgina. Pel que fa a l'anunciant o comprador, utilitza l'eina de Google

AdWords per a fer display amb grans possibilitats de segmentació i ubicació,

i paga per les vegades que els navegants cliquin en els bàners situats en les

pàgines web.

https://www.google.es/adsense/start
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Webs�prèmium

No tots els webs comercialitzen els seus espais mitjançant Google, sinó

que n'hi ha alguns que continuen oferint els seus bàners d'una mane-

ra directa. És el cas de webs, en la seva majoria coneguts com a prèmi-

um, que comercialitzen els seus espais segons un model de tarifació per

impressió o cost fix, atès que per a un lloc web - venedor és molt més

rendible vendre la seva publicitat en un model fix o per impressió en

comptes de per clic, ja que s'assegura el pagament encara que els inter-

nautes cliquin o no cliquin en els bàners. Per contra, per a un anunci-

ant-comprador, com més s'apropi el model de pagament al seu objec-

tiu final (visites, registres, vendes) més rendible li és. Aquí entra en joc

l'equilibri entre aparèixer o no aparèixer en segons quins llocs web i el

model de pagament.

No obstant això, l'augment de penetració i visites en línia va augmentar tan

escaladament que els llocs web no podien arribar a vendre tots els espais pu-

blicitaris que tenien disponibles. Llavors va sorgir la compra programàtica.

La compra programàtica o real time bidding (RTB) va sorgir en 2008 pel gran

volum d'espais publicitaris disponibles no venuts. Es va crear una tecnologia

pensada per a aprofitar tot aquest volum amb un model de compra en subhasta

a temps real, amb un preu efectiu molt més reduït. Ja no era tan important on

aparèixer sinó en qui impactem: la nostra audiència objectiu. Es pot fer una

compra orientada a una audiència concreta gràcies a l'ús de galetes.

Segons la IABpèdia, la compra programàtica:

«es refereix al sistema d'adjudicació d'impressions a un determinat comprador després
d'analitzar la totalitat de les ofertes registrades en el sistema per aquesta mateixa impres-
sió. El valor que cada comprador atorga a la impressió és determinat pel reconeixement
del perfil de l'usuari que rebrà la publicitat i pel qual el comprador ha fet una determina-
da licitació. El sistema atorga la impressió al comprador la licitació del qual és més alta,
i tot el procés es fa en temps real: des que la impressió és sol·licitada fins al lliurament a
l'usuari amb la publicitat ja inclosa no s'inverteixen més de 100 mil·lisegons».

En 2009 es va obrir la subhasta, únicament amb inventari no venut (també

anomenat invenut) i molt econòmic.

No obstant això, com que és una compra a cegues, que es coneix també com

a blind network, els anunciants no sabien on apareixien i es van identificar

diversos venedors fraudulents. Per això en 2011 es van inventar solucions de

frau amb una política d'ad fraud per assegurar que l'inventari disponible estava

en webs reals i amb política de protecció per a poder no aparèixer fins i tot en

llocs per a adults o de joc i apostes.
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En veure l'èxit de les campanyes en programàtica, en 2013 van començar a

incloure's molts llocs web prèmium i van començar a fer-se acords en directe o

private deals des de la plataforma. Tot això va provocar que continuessin aug-

mentant els anunciants que apostaven per la programàtica i que les licitacions

s'incrementessin.

En 2014 es va obrir tota una nova via per a poder licitar en programàtica des

del dispositiu mòbil amb formats ad hoc per a aquest dispositiu. L'any següent,

en 2015, es van començar a desenvolupar formats de major grandària i amb

la possibilitat d'incloure vídeo i formats desplegables, fins i tot el format de

falca-àudio en ràdios digitals.

En 2016, la novetat va ser la integració fora de línia en poder contractar display

per a mostrar-se en televisors intel·ligents.

2.1. Inversió publicitària digital i display

Segons l'últim estudi complet anual de la IAB, la inversió publicitària digital

ocupa el segon lloc (després de la televisió); no obstant això, és el mitjà que

creix més any rere any (creixement del 21% del 2014 al 2015).

La inversió en mitjans digitals representa el 25,5% del total de la inversió en

mitjans, seguida per la de diaris i ràdio.

Del total de la inversió en mitjans, el 90,7% està destinat al dispositiu de taula,

seguit del mòbil:
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Si bé avui dia més de la meitat del tràfic arriba per un dispositiu mòbil, el

major volum de transaccions encara ve per desktop. Per aquest motiu, encara

es destina la major part a desktop; no obstant això, tots els anunciants estan

desenvolupant, si ja no ho han fet, webs mobile friendly, atès que, encara que

no aconsegueixi tantes conversions, és un dispositiu que ajuda a la conversió

i té una alta assistència, sobretot per a cerques d'informació i comparació que

després s'acaben convertint en desktop.

Per a fer recerca d'inversió no solament a Espanya, la font principal és

www.emarketer.com. Aquí adjuntem la revisió de la inversió en mitjans a Es-

panya dels últims dos anys i la previsió i visió a tres anys vista, molt similar

a les dades obtingudes per la IAB:

Tal com es pot apreciar, la inversió en digital va creixent any rere any, sobretot

gràcies a la inversió destinada a mòbil, que s'espera que d'aquí a tres anys

representi el 64% de la inversió digital.

www.emarketer.com
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Si centrem l'atenció en la publicitat digital i en display, com veiem en la se-

güent taula de split d'inversió en mitjans digitals amb visió a tres anys, podem

apreciar com en 2016 aquesta inversió representa el 4 %, després de la inversió

en paid search.

No obstant això, la publicitat en programàtica està creixent a volums molt

més grans, com es pot apreciar en la gràfica següent del 2016:

La publicitat en programàtica a Espanya en el primer semestre del 2016

va ser de 49 milions d'euros.
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Però qui són els que inverteixen aquesta quantitat? Quin tipus d'anunciants

són? En aquest gràfic es pot apreciar quins sectors inverteixen més en publi-

citat display:

Com es pot veure, el número u són les marques d'automoció, seguides de tec-

nologia i telecomunicacions.

No tots els països tenen un comportament igual, i la seva audiència és diferent,

per la qual cosa resulta necessari fer un primer estudi del mercat i context

per a poder començar l'estratègia: el Regne Unit, per exemple, és un país amb

una inversió en televisió molt reduïda per les seves polítiques restringents, per

la qual cosa la inversió digital representa més de la meitat de la inversió en

mitjans globals:
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Tota aquesta recerca de penetració digital, audiència potencial i competència

és el primer punt de partida per a fer una estratègia digital. És imprescindible

analitzar el marc contextual on ens trobem per a poder fer estimacions i pre-

visions de resultats.
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3. Objectius i beneficis del display digital

Quant als objectius del display digital, hem de parlar sempre del funnel del

consumidor, i per això hem de fer esment d'Avinash Kaushik, evangelista di-

gital de màrqueting que fa més de deu anys que treballa a Google i que va

idear, junt amb altres gurús, l'anomenat see-think-do-care:

Depenent del punt d'estratègia de màrqueting en què siguem dels quatre des-

crits, hi ha uns reptes que hem de considerar i que ens hem de plantejar per

a saber si l'estratègia ha estat satisfactòria o no.

Per a això, hi ha quatre�grans�objectius dins del màrqueting digital:

En el combinat de mitjans per a aconseguir l'èxit dels objectius, hem de plan-

tejar com enfocar dins del funnel els canals de màrqueting actuals disponibles.
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Cadascun dels canals disponibles (PPC, SEO, display, afiliació, social, vídeo i

correu electrònic) fa que puguem fer una estratègia cross-channel per a estar

presents en tots els moments del funnel.

Aquí es detalla un escenari per a una estratègia global en el qual situem cada

canal al seu moment corresponent amb la finalitat d'aconseguir la major efi-

càcia i eficiència possible:

Com es pot apreciar, display inclou tots els diferents objectius als quals s'ha

d'arribar en un pla de màrqueting global, en el top funnel per a generar pros-

pecció i arribar al major volum possible d'audiència, en la part d'interès en el

mid funnel i en el bottom funnel fent estratègia de retargeting dels compradors

perquè ens tornin a comprar la nova col·lecció de roba, el nou model de cotxe

o les properes vacances amb la mateixa companyia aèria.
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4. Mètriques i KPI

Segons l'objectiu de l'estratègia de brand o performance, s'han d'utilitzar unes

mètriques o unes altres. Hi ha un error generalitzat en reportar objectius i mè-

triques d'una estratègia que no són les afins, per exemple de marca: l'objectiu

és generar notorietat de marca, per la qual cosa la KPI no ha de ser mai vendes

directes generades, sinó l'augment de coneixement de marca.

A continuació detallem les mètriques i KPI per posició en el funnel:

1)�Estratègia�see-top�funnel

• Abast�o�cobertura: Indica el volum de públic objectiu impactat pel nostre

display ad.

• Impressions: Nombre de vegades que s'ha carregat el nostre ad en pàgines

web.

• Visibilitat: Nombre de vegades que el nostre ad carregat en el web ha es-

tat visualitzat. En moltes ocasions un bàner pot carregar-se al final d'una

pàgina (footer), però l'usuari no l'ha pogut veure si no ha fet scroll. Aquest

ad comptaria com a impressió però no com a visualització.

• CPM: Cost per mil impressions, indica el valor de mil impressions d'un

bàner (= inversió / (impressions × 1.000)). Un CPM de 5 € vol dir que mil

impressions del bàner costen 5 €.

• Freqüència: És el nombre de vegades que un mateix usuari és impactat

pel nostre ad en un temps determinat. Generalment, s'analitza per dia, i

en campanyes de construcció de marca la mitjana d'impacte per usuari

és d'entre tres i cinc vegades (F3 o F5), encara que en performance fent

retargeting pot arribar a més.

• Bounce�rate�o�taxa�de�rebot (BR%): Un rebot es produeix quan un usuari

arriba a una landing page o pàgina de destinació i abandona el lloc sense

fer cap interacció. Com més alt sigui el bounce rate, més negatiu resulta,

per exemple perquè la comunicació del bàner i la pàgina de destinació no

estan alineades i l'usuari no veu res del seu interès.

• Percentatge�de�nous�usuaris: És el percentatge d'usuaris que no han estat

impactats mai abans per la nostra comunicació o no han visitat la nostra

pàgina web. És una mètrica molt necessària a l'hora de fer accions de pros-

pecting per generar nous clients.
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• Vendes�assistides: Són les vendes generades en el comerç electrònic gràcies

a haver estat impactats en algun moment pels nostres ads. S'analitza tant

la postimpressió com el postclic en un temps determinat (per exemple,

dels últims trenta dies).

2)�Estratègia�think-middle�funnel

• Clics: Són les pulsacions dels usuaris en els bàners. En un bàner, solament

el primer clic es comptabilitza com a clic; la resta de les vegades en aquest

mateix anunci es comptabilitzen com a interaccions.

• CTR%: És la ràtio de clics per les impressions servides. Com millors siguin

la creativitat i la comunicació del bàner i més afí sigui l'audiència impac-

tada, major serà el CTR% del bàner.

• CPC: És el cost efectiu dels clics generats, és a dir, CPC = inversió / clics

servits. En general, s'utilitza la mètrica per a analitzar rendibilitat entre

diferents fonts de tràfic en la web. Com més petit sigui el CPC més barat

serà el clic.

• Interaccions: S'utilitza en bàners de format rich media. Hi ha diferents

possibilitats d'interacció depenent del bàner: nombre de vegades que

s'expandeix el bàner, clics, play, stop, pause, etc.

• Visualitzacions: Ja esmentat en el top funnel, també s'analitza en el middle

funnel.

• CPV: És el cost efectiu del nombre de visualitzacions del bàner servit, és a

dir, CPV = inversió / nombre de visualitzacions del videobàner). Com més

petit sigui el CPV, més petit serà el cost de visualització.

• Engagement: Utilitzat en bàners en l'entorn dels mitjans socials, és el nom-

bre de likes, follows, replays, etc., que un usuari fa del nostre anunci mostrat.

• Time�on�site�o�temps�en�pàgina: És el temps transcorregut en la landing

page a la qual arriben després de clicar en el nostre anunci.

• Vendes�assistides: Són les vendes generades que han estat impactades al-

menys pel nostre bàner. Després es poden haver convertit en l'últim clic

per directe o fins i tot per orgànic, però hi ha hagut una assistència del

bàner que contribueix a aquesta conversió.

3)�Estratègia�do-bottom�funnel

• Registres: Són el nombre de correus electrònics generats en l'apartat de

newsletter, un formulari o «alta soci» en una pàgina web gràcies als nostres
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bàners. Són una mètrica molt usada amb l'objectiu d'augmentar la base de

dades o comunitat.

• CPL: És el cost per lead o registre, és a dir, CPL = inversió / registres. És el

cost per registre obtingut de la nostra campanya display. Per exemple, un

CPL de 4 € vol dir que cada registre aconseguit ens ha costat en publicitat

4 €.

• Vendes: Són les transaccions generades en el comerç electrònic per al nos-

tre display.

• Conversion�rate�(CR%)�o�ràtio�de�conversió: És la mètrica per a analitzar

que el tràfic que arriba del bàner és de qualitat i s'acaba convertint en la

web ((vendes / clics de l'ad) × 100). Si hi ha un CR% del 2%, dels cent clics

en la web dos han acabat generant transaccions.

• ROAS: És la mètrica per a analitzar la rendibilitat de les vendes generades

pels anuncis, és a dir, ROAS = ingressos / inversió.

• ROI: És la mètrica per a analitzar el marge de rendibilitat de les vendes

generades pels anuncis, és a dir, ROI = (ingressos – inversió) / inversió.

• AOV (average order value o tiquet mitjà): És el preu mitjà que ha pagat un

usuari per una compra en el nostre comerç electrònic. L'AOV depèn molt

del sector: no és el mateix un tiquet mitjà en una agència de viatges que

en una tenda de roba en línia.

• CPD�o�CPI (cost per descàrrega o instal·lació): És el cost de cada descàrre-

ga o instal·lació d'una app pels nostres anuncis, és a dir, CPD o CPI = in-

versió / descarregues obtingudes. Com més petit sigui el CPD millor per a

l'anunciant, atès que ha hagut d'invertir menys per a aconseguir aquestes

descàrregues.

• CPA�o�CPO (cost per adquisició, també anomenat cost per order): És el cost

de cada transacció pels nostres anuncis, és a dir, CPA o CPO = inversió /

vendes. Si el CPA de la campanya és de 35 €, de tota la inversió en display

de les vendes generades, cada venda ens ha costat 35 € en publicitat.

4)�Estratègia�care-bottom�funnel

• Repetició: És el nombre de vegades que un usuari ha comprat en la nostra

tenda en línia després d'una primera compra inicial.

• Lifetime�value�(LTV): És un càlcul dels ingressos que ens pot generar un

client durant el temps que és client nostre, és a dir, LTV = despesa mitjana

× repetició × vida client.
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La utilització de les mètriques correctes segons l'estratègia serà fona-

mental per a fer una bona campanya i poder optimitzar en funció de

l'objectiu específic.
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5. Definició de la nostra audiència objectiu i
segmentacions

L'objectiu principal de la publicitat és impactar en el públic objectiu específic

en el moment exacte amb el missatge adequat.

Públic objectiu

Històricament, el públic objectiu en un brífing sempre era molt generalista: per exemple,
dones de 25 a 35 anys, urbanes i interessades en moda i complements. Els mitjans exis-
tents, que eren televisió, ràdio, premsa i exterior, publicitaven la marca en els seus canals,
però es donava un marge d'error extremadament alt. No se sabia, o resultava molt difícil
extrapolar, el públic objectiu impactat, i es comunicava un missatge generalista per a tot
el tipus d'audiència que estigués connectat al mitjà.

No obstant això, a la fi dels noranta, amb l'arribada d'internet l'ecosistema va

canviar. A internet tot és mesurable i analitzable, i això vol dir que es pot sa-

ber amb exactitud en quants usuaris hem impactat, quantes vegades els hem

mostrat el bàner, quins usuaris han fet clic, si han comprat i què han comprat

i quant s'han gastat. No obstant això, encara no es podia saber quin tipus de

navegants eren i per això es va començar «segmentant» segons els sectors i

temàtiques pels quals navegava. Per exemple, si entraven en un diari genera-

lista en línia i accedien a la secció de «Cor», es podia extrapolar que gairebé

la totalitat de l'audiència que navegava en aquesta secció eren dones, i també

en seccions de «Passarel·les» si es buscava més granularitat. No obstant això,

per arribar a un gran volum d'audiència, van començar a aparèixer xarxes de

suports que aglutinaven diversos webs: DoubleClick, Ad Pepper, etc., que res-

ponien als brífings simples d'aquell moment:

• Marca: grup d'electrodomèstics amb producte de robot de cuina.

• Públic�objectiu: dona, de 30 a 50 anys, amb poder adquisitiu mitjà mit-

jà-alt a Espanya.

• Segmentació�digital�disponible: xarxa de suports amb temàtica de cuina

i receptes amb IP de la galeta a Espanya.

No obstant això, no calia que s'arribés a impactar en una dona, atès que no

hi havia tècnica disponible que ho corroborés i no es podia filtrar un perfil

sociodemogràfic.

En els anys següents es va estudiar com poder arribar a impactar veritablement

en el nostre públic objectiu, focalitzant la comunicació correcta en la perso-

na ideal al moment concret. Es va començar a seguir la navegació de l'usuari

(gràcies al rastreig de les galetes) registrant les pàgines web que visitava i me-

surant el seu comportament. Així, es podien analitzar els seus interessos pel
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tipus de pàgines web per les quals navegava, les paraules clau que utilitzava

en cercadors i el seu comportament i dades deixades en xarxes socials; tot això

per crear un perfil de consumidor més realista.

A mesura que es va navegant per la web, es va emmagatzemant més volum

de galetes a l'ordinador. Aquesta informació ajuda els anunciants a perfilar la

seva audiència i determinar si són un bon candidat o no per a comprar els

seus productes. En cap cas no es recull informació protegida, com números

de compte bancària o galetes d'altres anunciants, atès que hi ha una altíssi-

ma protecció de les dades recollides en la Llei orgànica de protecció de dades

(LOPD). Els usuaris han de ser plenament conscients de la utilització de les

seves dades i la seva finalitat. Per això, es va crear una nova regulació, que

va implantar l'Agència Espanyola de Protecció de Dades (AEPD), sobre l'ús de

les galetes perquè totes les webs apliquessin una notificació de consentiment

en els seus webs, en la qual es descriuen les dades que es recullen i la seva

utilització segons l'article 22.2 de la Llei 34/2002, de l'11 de juliol, de serveis

de la societat de la informació i de comerç electrònic (LSSI), que va entrar en

vigor en 2012.

Aquest rastreig va permetre la creació del retargeting: quan un usuari visita la

nostra web d'anunciant, aquest insereix una galeta, i quan després l'usuari

navega per altres webs que contenen publicitat s'hi impacta amb una impressió

display. En aquesta impressió, depenent de quin comportament ha tingut en

la web de l'anunciant, la creativitat pot ser personalitzada. Per exemple, un

usuari entra en una tenda de roba en línia, accedeix a la secció de «Dona i

vestits» i fa clic en un vestit per veure'n la fitxa tècnica. L'endemà està navegant

per una web generalista i li apareix un bàner d'aquesta tenda de roba amb el

mateix vestit que ha vist i amb altres de similars.

Gràcies a això, ajudem els consumidors a mostrar-los la publicitat més interes-

sant i rellevant per a ells, i als anunciants a ser al més eficients i eficaços pos-

sible en l'audiència rellevant en la qual volen impactar amb el millor bàner

i comunicació.

Una altra possibilitat és fer un retargeting amb una comunicació i promoció

diferents. Per exemple, un usuari entra en una tenda en línia i li apareix el

bàner amb la bicicleta que havia posat en el carret però amb un incentiu d'un

10% de descompte o enviament gratuït si la compra el mateix dia. La ràtio de

conversió serà més gran, atès que està donant una promoció a aquest consu-

midor que estava interessat en aquesta bicicleta per augmentar-ne l'interès i

arribar a l'acció.

Així, des de display programàtica es poden fer totes aquestes segmentacions

possibles amb la finalitat d'impactar en l'usuari ideal per a l'anunciant:

• sexe

• edat
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• població

• interessos i likes

• afinitat a la marca

• llocs web concrets

• dispositiu (mòbil, tauleta, PC)

• coordenades concretes

• codi postal

• llenguatge del navegador

• hora i dia

• operador telefònic

• sistema operatiu

• paraules concretes

• web mòbil o aplicació
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6. Els diferents agents en display

6.1. Compradors

Els compradors de display poden ser tant anunciants directes com agències de

mitjans que treballen per als anunciants.

Els anunciants determinen el brífing amb el producte que volen promocionar,

el públic objectiu al qual va destinat, la comunicació i el pressupost total dis-

ponible. Poden fer de manera directa la compra programàtica mitjançant pla-

taformes de licitació d'inventari o amb els suports directament.

Si aquests anunciants contracten una agència de mitjans, aquesta, a partir del

brífing rebut per l'anunciant, fa la compra del tràfic i tota l'activació i optimit-

zació per a arribar als objectius marcats, sia de branding o performance.

6.2. Data i ad exchanges

La tecnologia per a licitar les data d'inventari disponible d'audiència amb for-

mats display és l'anomenada DSP (sigles en anglès de demand site platform).

Aquesta plataforma aglutina tot l'inventari dels diferents ad exchanges (segons

la IABpèdia, un ad exchange és «un canal de vendes entre, d'una banda, suports

i xarxes publicitàries, i, de l'altra, anunciants als quals s'ofereix l'inventari agre-

gat»), suports i altres xarxes.

Hi ha dos tipus d'ad exchanges:

• Ad�exchange�obert: sense restricció de compradors i suports, en el qual

tothom pot licitar.

• Ad� exchange� privat: restringit a certs compradors i suports per limitar

l'oferta i demanda.

Com que poden haver-hi diferents DSP, la majoria dels equips que els gestio-

nen utilitzen una plataforma agregadora anomenada trading desk per a ser més

àgils i eficients en la gestió i optimització de la compra programàtica.

El funcionament és la compra d'audiència en model de subhasta per licitació

o model CPM dinàmic a temps real. Els compradors trien l'audiència que més

els interessa depenent de quan vulgui aparèixer i des de quin dispositiu fixant

un preu màxim de CPM.
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6.3. Venedors

Són els suports, les xarxes d'afiliació i altres proveïdors d'audiència. Mostren

en la plataforma programàtica l'inventari d'audiència que posen a la venda, el

preu al qual el posen i el tipus d'anunciant que accepten.

Com que manegen un gran volum de dades, la majoria ho fa mitjançant pla-

taformes SSP (són les sigles en anglès de supply side platform), que permeten

optimitzar l'inventari de manera eficient i agregar tota la seva demanda de

diferents llocs.

Aquí es pot veure una foto de l'ecosistema en la compra programàtica que

sintetitza i vincula els diferents agents dins d'RTB des de la IAB:

http://iabspain.es/wp-content/uploads/infografia_af_web.pdf
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7. Models de compra

Com ja hem comentat anteriorment, el model de compra és mitjançant una

subhasta per licitacions de cada impressió d'una audiència concreta a temps

real.

Hi intervenen diferents agents, com els compradors o anunciants, les agències,

ad exchanges, DSP, xarxes publicitàries i suports.

El model de compra és mitjançant CPM (cost per mil impressions). Per exem-

ple, si el CPM d'un inventari és de 3,5 €, mil impressions costaran 3,5 € en

total.

Si hi ha molts compradors que sol·liciten una impressió concreta, el CPM pu-

jarà, atès que és una única oferta per a molta demanda. En això es basa el mo-

del de licitació per subhasta mitjançant l'oferta i la demanda.

Encara que l'objectiu sigui, per exemple, de performance per a maximitzar les

transaccions d'un comerç electrònic, i s'entengui que el millor model seria a

CPA, la disponibilitat és a un model de CPM en el qual l'eina i l'agència op-

timitzen per impactar en aquesta audiència interessada a comprar amb la mi-

llor creativitat al moment concret, per calcular després el CPA efectiu i perquè

aparegui el menor possible.
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8. Models de negoci

Amb el pas dels anys, la compra programàtica ha anat evolucionant i amb

ella els diferents tipus de models de negoci. Ja no es pot comprar únicament

inventari no venut, sinó que es pot comprar també inventari prèmium direc-

tament i executar-lo des de l'eina de DSP i altres tipus de models de negoci.

En el quadre següent es mostren els quatre tipus actuals de models de negoci

existents:

Segons el tipus d'inventari i el model de pagament, es diferencien quatre tipus

de negoci:

1)�Programmatic�garantit�/�prèmium. És igual que la compra directa que es

pot fer amb un suport però utilitzant la tecnologia i plataforma d'RTB per a

automatitzar el procés de compra, activació i optimització dels anuncis display.
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Es garanteix l'inventari entre el comprador i el venedor amb un model de

pagament ja acordat i fix.

2)�Preferred�deals. És un model de negoci d'RTB en el qual el preu també

és fixat entre comprador i venedor utilitzant la plataforma d'RTB; no obstant

això, des de l'ad exchange no es pot acordar i fixar un volum exacte d'inventari.

Els avantatges són que el comprador té prioritat enfront dels dos models se-

güents, atès que hi ha un preu fix acordat però no es pot assegurar el vo-

lum d'inventari i pot ser que en executar la campanya no es tingui el volum

d'audiència disponible esperat.

3)�Subhasta�privada�/�marketplace�privat. En aquest cas el venedor o suport

limita la participació de subhasta a un nombre restringit de compradors o

anunciants. El suport marca un preu mínim de licitació i els compradors o

anunciants tenen prioritat per a licitar per aquest inventari abans que aquest

s'obri a més anunciants. Generalment, l'utilitzen un o pocs suports, per la qual

cosa hi ha un major control d'on apareixerà l'anunci. No obstant això, això és

arriscat per al venedor, ja que en haver-hi un menor nombre de compradors,

pot ser que no vengui el total de les impressions que té disponibles.

4)�Subhasta�oberta�/�open�exchange. En aquest últim model el venedor o su-

port posa a disposició tot l'inventari disponible en la plataforma perquè qual-

sevol anunciant o comprador pugui accedir-hi per a licitar i comprar-lo amb

l'eina.

En aquest cas no hi ha cap relació entre el comprador i el venedor, tot es fa

amb l'eina.

A més, encara que es pugui accedir a l'inventari de l'eina, el proveïdor pot

protegir el seu inventari de maneres diferents:

• Bloquejant anunciants concrets.

• Marcant un preu mínim de licitació.

• Marcant si l'inventari serà «cec», quan no se sap on s'apareixerà, o a

l'inrevés, amb transparència, especificant els llocs web on es mostrarà la

impressió del bàner.
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9. Formats display

En aquest apartat mostrarem els diferents tipus de formats display que hi ha i

els més destacats, a més d'uns requisits bàsics que ha de tenir un anunci, com

els diferents tipus de creativitats que es poden desenvolupar.

Com sabem, els bàners display són els formats més utilitzats per a mostrar la

nostra marca i producte d'una manera molt visual i atractiva amb la finalitat

que s'hi faci clic i redirigeixin a un lloc web de destinació afí.

Els formats display han anat evolucionant amb la inclusió de vídeo, so, enllaç

de productes i moviments amb el ratolí, fins i tot en moviment.

Són espais delimitats i mesurats per píxels, i detallem els noms dels més ge-

nerals:

• Robapàgines. El robapàgines és el format estrella en digital del qual es

disposa més inventari. També se'l pot anomenar MPU (middle page unit) i la

seva mesura estàndard és de 300 × 250 píxels (sempre en ample per alt). No

obstant això, pot tenir variacions, com 300 × 300, 400 × 400 o 200 × 200.

• Megabanner. És també un dels formats més utilitzats i també anomenat

leaderboard o superbanner. Sol col·locar-se en la part superior de les pàgines

web.

• Skyscrapper. És també anomenat gratacel a Espanya per la seva similitud

en la forma. És un format vertical generalment de mesures 120 × 600 o 160

× 600 que se situa generalment en la part dreta de les webs. Amb l'aparició

de cada vegada més bàners en una web i la importància de la grandesa de
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l'espai, s'ha desenvolupat un nou bàner gratacel de mesures 300 × 600, que

seria com dues robapàgines apilades, també anomenades halfpage.

• Billboard. És molt gran i s'usa en llocs prèmium pel gran espai. La mesura

general és de 970 × 250, format rectangular que se situa generalment a dalt

de la pàgina. Està deixant el megabanner cada vegada més obsolet.

• Botó. Generalment és de mesures 468 × 60 i pot anar a dalt, al mig o sota

una pàgina web.

• Interstitial. Aquest format ocupa tota la pantalla i és superposat a la pàgi-

na web amb un fons blanc. En general, té les mesures 800 × 600 i apareix

quan s'accedeix a un lloc web o a una categoria interior, enmig de la pan-

talla; si no es fa res, al cap de 5 o 7 segons desapareix. Únicament apareix

una vegada a cada usuari (freqüència u) i, encara que és una mica intrusiu,

té un aspa de tancament (×) per si es vol tancar.

• Robapàgines�mòbil. Amb l'augment de tràfic des del dispositiu mòbil,

s'han hagut d'adequar també les mesures perquè es visualitzi completa-

ment des d'un mòbil. Les mesures són 300 × 50 o 320 × 50 i se situa a dalt

de tot de la pàgina web.

• Preroll. Aquest format és purament vídeo i apareix quan es vol visualitzar

un vídeo concret. Té una durada mitjana de 20 segons i apareix abans de

veure el que es vol.

• Native�ad. Totalment tendència des del 2016, destaca per no semblar un

anunci gràfic sinó un article o contingut editorial més, encara que és de

pagament. Sembla menys intrusiu i de més qualitat, encara que pot portar

a la confusió, atès que en clicar-hi porta a una landing page fora de la web

on es navegava.

Aquí podem veure una imatge de les mesures d'alguns dels anuncis esmentats

a dalt i uns altres de mesures adaptades:
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No obstant això, si es volen visualitzar peces de gran qualitat i que han guanyat

premis, Google té una pàgina web en la qual penja diferents bàners de mar-

ques que es poden filtrar per mesures, tipus de bàner o sector de l'anunciant

o marca: https://www.richmediagallery.com/.

9.1. Necessitats en un anunci

En l'estratègia de comunicació, hem de plantejar-nos quin missatge donar a

aquesta audiència concreta per captar-ne l'atenció i perquè la comunicació si-

gui al més cridanera i interessant possible dins de les mesures i l'espai dispo-

nible del bàner.

Per a això, esmentem aquí els requisits imprescindibles que hem de tenir en

compte quan es desenvolupen els bàners per a maximitzar tot el CTR% pos-

sible:

El disseny ha de ser original, atractiu i impactant. Ha de ser creatiu i

dinàmic, i s'hi ha d'equilibrar la gràfica, el color i el text a comunicar.

L'usuari pot saturar-se si rep un impacte d'un bàner massa agressiu o

amb un text massa dens. A més, ha d'alinear-se amb la filosofia i els

valors de la marca.

https://www.richmediagallery.com/


© FUOC • PID_00246380 36 Publicitat display

Com més animat i en moviment millor, atès que està comprovat que un bàner

estàtic té menys probabilitat de ser clicat que un en moviment. Quant a la

mitjana de CTR% per tipologia de bàner, podeu veure aquest enllaç: http://

www.richmediagallery.com/tools/benchmarks.

És necessari també un missatge�clar�adreçat�a�l'acció, també anomenat CTA

(sigles de call to action). Hi ha moltes possibilitats depenent del producte o ser-

vei que s'ofereix i depenent de l'objectiu de negoci, sia de marca o de resultats.

Diversos exemples de CTA:

• Descobreix més

• Fes clic aquí

• Clica aquí

• Entra

• Aprofita ara

I no ens oblidem de mostrar sempre el nom�o�logotip�de�la�marca. A més, és

recomanable usar la mateixa tipografia per al text i el nom de la marca.

9.2. Tipologies de bàner

Quan un anunciant o marca decideix llançar una campanya amb formats bà-

ner, els creatius poden desenvolupar tres tipologies. Aquestes es diferencien

per la inclusió de materials més desenvolupats, les opcions d'interacció i el

pes màxim.

9.2.1. Bàner estàndard

El primer tipus són els bàners estàndard, els més tradicionals, que es desenvo-

lupen en format JPG (estàtic) o GIF (animat), solen pesar entre 40 i 50 kb com

a màxim i la seva profunditat porta a una única pàgina de destinació.

Són formats simples i amb poca ràtio d'interacció, però el temps de desenvo-

lupament és ràpid i el preu de desenvolupament en general i la tecnologia de

mesurament són barats.

http://www.richmediagallery.com/tools/benchmarks
http://www.richmediagallery.com/tools/benchmarks


© FUOC • PID_00246380 37 Publicitat display

9.2.2. Bàner rich media i vídeo

Quan es vol desenvolupar més el bàner i que sigui més visual i atractiu,

s'utilitza el format anomenat rich media, que pot incloure vídeo, es pot desple-

gar a qualsevol costat i pot portar a més d'una URL de destinació (per exemple,

pot incloure els botons de les xarxes socials i cada espai o botó pot portar a

la URL corresponent).

El pes màxim pot arribar a 10 Mb, per la qual cosa els creatius tenen molt més

marge de maniobra per a poder desenvolupar la seva creativitat.

Encara que el temps d'elaboració és més llarg i el preu de mesurament és més

alt que en un format estàndard, és recomanable utilitzar aquesta tipologia de

bàners per a arribar a tenir una major experiència amb l'audiència.

En tenir un pes tan alt, els suports no poden posar el bàner com a peça directa

en les seves pàgines, atès que provocaria que la web global pesés massa i trigués

a carregar. Per això, aquest tipus de bàners es desenvolupa des d'un servidor

extern i es crea un únic codi, que s'insereix a l'espai del bàner de la pàgina web.

Així, quan aquesta es carrega, el codi crida a la creativitat del servidor i fa de

mirall de la creativitat, per la qual cosa no comporta cap pes per a la web.

Un exemple de plataforma de servidor on pujar peces creatives és Google Stu-

dio.

https://www.google.com/doubleclick/studio/homepage/legacy?hl=es
https://www.google.com/doubleclick/studio/homepage/legacy?hl=es
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9.2.3. Creativitats dinàmiques

Les creativitats dinàmiques són formats rich media totalment adaptables; es pot

crear una plantilla en la qual poden rotar diferents elements perquè després

l'eina del servidor optimitzi i serveixi l'element que tingui una conversió millor

quant a un objectiu marcat (CTR%, vendes, etc.).

A continuació, es detallen els diferents elements que es poden adaptar i rotar:

• Text. La comunicació de valor o fins i tot el call to action.

• Imatge. Es poden inserir diferents imatges perquè apareguin d'acord amb

l'audiència i així optimitzar la imatge que converteixi millor.

• Vídeo. Es poden inserir diferents vídeos. En aquest cas, quan el vídeo té

so, ha d'estar desactivat per defecte i sempre ha d'activar-se quan l'usuari

hagi interactuat amb la peça (hagi passat per sobre de la creativitat, premi

el botó de so, etc.).

• URL�de�destinació. Es pot inserir més d'una URL de destinació en funció

de l'audiència, el producte que volem mostrar, botons de xarxes socials,

etc.

A més, el format pot ser el que es vulgui: JPG, GIF animat i fins i tot HTML

5, aquest últim el més recomanat atès que s'adapta a qualsevol dispositiu, sia

mòbil, tauleta o PC, i sempre es visualitza la peça correctament.

A més, com veurem en l'exemple següent, es poden desenvolupar elements

interactius en temps real perquè sigui més cridaner, per exemple:

• Geolocalizació. Depenent de la ubicació on es mostri el bàner, es pot in-

serir aquest element perquè aparegui un missatge diferent (per exemple,

a Catalunya s'adaptaria el text en català o, si el comerç electrònic té una

tenda física a Madrid, es pot comunicar que s'està a x metres de la tenda

física).

• Temps. Es pot inserir aquest element, que en temps real diu el dia, l'hora

i la temperatura. Un exemple d'adaptació podria ser un comerç electrònic

de moda en el qual depenent de si fa sol o plou es mostra un vestit o un

impermeable.

• Vídeo�en�temps�real. També anomenat live stream, es pot veure un ví-

deo que s'està gravant, per exemple, de la passarel·la de moda d'una nova

col·lecció de roba.
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• Botó�de�trucada. Si es té un call center, es pot mostrar la informació del

producte o servei i una comunicació de «trucar» per a demanar més infor-

mació. Únicament estaria disponible per a dispositius mòbils.

• Comptador. Es pot inserir un element de comptador de temps enrere per

a promocions d'un període limitat i així escurçar la presa de decisions.

Per exemple, pel Black Friday es podria posar un comptador (o en an-

glès countdown) amb la comunicació «Aquesta oferta caduca en x hores/di-

es/minuts».

• 360º� vídeo� i� imatge. Les noves tecnologies i càmeres estan permetent

desenvolupar creativitats que roten en 360º. Per exemple, es pot inserir

aquest element per comunicar el llançament d'un nou cotxe i poder girar

el cotxe amb el ratolí per veure'n tota la perspectiva.

• Graella� de� producte. També anomenat feed de productes, és un arxiu

generalment en Excel que mostra tots els productes d'un comerç elec-

trònic amb tota la informació pertinent (preu, disponibilitat, despeses

d'enviament, material, gènere, color, etc.). Aquest feed de producte també

s'utilitza per a les campanyes de PPC de Google Shopping i en xarxes so-

cials, i s'aprofita en les creativitats dinàmiques per a mostrar, per exemple,

en una acció de generació de marca, els productes més venuts, o per con-

tra, en performance, l'últim producte que es va visitar i no es va comprar i

productes similars. Sovint s'utilitza en format de carrusel.

Exemples de bàner

En la imatge següent es pot veure un exemple del format de bàner en carrusel.

I aquest últim exemple és d'un bàner d'Iberostar en el qual identificava, segons les dades
de navegació del seu web, en quina destinació de vacances s'està interessat (Palma de
Mallorca en aquest cas), i apareixia la imatge de l'hotel juntament amb un paràmetre
d'hora exacta, la temperatura i si el dia és assolellat o no.
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Altres exemples d'una mateixa creativitat, rotació de diferents elements dinàmics:

I aquí deixem exemples de molt bons casos de conceptes creatius i la seva adaptació
digital:

• Worten: http://www.vccp.es/campaign/friendly-cookies/

• British Airways: https://vimeo.com/100217065

• Pedigree-Found: https://www.youtube.com/watch?v=rttmkbo7hqk

• Virgin America: https://www.youtube.com/watch?v=rttmkbo7hqk

Per a més exemples de desenvolupaments creatius, podeu veure el web https://
www.richmediagallery.com/.

Afegim les pràctiques recomanades en el disseny de creativitats dinàmiques de Google:
https://support.google.com/richmedia/answer/2852705.

http://www.vccp.es/campaign/friendly-cookies/
https://vimeo.com/100217065
https://www.youtube.com/watch?v=rttMkbO7hQk
https://www.youtube.com/watch?v=rttMkbO7hQk
https://www.richmediagallery.com/
https://www.richmediagallery.com/
https://support.google.com/richmedia/answer/2852705
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10.El màrqueting d'afiliació

A continuació donarem una explicació detallada del màrqueting d'afiliació

amb els objectius, els beneficis, els tipus d'afiliats que hi ha, etc.

10.1. Definició i objectius

El màrqueting d'afiliació ha estat infravalorat en l'estratègia de màrqueting

digital; no obstant això, les empreses hi estan invertint cada vegada més veient

els avantatges dels alts resultats en rendibilitat.

Es basa en un model de negoci enfocat a resultats, principalment a CPL, CPD

i CPA. Únicament es paga una comissió per les conversions aconseguides amb

els afiliats per l'activació de les creativitats en les seves xarxes i llocs web. No

és tan important ni es paga per les impressions ni clics servits, sinó solament

per les conversions generades, per la qual cosa és un model amb prou feines

sense risc per a l'anunciant.

És un canal amb un risc mínim, amb la inversió lligada a la conversió i molt

versàtil pel gran ventall de tipus d'afiliats que hi ha. Els afiliats fan un gran

esforç en una optimització constant per a anar a l'audiència més afí, la que és

més probable que acabi en transacció, per la qual cosa resulta un model molt

eficient i eficaç.

Intervenen tres agents en el màrqueting d'afiliació:
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• L'anunciant, que pot ser una empresa directament o una agència de mit-

jans, i que està disposat a promocionar el seu negoci mitjançant afiliació.

• L'afiliat o xarxa d'afiliats, que són webs que s'inclouen en un programa que

ofereix la seva pàgina web per incloure publicitat i optimitzar en funció

d'un objectiu marcat. El material creatiu és proporcionat per l'anunciant o

per l'agència per promoure'l en el seu tràfic web. Les xarxes d'afiliats més

conegudes a Espanya i en l'àmbit europeu són Tradedoubler i Zanox Awin.

• El consumidor, l'usuari que veu l'anunci i fa una acció que anomenem

conversió.

Hi ha diferents tipus d'objectius, depenent de l'estratègia que es desenvolupi.

Podem anomenar accions o conversions aquests diferents objectius principals:

• Tràfic de qualitat en la web de l'anunciant (clics, per la qual cosa la mètrica

serà CPC).

• Registres, en els quals l'usuari completa un formulari (leads, per la qual

cosa la mètrica i KPI en aquest cas serien CPL).

• Vendes, i en aquest cas la mètrica i KPI serien CPA.

Però com sabem que aquesta acció l'ha feta un afiliat en concret? Gràcies a un

paràmetre que s'inclou en la URL de destinació i gràcies també a una galeta

que l'afiliat insereix en la web de l'anunciant per identificar que d'aquest bàner

ha arribat a la web i s'ha convertit saltant el píxel corresponent.

10.2. Beneficis

Hi ha molts avantatges associats a la realització de màrqueting d'afiliació. Aquí

detallem els principals beneficis a l'hora de començar:

• Es necessita poca inversió per a arrencar el negoci i amb prou feines pre-

senta risc, atès que únicament es paga per les conversions obtingudes.

• Hi ha una gran diversitat de tipus de xarxes i llocs web disponibles, per la

qual cosa es pot amplificar la presència de la marca i arribar a més públic

objectiu.

• Hi ha una facilitat d'activació i gestió del procés de compra en contractar

una xarxa d'afiliació, atès que únicament es gestiona amb un interlocutor,

en comptes d'anar d'un en un a cadascun dels milers d'afiliats.

No obstant això, també hi ha alguns desavantatges:

www.tradedoubler.com/es/
https://www.awin.com/es
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• Hi ha poca visibilitat del lloc on apareixen els nostres bàners per la infinitat

de pàgines web on els afiliats mouen les nostres creativitats.

• Pot haver-hi afiliats enganyosos o fraudulents que entrin al programa i

moguin la marca per llocs de poca reputació que puguin danyar-la. Per

això és important portar un bon control i seguiment dels llocs i afiliats

que es van incloent al programa per cuidar la marca i la seva presència.

• Els afiliats cobren una comissió baixa per les vendes generades i sovint

els anunciants poden tenir un producte en mal estat o amb tara que faci

augmentar molt les devolucions i anul·lar les vendes a l'afiliat.

10.3. Tipus d'afiliats

Hi ha diferents afiliats i webs en les quals fer màrqueting d'afiliació. Els podem

reunir en nou grans tipus:

1)�E-mailing. Són afiliats que tenen una gran base de dades d'audiència ja regis-

trada en la qual monetitzen aquesta base enviant-los e-mailings d'anunciants,

tant e-mailings exclusius d'un anunciant com multimarca. Hi ha d'haver una

autorització prèvia d'aquests usuaris perquè acceptin publicitat de tercers, i

l'objectiu de negoci generalment és obtenir registres i vendes.

2)�Cuponers. Són afiliats que tenen webs en les quals promocionen codis pro-

mocionals de marques en les quals s'ofereixen incentius per a registrar-se o

comprar un producte. A Espanya els principals cuponers són www.cupon.es

i www.cuponation.es. A més del pagament per a generar volum de registres i

vendes, també ajuda per a incrementar la cistella mitjana posant un condici-

onant de compra mínima, o per a generar nous clients posant una promoció

per ser la primera compra en aquesta marca.

www.cupon.es
www.cuponation.es
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3)�Verticals. És un tipus més orientat a la construcció de marca i són afiliats

que tenen una web o blog especialitzat en un sector específic. La comunicació

es fa en una web més afí i de qualitat, i es pot contractar tant display com

contingut.
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4)�Cashback. És un tipus en auge en el qual l'afiliat comparteix la seva co-

missió amb el client final. És molt utilitzat al Regne Unit i als Estats Units.

A Espanya les principals webs de cashback són https://www.cashbackdeals.es/

lead/special.php i http://es.beruby.com/cashback.

5)�Loyalty. Són llocs privats i exclusius per als que estan acostumats a comprar

en línia.

6)�Display. Són tots els afiliats que mouen el display al model CPA.

https://www.cashbackdeals.es/lead/special.php
https://www.cashbackdeals.es/lead/special.php
http://es.beruby.com/cashback
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7)�Comparadors. Són webs agregadors de productes de diferents marques en

els quals es comparen preus. Webs comparadors de referència a Espanya po-

drien ser www.rastreator.com o http://www.kelkoo.es/.

8)�Referral�màrqueting. Els actuals clients de l'anunciant es converteixen en

ambaixadors de la marca en recomanar aquests productes als seus amics, fa-

miliars i coneguts amb un incentiu. Això genera una gran viralitat i repetició

de compra i alhora nous clients.

www.rastreator.com
http://www.kelkoo.es/
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9)�Tech�partners. Són afiliats tecnològics amb accions de desenvolupament

web per a l'anunciant orientades principalment a evitar que els usuaris aban-

donin el carret de la compra sense haver finalitzat la transacció i optimitzar la

web per millorar la ràtio de conversió.
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10.4. El consumidor en afiliació

L'audiència i el consumidor final que utilitza algun sistema d'estalvi o incentiu

són un públic específic.

Segons un estudi de Webloyalty del 2016, el perfil del consumidor «estalvia-

dor» té entre 25 i 44 anys. A mesura que el consumidor és més adult, l'ús dels

sistemes d'estalvi cau fins a 47 %.

A més, la forma d'estalvi més utilitzada és el cupó, i el 82 % dels joves entre

25 i 34 anys ha utilitzat en alguna ocasió un cupó descompte en línia, sia per

a canviar en tenda física o digital.

Els factors determinants en la decisió de compra del producte són la fitxa del

producte i la valoració que hi ha dels usuaris, els anomenats testimonials.
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Les promocions afecten la decisió de compra. Dos de cada tres consumidors

canvien la seva idea inicial de compra en funció de l'oferta o promoció del

moment.

A més, es recalca la importància vital de comprar sense haver de pagar despeses

d'enviament.

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Altres

Cashback

Codis de descompte, cupons promocionals

Web de descomptes

Val de descomptes

Val de benvinguda

Xec regal

Recomana a un amic

Vendes flaix

Targeta de regal

Font: Webloyalty

És molt necessari remarcar la importància dels enviaments gratuïts, ja conce-

buts per si mateixos, que s'escenifica amb un exemple clar:

Font: Webloyalty

Els usuaris estan disposats a pagar una mica més per un producte per no haver

de pagar despeses d'enviament.

Aquestes són algunes conseqüències d'activar els enviaments gratuïts:

• Baixa la taxa d'abandó; augmenta la taxa de conversió en línia.
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• La majoria dels anunciants ja disposen d'aquests enviaments, per la qual

cosa seria un desavantatge competitiu no utilitzar-los.

• Pot augmentar la cistella mitjana en posar condicionants com «Per a 50

€ de compra com a mínim».

A més, dos de cada tres consumidors han utilitzat en alguna ocasió un mètode

de descompte i han utilitzat 2,4 maneres diferents d'estalvi de mitjana.

Hi ha dues conductes diferenciades en el comprador en línia: la del «cercador

de gangues» i la del «cercador d'experiències».

Es pot veure l'estudi complet aquí:

https://webloyaltycorporatecontent.s3.amazonaws.com/

estudio-webloyalty-spain-ipsos-online-shoppers-2016_1457435557.pdf.

10.5. Models de pagament

Depenent del tipus d'afiliat, som presents en un moment o altre del funnel de

conversió.

En el quadre de sota es detalla visualment, depenent del tipus d'afiliat, en quin

punt del funnel és més present i les accions concretes de cada conversió, amb

la seva KPI corresponent i el model de pagament que se segueix en cadascun:
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Com es pot apreciar, la majoria dels tipus d'afiliats són presents en l'estratègia

bottom-funnel de la conversió, atès que el model d'afiliació principal està en-

focat a resultats.

No obstant això, amb accions més prèmium com els verticals i els compara-

dors, és un moment per a l'usuari que està navegant per webs, llegeix contin-

gut i mira comparadors de marques; en aquests tipus d'afiliat el model no pot

anar a CPA, i aquests afiliats gestionen el seu tràfic a un model de CPM i CPC.

10.6. Brand safe

És important parlar del brand safe quan comencem a amplificar la nostra pre-

sència de marca i ja no tenim tant control d'on està apareixent la nostra pu-

blicitat display.

Sovint sorgeixen proveïdors fraudulents que utilitzen les nostres creativitats

per a impactar-les en llocs d'adults, webs de descàrrega o de joc en línia que

generen molt tràfic, però sense avisar l'anunciant. Per tant, és important, en el

moment en què es contracta una xarxa d'afiliació, poder incloure en el con-

tracte en quins tipus de xarxes de llocs o contingut no es vol aparèixer.

Amb això es millorarà la reputació de la marca i els valors de l'empresa no es

veuran afectats negativament.

A més, també és important tenir un bon document de blacklists amb paraules

amb les quals no es vol que aparegui el nostre anunci si estan en el contingut

de la pàgina, com, per exemple, «accident, mort, il·legal», etc.

Així, no ens succeirà com en aquests exemples:
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11.Cas d'èxit

A continuació es mostren una sèrie de casos d'èxit:

1)�Cas�d'èxit�Pernod�Ricard:

Pernod Ricard, empresa francesa que es dedica a la producció i distribució de

begudes espirituoses, va voler evolucionar i millorar la seva estratègia digital

arribant al seu públic objectiu de manera més eficient i atractiva.

a)�Objectius:

• Donar a conèixer noves maneres de consumir.

• Impactar en una audiència de la població coneguda com a ambitious social.

• Arribar a un usuari més afí amb un missatge més atractiu.

Per a això, va apostar per l'estratègia de compra programàtica amb Ballantine’s

amb la seva campanya anomenada «Ballantine’s ginger ale» i amb una creati-

vitat geolocalitzada de proximitat que li permetia identificar aquests potenci-

als consumidors vinculant-los a Google Maps.

b)�Enfocament:

• Es van triar diferents zones d'oci a Madrid.

• Es van identificar aquests usuaris i s'hi va impactar mitjançant RTB des del

dispositiu mòbil.

• Es va aplicar una comunicació personalitzada amb un missatge rellevant

i de proximitat amb creativitat dinàmica.
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En col·laboració amb Google, va decidir llançar una campanya pilot en la qual

incloïa display amb variables de Google Maps per identificar aquest públic prop

dels punts d'interès on venia el seu producte i per impactar-hi: bars, cafeteries

i terrasses entre la tarda i la nit, on hi havia més afluència del públic objectiu.

Van fer l'impacte geolocalitzat als barris de més tendència: Malasaña, Pozano,

etc.

Aquesta campanya es va llançar el Nadal del 2016 per testejar l'estratègia pro-

gramàtica geolocalitzada amb diferents missatges amb l'esperança de millorar

la seva CTR% i l'engagement.

c)�Resultats:

• Van amplificar la seva audiència afí a Ballantine’s.

• Van multiplicar per tres el CTR%.

2)�Cas�d'èxit�de�l'app�Waze:

Waze és una aplicació de tràfic i navegació dins d'una comunitat. Dona infor-

mació sobre la millor ruta per a estalviar temps en desplaçaments en temps

real.

URL del cas

En l'adreça següent, proporci-
onada per ThinkWithGoogle,
teniu accés al cas: https://
www.youtube.com/watch?
v=zdavnhrsvbm.

https://www.youtube.com/watch?v=ZDAVnhrSVBM
https://www.youtube.com/watch?v=ZDAVnhrSVBM
https://www.youtube.com/watch?v=ZDAVnhrSVBM
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En el món de les apps no és fàcil integrar-se en l'App Store o Google Play i

aconseguir un alt volum de descàrregues, i tampoc que després es continuï

usant i no s'arribi a desactivar. Segons Google, una de cada quatre aplicacions

ni tan sols arriba a usar-se després de descarregar-se.

a)�L'objectiu:

Aconseguir captar un gran volum d'usuaris afins perquè es descarreguessin

l'app.

b)�L'enfocament:

Per a l'objectiu de captar i generar un alt nombre de descàrregues de l'aplicació,

es va testejar l'assaig de les dades de l'aplicació en temps real en els anuncis

display amb creativitats dinàmiques. Hi havia la hipòtesi que els anuncis serien

més rellevants i útils per a l'audiència i aconseguirien generar millors resultats

quant al nombre de descàrregues i cost per descàrrega CPD.

Es va començar a mostrar la informació de tràfic en temps real just en els

moments àlgids de tràfic, atès que podria ser més útil per als consumidors.

Anteriorment es feien anuncis gràfics estàndard amb imatges estàtiques.

c)�L'estratègia:

Waze, amb el guiatge de Google Studio, mostrava informació de tràfic de

l'aplicació en temps real en els dispositius mòbils.

d)�Resultats:

Gràcies a la qualitat dels anuncis, es va aconseguir:

• Reduir el percentatge de clics en 50%.

• Augmentar el percentatge de descàrrega en 865%.
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• Reduir els costos per descàrrega en 51%.

Es van obtenir menys clics en comparació dels anuncis estàndard estàtics, però

es va aconseguir la hipòtesi que es descarregaria un major volum de conversi-

ons (descàrregues) i amb una rendibilitat major.

Cal tenir en compte que el mercat de les aplicacions és altament competitiu:

Google Play Store té més d'un milió d'aplicacions i cada dia va en augment.

D'aquí la necessitat de ser més rellevants i atractius en el missatge, i afinar bé

l'audiència objectiu per aconseguir els resultats esperats.

Per a això, es va incloure la informació a temps real dins de l'anunci amb la

finalitat que el consumidor provés l'aplicació abans de descarregar-la i que

després la ràtio d'ús i permanència (la vida de la nostra audiència o life time

value) fos major.

No obstant això, els tests de creativitats, missatge, segmentació i formats

d'anunci han de ser una millora contínua.

Tal com hem dit, és important mostrar l'anunci a la persona concreta, amb el

missatge concret i sobretot en el moment ideal. En aquest cas, no tenia sentit

usar ni mostrar l'aplicació de Waze quan l'usuari està en horari laboral o quan

ja ha arribat a casa a la nit després de la seva jornada laboral. A més, l'aplicació

assenyala les gasolineres més properes i fins i tot el preu per litre per facilitar

l'accés al consumidor i fins i tot que estalviï en la compra de gasolina.

És en el moment de canviar d'ubicació i mobilitat quan és interessant per a

l'usuari saber si hi ha molt tràfic o algun incident dins de la seva ruta habitual

i si hi ha una ruta alternativa més adequada en aquest dia que el faci arribar

abans a la seva destinació.

Es van usar les segmentacions del dia concret de dilluns a divendres, amb la

segmentació per interessos i geogràfica per a mostrar els anuncis display.

A més, l'anunci canviava de fons gràfic depenent de si es mostrava al matí

(fons assolellat) o durant la tarda (posta de sol).
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Una altra dada remarcable és descobrir que els anuncis en els quals es destacava

un incident de tràfic específic tenien una ràtio d'interacció molt major, per la

qual cosa es remarcava la rellevància de l'anunci i el missatge.

En ser creativitats dinàmiques, es van fer plantilles amb diferents elements

i versions, per la qual cosa es van arribar a publicar més de 16 milions de

variacions durant el test de tres mesos.

Es va fer una plantilla amb elements canviants, com el color del fons de

l'anunci en funció de l'hora, el nom de la ciutat en funció de la ubicació geo-

gràfica per IP de l'usuari, a més d'informació de tràfic en temps real.

Com es pot veure en la imatge de sota, el paisatge també canviava depenent

de si era urbà o campestre i, finalment, cal remarcar la valoració per estels i

ressenyes de l'aplicació.
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Tal com hem dit, la competència és molt alta i té molta pressió en publicitat,

per la qual cosa hem de ser molt eficients i concrets i tenir clar l'audiència

objectiu amb la qual volem comunicar-nos, utilitzar un missatge adequat que

sigui rellevant, de la manera més interactiva possible i en el moment concret

per a aconseguir arribar als seus objectius satisfactòriament.

URL del cas

En l'adreça següent, proporci-
onada per ThinkWithGoogle,
teniu accés al cas:
https://
www.thinkwithgoogle.com/
intl/es-es/case-study/co-
mo-una-creatividad-basa-
da-en-datos-en-tiempo-re-
al-hizo-aumentar-las-descar-
gas-de-la-aplicacion-waze/.

https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-es/case-study/como-una-creatividad-basada-en-datos-en-tiempo-real-hizo-aumentar-las-descargas-de-la-aplicacion-waze/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-es/case-study/como-una-creatividad-basada-en-datos-en-tiempo-real-hizo-aumentar-las-descargas-de-la-aplicacion-waze/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-es/case-study/como-una-creatividad-basada-en-datos-en-tiempo-real-hizo-aumentar-las-descargas-de-la-aplicacion-waze/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-es/case-study/como-una-creatividad-basada-en-datos-en-tiempo-real-hizo-aumentar-las-descargas-de-la-aplicacion-waze/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-es/case-study/como-una-creatividad-basada-en-datos-en-tiempo-real-hizo-aumentar-las-descargas-de-la-aplicacion-waze/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-es/case-study/como-una-creatividad-basada-en-datos-en-tiempo-real-hizo-aumentar-las-descargas-de-la-aplicacion-waze/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-es/case-study/como-una-creatividad-basada-en-datos-en-tiempo-real-hizo-aumentar-las-descargas-de-la-aplicacion-waze/
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Resum

La publicitat display no ha parat d'evolucionar, tant pel que fa a l'audiència

concreta a la qual es mostra com al missatge personalitzat que es mostra. A

més, els formats són cada vegada més visuals, dinàmics, atractius i ben mirat

rellevants. El missatge es mostra en el moment exacte i concret del comporta-

ment que l'audiència tingui amb la marca o servei.

A més, hem vist com la publicitat display és un dels pocs canals que s'utilitza

per a aconseguir qualsevol dels quatre objectius del màrqueting: construir no-

torietat de marca, generar consideració, adquirir i convertir tràfic i també aug-

mentar la fidelitat i repetició de la compra.

Tot això amb un mesurament i una optimització en temps real amb objectius

marcats per a mostrar el bàner display més adequat.

No obstant això, actualment estan sorgint dubtes sobre on apareix aquesta

publicitat display i la seva qualitat, i és que el creixement del volum de pàgines

web i blogs ha fet que hi hagi incidències de marques que han aparegut en

continguts polítics problemàtics, com va ser el cas de l'última campanya del

2017 del nou classe A de Mercedes, l'anunci de vídeo de la qual es va reproduir

abans d'un vídeo de suport a l'Estat Islàmic (font: dircomfidencial/). Per a això,

és molt important remarcar i controlar on s'apareix i treballar bé les llistes

negres on no es vol aparèixer.

Una altra tendència que va en augment són els ad blocks, programes de blo-

queig instantani de publicitat en l'ordinador, per la qual cosa hem de pensar

en noves formes de publicitat display que es diferenciïn de la resta i no passin

per aquests programes de bloqueig, com podrien ser els native ads, que con-

tinuaran cobrant més força. Segons la IAB, un de cada quatre internautes a

Espanya ha declarat que usa ad blockers (font: iabspain/).

https://dircomfidencial.com/marketing/las-marcas-culpan-a-la-publicidad-programatica-por-la-vinculacion-de-sus-anuncios-a-contenidos-terroristas-20170215-0405/
http://iabspain.es/1-de-cada-4-internautas-declara-usar-adblockers/
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