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BIG
IDEA
O cenário atual exige aproximar a 
capacidade criativa com a fundamentação 
em fatos, em dados, para gerar 
performance

Product-driven marketing (uses)

Customer-centric marketing (clusters)

Data-driven marketing (sinals)

Gustavo Reis @ 2017



Prof. Gustavo Reis @ Marketing Imobiliário ESPM 2014

PLACEMENT USUÁRIO+
Compra de mídia baseada por 

localização, página e/ou 

colocação (lógica de mídia dos 

meios tradicionais)

Compra de mídia baseada por 

usuário. Neste modelo independe 

o lugar (site, canal, página) que o 

usuário está, mas o perfil e o 

comportamento



Gustavo Reis @ Copyright 2016

Interacting with the  right customer

at the  right moment

though the  right channel

for the  right purpose

With the  right content

. Unknow & Know

. Real-time

. Every channel

. KPI Drives

. Personalized



Classificação de inventário



Classificação de inventário

Inventário 
Premium

Preferred Deals



Classificação de inventário

Inventário 
“comum”

Ociosidade / 
Calhau



Classificação de inventário



Classificação de inventário

Inventário 
“encalhado”

GDN



1. Encontre novos potenciais consumidores e engaje os
atuais de forma assertiva;

2. Utilize o investimento de forma eficiente e maximize o
ROI;

3. Gere mais informações e enriqueça os dados que possui
de clientes;

4. Tenha uma abordagem de comunicação inovadora;

5. Seja relevante e tenha uma mensagem de marca
impactante.
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5 razões para investir em programática
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Ecossistema



Display Advertising Social Ads Search Engine Marketing

Social Media MarketingMobile Advertising

E-mail Marketing

Affiliate MarketingNative Content & SEO

Tipos de publicidade digital
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• CPM (Custo por mil)

• CPC (Custo por clique)

• CPV (Custo por visita)

• CPL (Custo por lead)

• CPA (Custo por aquisição)

• CPD (Custo por diária / disparo / download)

• CPE (Custo por engajamento / ação)

• CPVC (Custo por visualização completa)
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Modelos comerciais mais comuns



Tipos de Segmentações

Demográfico
Estratégia de segmentação dos potenciais clientes com base em características

mensuráveis de estratificação social:

Comportamentos (3rd Party Data)
Segmentações fundamentadas em um comportamento específico de consumo, em

grupos de afinidade, e/ou padrões apresentados pelos potenciais clientes, como

histórico de compra
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Day Parting
Segmentação por faixa horária ou dia da semana

Custom Audience (1st Party Data)
Segmentação da audiência por utilização do produto

Localização
Segmentação por região geográfica. Em alguns casos, pode-se utilizar a geolocalização

para maior assertividade

Retargeting / Remarketing
Mídia com base no histórico de navegação
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Tipos de Segmentações
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Desafios para montar o seu modelo de atribuição
First-Party Data
(CRM)
User ID: 1234

Third-Party Audience Data
(age, gender, marital status)
User ID: 5678

Cross-Device
(# & types of devices)
User ID: ABCD

Offline Sales Data
(in-store purchases)
User ID: WXYZ

Second-Party Partners Data
(behavior and consumption)
User ID: ABCD
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CONSUMER
JOURNEY
experience



This is how it used 
to be

A

B
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This is how it looks like 
today

A

B
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Marketing Funnel & Consume Journey

Funnel

Top

Middle

BRANDING > Storytelling

DIRECT RESPONSE > Acquisition

Bottom

PAID

EARNED

SHARED

OWNED

Suspect
Prospect

Buyer
Client

Influencer
Advocate

Lifetime Value >Conversion >

Brand Advocates >Experience >

Considera Negocia Compra Recompra Indica Defende

Copyright @ 2018 - Gustavo Reis





Copyright @ 2018 - Gustavo Reis

Modelos de atribuição mais comuns



Google Analytics
Acompanhamento do volume de leads por meio de ferramentas de Web Analytics (via parametrização 
das URLs)



Ad Servers
Acompanhamento das conversões via ferramenta de tracking, auditoria e otimização de mídia (por parte 
dos anunciantes)



Ad Servers & Dynamic Creatives
Repositório de elementos criativos que permite com que a ferramenta automaticamente selecione e 
construa peças (display) para teste A/B, otimizando os resultados 
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O padrão do mercado é atribuir a conversão à última exposição/interação, porém, sabe-se que uma 
campanha impacta diversas vezes o consumidor, em sites, canais, formatos e períodos diferentes
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Conversões Assistidas
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Last touch (impressions / clicks)
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O modelo mais comum de atribuição de conversão em ferramentas de Analytics e em plataformas de mídia online, como Adwords – e em muitas 
plataformas de programática. Basicamente atribui o resultado ao último impacto ou interação que funciona para campanhas únicas ou de baixa 
complexidade em canais e formatos

2 conversões

2 conversões

1 conversão

-
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First touch (impressions / clicks)
Modelo exatamente oposto ao Last Touch, que atribui a conversão ao primeiro impacto. Este modelo toma como premissa que o primeiro impacto 
possui maior relevância e, por iniciar a comunicação, tem a capacidade de gerar demanda. Este modelo é ineficiente em comunicações complexas 
e podem distorcer a alocação de budget
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“Multi-touch attribution is the act of determining the value 
of each customer touch point leading to a conversion. This 
helps you figure out which marketing channel(s) or 
campaign(s) should be credited with the conversion, with 
the ultimate intention of allocating future spend to acquire 
new customers.

You can think of multi-touch attribution as a set of rules 
that give variable credit or “weight” to different marketing 
channels. Or, more mathematically, it can be considered as 
an equation where one side has the customer’s touch 
points as cost per impression and its unique weight; on the 
other end should be the conversion value”

O que é Multi-Touch Attribution (MTA)?
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MTA Linear
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O modelo MTA Linear dá o mesmo peso a cada um dos impactos, entendendo que todos tiveram a mesma participação/influência na tomada de 
decisão. Trata-se de um passo mais sofisticado e assertivo do que o atribuir ao primeiro ou ao último impacto
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0,61 conversão 0,56 conversão 1,72 conversão 1,11 conversão
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MTA Time Decay
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O modelo MTA Time Decay é considerado o mais acurado de atribuição, dando mais peso às interações que ocorreram por último (quanto mais 
próximo da conversão, mais peso uma mídia teve). É defendido pelos cientistas mais técnicos, como Avinash Kaushik, do Google

1,10 conversão 1,35 conversão 1,85 conversão 0,60 conversão

55% 55%

55%

55%

55%

https://www.kaushik.net/avinash/multi-channel-attribution-modeling-good-bad-ugly-models/
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Customizando um modelo de atribuição

As ferramentas de mercado permitem um nível mínimo de 

customização e tentar a criação a partir do seu modelo de negócio 

pode ser bastante complexo e trazer mais frustrações do que 

resultados reais

Em algumas situações, porém, um modelo customizado pode ajudar em 

uma melhor mensuração do ROI e na alocação de budget mais precisa. 

Recomenda-se esta opção quando há:

• Grandes investimentos em mídia paga (+ $100k/mês)

• Múltiplos (5+) campanhas rodando em paralelo com investimento 

significativo em todas

• Micro-conversões/eventos que possuem valor econômico 

significativo
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Customizando um modelo de atribuição

“Tracking creates a challenge”

É necessário um entendimento mais profundo sobre a audiência, uma visão 

de negócios consistente e um completo mapeamento da jornada de compra, 

uma vez que ter um modelo customizado exigirá:

• Utilizar diferentes métricas e KPIs em paid, ownded e earned channels

• Fazer correlações entre atividades online e off-line, incluindo POS

• Determinar atividades cross-channels e cross-devices

• De-duplicar indivíduos em diferentes plataformas
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Obrigado.
linkedin.com/in/gureis
gustavo.reis@gmail.com


