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Setul de bune practici pentru Direct Response in relatia
Client (Advertiser/Agentie) - Publisher (Business-to-Business)

Setul de bune practici pentru campaniile Direct Response (DR) in relatia Clienti
(advertiseri/agentii) - Publisheri intentioneaza sa furnizeze companiilor implicate principiile
general acceptate de comportament de afaceri. Aceste principii au fost dezvoltate in baza unor
informatii ob{inute de la un esantion important al industriei de profil, incluzind publisheri si agentii
specializate, urmind a fi revizuite pe masura ce piata va evolua si industria o va cere.

Acest document contine o serie de bune practici Business-to-Business (B2B), acoperind
relatiile dintre publisheri si (advertiseri/agentii) cu privire la detinerea de date, stimulente,
originea si managementul leadului precum si la activitati promotionale.

in general, cateva teme persistd de-a lungul documentului:

¢ Divulgarea (relevarea) completa, accesibila si clara a intentiilor tuturor partilor referitor la
colectarea si folosirea datelor este esentiala.

¢ Informatia nu ar trebui intermediata (comercializata) sau vanduta fara consimtamantul
(sau notificarea sau alegerea) tuturor partilor implicate, inclusiv al consumatorului si
advertiserului (clientului).

e Atat consumatorul cat si clientul trebuie instiintati prin notificari clare asupra tuturor
partilor implicate in colectarea si folosirea informatiilor.

e Toate partile implicate ar trebui sa fie instruite si constientizate asupra legislatiei in
vigoare privind protectia consumatorului si respectarea intimitatii acestuia.

IAB Romania sustine cu tarie ca aceste practici sunt absolut necesare pentru a crea acel
ecosistem advertiser/publisher care elimina tensiunile, creste oportunitatile si, cel mai important,
construieste increderea consumatorului.

Cateva practici de afaceri publisher-agentie-advertiser sunt discutate in detaliu in continuare,
acestea incluzind:

e Tranzactionarea de leaduri catre terfe parti
e Stimularea in ofertare si preselectia ofertelor
e Proprietatea asupra datelor cu caracter personal referitoare la leaduri

e Coduri de monitorizare a sursei leadurilor.

IAB Romania recomanda ca toti membrii sai s& adopte aceste practici de "buna purtare" pentru
generarea leadurilor si incurajeaza aderarea altor parteneri din industrie la acestea.
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1. Brokeraj (Tranzactionarea de leaduri catre terti)

1.1.

1.2.

Un publisher nu ar trebui sa tranzactioneaze o campanie generatoare de leaduri
catre un alt publisher, refea sau agentie, decat daca ii este permis prin contract de
catre advertiser sau de catre agentia autorizata a acestuia.

Multi clienti care folosesc generarea de leaduri online doresc sa monitorizeze rata de
conversie a leadurilor in vanzari. Ei monitorizeaza leadurile de la sursa astfel incat sa
poata optimiza alocarea bugetelor lor de media catre sursa generatoare de leaduri care i
ofera cea mai mare conversie sau o0 conversie acceptabila in vanzari.

Daca un publisher tranzactioneaza o campanie de leaduri catre o parte terta, fara
instiintarea clientului, deciziile de optimizare pot fi eronate. in plus, multi advertiseri cer
ca procesele de Quality Assurance (QA) sa fie indeplinite pentru fiecare campanie. Daca
campaniile sunt tranzactionate fara ca advertiserul sa fie instiintat, procesele de QA nu
vor putea fi efectuate. Aceasta buna practica este in mod particular importanta in cazul
in care campaniile generatoare de leaduri nu sunt gazduite de advertiser, ci de publisher.

Daca advertiserul permite ca o campanie sa fie tranzactionata, termenii si
conditiile acestei campanii oferite de partea care tranzactioneaza catre o terta
parte ar trebui sa respecte intocmai termenii contractuali si conditiile stipulate de
advertiser, cu exceptia cazului in care advertiserul furnizeaza aprobarea sa in scris
pentru orice schimbare adusa acestor termeni si conditii.

Este important ca tofi publisherii implicati intr-o campanie sa aiba aceleasi obligatii si
cerinte contractuale, inclusiv metode acceptabile de generare a leadurilor, divulgare, etc.,
in tot ecosistemul tranzactionat. Advertiserul ar trebui sa fie convins ca desfagurarea
campaniei sale se conformeaza termenilor conveniti, indiferent daca advertiserul are sau
nu o relatie directa cu sursa generatoare de leaduri.

2. Stimulente / Pre-selectia ofertelor

2.1.

in afara cazului in care i se permite in scris de catre advertiser sau de catre agentia
autorizata a acestuia, un publisher nu ar trebui sa ofere nici un stimultent catre
consumatori in schimbul furnizarii unui lead, indiferent daca campania este
gazduita de catre publisher sau de catre advertiser.

Exemple de stimulente pot include bani cash, premii, puncte de premiere, servicii
diverse, divertisment sau continut. Abordarea unui consumator pentru a alege una din
multiplele oferte ale advertiserului urmind a primi o recompensa, se considera stimulare
si ar trebui facuta cu permisiunea scrisa a advertiserului sau a agentiei sale autorizate.
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2.2.

2.3.

Daca advertiserul permite publisherului sa ofere stimulente in schimbul furnizarii
de leaduri catre advertiser, publisherul este pe deplin responsabil:

2.2.1. Sadivulge complet si clar termenii si conditiile oferirii stimulentelor,
2.2.2. Safurnizeze stimulentul, daca acesta este castigat, si

2.2.3. Sase ocupe in mod profesional si prompt de orice probleme de customer
service legate ofertarea stimulentului respectiv, precum si de termenii si
conditiile aferente.

Publisher-ii ar trebui sa nu pre-selecteze oferte pentru campanii generatoare de
leaduri fara acordul scris al clientului sau agentiei acestuia.

Preselectia este acceptata pentru ofertele standard; totusi, consumatorilor trebuie sa li se
afiseze un link vizibil si relevant, care sa le dea posibilitatea de a renunta la oferta in loc
de a furniza informatiile lor catre advertiser.

3. Lead / Proprietatea asupra datelor cu caracter confidential

3.1.

3.2.

3.3.

3.4.

Publisherii ar trebui sa isi asume faptul ca proprietatea asupra informatiilor
aditionale colectate ca urmare a unei campanii generatoare de leaduri — dincolo de
orice data preluata in timpul procesului de inregistrare al publisherului — apartine
advertiserului.

Daca publisherul considera ca astfel de informatii sunt co-detinute de catre advertiser si de
catre publisher si daca informatia poate fi utilizata pentru optimizare si targetare in timpul
procesului de inregistrare, publisherul ar trebui sa notifice advertiserul in scris ca aceasta
este intentia publisherului (adica targetarea si optimizarea ofertelor ulterioare). Aceasta ar
trebui inclusa in termenii si conditiile publisherului, aditional la politica sa de
confidentialitate.

Daca publisherul intentioneaza sa comercializeze un lead pe care il genereaza
catre mai multi advertiseri din aceeasi industrie, acesta trebuie sa notifice in scris
advertiserul/ii prin a carui campanie s-a generat leadul respectiv, in contractul de
publisher, inaintea oricarei tranzactii de acest gen.

Publisherul care gazduieste o oferta generatoare de leaduri, nu poate duplica sau
folosi in alt mod nici o informatie continuta in datele de lead in scop sau interes
personal sau in scopul sau interesul unei alte parti, cu exceptia cazului in care
este autorizat in mod expres sau a convenit in prealabil cu advertiserul.

in scopul pastrarii integritatii datelor, publisherul ar trebui sa autorizeze
advertiserul sa "marcheze" leadurile.
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3.5.

3.6

4.

"Marcarea" este practica de furnizare a unui set unic de informatii ca parte a unui lead,
cu intentia de a monitoriza folosirea acelei date.

Pentru a valida orice filtrare de leaduri condusa de advertiser ca parte a acceptarii
leadurilor de la publisher, publisherul ar trebui sa marcheze leadurile.

Uneori advertiserii cer abilitatea de a filtra toate leadurile furnizate de un publisher astfel
incat sa foloseasca si sa plateasca numai pentru leadurile care indeplinesc un set
predefinit de criterii. De exemplu, un advertiser poate stipula ca va refuza leadurile care
sunt duplicate in fisierul existent al advertiserului din ultimul trimestru. Tn acest caz, dacé
compararea leadurilor noi cu cele existente poate fi facuta doar de catre advertiser,
publisherul va marca leadurile pe care le furnizeaza advertiserului, cu scopul de a
detecta orice potentiala folosire de catre advertiser a vreunei date din leadurile pe care
le-a refuzat anterior

Scopul leadului trebuie sa nu fie unul ascuns; pagina de destinatie trebuie sa colecteze
doar datele completate de catre user in mod direct, si nu orice altfel de date cu caracter
personal, asupra colectarii si utilizarii carora userul nu si-a dat acordul in mod explicit.

Coduri de monitorizare a sursei leadurilor

Coadificarea surselor din care provin leadurile este procesul prin care codurile de identificare
furnizate de catre advertiser sau agentia sa sunt atasate leadurilor, cu scopul de a monitoriza
plasarea de catre publisher a ofertelor advertiserului si de a urmari generarea unui lead pe
parcursul procesului de conversie.

Codificarea surselor faciliteaza transparenta in relatia advertiser-publisher si reprezinta metoda
prin care advertiserii si agentiile lor urmaresc nu doar plasarea ofertelor de catre publisheri ci si
calitatea leadurilor care provin de la toti publisherii implicati in campanie. Astfel:

4.1.

4.2.

4.3.

4.4,

4.5,

Advertiserul trebuie sa furnizeze fiecarui publisher un cod sursa unic pentru
campania respectiva.

Advertiserul trebuie sa furnizeze publisherului informatii clare cu privire la codul
(codurile) aprobate pentru campania respectiva.

La cererea advertiserului, publisherul trebuie sa ataseze informatia codului sursa
la fiecare lead furnizat.

Un cod sursa va fi atagat numai acelor leaduri care provin de la surse aprobate de
catre advertiser (pentru mai multe detalii vezi capitolul 1).

Desi practica uzuala urmeaza recomandarile 6.2 si 6.3, exista cazuri cand un
advertiser solicita unei refele de siteuri furnizarea cate unui cod sursa unic pentru
fiecare site inscris in campanie, astfel incat sa poata dispune de rapoarte
referitoare la generarea leadurilor la nivel de site. in acest caz, solicitarea
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advertiserului se poate face doar inainte de inceperea campaniei si este la
latitudinea publisherului de a accepta sau nu aceasta solicitare.

5. Structura platilor Clientului catre Publisher

5.1. in mod uzual, advertiserul plateste in sistemul cost-per-lead (CPL) pentru fiecare
lead generat, pornind de la premiza ca, la modul general, calitatea leadurilor
generate de catre publisher a fost verificata si e acceptata.

5.2. In cazul in care advertiserul plateste in sistemul CPL, advertiserul (sau agentia sa)
trebuie sa agreeze cu publisherul in scris, inainte de inceperea campaniei,
urmatoarele:

o Termenii exacti de stabilire a validitatii unui lead ce va fi platit, incluzind toate
cerintele cu privire la procedurile de validare sau filtrare.

e Care dintre parti este responsabila de rapoartele pe baza carora se va face plata.

e Termenul (ca timp) in care va fi furnizat raportul, iar in cazul in care acest termen nu
va fi respectat, ce compensare va fi necesara.

6. Recomandari pentru derularea campaniilor Direct Response

Pentru derularea corecta si eficienta a campaniilor de Direct Response, IAB Romania
recomanda urmatoarele:

6.1. Adserver specializat

Sa existe un adserver pentru campaniile DR, a carui functionalitate principala este aceea
de a le optimiza in mod automat. Adserverul ar trebui sa fie pus la dispozitie de regie sau
de publisher. in lipsa acestuia, este decizia fiecarei regii sau publisher daca accepta sau
nu campanii DR.

6.2. Campanii CPC (Cost-Per-Click)

La campaniile CPC se poate cumpdra cel mai granular "run of channel".

! Modalitate de contractare a spatiilor publicitare online, unde bannerul, imaginea sau adul "rich media" poate aparea pe un canal definit de
cdatre publisher pe oricare din siturile sale.
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6.3.

6.4.

6.5.

6.6.

6.7.

6.8.

Campanii CPL (Cost-Per-Lead)

La campaniile CPL se poate cumpara doar "run of network"?; la solicitarea clientului se pot
exclude siteurile din categoriile: situri pentru adulti (cu continut sexual), jocuri de noroc,
situri care promoveaza consumul de droguri, precum si orice site cu continut ilegal (de ex.
torente).

“NO BLIND NETWORKS”

Practica etica este ca publisherul sa divulge lista completa de siteuri care fac parte dintr-
un “channel” sau “network” — cu alte cuvinte “no blind networks”.

Trei executii creative diferite

Este recomandabil ca la fiecare campanie sa existe minimum 3 (trei) executii creative
diferite care sa ruleze in permanenta pe perioada campaniei. De modificarea acestora se
ocupa advertiserul/agentia, iar optimizarea o face adserverul care va fi operat de publisher
sau regie. Informatiile cuprinse in solutjile creative (in forma materialului publicitar) ar
trebui sa se reflecte cu exactitate si pe pagina de destinatie, in special cele de nuanta
comerciala: preturi, discounturi, conditii de eligibilitate, etc.

Politica de vanzari

Este o practica uzuala ca fiecare publisher sa Tsi stabileasca o politica interna de vanzari
(nu are obligatia sa o faca publica) din care sa rezulte un eCPM sub care nu accepta
campanii. In acest sens, publisherul are datoria de a comunica periodic clientului de DR
care este valoarea minima a leadului (facind pentru fiecare campanie calculul invers CPL -
eCPC - eCPM si comunicind advertiserului/agentiei valoarea minima a CPLului acceptat).

eCPMul efectiv

Este recomandabil ca pentru stabilirea eCPMului efectiv clientul/agentia sa beneficieze din
partea publisherului de o “perioada de proba” — adica o perioada de timp (de ex. 1
saptamana) in care sa se livreze un numar de afisari (cat mai putine, insa suficiente
pentru a face relevante datele) in care sa se stabileasca rata de conversie si sa se poata
calcula eCPMul campaniei.

Testarea campaniilor

Tnaintea desfasurarii propriu-zise a unei campanii, partile pot agrea asupra unei scurte
campanii de test, in timpul careia publisherii ofera afisari “de proba”. Acestea pot fi platite

Modalitate de contractare a spatiilor publicitare online, unde bannerul, imaginea sau adul "rich media" poate aparea pe oricare site din
portofoliul unui publisher sau a unei regii.
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6.9.

6.10.

6.11.

6.12.

6.13.

la CPM sau CPC (dupa dorinta fiecarui publisher) — la o valoare substantial mai mica
decét valoarea CPMului sau CPCului net al campaniilor de tip “display” (de ex. pentru un
ratecard de 100 RON/CPM, pentru perioada de test sa se plateasca max. 5 RON/CPM);
pentru a face mai usoara evaluarea CPMului de test putem considera un discount de 95%
la rate-card).

“NO FAKE DISPLAY”

Chiar si cu toate cele de mai sus adoptate si folosite la nivel de industrie, publisherul poate
avea, in mod incontestabil de catre agentie sau client, dreptul de a refuza derularea unei
campanii, daca in cazul in care, dupa vizualizarea solutiilor creative, acesta considera cu
dovezi evidente ca se incearca fraudarea sistemului si obtinerea de “branding® propriu
campaniilor tip “display®, la preturi nejustificate de valoarea intrinseca a prestatiei.

Call to action

IAB Romania recomanda cu tarie ca pe toata durata campaniilor de DR, indiferent de
forma materialului publicitar, sa existe un mesaj de tip "call-to-action", astfel incat rata de
click sa fie maximizata.

“Landing” direct

Dupa accesarea materialului publicitar (click), se recomanda ajungerea in mod direct pe
pagina de destinatie (Landing Page), adica eliminarea oricaror tranzitii intermediare de
tip pop-up, pop-under etc.

Acces la solutia de monitorizare a leadurilor

Este recomandabil ca posesorul solutiei de monitorizare a leadurilor sa garanteze
celeilate parti accesul nemijlocit in respectiva platforma/aplicatie.

Pricing
IAB incurajeaza atat publisherii si regiile online cat si clientii si agentiile de

publicitate/media ca modalitatea de pricing a campaniilor sa fie optim aleasa in functie de
destinatia acestora.
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