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O Click Nao e o Melhor Indicador
da Eficacia numa Campanha




( ) Introducao

A Dezembro de 2008, a comScore (uma empresa lider mundial
de market research), publicou um estudo intitulado “How

Online Advertising Works: Wither the Click?”

Sabemos que muitas das suas conclusdes sao do seu interesse,
por isso fizemos este resumo para si, esperando que lhe seja

atil.

Os documentos originais estao disponiveis aqui:

http://www.comscore.com/Press Events/Presentations Whitepapers/
2008/How Online Advertising Works Whither The Click

http://www.smvqgroup.com/news popup flash.asp?pr=1799




() Enquadramento

e O cligue ndao é a melhor forma para medir o impacto de uma
campanha de display.

e Click-rates em anuncios de display estaticos, cairam
dramaticamente nos ultimos anos para um nivel médio de 0,2% em
2009.*

e Os anuncios Rich Media nao tém desempenhos muito superiores,
com uma click-through rate de 1,7% em 2009.*

e Um estudo recente da comScore mostrou que a média de click rate
em display em 2008 foi de menos de 0.1%b.

e A pesquisa comScore’s também mostrou que os clickers estao mais
representados nas camadas mais jovens e com rendimentos mais
baixos.

* - Fonte: ADTECH, Marco 2009




() Enquadramento

As baixas taxas de clique provarao que a campanha nao afecta o
comportamento do consumidor? Ou sera que o display funciona como
a publicidade tradicional, necessitando de multiplas exposicoes

durante um dado periodo de tempo, para que haja uma alteracao
Nno comportamento do consumidor?

Ha efeitos de laténcia e efeitos de branding, mesmo quando os
click rates s&do minimos.




() Resultados do Estudo

Nao ha correlacao entre os cliques em anuncios de display e as
meétricas de branding, e nao mostram nenhuma relacao entre a
atitude perante a marca e o numero de vezes gue um anuncio é
clicado.

Este estudo sugere que quando as campanhas online tém um objectivo de
branding, optimizar para click rates elevados ndo melhora a performance
da campanha.

A publicidade display, apesar da falta de clicks, tém um impacto positivo :

Nas visitas ao site do anunciante (aumento de 46% num periodo de
um mes)

No aumento das buscas organicas por marca (aumento de pelo menos
38% num periodo de um meés)

No aumento da possibilidade do consumidor comprar a marca
anunciada online (aumento médio de 27% nas vendas online)

Aumento da possibilidade do consumidor comprar nas lojas offline do
anunciante (aumento medio de 17%o)




() Resultados do Estudo

A publicidade online pode ter um substancial efeito de laténcia relativamente ao
comportamento dos consumidores, e a0 mesmo tempo tem a capacidade de

aumentar o trafego para as lojas fisicas, resultando em aumentos substantivos de
vendas

e Nos 139 estudos em que o comportamento online dos consumidores foi monitorado
apos a exposicao a um anuncio de display, o aumento médio no niumero de visitantes
ao site do anunciante (i.e. a diferenca percentual em audiéncia entre o os grupos de
teste e de controle apds ajustamento a quaisquer diferencas existentes antes do inicio
da campanha) foi de 65% durante a 12 semana apods a 12 exposicdo ao anuncio.
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Uma meédia de mais 3.1 pontos percentuais de audiéncia sdo ganhos pelo
grupo de Teste entre a 12 e a 42 semana apos a 12 exposicao.




() Resultados do Estudo

Aumento de Visitas por Industria
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e A média de duracédo das campanhas incluidas neste estudo sdo 42 dias. As
campanhas mais curtas correram num sO dia, e a campanha mais longa correu
durante 108 dias.

e “Call to action” ou anuncios de resposta directa que sao tipicos de campanhas de
retalho claramente geram um nivel de resposta que os anuncios de “branding”,
destinados a aumentar a visibilidade e construir a marca.




() Resultados do Estudo — Buscas Organicas por Marca

Uma percentagem dos utilizadores expostos a um anuncio de display,
acabam por fazer uma pesquisa usando um nome da marca.
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() Resultados do Estudo — Impacto do Display nas vendas

A dimensao do aumento das vendas offline geradas pela publicidade online &
significativa e nao seria detectada se o método de avaliacdo da campanha fosse
baseado em CPC. A falta de visibilidade deste esforco em relacdo as compras
offline leva a que se subavalie significativamente o ROI da publicidade display.
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() Resumo

O cligue nao é a melhor forma para medir o impacto de uma
campanha de display.

O grupo demografico que mais clica ndo é a mais interessante em
termos de marketing.

Ha efeitos de laténcia e efeitos de branding, mesmo quando os click
rates sao minimos.

O display necessita de multiplas exposicdes durante um dado
periodo de tempo, para que haja uma alteracao no comportamento
do consumidor.

Nao ha correlacao entre os cliques em anuncios de display e as
meétricas de marca, e nao mostram nenhuma relacdo entre a atitude
perante a marca € o numero de vezes que um anuncio é clicado.

A dimensao do aumento das vendas offline geradas pela
publicidade online é significativa e nao seria detectada se o método
de avaliacao da campanha fosse baseado em CPC.




