AUNICA -THE TAGNOLOGY COMPANY

F ronteira Eficiente de Impactos

Digitais x tipo campanha e veiculacao

Na edicdo passada da revista ProXXima , a
Aunica — The Tagnology Company discutiu
sobre a eficacia das impressdes em gerar
cliques em fungéo da frequéncia de impac-
tos dedicados a cada usuario. Vimos que a
massiva repeticdo de mensagens torna a
comunicagdo exaustiva e ineficaz, pois o
efeito “papel de parede” surge. Esse més a
Aunica traz ao mercado um bechmark da
frequéncia eficiente para atingir um inter -
nauta, em funcédo do tipo de site no qual a
comunicacao é veiculada (portais verticais
e redes sociais) e do objetivo da campanha
(branding, varejo e mista).

Campanhas de branding, desenvolvidas
para manter, reforcar ou construir marcas,
deixam de gerar cliques depois de impactar
uma mesma pessoa quatro vezes. Quan-
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do a comunicacao é inserida em portais, a

fronteira eficiente (indicada pela barra) é

de dois impactos. Para sites verticais é de
trés exposicdes e nas redes sociais, qua-
tro. Ainda que as campanhas de branding
visem “remembering” de marca, a repeti -
¢do de mensagens nao é produtiva, pois a
quantidade de cliques conquistada em altas
frequén cias € minima, sugerindo que a for-
¢a do impacto repetitivo é pequena.

Nos casos de campanhas de varejo, que
visam vender ou gerar leads, a fronteira
eficiente é mais ampla. O sétimo impac -
to em portais e 0 nono em verticais ainda
performam bem. J& nas redes sociais, a
eficiéncia termina no segundo contato. Por
sua vez, as campanhas mistas, voltadas a
branding e varejo, simultaneamente, apre -
sentam eficiéncia até o terceiro impacto
em portais, quarto em verticais e segundo
em redes sociais.

Embora haja uma enorme queda de
performance, quando cruzadas as frontei -
ras de frequéncia eficiente, mais de 85% do
investimento em midia online é desperdi -
cado em frequéncias maiores (frequéncia
média real representada pela circunfe-
réncia). Para otimizar tais orcamentos é

Confira o IUPD® — indice Unico de Performance Digital — desse més. O IUPD ¢ a taxa média de click-
through (CTR) de todas as campanhas veiculadas pela Aunica — The Tagnology Company.
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necessario acompanhar o desempenho
de campanhas e realizar os ajustes cabi -
veis, como: 1) rotacionar linhas criativas,
exibindo cada vez uma mensagem a um
mesmo usuario; 2) limitar tetos de entre -
ga, negociando com v CPM/CPC e o custo
por usudrio unico impactado; 3) behavio -
ral targeting, encadeando a comunicacdo
de acordo com comportamento prévio do
consumidor com a campanha; 4) diversi-
ficar a insercdo de midia em mais sites e
canais para atingir novos publicos e redu-
zir frequéncia de exposicéo; 5) utilizar for-
matos diferenciados de midia, como o ri-
chmedia, criando pecas que se destaquem
e despertem a atencao do consumidor.

Barras indicam afronteira eficiente maxima
para cada tipo de campanha e veiculacéo.

Circunferéncias  indicam a frequéncia mé-
dia de todas as campanhas gerenciadas pela
Aunica de outubro de 2009 a abril de 2010.

Linhas vermelhas  indicam o quédo longe
estd a frequéncia média real das campa-
nhas da frequéncia eficiente maxima.

PROXXIMA  Julho 2010

87



