Encontre aqui um apanhado de indicadores, estudos, andlises e pesquisas de
variadas fontes, todas vitais para avaliacdo e mensuracao do desempenho e
dos negdcios no mundo digital. Confira

Usando diarias para gerar resultados

A veicnlacio de didrias em grandes por-
tais & muoito usada em praticamente lodas
as campanhas digitais quando o objetivo &
gerar visibilidade ¢ lembranca de marvea.
S0 muite mais comuns em campanhas
de branding, que visam posicionar ¢ re-
forgar marcas oun mensagens, responden-
do, em mdédia, por 308 dos impactos de
um plano de midia. Ji campanhas mistas
e de varejo raramente exploram seus be-
neficios, uma vez que buscam, principal-
mente, irifego ¢ o desempenho de didrias
neste aspecto ndo ¢ destacado,

Serd gque a veiculacio de didrias pode
gerar mais do que visibilidade ¢ lembran-
i para wma marca? De gque forma pode
ser wlilizada em conjunto com outras e
nicas como zeracho de ifego e engaja-
mento? Quais opedes existem? Para res-
ponder a eslas questies ¢ prover o merci-

do de informagoes relevantes para obter

mais de didrias do que apenas visibilidade
para a marca, a Aunica - The Tagnology®
Company, em parceria com a ProXXima,
lanca nma série de estudos sobre “Como
se beneficiar de didrias™

DISTRIBUICAO DAS EXIBICOES POR NIVEL DE FREQUENCIA
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Frequéncia de Exibigtes por Internauta

CONFIRA 0 IUPD® - INDICE UNICO DE PERFORMANCE DIGITAL - DE SETEM-
BRO DE 2010. 0 IUPD E A TAXA MEDIA DE CLICK-THROUGH [CTR) DE TODAS AS
CAMPANHAS VEICULADAS PELA AUNICA - THE TAGNOLOGY COMPANY.
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Elas impactam grandes audiéncias, O
alcance de uma veiculagio desse tipo &
A7T0%% maior do que a quantidade de pes-
soas impactadas por amnincios negociados
por CPMV, independentemente da quanti-
dade de dias que eles tenham licado no ar:
Porém, a taxa de clique & 56% menor do
que o CTR de contratacdes continuas.

0 senso comum sugere que o desempe-
nho das didrias em cliques ¢ menor pois a
frequéncia de impactos ¢ maior, resultan-
do no efeito “papel de parede”™ Contudo, a
distribuicio da guantidade de pessoas im-
pactadas a cada nivel de exibicies & similar
entre didrias e veicnlacies radicionais.

Além disso, quando formatos gque pro-
piem interacio sio usados, didrias perfor-
miam melhor do que compras por CPM, a
taxa de impactos com engajamento ¢ G0%
superior. Portanto, a menor disposicio do
puablico em clicar e inleragir nio ¢ conse-
quénein da repeticiao, mas da forma comao
as eriacdes sao exploradas,

A desvantagem da clicabilidade pode,
com niio muile esforeo, ser revertida com
o adogio de téenicas comao call-to-action,
rolacio de criativos ¢ formatos diferen-
ciados (expansiveis ¢ pecas dindmicas).
E para gque os benelicios sejam ainda
maiores do que trdfego, o diagrama abai-
xo indica alzumas recomendacdes, Pro-
posta de engajamento ¢ hehavioral targe-
ting (apresentar antincio de acordo com
comportamento  prévio  do  internauta
com a campanha) mostram-se comao fon-
tes garantidas de aumentar o sueesso da
campanha e sen ROL para anunciantes
que busquem nas didrias solughes além
da visibilidade.
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