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l. Resumo

A internet tem sido objeto de um aumento de investimento das marcas, seja pela mudanca de
habitos dos consumidores, que dispensam cada vez mais tempo neste meio ou pelas
potencialidades da internet enquanto canal de comunicacao.

Para inferirmos acerca do sucesso de uma campanha na internet é necessario identificarmos
quais as métricas fundamentais para avaliarmos/ quantificarmos esse sucesso. Nao existe por
enquanto um modelo integrado de avaliagdo de campanhas, neste meio. Os indicadores
tradicionais de performance, como a taxa de click, pecam por apenas darem as marcas uma
indicagdo do interesse no momento. Assim sendo, este estudo pretende colmatar esta lacuna

nesta area de investigacdo do marketing/da literatura.

A presente dissertacdo compreende uma analise tedrica e uma andlise mais qualitativa,
baseada em 5 entrevistas exploratdrias a profissionais na area de marketing na internet. Este
estudo permitiu inferir que os resultados das campanhas na internet sdo influenciados por
diversos fatores, tais como: os parceiros escolhidos na formulacdo da estratégia online, o
mind-set do consumidor e o conteido das mensagens das marcas. Ndo obstante, consoante o
tipo de objetivo das campanhas, conseguimos determinar algumas métricas que podem trazer

novos insights ao tema.

Por fim é apresentado um modelo de avaliacdo da publicidade display, que assenta em 4
niveis de objetivos, que pretendem inferir sobre as finalidades das campanhas na internet:
performance financeira, performance imediata, engagement e cobertura. Sdo ainda indicadas
as métricas de avaliacdo de cada um dos niveis e estabelecidos benchmarks de analise, que

servem de ponto de partida para a analise de performance das campanhas na internet.

Palavras Chave: Internet; métricas; taxa de click; publicidade display; métricas de

engagement; benchmarks de analise.

Classificagdo JEL: M31 — Marketing; M37 - Advertising
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1. Abstract

The internet has been the object of an increase in the investment of brands, due to the
changing habits of consumers that spend an increased amount of time on the web or due to
the flexibility of the internet as a channel of communication.

So that we can conclude about the success of a internet campaign, it is crucial that we
establish which are the core metrics that should be taken into account. There is not, for the
meantime, an integrated model of campaign evaluation. The traditional performance
indicators, as the click through rate, are lacking in giving brands insights besides the

immediate interest.

This study consists in a theoretical analysis and in a more qualitative research, based on 5
exploratory interviews to professionals in the area of online marketing. It was concluded that
several factors influence the results of internet campaigns, the chosen partners that help to
formulate de online strategy, the consumer mindset and the content of the ads. Besides these
factors and accordingly with the purpose of each campaign, we were able to find some

metrics that bring other insights to the discussion.

Finally it is presented an evaluation model for display advertising that has its base on four
objective levels that are aligned with the different internet campaign purposes: financial
performance, immediate performance, engagement and reach that are aligned with the
different internet campaign purposes. There are still presented the metrics that should be
taken into account on each level and established benchmarks for each of the metrics. As well
as an indication of the metrics of evaluation that belongs in each established benchmarks, that

stand as a first step in the performance analysis on web campaigns.

Keywords: Internet; metrics; Click through rate; display advertising; engagement metrics,

measurement benchmarks

JEL Classification System: M31 — Marketing; M37 - Advertising
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1. Introducdo

1.1 Contextualizacdo do problema

Na ultima década o crescimento da internet foi expressivo, suportado pela explosdo das
empresas dot.com e pelo nascimento de novas formas de comunicar (com destaque para o

Internet messaging, chat, redes sociais, skype, Youtube, plataformas mobile). Esta evolugéo

foi acompanhada pelo aumento e desenvolvimento da presenca das marcas neste meio.

Num contexto em que as marcas pretendem chegar ao seu publico-alvo, a internet tem entéo

sido um veiculo importante, tornando o investimento em campanhas na internet recorrente e

quase obrigatorio.

Séo diversas as formas como se pode comunicar online, tanto pagas como ndo pagas, das

quais se destacam as enunciadas na Figura 1.

Figura 1: Exemplos de publicidade paga e ndo paga na Internet

Media
Owned
Media

paid media

earned

media

Definition

Channel a brand controls

brand pays to leverage a

channel

when costumers becomes a

channel

Fonte: Adaptado de Young (2011).

Examples

website

mobile site
blog
twitter account

display ads

paid search
sponsorship
WOM (word of mouth)

Buzz
Viral
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A publicidade sob a forma de display refere-se aos anuncios que possuam um elemento visual
ou algum tipo de animagdo, nomeadamente video, podendo inclusivamente promover algum
tipo de interacdo. As métricas nesta forma de publicidade mais importantes e relevantes para
inferir acerca do sucesso de uma dada campanha vado depender do tipo de anincio, do
objetivo que se pretende alcancar e em Ultima instancia das rotinas dos utilizadores online. A
inovacdo neste tipo de publicidade na internet, nomeadamente a referida introducdo do video
tem contribuido para 0 aumento do investimento e resultados da mesma, tema que serd

desenvolvido posteriormente.

1.2 Objetivos

Este estudo tem como objetivo primordial determinar quais sdo as métricas mais relevantes
para a avaliacdo do sucesso da publicidade na internet, sob a forma de display, de uma dada

campanha.

Analisar as métricas disponiveis permite estabelecer algumas bases de comparacéo e analise
para retirar ilacGes sobre o sucesso ou ndo de uma dada campanha. Assim sendo, serdo
estabelecidas no presente estudo bases de analise, benchmarks, que serdo sobretudo linhas

orientadoras para o planeamento de estratégias na internet.

1.3 Relevancia do estudo

1.31.Investimento em publicidade - dificuldades na medicdo da rentabilidade

O investimento ndo é infinito e ndo deve ser feito sempre de forma igual. Assim sendo,
sobretudo num contexto em que a gestdo da estrutura de custos pressiona as decisdes de
investimento das marcas, as campanhas alvo de investimento deverdo ser o mais rentavel
possivel. Quando se fala em campanhas online, esta rentabilidade é dificil de medir. O
principal chamariz da internet tem a ver com a rapidez e sobretudo facilidade com que a
mensagem da publicidade chega ao publico. Por outras palavras, ndo s6 0 acesso a internet
por parte da populacdo é expressivo, como se pode verificar na figura 2, como a publicidade
na internet é passivel de ser personalizada, criando por isso maior impacto no

utilizador/consumidor. Esta personalizacdo é visivel na aproximagdo ao consumidor atraves

11
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das suas preferéncias - incidindo nas paginas da internet com temas de interesse para o

publico-alvo, por exemplo.

Figura 2: Penetragdo anual da Internet em Portugal

57% 59%

2000 2002 2004 2006 2008 2010 2011

Fonte: Net-panel Marktest (2011)

O presente estudo ganha um cariz relevante ndao sé por apresentar uma abordagem as métricas
referidas, como pela criacdo de uma base de analise que pode ser aplicada como fundacéo

para, conforme mencionado anteriormente, o planeamento de estratégias online.

A incidéncia do estudo no display assenta no papel deste em qualquer estratégia na internet.
N&o deve ser esquecido que o investimento na internet comecou por ser realizado em display,
tendo-se assistido posteriormente a uma complementacdo com outras formas de investimento
na internet. N&o obstante, a publicidade em display permanece como o principal elemento de
investimento quando se investe em publicidade na internet. Esta preferéncia dos anunciantes
justifica-se tanto pela evolucdo dos elementos que permitem a intera¢cdo com o publico-alvo,
como pela introducdo do video, que permite a ligacdo com a publicidade que se faz noutros

meios, especialmente a televisdo, com a publicidade na internet.

1.3.2 O mundo cada vez mais online

A personalizacédo da publicidade na internet € um fator de extrema importancia. Na internet

nem sempre € claro como as marcas podem coexistir com 0s consumidores, como entrar em

12
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contacto com eles, de forma néo intrusiva e ao mesmo tempo envolvé-los na sua marca e
criar uma ligacdo. Algumas marcas tém conseguido e tornaram-se eximias em envolver 0s
consumidores, deixando-os interagir com a marca e eventualmente serem embaixadores das

mesmas, casos da Apple e da Nike.
Os resultados destas presencas e campanhas online sdo importantes para validar a

importancia do meio e promover uma estratégia de continuidade. A otimizacdo de recursos é

uma necessidade e a internet, neste sentido, acaba por ser um meio privilegiado.

Figura 3: Penetracdo de Banda Larga em Portugal

44%

40%

21% 24%
0

17% S

14% 18% 20%
3% 13%

7%
12tr.07 12tr.08 12tr.09 12tr.10 1%tr.11

e Banda Larga (Fixa+Movel) esmms Banda Larga Mével Banda Larga Fixa

Fonte: Net-panel Marktest (2011)

Entre as caracteristicas mais relevantes da Internet temos as seguintes:

e Tem valores de compra inferiores aos outros meios

« E um meio ainda em crescimento, como podemos verificar na Figura 3;

* Meio que permite cumprir varios objetivos de marketing e comunicacéo, entre eles a
proximidade com os consumidores;

* Maior interagdo com os consumidores;

* Apresenta grande diversidade de formatos e ferramentas de comunicacao;

* Possibilidade de segmentacao diversificada e infinita;

* Acesso facil através de diversas plataformas (pc, mobile, tablet, Gaming devices);

13
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* Otimizacao de performance e alteracdes nas campanhas automaticas;
* Comunicacao e feedback imediato;

¢ Variedade de métricas.

As potencialidades deste meio apenas surtem o efeito pretendido se a marca tiver uma
estratégia concertada, uma dindmica consistente e caucionar certos comportamentos dos
consumidores. E imprescindivel o desenvolvimento de um plano de ag&o online assente (i) no
publico-alvo; (ii) na mensagem a transmitir e (iii) nos objetivos. Mesmo quando se trata
somente da criacdo de notoriedade para um novo produto, na Internet existem meétricas que

nos permitem perceber se fomos bem-sucedidos.

Figura 4: Investimento em publicidade na Internet nos EUA

39
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5
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Fonte: Frelinghuysen e Joshi (2010)
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Figura 5: Investimento em publicidade consoante o tipo de objetivo
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Fonte: Frelinghuysen e Joshi (2010)

Do ponto de vista das marcas e anunciantes estas métricas sdo importantes como forma de
fundamentarmos o retorno das campanhas na internet suportando uma estratégia de
continuidade. Ganham ainda mais importancia quando os volumes de investimento em
publicidade crescem a um ritmo elevado, como se verifica no gréfico 4 e cada a vez mais a
internet é alvo de diferentes tipos de campanhas (visivel na figura 5), que precisam de

respostas e benchmarks préprios.

1.4 Revisao da literatura

A literatura existente em relacdo ao tema em analise, revelou-se escassa no que concerne a
efetividade das métricas existentes para analisar uma campanha na internet, bem como em
relagdo a modelos de analise concertada.

Face a esta lacuna a literatura considerada incidiu: (i) em alguns livros que, sem prejuizo de
uma analise mais qualitativa, se revelaram importantes para o ponto de partida de analise das
métricas; (ii) em estudos de mercado; (iii) e em artigos de opinido e artigos cientificos,
essenciais para a abordagem da evolucdo da publicidade display e a importancia das métricas
neste estudo. Adicionalmente, foram analisados benchmarks de algumas agéncias de
adserving, que funcionam como agregadores de diversas campanhas de varias marcas

(adserving) em um ou mais mercados.
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As conclusdes do questionario realizado pela Bain Company e pelo IAB (Internet Advertising
Bureau), em 2009, a uma amostra de 700 anunciantes do mercado dos Estados Unidos da
América, no dmbito do artigo de Frelinghuysen e Joshi (2010), foram também utilizadas

nesta dissertacao.

1.5 Hipdteses a testar

Face ao exposto, as premissas em analise incidem na relevancia das métricas existentes para

medir com acuidade a eficiéncia de campanhas de display na internet:

e A taxa de click per si ndo € uma métrica relevante no panorama atual;

e As meétricas de engagement sdo importantes e determinantes enquanto tradutor da
qualidade do meio online;

e E necessario um modelo integrado de avaliagdo das campanhas na internet, para
manter o investimento neste meio;

e Formulacdo de um modelo de analise.

1.6 Estrutura do estudo

A presente dissertacdo assenta em quatro pilares:

M Introducgéo e contextualizagdo do problema
Introduz-se o tema e 0 objetivo a que este estudo visa responder. Justifica-se a pertinéncia do

estudo quanto a ser necessario um modelo concertado de métricas online.

(1) Anélise tedrica sobre o tema
Discussédo dos varios fatores que a literatura refere como influenciadores dos resultados das
campanhas na internet, ao mesmo tempo que € discutido o papel de cada métrica, com
particular incidéncia na taxa de click.
Tendo debatido o papel da importancia de um modelo de avaliagdo nos pontos anteriores,
assim como a pertinéncia de cada métrica neste modelo, é apresentado um modelo com 4

niveis de anélise a que correspondem algumas métricas. A formulagdo deste modelo permitiu

16
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deduzir e estabelecer benchmarks de analise, mediante a literatura disponivel para as

diferentes métricas consideradas no modelo.

(1) Testes de hipoteses e trabalho de campo
S&o estabelecidas premissas com base na literatura, como forma de perceber quais sdos as
métricas mais relevantes online, e estas sdo testadas com as conclusGes que se retirou do

trabalho de campo, em forma de entrevistas exploratorias.

(IV)  Resultados e ilagdes/conclusdes
Apresentacdo das conclusGes quanto as métricas e ao seu papel enguanto num modelo
integrado. Neste capitulo sdo apontadas as limitagdes do modelo e do estudo, assim como
apontados possiveis estudos futuros com base no modelo formulado.

Esta estrutura pretende introduzir o tema e no¢des essenciais para a compreensao do mesmo,

seguindo-se a andlise da literatura e dos dados recolhidos. Posteriormente serd apresentado

um modelo de avaliagdo e conclusdes sobre o estudo.

1.7 Definicbes

Antes de avangar com a andlise da literatura sdo definidos alguns conceitos, abordados ao
longo da presente analise (Media Mind, 2011 e IAB, 2012) de forma a clarificar a

discussédo/apresentacdo do modelo que se segue.

Publicidade display — publicidade que se baseia em formatos graficos e imagens com e sem

animacao.

Placements — localizagfes ou sites onde banners irdo estar.

Engagement — Capacidade de interagir com 0s consumidores, envolvendo-os em alguma

dindmica ou publicidade da marca.

Banners — formatos de publicidade utilizados na internet

17
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Rich-media —formatos na internet que implicam a utilizacdo de uma tecnologia mais

avancada, como os formatos que suportam video.

Impressdo - Conta-se uma impressdo quando 0 nosso banner é “puxado” pelo adserver
(servem as campanhas) e carregado na sua totalidade na pagina que o utilizador esta a abrir.
O numero de impressdes € um elemento que nos permite fazer um planeamento potencial do

namero de pessoas que poderdo visualizar o nosso anuncio.

Clicks — Numero de vezes que o banner foi clicado. O numero de clicks ja nos da uma
indicacdo de quantas pessoas poderdo ter algum interesse no que estamos a comunicar.
Tipicamente nos planos de internet as agéncias de meios fazem uma previsdo do nimero de
clicks potencial, tendo em conta os sites em plano e os formatos planeados. Isto permite

termos um ndmero de contatos mais aproximado do real do que o nimero de impressdes.

Taxa de click — medida de performance de campanha na internet que se calcula dividindo o
numero de clicks obtido pelo numero de impressdes ou visualizagdes do banner. Uma
métrica historica que mede a efetividade. Também conhecida por de Click through rate ou
CTR.

Utilizadores Unicos — numero de pessoas distintas que entraram em contato com a

comunicacdo da marca.
Taxa de dwell — Percentagem de utilizadores que estiveram expostos a um determinado
banner rich-media e interagiram com o mesmo passando o cursor do rato sobre o banners,

mas nao clicaram.

Frequéncia — Numero de vezes que cada utilizador viu a criatividade num determinado

periodo de tempo.

1.8 Metodologia

A natureza da analise é qualitativa e tem uma natureza exploratdria. De forma a cumprir o
objetivo da mesma foram considerados pressupostos da analise tedrica mediante os fatores

que se seguem: (i) o papel taxa de click na avaliacdo online, (ii) as metricas que devem ser
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abordadas em simultaneo com a taxa de click e (iii) a necessidade de um modelo integrado de
métricas, que depois foram testados no trabalho de campo, em forma de entrevistas
exploratorias.

As entrevistas foram feitas a profissionais na area de marketing online, entre eles: uma
agéncia de meios, um anunciante e trés redes de sites.

A finalidade das entrevistas realizadas seria aferir a importancia da publicidade display nas
atividades destes profissionais e consequentemente inferir a partir das respostas quais as

métricas mais relevantes.
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2. Anélise da literatura

Para perceber quais as métricas mais relevantes na medi¢do de campanhas na internet, é
importante perceber quais as especificidades do meio que influenciam os resultados. Desta
forma a andlise da literatura foi realizada em duas vertentes - uma de analise do meio Internet
e das suas caracteristicas enquanto determinantes para o sucesso de uma campanha online e

outra analise nas métricas propriamente ditas.

2.1 A internet como meio de investimento e gerador de resultados

2.1.1 O investimento em Internet

A internet tornou-se um meio essencial para 0s anunciantes enquanto canal de comunicacéo e
ganhou importancia enquanto local gerador de novos negécios. As suas caracteristicas tém
ajudado a que o investimento neste meio tenha tido uma evolugdo positiva (Rosenkrans,
2007). A internet é considerada como uma plataforma de publicidade ja estabelecida, que ao
evoluir como meio transacional continuara a demonstrar o0 seu valor aos consumidores e

anunciantes (Nielsen, 2009).

Quanto a evolucdo do investimento em publicidade na internet, ascendeu a cerca de 7% do
total do investimento nos Estados Unidos, no segundo trimestre de 2009, face aos outros
meios, considerados meios tradicionais, como a Imprensa com um registo de 9% e o de réadio
e outdoors com um total de 8%, no mesmo periodo (Nielsen, 2009). E ainda relevante uma
conclusdo do estudo da Nielsen (2009), que afirma que quando ¢é analisado o tempo que 0s
utilizadores passam a navegar na internet, o esforco de investimento em internet, deveria ser
pelo menos 20% acima do valor do 2° trimestre de 2009, os 7% ja referidos. O que também ¢
comprovado no estudo da Bain (Frelinghuysen e Joshi, 2010), que conclui que é do interesse

dos anunciantes em aumentar o share do online em detrimento dos outros meios.
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Figura 6: Percentagem de investimento total por meio nos EUA
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Fonte: Frelinghuysen e Joshi (2010)

No artigo mais recente de Indvik (2012), sdo relatados os resultados de um estudo mais
recente da emarketeer, que preveem um aumento na publicidade online de 23% para 2012 em
relacdo a 2011, referindo-se mais uma vez ao mercado dos Estados Unidos.

Também no artigo de Cendrowski (2012), temos o exemplo da Nike, que em 3 anos diminuiu
0 seu investimento em TV e imprensa em 40%, investindo grande parte do mesmo em
elementos interativos (como outdoors digitais, por exemplo) e concentrou a sua comunicacgao
nas plataformas de internet. A marca explica a mudanca de estratégia baseando-a apenas
numa razao: “Nike is going where its costumer is.” O que € curioso neste artigo ¢ que houve
uma realocacdo de investimento de “traditional media” - 0 investimento em televisdo,
imprensa ou radio - para 0s meios que designaram como “unmeasured media”, investimento

em redes sociais ou em campanhas de pesquisa, como podemos ver na imagem i. em anexo.

Apesar destes indicadores de um aumento de investimento na internet em detrimento de
outros meios, o facto € que a juncdo de um plano de comunicagdo com um mix de meios ditos
tradicionais e internet, ¢ mais positivo para um anunciante, pois o “barulho” que ¢ criado a
volta de um servico ou marca torna-se maior, aumentando a probabilidade de compra
(Nielsen, 2009).
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Em suma, o investimento em Internet esta a aumentar e a intencdo das marcas é conciliar o
investimento nos meios ditos tradicionais, como televisdo e radio, com o investimento na
internet. Os anunciantes pretendem investir na internet porque se trata de um meio onde o seu
grupo de consumidores esta, mas também porque este se tem revelado como um local

propicio a geracdo e criacao de negdcios e trocas de valor.

2.1.2 Os parceiros escolhidos no planeamento de campanhas na internet

“Creative is about 70% to 80% of the effectiveness of advertising.”

Jon Gibs, Nielsen

As grandes marcas quando estdo a considerar que localizagdes incluir na sua campanha de
marketing ou o0 que comunicar, tém alguns parceiros que os ajudam neste planeamento: as
agéncias de meios que compram os espacos de publicidade em nome do anunciante, em
televisdo, radio, cinema, outdoors e internet, e as agéncias criativas que mediante 0s
objetivos da marca, executam os materiais que irdo estar no espago comprado.

Os formatos planeados e a execucdo criativa para as campanhas de internet ndo tém as
especificidades do meio em consideragdo, sdo baseados em criatividades pensadas para
jornais ou outdoors e ndo maximizam ao maximo a potencialidade de animacéo e interacdo
que este meio permite (Frelinghuysen e Joshi, 2010).

O apoio que as marcas tém das suas agéncias e parceiros de media fica aquém das
expectativas, quando falamos em campanhas de constru¢do de marcas. As agéncias de meios,
por vezes, ndo tém conhecimento efetivo da marca e em vez de planearem as campanhas para
obter os resultados que interessam ao anunciante, tém outros interesses que 0s levam a
acomodar-se com as tipicas negociacdes com os sites ou redes de sites (Frelinghuysen e
Joshi, 2010), ou simplesmente ndo existe tempo para planear, quando os pedidos séo para
“ontem” (Young, 2012). As agéncias criativas também tém uma lacuna em ideias criativas
para a internet e o potencial destas campanhas fica a partida comprometido. (Frelinghuysen e
Joshi, 2010).

Assim sendo, a execucdo da publicidade na internet fica aquém das necessidades dos
marketeers. (Frelinghuysen e Joshi, 2010), o que é determinante segundo Young (2011), pois

a execucdo é o fator “x” para o sucesso das campanhas na internet.
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Quando existe um planeamento online, ndo é facil para um marketeer perceber gquais séo as
localizagBes na internet onde o seu target consumidor alvo estd presente. O que é feito é
efetivamente realizado é uma escolha de localizagbes (sites) com que o target de certa
campanha tenha afinidade, esta escolha que acaba por relevar-se muitas vezes aleatoria, pois
ndo existem audiéncias auditadas na internet. Alguns sites fazem inquéritos entre 0s
internautas, os dados da Marketest (empresa de estudos de mercados) sao apenas dos acessos
casa e os da Comscore (empresa de estudos de mercados) ndo medem todos os sites, nem
com tanto pormenor como os da Marketest. Outras localizagbes como 0 Messenger ou o
Skype permitem uma segmentacdo com mais detalhe, pois a sua utilizacdo pressupde a
entrada numa area reservada ao utilizador. De qualquer forma as localizagcdes escolhidas
ainda dependem muito do senso comum do planeador ou marketeer pelo que e o facto de as
marcas construirem um histérico com os resultados por localizacdo e formato, ajuda a

otimizar cada vez mais as suas presencas online. (Young, 2011).

Segundo Young (2011) o que se passa atualmente e também devido as necessidades de
compreensdo dos novos canais de comunicacdo, ndo s6 da internet, mas de campanhas em
aparelhos moveis, como telemdveis e tablets, € uma cultura de mudanga, retratada na Figura
7, onde as campanhas ja ndo assentam numa comunicacdo massiva, partindo de uma ideia
para TV e declinando-se para os diversos meios. Ja ndo existe a chamada agéncia de servico
completo. Atualmente existe um planeamento por agéncias especialistas que colaboram para
chegar a ideia de marca, que consiga “viver” nos varios canais, no fundo uma comunicacao

integrada.

Figura 7: Mudanca no desenvolvimento da comunicacgéo

MASS MEDIA ERA TODAY

Creative Ideas established first, then media Branding idea /communications planning
plan develop established ahead of creative

The big TV Idea The big communications idea

Full- service agencies Specialist agencies collaborating

30 second TV, full page print ads Content in multiple platforms

Multimedia strategy Multichannel strategy

Fonte: Young (2011)
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Os parceiros escolhidos sdo portanto determinantes enquanto autores da estratégia de uma
marca. Atualmente j& existe uma especializacdo de tarefas, que far4 com que cada vez mais o
planeamento de espaco tanto na internet, como nos outros meios seja mais eficaz e a
execucdo criativa seja disruptiva. Estes sdo factores essenciais para que a marca se distinga e

consiga resultados, cada vez mais, otimizados.

2.1.3 O consumidor na internet

“Consumers have locked in the internet as an essential part of their daily media consumption”

(Nielsen, 2009)

Uma grande percentagem da populacdo em Portugal ja utiliza internet. Segundo os dados do
1° Semestre de 2011 do Net-Panel da Maketest, sdo mais de 5 milhdes em Portugal
(aproximadamente 50% da populacdo portuguesa), que passam uma média didria de 44
minutos online, 0 que é bastante consideravel. Também o estudo da Nielsen (2009), revela
que o comportamento dos consumidores tem mudado, apesar de 0 tempo que passam a ver
televisdo se tenha mantido, cada vez mais, o tempo passado a ver videos online aumentou
cerca de 46% de 2008 para 2009. Esta realidade espelha um consumidor que é, cada vez mais
um individuo multimeios e utiliza tanto os meios online e offline (Frazéo, 2012).

O aumento das audiéncias na internet, tem levado muitos grupos de media a investir em
versdes e-paper das suas publicacdes, a fortalecer os seus sites em novos contetidos e layouts,
e a desenvolver aplicacbes mobile, para fazer face a este novo habito de consumo de
informacdo, o consumidor tornou-se num ser multi-ecrds (Nielsen, 2011b). Com o
aparecimento das tablets e dos smartphones, existe um maior potencial para a publicidade
display também nestes ecrds, tirando partido da mais-valia de mobilidade, permitindo ao

utilizador estar sempre ligado.

Esta mudanca de habitos levou ao aparecimento de novos consumidores que sdo mais
informados, sabem o que querem, dificilmente sdo influenciados por publicidade mais
“colorida” e sdo reivindicativos. Esta nova geragdo de consumidores tornou-se um desafio
para as marcas, que tentam diferenciar-se, conquistar clientes e consequentemente fideliza-los
(Young, 2012).
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O comportamento dos consumidores na internet, ¢ diferente do mundo “real”, ou seja com 0s
restantes canais de publicidade, na internet a capacidade reativa dos consumidores a
comunicacdo duma marca é imediata (Novak,1996). O que € demonstrado por Court (2009)
ao dividir os consumidores na internet em dois grandes grupos, os “leais” a marca, que
gostam da marca ¢ até a defendem, e o segundo grupo que sdo os “falsos leais” que gostam
da marca, mas se houver alguma mais-valia na concorréncia, facilmente mudam de marca

sem grandes custos.

Existem ainda fatores que influenciam os resultados das campanhas online, como: (i) o estilo
de vida do consumidor, (ii) as suas caracteristicas pessoais ou (iii) a sua perce¢do quanto ao
anancio display, que estimulam o interesse do consumidor relativamente a comunicacgao e
ndo sdo passiveis de controlo (Wu, 2002 e Young, 2011). O importante segundo Young
(2011) ¢é estarmos nos pontos de contato na internet (touchpoints) do publico-alvo, desta
forma maximizando a recetividade da mensagem. Este planeamento, como referido

anteriormente, vai depender dos parceiros escolhidos.

Hoje em dia o consumidor estd mais atento ao que o rodeia e as alternativas de que dispde
enquanto consumidor de marcas. Os meios tradicionais tém seguido estas alteracGes de
habitos e criado contetdos especificos para as diferentes plataformas de consumo. As marcas
por sua vez tém um desafio, para além de terem de conseguir com que as suas mensagens
cheguem ao consumidor, tém de criar conteudos e dindmicas que garantem a sua fidelizacao,

isto passa pelo planeamento estratégico dos locais de disseminacdo da mensagem publicitaria.

2.1.4. A mensagem das marcas

As marcas tém de mudar a forma como comunicam com 0s consumidores, a sua
sobrevivéncia depende da forma como abordam os novos touchpoints (Court,2009). Se por
um lado os consumidores fazem decisdes baseadas na informacdo recolhida na internet,
também é verdade que as conversas na internet podem ser uma proxy das decisdes offline,
sendo que um word of mouth positivo ajuda a gerar conversdes (Godes, 2003 e Bucklin,
2009).
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Uma comunicacdo sustentada online é a base para a criacdo da relacdo na internet com os
consumidores e pode diferenciar as marcas, “creating successful branding involves not just
and effective core product or service, but ongoing costumer interactions” (Simmons, 2007).
Os resultados da interacdo que os utilizadores tém com a publicidade na internet dependem
de diversos fatores mas Young (2011) sumariza em 4 principais, referenciados na figura 8.
Além das marcas terem de ter uma mais-valia para o consumidor, assim como dependendo do
estado de espirito do consumidor, também o contetdo da mensagem e o contexto em que esta
é entregue, influencia os resultados da publicidade display.

Figura 8: Factores para 0 sucesso dos anuncios display

the brand offer or the brand itself

the appeal and impact of the message itself

the mind-set of the consumer

the context of the message: how and when is it delivered?

Fonte: Young (2011)

Para além de trabalhar a recetividade do consumidor, estando nos pontos de contato, como
referido anteriormente, tém de ser trabalhados factores como a confiancga (trust), sendo este
um elemento determinante na relagdo entre as marcas e o consumidor online (Lee, 2001). Se
a marca ou anunciante perceber de que forma consegue passar a sua mais-valia sem artificios,
mensagens mascaradas ou call to actions (mensagens que servem como incentivo a interacéo
com o formato ou ao click) vazios, conseguira construir esta ponte e conseguird um maior

predisposi¢ao do utilizador para “ouvir” a mensagem da marca.

O contedo da mensagem a comunicar € um fator importante, que deve ser tido em
consideracdo para uma estratégia de continuidade em internet. Além do tipo de plataformas
escolhidas, da segmentacdo, do tipo de criatividade, a mensagem deve ser clara e

transparente.
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2.2 As métricas na Internet mais relevantes

“In a world that is drowning in data, knowing what to ignore is as important as knowing what
to consider (...)”

Larry Light, CEO, Mcdonald’s.

Segundo Mayar e Ramsey (2011), as métricas na internet sao varias, mas sdo excessivas e 0S
marketeers ndo sabem identificar quais sdo as mais importantes. Apesar de termos acesso a
muitas métricas na internet, ndo sdo aquelas que transmitem verdadeiramente o que 0s
anunciantes necessitam, como a notoriedade da marca e aumento da intencdo de compra, o
que so é percetivel através de estudos que sdo caros. Esta é uma barreira que ndo dissuade as
marcas de investir em campanhas na internet, apenas tém a certeza que o target esta &, mas
ndo tém real dimensdo ou quantificacdo do que esta a acontecer. (Frelinghuysen e Joshi,
2010)

Figura 9: As métricas web vs 0 que marketeers procuram saber
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Fonte: Frelinghuysen e Joshi (2010).
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Entre as métricas descritas na figura 9, como as que 0s marketeers obtém, foram consideradas

neste estudo como mais relevantes a CTR (click through), os utilizadores Unicos (unique

users),

as impressdes (ad impressions/views) e algumas medidas de engagement como a

taxa de interagdo ou o tempo de engagement.

2.2.1 Os objetivos das campanhas na Internet

Os objetivos de campanhas na internet caem em trés grandes grupos (Frelinghuysen e Joshi,

2010).

Campanhas de cobertura ou reach — Campanhas em que se pretende criar
notoriedade para uma determinada marca, produto ou servigo. Podem ser campanhas
de langamento ou que tém como objetivo colocar uma marca no Top of mind (as
marcas que mais rapidamente o utilizador recorda) do consumidor.

Campanhas de engagement ou de interagdo com os consumidores — A marca quando
se quer posicionar como mais fun proporcionar mais momentos de contato com a
marca. Sdo utilizados como mote deste tipo de campanhas, passatempos com prémios
apelativos.

Campanhas de geracdo de leads, ou de resposta — Estas campanhas sdo mais
agressivas na internet, ttm uma grande pressdo para conseguir um determinado nivel
de propostas (preenchimento de formulério, pedidos de informacéo, pedidos de teste-
drive, entre outros) e utilizam critérios de segmentacdo mais completos, como padrdes

de navegacao e interesses dos utilizadores.

Tendo como base estes objetivos definidos pela Bain (Frelinghuysen e Joshi, 2010), o tipo de

formato e planeamento de campanhas de internet ird variar consoante o tipo de objetivo de

cada campanha. Para campanhas de resposta ou de geracdo de leads, é previsto um mix de

banners standard e rich-media e posi¢des premium (posic¢des privilegiadas no layout do site e

que tipicamente tém melhores resultados) e outras posi¢es ndo premium. No que concerne as

campanhas de notoriedade, interessa ter uma grande exposi¢do a um custo baixo e é utilizado

para este objetivo os mesmo formatos e localizagbes que numa campanha de resposta, no

entanto existe um controle de contetdos e localizagbes que visa a otimizagdo. Ja nas

campanhas de engagement, sdo utilizados formatos rich-media e video, as posi¢des premium

28




A publicidade display: das métricas aos resultados

séo preteridas e as plataformas onde se contata com o publico séo as redes sociais, através de
aplicacbes que funcionam mediante a interacdo do consumidor (UGC: User generated

content), fazendo parte de uma estratégia de canais integrada.

Figura 10: Presenca Web mediante diferentes objetivos

Markeber * Drive customars to site - 5upp|arn-anr |:uu'§,r5 in other media * Build brand owareness and
objectives * Generale transactions and * Genarate wids exposure at purchusa intant
immediate ROI low cost s Deliver custom, high-impﬂcr
compaigns
Online * Banners, rich media * Banners, rich media - Digih::l \'it:lao, rich madia
product * Mix of pramivm and * Mix of premivm and * Premium position banners
nﬂnr’ngs non-premivm positions nonpremium posifions * Social/UGC upp|icuric»ns
* Content/ placemant control * Crossplatform integration

Fonte: Frelinghuysen e Joshi (2010)

2.2.2 Os formatos utilizados na internet

Alguns exemplos de formatos display séo os seguintes: (IAB, 2012a)

Banner: também conhecido como “anuncio de display”, os banners s&o uma forma de
anuncios graficos que estdo embebidos num site, tipicamente trata-se de um mix de imagens
estaticas ou animadas, texto e/ou video que contem uma comunica¢do de marca ou algum
call to action. Tipicamente um banner é definido pelas dimensdes de largura e altura,

representadas em pixéis (unidade de medida na internet).

Banners expansiveis: banners rich-media, que podem adquirir dimensdes maiores que
ultrapassam as inicialmente definidas na pagina. O utilizador inicia a expansdo por sua

iniciativa ou o banner expande naturalmente para captar a atencdo do utilizador.

Pop-up: Qualquer comunicacdo que aparece quando um utilizador visita um site e uma

segunda janela do browser aparece sobre a primeira janela que estava a ser visualizada.
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Overlay: um anuncio que aparece sobre o conteudo do site que esta a ser visitado, assim que
este abre a janela. Este tipo de anuncio tem uma duracao reduzida, 12/ 15 segundos e pode

ser fechado por iniciativa do utilizador.

In banner video: o video é mostrado como fazendo parte ou inserido no anuncio de display

numa dada localizacdo e nao inicializado como um player de video.

Mrec video:. O Mrec Video é um formato que vai buscar duas mais-valias, a mais-valia do
offline em que utiliza o spot de televisdo e por outro lado a mais-valia do formato mrec, que
tipicamente é um formato inpage (0 seu espaco ja esta inserido no layout do site) que tem
uma posicdo privilegiada entre o conteudo do site, situa-se no primeiro scroll quando o

utilizador abre o website.

O aparecimento do video na publicidade display, levou a que se generalizasse a utiliza¢do de
formatos que tiram partido do video. Esta generalizacdo possibilitou uma aproximacdo dos
meios TV e Online, fazendo uso do spot que se usa em televisdo e criando novos formatos
web, como é o caso do Mrec video e do pre-roll (videos publicitarios de curta duracdo que
aparecem previamente ao video que estdo a ver). Estes formatos sdo premium dado as suas

caracteristicas intrinsecas (Nielsen, 2011d).

Segundo a Nielsen (2011d), o video fez com que os héabitos dos consumidores online se
alterassem, refletindo-se no maior consumo de video online, seja do short video (pequeno
clips de video) ou do video full lenght (videos maiores como filmes). No estudo da Nielsen
verifica-se que o brand recall e a associacdo da mensagem eram maiores nos consumidores
que estiveram expostos a formatos video, como pre-rolls do que apenas a banners standard e
ainda maior quando estavam expostos aos dois tipos de banners.

Também no estudo da BreakMedia (2011) sdo analisadas as redes de video (Video ad
networks, VAN) que agregam Varios sites onde o video € consumido em grandes volumes,
neste estudo o uso do formato pre-roll tem preferéncia entre os marketeers e mostra uma
tendéncia de crescimento do seu uso durante 2012, como pode ser verificado no documento

iv em anexo.

2.2.3 A publicidade display como ferramenta de branding
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O display mantém-se indiscutivelmente como uma ferramenta de branding. Young (2011)
refere que para uma marca ter notoriedade, tem de ter uma frequéncia (nimero de vezes que
0 consumidor entra em contato com a comunicacdo da marca), 0 que muitas vezes acontece
com uma publicidade display mais massiva. Por outro lado outros autores como Jones (1998),
defendem que a forma como as marcas comunicam ndo deve assentar num display massivo,
pelo menos para as marcas que ja ttm um grande nivel de notoriedade elevado, como é o caso

da Coca-cola, mas num display que sirva como reminder.

2.2.4 O papel da taxa de click

“Because of our direct response heritage (in the online advertising industry), we’ve toiled
under the tyranny of the click for too long.”

Randell Rothenberg, CEO, Interactive Advertising Bureau US

A medida de performance usada tradicionalmente na internet é a taxa de click, de onde se
retira a resposta ativa dos utilizadores a publicidade (Nielsen, 2011a). Para Hollis (2005),
outras medidas e outras interpretacdes tém sido relegadas para segundo plano — a taxa de
click, por exemplo ndo ser mais do que uma exposicdo a marca, contribuindo para a
notoriedade desta. A taxa de click enquanto KPI imediato de uma campanha, é superficial e
per si é insuficiente para tirar conclusdes (Hollis, 2005 e Dréze). Outras métricas sao
apresentadas em alternativa, como recall e notoriedade (Dréze).

As medidas tradicionais de performance como a taxa de click, falham quando ndo conseguem
indicar quando as campanhas na internet estdo a impactar a atitude dos consumidores e as
vendas offline (Nielsen, 2011a).

Frazdo (2012), defende inclusivamente o desaparecimento da CTR. N&o obstante, no entanto,
seja pela utilizacdo ja intrinseca da mesma ou pelo histérico de resultados, esta continua a ser

utilizada nos reports de performance de campanhas na internet.

As taxas de click tém vindo a decrescer, eram a volta de 7% em 1996, caindo para 0.6% em
1999 (Scigliano e Dringus, 2000). Atualmente e tendo como benchmarks os da Media Mind
(2011), para Portugal as taxas de click variam entre os 0,05% e os 0,08%, nos formatos mais
standard e nos formatos rich-media 0,14% aos 2,87%. Os formatos utilizados irdo influenciar

a performance da mesma.
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Nas redes sociais, um efeito negativo sobre as taxas de click € a repeticdo da exposi¢édo, que €
elevada, as taxas de click atingem o seu resultado maximo na primeira exposicao, enquanto o
mesmo ndo acontece com a televisdo, onde os estudos revelam que o efeito da repeticdo é
positivo (Dréze).

Segundo Hollis (2005), as taxas de click entre o tipo de negdcio também variam, com as
taxas de click dos negdcios B2B (business to business) serem cerca de 2.5 superiores as taxas
de click B2C (business to consumer). Nas marcas CPG (Consumer package goods) a taxa de
click ndo é uma medida de sucesso, pois grande parte das vendas sdo realizadas offline, logo a

taxa de click nestes casos contribui essencialmente para a notoriedade da marca (Teltzrow).
Parece ser de comum acordo entre 0s varios autores que a taxa de click per si ndo transmite o
verdadeiro efeito das campanhas na internet no consumidor. Outras métricas devem ser

consideradas juntamente com a taxa de click.

2.2.5 Outras métricas a ser consideradas adicionalmente a taxa de click

Segundo Russel (2009), novas métricas devem ser adotadas para perceber o real efeito do
anuncio. As métricas baseadas em impressdes e clicks sdo relevantes, no entanto ndo devem
ser a base do sistema de performance de campanhas online. Devem ser tidas em consideragédo
outras medidas de interacdo, em que este meio € tdo rico. Para uma marca se desenvolver na
internet, fatores como a interacdo e contelido, sdo essenciais para criar algum tipo de ligacéo
com os utilizadores e fideliza-los a nossa marca “(...) deepening consumer-brand

relationships with loyal customers, not just on seeking additional Sales” (Simmons, 2007).

Em relacdo ao engagement, ndo existe unanimidade no seu significado e inclusive na sua
definicdo (Mayar,2011). Sem prejuizo desta falta de consenso, este termo aparece ligado a
métricas e a indicadores resultantes de algum tipo de interacdo com os banners, como por
exemplo o: tempo médio de visualizacdo do anuncio ou taxa de expansdo (Media Mind,
2011). Uma das métricas utilizadas para perceber que tipo de engagement se pode ter é a taxa
de dwell, que se pode definir pelo tempo que o utilizador passa a interagir com o anuncio (a
expandir ou a clicar no play do video) e segundo o estudo da Microsoft (2012), os valores de
dwelling podem ser um substituto da taxa de click.

Meétricas como vendas efetivas sdo uma medida de sucesso de um negocio, no entanto a

mediacdo destas vendas como resultado das campanhas online ainda ndo se consegue
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confirmar. Perante este cenario, opta-se por medidas como o trafego e conversdes,
consideradas como determinantes no sucesso das campanhas online (Teltzrow e Gomory).
Outras medidas de eficiéncia como post-clicks e post-impressions, que indicam
respetivamente as conversdes que foram feitas por quem clicou no banner e as conversdes
que foram feitas por quem esteve exposto ao banner mas néo clicou, podem ser utilizadas na

avaliacdo das campanhas (Frazéo, 2012).

2.3 Hierarquizacdo das métricas mediante o tipo de objetivo de campanhas na internet

N&o se tem tirado partido de todo o potencial das campanhas na internet, seja pela falta de
compreensdo das métricas web ou por outros factores (Nielsen, 2009)

Na analise de Mayar e Ramsey (2011), existem dois segredos essenciais para o sucesso do
marketing digital: performance measurement e magnetic content. O conteldo e a mensagem
que a marca transmite sdo importantes para uma fidelizacdo dos consumidores online. Quanto
as medidas de performance measurement, sdo estabelecidos 3 niveis de medicdo onde se

inserem as diferentes métricas existentes.

Figura 11: Hierarquizagdo de métricas de performance metrics

e qualified reach or ® engagement score e Return on investment
qualified visits (degree of envolvement « efficency metrics (CPM,
e CTR (potential interest) with brand) CPC)
e conversions (end action
rate)

* brand perception

Fonte: Adaptado de Mayar e Ramsey, 2011

Mayar e Ramsey (2011), hierarquizam os tipos de objetivos de campanhas online, a
semelhanca do que é sugerido pela Bain (2009). No entanto estes autores propdem métricas
especificas para interpretar os resultados de cada tipo de campanha.

Tendo esta analise como base, se a marca tem como objetivo aumentar a sua exposi¢do, 0s
resultados que deve trabalhar sdo os da taxa de click ou 0 nimero de visitas no seu site. Se o
objetivo € uma estratégia de continuidade e retencdo, as metricas de engagement e de

conversdo sdo as metricas a considerar. Quando o objetivo de campanha é maximizar a
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performance financeira, terdo de ser estimados os custos que houve com a campanha e

perceber qual foi o seu retorno.

Existem sistemas que procuram precisamente responder as questdes dos marketeers,
organizando as metricas em campos que correspondem a diferentes objetivos. Veja-se 0
exemplo do sistema BrandLift da Nielsen (Gibs, 2010), que tem como pressuposto responder

as questdes dos marketeers como:
e A campanha atingiu o publico-alvo desejado?

e A localizacdo de média possibilitou a interagdo do consumidor com as marcas?

e A campanha gerou os resultados esperados?

Figura 12: Sistema de Advertising Effectiveness Measurement da Nielsen - BrandL.ift

Did the campaign Did the media Did the campaign generate the desired
reach the brand’s placement deliver  results?
target? engaged viewers?
+ Reach/ * Program *Ad recall Consideration
engagement *Brand recall « Search, View-Thru,
- Efgze?;yhlcs * Dwelltime *Message recall Purchase Intent
Hocbaidet * Interaction *Custom studies Conversion

Fonte: Adaptado de Gibs (2010).

2.4 A importancia de um modelo integrado de avaliacdo

E importante existirem métricas concertadas que permitam acompanhar o constante
desenvolvimento dos formatos display, “Little advancement in media can take place without

commonly agreed upon measurement standards.” (Young, 2011).
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Além de que a pratica de politicas concertadas entre os marketeers e os tedricos do

marketing, de forma a adequarem a sua publicidade a internet, serda uma forma para obterem

melhores resultados nas suas campanhas (Paxson, 1996 e Russel, 2009).

2.5. Consideracdes finais

A andlise tedrica contribuiu de forma determinante para a discussdo da temética da relevancia

das métricas na internet, que assentou nos seguintes pontos:

A Internet deve ser vista como um meio complementar nos planos de marketing das
marcas € nado como um meio que ira substituir os outros, até porque “Advertisers
simply don’t have the tools they needed to effectively choose (...)” (Nielsen, 2011b).
A CTR enquanto Unico indicador de performance tem um efeito redutor do meio.
Outras métricas como engagement metrics e taxa de dwell devem ser tidas em
consideracdo para perceber o efeito da publicidade, além do click.

Existe a necessidade de um modelo concertado online, para garantir melhores
resultados de performance em display.

A marca deve ter em atencdo a forma como passa a mensagem para 0 consumidor,
devem haver a¢des de engagement continuas para construir uma relacdo online.

As métricas que existem parecem ser insuficientes para aos marketeers perceberem o
sucesso das suas campanhas na internet. Neste momento a sua presenga na internet e
continuidade das suas campanhas online parece simplesmente basear-se em conjeturas
e na realidade de que o seu target esta cada vez mais na internet.

A publicidade display surge como uma ferramenta essencial para trabalhar a
notoriedade de uma marca. Essencialmente utilizada para campanhas de lancamento
de novos produtos e com uma frequéncia elevada, para trabalhar brand recall.

O video veio dar um novo boost ao display e possibilitar novos formatos assim como

novas percecdes sobre como tornar esta industria mensuravel.

A publicidade display contribui para os resultados positivos tanto a nivel de notoriedade de

uma marca, como em atividade no site e consequentemente “compras”. (MediaMind Global

Benchmarks, 2011), visivel no grafico iv em anexo. Cada vez mais caminhamos para um

planeamento de meios, baseados num “brand idea”, como contetido relevante e que esta

presente em diversas plataformas.
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3.Modelo conceptual

Neste capitulo sdo formuladas as hipdteses a analisar, baseando-as na analise da literatura.
Estas servirdo como fio condutor para chegarmos a uma conclusdo sobre as métricas mais
relevantes. O facto de ndo haver um modelo efetivo de avaliacdo online, levou a que as
hipoteses formuladas tivessem como base as opinifes de Vvarios autores, artigos e agéncias

que funcionam neste mercado.

3.1 O objetivo e as questdes chave da andlise

A finalidade do presente estudo consiste em “determinar as métricas relevantes para avaliar
uma campanha display online”. Com base neste e nas proposicOes retiradas da literatura,

foram formulados os seguintes pressupostos:

3.1.1 Hipotese 1: A taxa de click

As métricas na internet tém de evoluir consoante o meio vai evoluindo e acompanhando o
aparecimento de novos formatos. Ainda existe uma analise de performance baseada nas
métricas ditas mais tradicionais, como a taxa de click. Quando este indicador é analisado
sozinho, existe uma lacuna no entendimento do efeito de determinada publicidade, ndo existe
mais informacdo além do clique. Deve portanto enveredar-se por uma andlise integrada de

indicadores.

H1: A taxa de click é um indicador que ndo demonstra o efeito total dos anuncios nas

acdes do consumidor.

3.1.2 Hipotese 2: Métricas para medir 0 sucesso

As métricas de engagement dizem respeito ao tipo de interacdo que os utilizadores ou
consumidores tém com o0 anuncio e demonstram de uma forma mais qualitativa a
performance do anuncio. Estas métricas foram apontadas como indicadores que devem fazer

parte de um modelo integrado. A definigdo dos objetivos das campanhas ajuda-nos a abrir
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caminho para a organizacdo de meétricas consoante 0s resultados pretendidos. Um dos
objetivos ¢ precisamente um “brand engagement” (Bain, 2009) ou o envolvimento do
consumidor com a marca, medido através de “engagement scores” (Gibs, 2010).

Também métricas de caracter financeiro ou de “retorno” (Young, 2011), como vendas ou
conversdes sdo determinantes para avaliagdo da performance de campanhas online, no
entanto é dificil encontrar benchmarks para estas, pois variam consoante o setor de atividade

e ndo existem dados consolidados de investimento na internet.

H2: Outras métricas como as de engagement e de retorno de investimento devem ser

medidas consideradas num eventual modelo de avaliacéo.

3.1.3 Hipotese 3: Modelo de métricas integradas

As métricas na internet ndo sdo determinantes para justificar a presenca das marcas neste
meio, como referido no artigo de Cendrowski (2012), muitas marcas estdo presentes porque o
seu target esta 1&. Por outro lado as métricas que se obtém na internet ndo sdo as que 0s
marketeers precisam. Seja por falta de informacdo ou formacdo nesta area ou até por
considerarem as métricas inadequadas, ndo é a falta de métricas ou de um modelo de
avaliacdo integrado que limita o investimento online.

No entanto € referido que as métricas sdo importantes para a otimizacdo das campanhas
online e para o0 sucesso de toda a atividade digital (Mayar e Ramsey, 2011).Também Young
(2011), refere que a evolucdo da publicidade em internet s6 pode avancar até determinado
ponto, sem meétricas de performance standardizadas, em que haja uma concordancia das

mesmas por parte dos players da indUstria.
H3: N&o é determinante para o investimento online a existéncia de um modelo de métricas
integradas, mas para que haja uma otimizacédo de campanhas e uma evolucéo da internet

enquanto espaco publicitario tal modelo é essencial.

3.14 Hipotese 4: Modelo de avaliacdo e benchmarks de analise

A par das conclus@es obtidas, da necessidade de uma modelo de anélise integrada online, que
assente tanto nas métricas ditas tradicionais, como na taxa de click e em métricas de retorno e

qualitativas, sdo apresentadas algumas consideragdes.
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Q) As meétricas a considerar

“Websites deliver a wealth of response and impact data, for instance, the number of
impressions (or views), response or cost per click, number of online video views, level of
engagement (time on site, number of pages viewed, purchased activity), pass-on of the site to
friends and the number of online friends a person has.” (Young, 2011)

As métricas que obtemos na internet sdo muito variadas, mas houve algumas consideradas

mais relevantes, mediante a andlise tedrica:

e Impressoes e Clicks
N&o é possivel validar exatamente se as impressdes contratadas num plano de internet, séo
efetivamente visualizadas, apenas que o anuncio apareceu um determinado nimero de vezes.
O numero de clicks também tem as suas limitacdes, diferentes utilizadores podem ter clicado
mais do que uma vez, é ai que a métrica utilizadores unicos nos da um numero de pessoas
mais aproximado do real, conseguindo saber quantas pessoas distintas entraram em contato
com o0 anudncio. Estas medidas no entanto ndo meétricas base de volume e de moeda de troca

na internet atualmente e devem servir como ponto de partida para um modelo integrado.

e Taxadeclick

Tipicamente a Taxa de click é vista como a medida de performance mais imediata, no
entanto a taxa de click é um elemento muito limitativo da analise quando isolado. Desta
forma, consegue-se perceber quantas pessoas reagiram a criatividade clicando na mesma, mas
ndo é percetivel o que aconteceu além disso, sendo necessario complementar a analise com
outro tipo de métricas, eventualmente com os dados que temos do lado do site do anunciante.
A taxa de click tornou-se, em muitos mercados, a métrica que por exceléncia, que indica o
sucesso de uma campanha, no entanto alguns autores concordam que a par com esta métrica,
outras métricas devem ser analisadas (Nielsen, 2011a e Syracuse, 2010). O trade off e a
otimizacdo de campanhas na internet realizam-se com base nesta métrica, pelo que sera
importante que a taxa de click seja considerada como uma das métricas chave de qualquer
benchmark de analise (Mayar e Ramsey, 2011) .

e Utilizadores unicos e frequéncia
Como em todas a métricas também o nimero de utilizadores Unicos pode ter alguns

problemas. Nada nos garante que os utilizadores ndo tenham apagado os seus ficheiros em
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cache durante o periodo da campanha, contando um utilizador como um novo utilizador
anico - Um utilizador pode inclusive aceder a um site atraves de dois browsers e conta como

duas vezes um utilizador Unico.

O numero de utilizadores unicos, apesar de ndo se conseguir perceber qual a percentagem de
erro que recai nesta meétrica, ou seja, qual o ndmero de utilizadores que usa diferentes
browsers ou apaga o0s seus cookies (sendo contabilizado mais do que um utilizador Unico),
este indicador premeia-se por ser uma métrica que traduz um volume indicativo do nimero
de pessoas distintas que uma campanha na internet pode atingir. Sem duvida que esta métrica
deve constar também num possivel modelo, assim como a medida que parte deste valor e do
namero de impressdes servidas, a frequéncia.

De referir que existem férmulas estudadas para conseguir ultrapassar o handicap de quantos
utilizadores apagam os cookies (ficheiro que marcou o utilizador, quando ele visitou algum
site que estava marcar 0s seus visitantes), o exemplo da nova métrica da MediaMind o
adjusted reach, que através de um algoritmo consegue ajustar o nimero de utilizadores

Unicos (anexo Vvi).

e Métricas de engagement como:
o Taxa de interacéo
o Taxa de dwell

o Tempo médio de visualizacdo de um banner

As métricas ditas de engagement dao-nos uma ideia do grau de envolvimento do utilizador
com a mensagem da marca, mediante a interacdo com os banners. Estas s6 sdo possiveis de
obter se os formatos utilizados permitirem algum tipo de acdo por parte do utilizador: ver um
video, abrir caixas de descricdo de produto, brincar com o pointer do rato. Se houve algum
tipo de interacdo com as criatividades conseguimos perceber qual a duracdo da mesma,
quantas pessoas interagiram com a criatividade, no caso de termos videos, quantas pessoas

viram até ao fim o spot, quem fez share do mesmo, entre outras possiveis medi¢des.

E de comum acordo, que medidas de engagement de algum tipo devem ser consideradas num
modelo de avaliacdo, dado o seu carater de interacdo com 0s banners, pois permitem-nos
saber o grau de envolvimento com a marca (Mayar e Ramsey, 2011). Conforme referido

anteriormente ndo existe consenso na interpretacdo do engagement. Numa interpretacao
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muito lata, por engagement entenda-se tudo o que o utilizador faz com o banner, sendo uma
interacdo ou o tempo de dwell.

A taxa de dwell no estudo da Microsoft (2012) é referida como um substituto a taxa de click.
Esta postura é rebatida por Mayar e Ramsey (2011), em cuja opinido, a taxa de click quando
conjugada analisada com o tempo de dwell ou a taxa de dwell, traduz uma analise muito mais

completa.

Numa analise mais financeira e em que ndo sdo necessarios estudos para encontrar a métrica,
0 que nos pode ajudar a perceber se o retorno de uma campanha foi positivo € o numero de
leads (ou formularios), ou no caso de ndo existir, 0 nimero de visitas ao site, conjugado com

0 tempo de permanéncia do site.

(i) Modelo de anélise integrada

Ao serem definidas as métricas mais relevantes de andlise, tendo em conta a andlise de

literatura, foi formulado o seguinte modelo de analise.

Figura 13: Modelo de anélise de campanhas web

Performance
financeira
(retorno)

Leads / visitas e
tempo no site

Engagement

Taxa de interagdo

Duragdo média de
um anuncio de
video

Pe_rformance Dwell time Cobertura
imediata

TR Utllllzz?\dores
- unicos
Impressdes

Clicks Frequéncia
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Foram consideradas como base deste modelo as medidas em que ja se baseia o planeamento e
sucesso de uma campanha ou ndo. A CTR e as medidas inerentes, clicks e impressdes e

também as de cobertura, utilizadores Unicos e frequéncia.

No coracdo da piramide foram colocadas as medidas consideradas de engagement. Em
display advertising haverd sempre algum tipo de interacdo, mesmo que nao intencional. A
métrica considerada neste nivel é a taxa de dwell, considerada uma mais-valia para este

modelo e que complementa uma analise onde esté presente a CTR (Mayar e Ramsey, 2011).
No topo da piramide situam-se as métricas de performance financeira ou de retorno. Estas
completam a piramide e vao permitir perceber os resultados efetivos de uma campanha web,

o seu efeito real e mensuravel, sem a necessidade de estudos adicionais.

(iii)  Benchmarks de anélise

Tendo este modelo como base, seria pertinente perceber quais sdo os benchmarks de valores
que existem para cada tipo de métrica. Esta analise foi feita com base nos seguintes
documentos:

v" Media Mind (2011)

v Microsoft (2012)

v Doubleclick (2009)

v Nielsen (2011b)

Os benchmarks identificados foram os seguintes:

Performance financeira

Depende do objetivo da campanha e do tipo de negdcio. Nao existe nenhum benchmark base
para os indicadores de retorno. Algumas destas métricas podem ser:

e NuUmero de leads geradas

e Tempo de permanéncia no site

e Visitas ao site

e Custo por lead (CPL)
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Entre outras.

Performance imediata

Aquelas métricas que nos ddo um valor mais imediato do impacto que cada campanha esta a
ter sdo os clicks e impressdes.

No entanto ndo pode ser estabelecido um benchmark de anélise destas duas metricas, pois o
volume de impressbes ird depender do investimento despendido e consequentemente o
numero de clicks também ird depender do volume de impressdes (quantas mais impressoes,
maior o nimero potencial de click Esta andlise altera-se conforme - a compra for feita por
CPC (custo por click) ou CPM (custo por mil impressdes). Note-se que se for por CPC o
namero de clicks tenderd a ser mais elevado, assim como o nimero de impressdes. Para
corresponder a um nivel de clicks contratados a uma rede de sites ou a um site, terd de
garantir este niUmero independentemente do nimero de impressdes. Outros aspetos como o
tipo de criatividade, a localizacdo ou a mensagem também irdo influenciar o nimero de clicks
(Young, 2011).

O tipo de formato é um fator que influencia a taxa de click, mas facilita a analise do intervalo
de performance deste indicador, nomeadamente porque € o nivel de analise nos estudos
referidos em cima. Assim sendo, depende se é estatico ou animado, se é rich-media ou mais

standard, com ou sem video, interativo ou nao.

A performance de taxa de click foi dividida em alguns niveis: (CTR)
e 1°CTR:0,05%

Campanhas de social media ou posicdes fixas.

e 2°CTR:0,20% - 0,30%

Campanhas que tenham na sua maioria formatos inpage, estéaticos ou animados.

e 3°CTR:0,31% - 2%

Campanhas que ja tenham alguns formatos rich-media, que permitam alguma interacéo.

e 4°CTR:>2%

Campanhas que tenham formatos na sua maioria rich-media, com video.
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Cobertura

Quanto aos intervalos de performance do indicador utilizadores Unicos, optou-se por separar
0 mesmo em dois niveis.

e 10 Utilizadores unicos: 20%-35%
Este nivel diz respeito a campanhas que sejam direcionadas para uma audiéncia especifica,

exemplo: mulheres 18-25 anos.

e 20 Utilizadores Unicos: > 35%
Para uma audiéncia mais aberta, 18-54 anos, por exemplo.
Numa campanha em que se procure trabalhar cobertura, pelo menos 20% (1/5) das
impressdes compradas / distribuidas, tem de atingir esse nivel de pessoas distintas.
No estudo da Nielsen (2011b) é referido que as campanhas com uma broad audience,
chegam a atingir um nivel de reach de 72%.

Quanto a frequéncia de cada campanha, esta também é variavel.

e Frequéncia: 2-3 vezes
Campanhas cujo objetivo passa por comunicar com 0 maior nimero de pessoas possivel,
cobrindo a maior parte do publico-alvo. A utilizacdo de capping (limitar o ndmero de
visualizacdes dos banners por utilizador Unico por dia) € utilizada para limitar o nimero de

visualizacdes e desta forma otimizar as campanhas.
e Frequéncia: > 3 vezes

Campanhas para comunicar algo massivamente, trabalhando o top of mind ou o brand recall
dos utilizadores.

Engagement

Foram consideradas 3 métricas para avaliar o nivel de engagement dos utilizadores com as

criatividades, que foram as que considerei mais relevantes.

» Taxa de interacdo (Interaction rate,IR)
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o 1°IR: 2%- 4%

Campanha com poucos formatos expansiveis e na sua maioria inpage.

o 2°IR:5%-7%

Campanhas com uma percentagem de formatos expansiveis mais elevada.

o 3IR:>7%

Campanha que consiste na sua maioria em formatos extensiveis.

Existe uma grande disparidade de valores quanto a esta métrica, os valores podem estar
situados entre 1% e 37%. Um valor de 2% surge na literatura como o valor comum de
resultados médios.

A criatividade e os formatos que comp&em a campanha irdo ditar a sua performance.

« Duragdo média do video (segundos)

Este indicador ajuda-nos a perceber se o contetdo da marca/produto ou a mensagem passada
interessou ao utilizador.

o Duracdo média do video: 30-85 segundos

« Taxa de dwell (Dwell rate, DR)

A validade desta medida € debativel, mas da-nos um insight bastante forte. Mesmo que néo
exista uma taxa de click elevada, observando as taxas de dwell, percebe-se se o utilizador
interagiu com a criatividade e se esta podera influenciar o utilizador mesmo que néo clique.
Esta medida ¢ uma medida mais qualitativa do que quantitativa, permitindo-nos tirar

conclus@es acerca da qualidade do andncio.

o 1°DR:4%-11%

Campanhas que tenham poucos formatos que permitam interacao.

o 2°DR:12%- 39%

Campanha com bastantes formatos que permitam a interagdo com o utilizador.
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(iv)  Consideracdes finais

O modelo proposto de avaliagdo assenta em 4 niveis de analise: Performance imediata,
performance financeira, Cobertura e engagement. Em cada nivel temos diferentes métricas

para as quais foram indicados alguns benchmarks de analise, em suma:

Performance financeira
Né&o foi possivel definir benchmarks de anélise para este nivel de andlise, dada a lacuna de

resultados de métricas de indole financeira.
Figura 15: Benchmarks de performance imediata
Performance imediata

TIPO DE FORMATO

social ads + formatos ~ formatos inpage e  + formatos rich-

ou banners inpage rich-media media
fixos
CTR 0,05% 0,20% - 0,31% - 2% > 2%
0,30%

Figura 15: Benchmarks de cobertura

Cobertura
TARGET
audiéncia audiéncia
especifica abrangente
Utilizadores 20% - 35% > 35%

Unicos

Frequéncia >3 2-3
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Figura 16: Benchmarks de Engagement

Engagement
TIPO DE FORMATO
+ formatos formatos inpage e + formatos rich-

inpage rich-media media

IR 2% - 4% 5% - 7% > 7%
duracdo media
do video 30-85
(segundos)

DR 4% - 11% 12% - 39%

A escala proposta de benchmarks tem uma base qualitativa, na determinacdo das métricas
mais importantes na literatura e quantitativa, com base nos reports de métricas de alguns
adservers (servem as campanhas) e de artigos sobre o tema.

Os fatores que foram considerados como essenciais na distin¢do dos diferentes niveis foram o
tipo de formato e o tipo de target, por ser este o tipo de andlise que €é feito nos reports e
artigos. Sem prejuizo destas consideracGes, ndo so destes fatores dependem os benchmarks.
Alguns dos intervalos sdo abertos, pois existem precisamente campanhas que tém valores
acima do expectavel e que se enquadram nestes intervalos. Se um anunciante desenvolver
recorrentemente campanhas com este nivel de valores, esta escala de analise ndo sera

adequada para a marca.

H4: A avaliacdo de campanha assenta em quatro niveis: performance financeira,
performance imediata, cobertura e engagemet. Os benchmarks apontados sdo valores

adequados para interpretar as campanhas display na internet.
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3.2 Metodologia

Neste topico sdo descritas as escolhas de metodologia e de recolha de dados, assim como a

forma como os mesmos foram tratados.

3.2.1 Descricdo da metodologia

O tipo de pesquisa adotada é exploratoria, dado que ndo existem ainda modelos de métricas
online e o que é pretendido é dar um primeiro passo na classificacdo e definicdo de um
modelo. Numa primeira fase e mediante as ideias recolhidas na analise teodrica foram
estabelecidas as hipoteses, e agora numa segunda fase e mediante as entrevistas exploratorias

realizadas partiu-se para a criagdo de um modelo de avaliagdo online.

Os resultados séo qualitativos, pois sdo dados de natureza descritiva e as informacdes obtidas

ndo sdo quantificaveis.

A técnica escolhida para recolha de dados foi a realizacdo de entrevistas a alguns players da

industria de marketing online em Portugal.

3.2.2 Universo e amostra dos dados

Foram conduzidas cinco entrevistas, com alguns players do mercado portugués: uma agéncia
de meios, um anunciante e trés grupos de media. A entrevistas foram conduzidas quer
pessoalmente, quer por e-mail, de acordo com a disponibilidade dos entrevistados, no periodo
compreendido entre abril e maio de 2012. A escolha dos entrevistados foi pertinente,
prendendo-se com uma escolha pelo tipo de experiéncia que tém no seu dia-a-dia com a

interpretacdo de metricas online e tomada de decisdo com base nestes resultados.
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Figura 17: Fungdes dos entrevistados

Tipo de Empresa Cargo

Rede de sites 1 Director Comercial Digital

Rede de sites 2 Account Manager

Rede de sites 3 Gestor de Contas (area digital)

Agéncia de meios Coordenador Media Digital

Anunciante Responsavel pela Comunicagdo Direta e
Online

Mais uma vez é importante ter as seguintes consideracdes, antes da analise de dados:

e A opinido dos entrevistados nao tem validade estatistica.

e N4&o se pretende criar uma generalizacdo das ideias dos entrevistados para o mercado
da publicidade online dado que se tratam de entrevistas exploratorias e de pequena
dimenséo.

e Apesar do numero de entrevistados ser de pequena dimensdo e do facto de as suas
ideias ndao deverem ser passiveis de ser um indicador de mercado, ndo sdo de
menosprezar algumas opinides que foram recolhidas. Trata-se de uma descrigéo de
diferentes redes de sites e da agéncia de meios que recolhe o feedback dos seus varios

clientes.

As questdes que serviram como guido das entrevistas encontram-se no anexo Vi.
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4.Analise dos dados

O resultado destas entrevistas permitiram validar as ideias discutidas e fundamentar as
premissas para a formulagéo dos benchmarks das métricas de “sucesso” ao mesmo tempo que

contribuirem para alguns insights para futuros estudos e necessidades prementes do mercado.

4.1 Introducéo

Numa primeira fase e como contextualiza¢do quanto ao tema da dissertacdo, foram colocadas
questdes sobre o conceito de publicidade display, qual a sua definicdo e em que medida pode
ser determinante num modelo de avaliacdo online. A definicdo de publicidade display por
parte dos entrevistados é semelhante a da literatura, a de que a publicidade display é uma
publicidade grafica e € um meio indispensavel para promover a comunicacdo das marcas,
sendo utilizada principalmente em campanhas de branding, contribuindo para a notoriedade e
cobertura. Para um dos entrevistados a publicidade display representa entre 70% e 80% da
sua atividade, mas a maioria menciona um valor de mais de 50%. A opinido de um dos
entrevistados resume bem o sentimento global dos quanto & publicidade display, (...) a
publicidade display é indispensavel a qualquer anunciante, visto que permite comunicar
visualmente com o consumidor, tem a vantagem de poder passar Brand. Com o display o
anunciante consegue na mesma criatividade passar marca, produto, histéria e ainda a

possibilidade de interagir com o possivel consumidor.”

4.2 A taxa de click

Sobre as taxas de click, nas entrevistas, houve uma afirmacdo que no fundo transmite o que
se passa no nosso mercado, “(...) o planeamento de campanhas em display devera continuar
a passar por esta métrica que tem sido usada internacionalmente desde sempre”.

O facto de a taxa de click ja estar enraizada no mercado de publicidade online e ndo existir
alternativas a mesma, a interpretacdo imediata que esta métrica nos da, tém permitido que as
avaliacOes de campanhas continuem a ser feitas com base nesta métrica. Mas segundo 0s
entrevistados esta métrica ndo deve ser analisada isoladamente, “(...) o CTR diz muito da
efetividade imediata, mas da recordacdo e do engagement néo, pelo que devemos considerar

outras métricas (...).”
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Esta medida ¢ considerada ‘“ultrapassada” e a sua interpretacdo “redutora” do meio, na
opinido de um dos entrevistados “Entendo que o0 CTR € uma métrica que pode continuar a ser
usada, mas mais uma vez como complemento de outras métricas, pois um consumidor pode
ter contato com o display e ndo clicar na criatividade e mais tarde pode procurar a

informacao/produto ou marca que viu ser comunicado.”

A primeira hipotese é portanto validada:
A taxa de click é um indicador que ndo demonstra o efeito total dos anuncios nas a¢des do

consumidor.
A taxa de click dificilmente deixard de ser utilizada num futuro préximo, mas a sua
interpretacéo, para tirar ilagdes da performance de uma campanha na internet, ndo deve ser

feita isoladamente.

4.3 Métricas para medir 0 sucesso

A medidas tradicionais como as impress@es, clicks ou taxa de click sdo apontadas como
métricas que ja ndo transmitem a real dimensdo da a¢do do consumidor, pelo que “(...) é
preciso criar novas formas de medir o impacto das campanhas”.

Além da CTR, os entrevistados referem que a utilizacdo de outras medidas na interpretacdo
de resultados é crucial, mas quando interrogados sobre quais as métricas que usam na pratica,
além da taxa de click, é referido o numero de utilizadores Unicos e apenas uma vez as
métricas de engagement.

Apesar disto referem que as métricas de engagement devem ser utilizadas na avaliacdo das
campanhas, até porque um dos objetivos de campanhas é precisamente 0 engagement e estas
permitem perceber qual a atencdo que o consumidor dispensou com a criatividade.

Medidas referidas como indicador de resultados de sucesso séo: medidas de retorno, como
as conversdes que podem ser “pedidos de informagdo de determinado produto ou participagdo
num passatempo”, e outras sdo medidas qualitativas como o tempo de visita no site da

marca ou a taxa de dwell.

No que concerne a segunda hipotese, a sua validagcdo é comprovada:
Outras métricas como as de engagement e de retorno de investimento devem ser medidas

consideradas num eventual modelo de avaliagéo.
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E de comum acordo que outras medidas além das de performance imediata, como é a taxa de
click, devem ser consideradas numa avaliacdo de campanhas. Métricas como as de
engagement ou de retorno de investimento sdo efetivamente mencionadas, mas ndo sao
apenas estas que nos garantem uma interpretacao correta. Com o desenvolvimento da internet
e de novos formatos de display e consequentemente de novas meétricas, este pressuposto

poderd ser revogado.

4.4 Modelo de métricas integrado

Enguanto na andlise de literatura ndo é referido que um modelo de avaliagdo integrado seja
determinante no investimento que as marcas alocam a campanhas na internet, por outro lado
a realidade do mercado, validada pelos entrevistados, € de que existe a necessidade deste
modelo e a evolu¢do do investimento vai depender dos resultados, até pelo contexto
econémico em que se vive. O que os entrevistados sentem, é de que o investimento é feito
sem qualquer tipo de base de suporte e investem “(...) Um pouco as cegas € com base no
“bom senso”.

Até porque quando se trata de marcas de alguma dimensdo, a estratégia de investimento tem
de ser bem baseada. “O grande exercicio dos marketeers que trabalham digital € tentar
simplificar as métricas web internamente, ndo s6 para garantir pelo que todos na empresa
percebem o impacto e o retorno do montante investido neste meio, mas esse investimento

continuar a ser feito de forma inteligente e eficaz.”

A terceira hip6tese ndo é validada:
N&o é determinante para o investimento online a existéncia de um modelo de métricas
integradas, mas para que haja uma otimizacdo de campanhas e uma evolucéo da internet

enquanto espaco publicitario tal modelo é essencial.

Diversos fatores sdo apontados como determinantes na necessidade de um modelo de
métricas integradas, inclusive de apresentacdo de métricas que demonstrem o retorno efetivo

da publicidade display, sendo assim o pressuposto base da hipdtese esta errado.
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4.5 Modelo de avaliacdo e benchmarks de andlise

Na literatura ndo existe um modelo consistente de avaliacdo, existem sim referéncias a
diversas métricas que sdo importantes, que trazem novas perspetivas para a medi¢cdo de
diferentes resultados. Nenhuma destas métricas é, contudo, apontada como sendo a base de
um sistema de avaliacdo de campanhas display.

O modelo apresentado nesta dissertacdo retne as métricas mais importantes a ter em
consideracdo quando estamos a avaliar as campanhas display e estabelece benchmarks
orientadores para a analise de performance das campanhas na internet, tal é validado por
todos os entrevistados.

De acordo com o trabalho de campo, a estrutura e a forma como estdo organizados os quatro
niveis e as métricas em cada, “(...) parece concentrar as principais métricas de campanhas
online” ¢ sdo uma boa base de medicdo. Sdo apontadas trés possiveis alteracdes deste
modelo:

e A nivel da disposicdo da piramide
E proposta até uma eventual alteracdo da disposicdo da piramide, conforme o tipo de objetivo
da campanha o “(...) vértice podera mudar”. Por exemplo: “mudaria de nivel apenas
consoante os objetivos de campanha, trocando a cobertura pela performance, por exemplo,
caso pretendesse uma campanha de branding em vez de uma campanha de performance.”

e Introdugdo de uma nova métrica:
“(...) a importagdo do GRP da televisdo, apesar de ndo ser uma métrica perfeita pode
conviver com todas as outras métricas chamadas tradicionais da internet e permitira medir de
forma mais facil a clientes que cada vez mais utilizam o video na internet”

e Eliminacdo de um nivel de andlise:
“Apenas tenho duvidas em como aplicar as de engagement em formatos display que ndo

envolvam video ou rich media.”

Apesar destas alteracGes propostas, houve unanimidade em concordar que este modelo que

pode servir de base a um modelo de avaliagao online.

Quanto aos resultados de benchmark, mediante a opinido dos entrevistados, servem para
perceber se uma campanha esta a corresponder ao esperado. Claro que num mundo sempre

em evolucdo como €é o da Internet, com o aparecimento de novos formatos e novas métricas,
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novas interpretacfes das metricas mais relevantes vao surgindo. Referem que “(...) os valores
estdo perto das médias, mas existem sempre campanhas que superam as médias/formato”. Por
isso mesmo, no modelo existem alguns intervalos “abertos”. Nestas campanhas sera precisa

uma adaptacdo do modelo.

A quarta hipdtese é, portanto, considerada valida:

A avaliacdo de campanha assenta em quatro niveis: performance financeira, performance
imediata, cobertura e engagemet. Os benchmarks apontados sdo valores adequados para
interpretar as campanhas display na internet.

Neste momento, a luz da realidade atual e com os resultados da pesquisa apresentados e
respetivo trabalho de campo, este modelo apresenta uma possivel estrutura de analise dos
valores que as campanhas display apresentam.

Sdo apontadas algumas mudancas ao modelo, mas a validade do modelo base e dos

benchmarks da sua analise confirmam-se como reais.
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6.Conclusdes

Séo diversas as métricas que a internet nos permite ter, no entanto nem sempre correspondem
a informac&o que os marketeers procuram, seja pelo facto de ndo haver informacéo relevante
ou formacéo sobre a internet como canal de comunicacéo, suficiente.

Existe correspondéncia entre a literatura e as entrevistas realizadas quanto a importancia e
limitagBes da CTR, enquanto Unico indicador de performance tem um efeito redutor do meio,
no entanto o seu papel ainda é relevante, pois é na taxa de click que se baseia 0 planeamento
de novas campanhas e a otimizacgdo no dia-a-dia ainda é feita mediante este indicador. Outras
métricas como meétricas de engagement e de retorno devem ser tidas em consideracdo,
quando se pensa num modelo de anélise de uma campanha online e um modelo integrado é

crucial.

6.1 Contribuicoes para a teoria

Ao serem analisadas na literatura, métricas e objetivos de campanhas web distintas,
formulamos as hipdteses do modelo de avaliacdo de campanhas display apresentado neste
estudo. Com a ajuda dos entrevistados, conclui-se que o modelo e mais especificamente 0s
benchmarks de anélise sdo adequados para uma andlise de campanhas, ou pelo menos, séo
uma boa base para trabalhar campanhas futuras. As métricas relevantes para uma avaliacao

do “sucesso” online sdo as seguintes:

Performance imediata: Impressdes, clicks e CTR;
Cobertura: Utilizadores Unicos e Frequéncia

Engagement: IR, duracdo média do video e taxa de dwell.
Conseguimos ter uma andlise qualitativa e de resposta imediata quanto a campanha, mas

quanto relativamente a parte quantitativa, via performance financeira, ndo existem dados

suficientes neste momento para inferir.

6.2 LimitacOes do estudo

Este estudo apresenta algumas limitacGes, condicionadas pela falta de literatura sobre o tema:
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N&o existe literatura que aborde as limitacGes e as vantagens das métricas que existem
na internet;

Os estudos séo desatualizados e ndo h& benchmarks de anélise adequados;

N&o ha dados suficientes para Portugal para inferir sobre os benchmarks mais
adequados para este mercado e

Existe uma lacuna em dados de retorno financeiro por setor, como tal ndo foi possivel

definir um benchmark de performance financeira.

6.3 Estudos futuros

Este modelo pode ser um ponto de partida para estudos futuros. Além de uma atualizacéo

dos valores do mesmo, pode existir uma extensdo do modelo, com outros niveis de analise:

Uma analise de benchmarks por diferentes mercados;

Validacdo da pertinéncia dos 4 niveis de analise em simultdneo — Estudar a existéncia
de algum nivel que seja dispensavel;

Estabelecimento de um benchmark de performance financeira;

Adaptabilidade deste modelo para avaliar campanhas de search ou de social media;
Anélise por tipo de setor de atividade e

Anélise do peso de cada nivel consoante o objetivo.
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8. Anexos

i. Artigo de Cendrowski (2012).

NIKE U.S. AGVERTISING EXPENI]ITURES NIKE REVENUE

$800 miilian 520 billiton
600
2010
400 $771
200
2011

0 TRADITIONAL MEDIA TV, PRINT, AND RADIO $113* :

2000 2005 2010 2001

*Projected spending through Q4,

ii .Gréfico retirado do artigo de JWT (2011).
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iii. Grafico retirado de BreakMedia (2011).
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iv.Gréfico retirado de Media Mind (2011).

Campaign Size and Reach in the United States

Adjusted Unlgue Users
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Source: MediaMind Ressarch. Data: May 2010 to January 2011.

v.Grafico retirado Media Mind (2011).

The Effect of Display Advertising

Lift Exposed/Unexposed

Advertiser Website Branded Keyword Online Purchase Offline Purchase
Visits Search

Source: comScore. “How Online Advertising Works: Whither The Click?”.
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vi. Questdes colocadas aos entrevistados.

Responsavel pela Entrevista
Empresa

Cargo

Contato e-mail

QUESTOES

1.

10.

11.

12.

O que entende por display advertising na Internet?

Considera a publicidade display relevante para a atividade da sua
marca/anunciantes?

Sente que esta vertente comega a perder peso, quando em comparacao com formatos
como display video ou search?

Qual é a percentagem de investimento em internet que recai nesta categoria?

Para que objetivos/tipo de campanha utiliza display advertising?

Concorda com a afirmacao de que o display estimula a performance de campanhas
de search? E trafego no site da marca?

Concorda que a publicidade display em internet é essencial como instrumento de
branding em internet?

Se fornecedor de espacgo, em termos de inventario ndo sente que muitas vezes a
qualidade da comunicacao é sacrificada em prole de resultados mais imediatos e
mais faceis de otimizar?

Se agéncia de meios, quais sao 0s setores de atividade onde o investimento em
publicidade display esta a manter-se ou a aumentar?

Como conclui se uma campanha display foi bem sucedida?
Quais as métricas gque usa para avaliar este sucesso?

Concorda com a afirmacao de que a taxa de click (CTR) esta ultrapassada enquanto
métrica de performance?

13. Acha que falta um modelo concertado (varias métricas) de avaliagdo em display?

14.

Concorda que s6 se consegue perceber se uma campanha foi bem sucedida com
estudos para perceber factores como brand awareness ou willingness to purchase,
por exemplo? Com que frequéncia realiza estes estudos?
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15. Quais sdo os benchmarks de analise das campanhas display, apenas consultam o
histérico da marca ou tém benchmarks por setor de atividade, qual a fonte?

16. Concorda que as métricas base como : impressdes, clicks e unique users estdo
corrompidas? Porqué?

17. Consegue perceber qual o efeito da publicidade display no seu site?

18. Outros insights sobre o tema?
19. O que acha do seguinte modelo de analise de campanhas online?

Este divide-se em 4 niveis e sdo apontadas algumas métricas para 0 mesmo.

Performance
financeira
(retorno)

Leads / visitas e
tempo no site

Engagement

Taxa de interagdo

Duragdo média de
um anuncio ( ou
outras métricas de
video)

Dwell time ou dwell
Performance scores Cobertura
imediata

CTR

Impressdes
Clicks Frequéncia

Utilizadores
Unicos

20. Classifica estes niveis de andlise os essenciais? Introduzia mais algum? Porqué?

21. Que outras métricas introduziria? Alguma delas mudaria de nivel? Porqué?

22. Paras as métricas apontadas no modelo, foram estabelecidos benchmarks de analise

para medir a eficiéncia das campanhas. Concorda com estes valores?
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Performance imediata
TIPO DE FORMATO

social ads + formatos formatos inpage e + formatos rich-
ou banners inpage rich-media media
fixos
CTR 0,05% 0,20% - 0,30% 0,31% - 2% > 2%
Cobertura
TARGET
audiéncia audiéncia abrangente
especifica
Utilizadores 20% - 35% > 35%
anicos
Frequéncia >3 2-3
Engagement
TIPO DE FORMATO
+ formatos formatos inpage e + formatos rich-
inpage rich-media media
IR 2% - 4% 5% - 7% > 7%
duracdo média do
video (segundos) 30-85
DR 4% - 11% 12% - 39%

23. Acha que os intervalos de valor estdo desadequados, porqué?

24. Tem alguma referéncia de valor que ndo esteja de acordo com este modelo, qual e

porqué?
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