xi PBL :

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

Para planejar uma campanha ou compre-
ender se o desempenho de um plano de mi-
dia foi satisfatério ou nao, a Aunica — The
Tagnology Company avaliou o nivel de efi-
céicia de cada um dos trés principais tipos
de pecas veiculadas pela empresa (simples,
richmedia e richmedia com video). Para
dar base a essa avaliacdo, o Indice Unico de
Performance Digital (IUPD) vem acompa-
nhado de uma andlise por formato.

Como esperado, pecas simples e richme-
dia apresentam diferentes desempenhos
por formatos. O CTR das pecas simples se
destaca quando Half Page, Intervencdes e
Dhtml séo utilizados. Esses formatos ex-
tremamente expressivos ganham a aten-
cdo e clique dos usudrios. Por outro lado,
Full Banner, Selo e Square, apesar de se-
rem focos importantes para fortalecer e/ou
manter a presenca da marca, ndo geram
muitos cliques.

No caso de richmedia, o Half Banner se
destaca, conquistando um CTR 237% maior
que nas pecas simples. Seguem a lista o
Dhtml (194% melhor) e o Retangulo (197%
maior). Os formatos menos favoraveis para
richmedia sédo Intervencgoes, Sky e Full Ban-
ner. As Intervencdes das pecas simples tém
desempenho consideravelmente melhor do
que com richmedia (0,35% versus 0,10%).
Ja no caso do Sky, richmedia se destaca
com 0,19% versus 0,12%. O Full Banner,
pior formato, é quase 11 vezes melhor com
richmedia do que nas pecas simples.

O CTR pode ser um ponto de compa-
racdo quando avaliada a eficdcia de cada
peca dentro de um plano de midia. Con-

AUNICA - THE TAGNOLOGY COMPANY

Como anda a publicidade digital

DESEMPENHO POR FORMATO

Half Page
Intervencao
Mobile

Dhtml

Half Banner
Super Banner
Retangulo
Sky

Square

Selo

Full Banner 0,21%

0,68%

0,63%

0,66%
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M PecaSimples

T T T T 1
0,40% 0,50%  0,60% 0,70% 0,80%

M Rich Media

*Dados de campanhas servidas pela Aunica em janeiro e fevereiro de 2010

CONFIRA 0 IUPD DO MES DE FEVEREIRO:
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* Peca Simples @ ® Rich Media

tudo, da mesma forma que se planeja
comprar um selo para ganhar exposicdo
de marca, é preciso compreender o quan-
to ele influencia um usuério a efetivar a

Rich Media com Video

conversdo esperada. Logo, é importante
considerar ndo s6 o CTR, mas também a
participacdo colaborativa de cada um dos
formatos na geracdo de conversdes.

IBOPE NIELSEN ONLINE

Os internautas brasileiros
com muita banda larga

Quem sdo e por onde navegam os brasilei-
ros com banda larga residencial superior a
8Mb? Em dezembro de 2009, 28,5 milhdes
de pessoas usaram a internet em residén-
cias no Brasil. Destas, 16% tinham conexdes
com até 128Kb, 80% tinham conexdes entre
128Kb e 8Mb e 3% usufruiram conexoes de
mais de 8Mb. Esse indice de 3% do Brasil é
0 menor entre os paises em que a pesquisa
monitora por conexdo, logo atrés da Itdlia,
que em dezembro registrou 6% de seus in-

sdo os usudrios residenciais com maior
atividade na internet. Enquanto a média do
internauta residencial navegou em dezem-
bro de 2009 por 29 horas e 56 minutos, os
que tém mais de 8Mb somaram um tempo
de 33 horas e 48 minutos por pessoa. Com
2.107 paginas vistas no meés, o consumo de

PERFIL DOS VISITANTES DO FORMSPRING.ME

% dos composicao

paginas por esse grupo foi 24% maior que
a da média.

Entre os mercados em que ¢ feita a pes-
quisa por conexdo residencial, os usudrios
brasileiros de mais de 8Mb passam mais
tempo conectados que os usudrios que tém
mais de 8Mb em outros paises. O usudrio
residencial de mais de 8Mb do Reino Unido
é 0 que mais se aproxima do brasileiro, com
29 horas e 50 minutos por més.

No Brasil, o publico adulto compde a

usuarios por paginas %

ternautas residenciais navegando com mais masculine maior parte desse grupo, comecando pelos
de 8Mb. Na Suica, sdo 24%. T jovens de 18 a 24 anos, que representam
Esse grupo de brasileiros que desfrutam Ziait 2.3 : 24 18% desses internautas, contra 14% da mé-

pelo menos 8Mb em casa corresponde a 12217 10.8 : 17.4 dia do internauta residencial.
pouco mais de 800 mil pessoas, mas elas 18324 129 183 Assim como entre todos os usudrios de
25234 12,1 : 5,5 internet residencial, os dois grupos de sites
35349 12,5 . 6,6 com maior alcance entre usuéarios de mais
50+ 5,2 ! 4,3 de 8Mb sdo o de portais e o de buscadores.
RESITANIES DOFRMSPRMG'ME feminino Mas, enquanto na média da internet domici-
l'l:ii::r(:;’:m Alcance (%) o - ; ” liar a .terceira pc.)sigﬁo é ocupada pela} S}lbca—
T ' ' tegoria Comunidades, entre os usudarios de
Bl e : s [ e mais velocidade se destaca a subcategoria
EUA 2.291 | L1 183224 11 \ 8.1 Ferramentas de Internet, na qual estdo os si-
Australia 146 : 1.0 25a 34 6,9 : 1.9 tes de download. Os sites dos fabricantes de
Espanha 98 : 0,4 35a49 8.3 : 8,0 softwares também crescem entre usuarios
Alemanha 90 : 0.2 50+ 2,3 | 1.9 de mais de 8Mb, sendo visitados por 79,5%
| :. - ~ desses usudrios, contra 74,9% da média de

Fonte: '"°"°¢'f,‘.$,‘iiﬁ'i‘.,2:‘j‘i'.‘,§'iﬁ?.}’: lg'}ﬁﬁ Ir:::l‘:; Lbssremuc':.l::r;:n"el:p: hz?os“i todos os internautas residenciais.
19.8Cm

4.5Cm
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E.LIFE

Pascoa:

0 que se fala nawe

A metodologia E.Life Map, de andlise e monitoramento

. . . . ® Producao
de midias geradas pelo consumidor, criada pela E.Life, A Receitas
empresa brasileira de inteligéncia de mercado e gestdo Tipo

do relacionamento na web 2.0, revela neste més o que
se comenta sobre marcas, produtos e servigos relacio-
nados a Pascoa. Para compreender um pouco mais as
motivagdes dos internautas, a E.Life analisou os discur-
sos em blogs no periodo de 1° de julho de 2009 a 1° de
margo de 2010.

O termo Bacalhau, o tradicional prato do feriado da
Sexta-feira Santa, apareceu associado a diferentes re-
ceitas. “Chocolate” também surgiu relacionado a “Ba-
calhau” em diversos cardéapios.

Datas especiais ®

Receita &
Carnaval L.
Tradicaos

[}
Natal

Bacalhau

Creme Quei
Batatas &, comer

Ingredientes Chocolate

A
@ Receita

W Tradicao

™J
Ovo de Pascoa

Coelhinhc
Garoto g Supermercados ="

Cestas ABobom Bolo.

Criancas W

® Venda

Produtos @
Precos @ 4¢Branco

AReceitas

Chgcolate
A

Com o termo Ovo de Pascoa, a marca mais comentada foi Ga-
roto. O ovo Turma da Monica Jovem (TMJ), da Arcor, foi um
dos produtos mais citados, principalmente em depoimentos
divulgando seu lancamento. O termo PDV (ponto-de-venda)
foi fortemente associado a Ovo de Pascoa em citagdes que di-
vulgaram precos e promoc¢des e que comentaram compras
para a data. Outro assunto que se destacou nos depoimentos
analisados pelo estudo foram os chamados “chocolates casei-
ros”, que sdo feitos para complementar a renda de algumas
pessoas e divulgados nas redes sociais. As melhores possibili-
dades de compra e venda para a Pascoa também fizeram par-
te dos comentérios na blogosfera brasileira durante o periodo
do estudo. Outros termos frequentes nos posts relacionados a
Ovo de Pascoa referiram-se as receitas caseiras, como as de
bolos de Pascoa, além da preocupagdo com os aspectos do
universo imaginario infantil sobre a data.

O termo Pascoa mostrou forte associacdo das mar-
cas Cacau Show, Garoto, Kraft, Nestlé e Village a
celebracao. Palavras como “ovos” e “chocolate”
também foram relacionadas com a data religio-
sa. A criacdo de postos de trabalho tempordrios

A

visando atender & demanda de producdo foi in-
tensamente replicada nas redes sociais. Segundo
o estudo, a data foi muito associada as criancas,
seja por produtos infantis e chocolates, seja pela

fantasia do coelho que traz presentes.

DIRECT PERFORMANCE

Devassa nhas mid

A Direct Performance, consultoria de bu-
siness intelligence em marketing e campa-
nhas de performance, links patrocinados,
SEO e web analytics, fez um estudo sobre o
impacto da campanha da cervejaria Devassa
em redes sociais. Para isso, foi utilizada a fer-
ramenta Scup (www.scup.com.br), que fez
coleta, qualificacdo, tagueamento e gerencia-
mento dos dados de todos os players e redes.
O monitoramento foi realizado a partir da
observacdo de posts do Twitter e do Google
Blog Search nos dias 25 e 26 de fevereiro.

Os trés processos sofridos pela cervejaria

CLASSIFICACAO DOS PO

34%

15% ;
23%
google blog search Twitter
0/ i 00
L7 Negativo M %Positivo

® Empregos
A Marcas

Tradicao
M Vendas

geraram grande buzz nas midias sociais.
Dos 600 posts avaliados, 80% falavam so-
bre o caso. Esse buzz foi avaliado como po-
sitivo, j4 que superaram em volume os ne-
gativos. Enquanto os que surgiam em con-
cordancia afirmaram injustica na censura
da propaganda, os negativos denegriram a
imagem da garota-propaganda Paris Hilton.
Foi observado que no Twitter os usudarios
tendem a expressar mais opinio do que em
blogs. Blogs sdo mais utilizados como meio
de transmitir informacdes.

Na nuvem de palavras, os termos apa-
recem em maior ou menor tamanho de
acordo com a sua recorréncia. Foi retirado

Nulvem de COMERCAL

palavras VAG#BWDA

nesstvos.  PROPAGAND, e

PARIS HILTON iR

COMNAR O DL Jd

CAMPANHA PROFPAGANDA

Bos tweets positives -PEOPAGAMP:JAD

LOuH e ..EAI" WPA

Domingos

Temporarios

Criancas

Pascoa

Chocolate

Kraft| Village
Cacau Show

Empresas
([ ]

LojasH Ovo

1as SOCIalS

o termo “Devassa” (que estava em todos os
posts) para a melhor observagdo dos ou-
tros termos.

Palavras relacionadas a propaganda da
Devassa dominam os posts. O ptiblico das
midias sociais estd com a opinido bastante
dividida em relacdo a cerveja. Comenta-
rios positivos sdo dominantes: 30% falam
positivamente em relacdo a marca e 19%
tem opinides negativas.

Na nuvem de palavras, os termos apa-
recem em maior ou menor tamanho de
acordo com a sua recorréncia. (Foram re-
tirados os termos “Devassa”, “Cerveja” e
“Paris Hilton” para a melhor visualizagdo
das outras palavras)

No caso da nuvem positiva (verde), o pu-
blico afirma “hipocrisia” por parte dos 6r-
gdos censores da propaganda.

Na nuvem negativa (vermelha) predomi-
nam xingamentos, principalmente voltados
a garota-propaganda da marca.

No caso da Devassa, a taxa de retweets po-
sitivos e negativos é praticamente a mesma.
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SOPHIA MIND

Internet influencia nas decisoes
de compras femininas

Entre outubro de 2009 e janeiro de
2010, a Sophia Mind, empresa de pes-
quisa e inteligéncia de mercado do
Grupo Bolsa de Mulher, analisou o
perfil de 6 mil brasileiras das cinco
regioes do Pais para identificar a in-
fluéncia da internet nas decisoes de
compras femininas.

Nos ultimos anos, a quantidade de
mulheres com acesso a rede vem au-
mentando, principalmente com a par-
ticipacdo das classes C e D. Elas ja pas-
sam mais tempo na internet (39 horas
semanais) do que assistindo a TV (21
horas semanais). A internet tem pa-
pel importante na interacdo entre elas
e seus amigos e familiares, na busca
de informac¢des e noticias, leitura de
conteudo interessante etc. A crescente
proximidade entre a mulher e a inter-
net influencia diretamente na forma
com que elas decidem suas compras.

A pesquisa revelou que 67% das
usudarias buscam informacgdes na web
sobre produtos ou servicos antes de
compra-los ou contratd-los. Em alguns
mercados a relacdo entre consumido-
ra e produto na rede é mais intensa.
No caso de produtos de beleza, por
exemplo, 53% das mulheres buscam
informac¢des em sites de revistas ou
de especialistas antes de realizar suas
compras. A busca de informacdes nos
sites dos fabricantes ocorre em 42%
dos casos estudados. No p6s-venda, a
internet também tem papel de desta-
que: 62% das mulheres buscam na web
dicas de como usar os produtos.

Diante das preocupacdes com renda
e orcamento familiar, os buscadores de

preco se tornam cada vez mais impor-
tantes nas compras feitas pela internet
ou lojas fisicas — 70% das mulheres
que responderam a pesquisa afirmam
buscar os melhores precos através da
internet. “No setor de eletroportateis,
por exemplo, quando a mulher vai a
loja ja possui todas as informacdes
sobre o produto desejado: diferencas
entre as marcas, funcionalidades, es-
pecificacdes técnicas e, principalmen-
te, quanto deve pagar pelo produto”,
afirma Andiara Petterle, CEO do Gru-
po Bolsa de Mulher.

FACILITANDO ATIVIDADES DO DIA ADIA
A internet tem funcio significativa na
tentativa feminina de ter mais tempo
disponivel para ela e para dedicar,
principalmente, a familia. Os servicos

bancdrios online e os home brokers
sdo exemplos de como a internet pode
mudar a forma com que as mulheres
consomem servicos financeiros. Em
geral, elas buscam praticidade e como-
didade quando escolhem onde investir
(26% das entrevistadas). E, em vez de
ir ao banco ou consultar extratos em
papel, 46% das investidoras acompa-
nham seus investimentos (na maioria
das vezes, poupanca) pela internet. O
mercado financeiro também se bene-
ficia da publicidade na internet. Para
75% das mulheres investidoras (em
qualquer tipo de aplicacdo ou poupan-
ca), a internet ¢ um dos meios de se
atualizar sobre novidades no setor e
melhores opcdes de investimento.

PUBLICIDADE

A influéncia da publicidade online é a
mesma da publicidade na TV para as
usudrias de internet. A pesquisa indica
que 97% das usuérias ndo se incomo-
dam em serem impactadas por ban-
ners ou e-mail marketing, desde que o
produto seja de seu interesse, divulgue
uma promoc¢do ou cupom de desconto
ou prime pela criatividade.

E-COMMERCE
O estudo também revelou que o e-
commerce ¢ pratica cada vez mais
comum entre as usuarias. Mais da
metade das entrevistadas realizaram
compras online no més anterior a
pesquisa. Os produtos mais comprados
foram: livros e revistas (20%), eletro-
nicos e informatica (18%), CDs e DVDs
(11%). =m
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