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Internet € um meio de comunicacao
consolidado
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O Brasil € o Unico pais da América Latina entre
as 10 maiores audiéncias de Internet do mundo

TOP 20 COUNTRIES WITH HIGHEST NUMBER OF INTERNET USERS
# Country or Region Population, Users % Pupula?inn Growth % of World
2008 Est Latest Data (Penetration) 2000-2008 Users
[ 1 [China [ 1,330,044,605| 298000000 | 224 %) 1244 4 % | 18.7 %
| 2 |united States | 304,228,257 227,190,989 | 747 %| 138.3 % | 142 %
[ 3 |Japan | 127,288,419 94,000,000 | 73.8 % | 99.7 % | 59%
[ 4 [India |  1,147,995898|  81.000,000| 71%)| 15200 % | 51%
L[ 5_[Brazil I 196.342.587 | 67.510.400 ] 344 %] 1250 2 %] 42%)| J
| 6 |Germany | 82,369,548 55221183 67.0 % | 1301 % | 35%
| 7 |united Kingdom | 60,943,912 43,753,600 | 718 % | 184.1 % | 27 %
| 8 [France | 62,150,775 40858 353 | 657 %) 380.7 % | 26 %
| 9 |Russia | 140,702,094| 38,000,000 | 270 % 11258 % | 24 %
| 10 |Korea South | 48,379,392 36,794,800 | 76.1%| 93.3| 23%
[ 11 |Spain | 40,491,051 28,552,604 | 705 % | 4299 % | 18 %
[ 12 [italy | 58,145,321 28338 926 488 % 115 % 18 %
[ 13 [Mexico | 109,955,400 27 400000 | 249 % | 910 2 % | 17 %
[ 14 |Turkey | 75,793,836 26,500,000 | 35.0 % | 12250 % | 17 %
[ 15 |Indonesia | 237,572,355 25,000,000 | 10.5 % | 1,150.0 % | 16 %
| 16 [Canada | 33,212,696  23.999.500 | 723 %] 89.0 % | 15 %
[ 17 [iran | 65,875,223 23,000,000 | 349 %] 9,100.0 % | 14 %
| 18 |Vietnam | 86,116,559 | 20,993,374 | 24.4 % 10,396.7 % | 13%
[ 19 |Poland | 38,500,696 | 20,020,362 | 520 %) 6150 % | 13%
[ 20 |Argentina | 40,481,998 20,000,000 | 494 % 7000 % | 13%
[TOP 20 Countries | 4,286,530,622| 1.226184,091| 286 %| 3427 % 76.8 %
[Rest of the World |  2,423,498,448| 370,086,017 | 15.3 % | 324.7 %| 23.2%
[Total World - Users | 6,710,029,070| 1596270108 | 238 %] 3422 % | 100.0 %

Source: Internet World Stats (www.internetworldstats.com  8Jun/2008); IBOPE Net Ratings; US Census Bureau.



Potencial de consumo do meio no Brasil

Tempo Médio de
Navegacao

1° no Ranking, usuérios brasileiros dedicam em média 71h30m por
\ més para atividades online (em 2000, o tempo médio era 07h06m).
e O 2° lugar pertence aos EUA (67h33m).

Redes Sociais e Orkut é a rede mais popular, com ~22MM de usuarios
Instant Messaging (maior base do mundo). Além do orkut, brasil € lider também em
usuarios do WL Messenger 16% dos usuario sao brasileiros
(>34MM usuarios por més)
Em pouco mais de 1 ano, twitter ja acumula ~5MM de usuarios

E-commerce 15,2MM de usuarios ja compraram on-line no Brasil.
Em 2008, eram 11,5MM.

@ Para 2009 é esperado um crescimento de 28% no faturamento, mais de
USD 5Bi gastos em compras ofline



Drivesde crescimento da web brasileira

Popularizacéo Fendbmeno do acesso Crescimento da oferta
da tecnologia em locais publicos de banda larga
48% dos usuérios das classes GD/E 78% dos lares ja conectam via

utiizam lan-houses como ponto de banda larga
acesso principal a web




Ha alguns anos, a principal métrica
(e as vezes modelo de negdcio) para
midia online era taxa de cligue

Esta fol a forma que o meio se
diferenciou das outras midias

Alteracdes no habito de consumo de midia e surgimento de nove

formatos requerem uma nova leitura sobre desempenho da
midia online
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l Nivel de Impressodes
l Volume de Cliques
l Taxa de Clique (CTR)
l CPC

l CPAcao

l Taxa de Conversao

Muito além do CTR



Nivel de Impressodes

O que é:
A Usualmente representa anincios
vistos, mas sua definicdo varia de
Site para site

O que nos diz:
A Quantas oportunidade nés tivemos
para um consumidor visualizar
nossa propaganda

Aplicacéo:
A Estimar o volume e a frequiéncia d¢
exposicao
A Estimar o alcance dentro de uma
audiéncia de um site
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Volume de Cliques

O que é:
A Numero total de cliques recebidos

O que nos diz:
A Quantas cliques tivemos por
posicionamento vs. criacao vs. site
60l YYSNBEZ GSEG f

Aplicacéo:
A Para descobrir os sites que
proporcionam o maior volume de
cliques para alcancar nosso objetiv
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O que é:
A Percentual de cliques por
Impressoes

O que nos diz:

A O percentual de impressées que um
Taxa de Clique (CTR) site entregou que resultaram em
um clickthrough

Aplicacéo:

A Avaliar a performance criativa no
final de uma campanha, ou para
otimizar a criagcao durante a
campanha




O que é:
A Quanto esta custando para obter
cada lead/clique gerado por uma
campanha odine

O que nos diz:
A A eficiéncia do plang quanto nos
estamos gastando para gerar uma
resposta

@)
3
@)

Aplicacéo:
A Avaliar a performance/eficiéncia de
um site de midia e classifibé em
um nivel




CPAcao

O que é:
A Quanto custa para conquistar um
consumidor para promover uma
acao

O que nos diz:
A Custo por lead qualificado
A Custo por teste/experimentaco
A Custo por venda

Aplicacéo:

A Avaliar a performance/eficiéncia de
um site de midia e classifibté@ em
um nivel

A Avaliar a performance da campanh

a



Taxa de Conversao

O que é:
A Percentual de venda / teste / acao
por cliques

O que nos diz:
A O quéo qualificados s&0 nossos
cliques
A Qual o percentual se converteu en
experimentacao / vendas

Aplicacéo:
A ldentificar os leads mais
qualificados




Outros indicadores de performance também podem ser
utilizados para medir resultados de campanbasine

Interacao

Retorno ao Site

Usuarios que visitaram o
site mais de uma vez

Atragao

=) g

site completamente HHH“ I . | | ” | Média de paginas visualizadas a
cada visita
Il
Bounce ‘V ] Tempo médio

Visitaram somente a home € Duragédo média das visitas ao site

sairam

. . ~ Conversao Opt-in Optin SMS
F | d e | |Zaga0 Visitantes que se cadastram no Cadastrados que aceitam recel@adastrados que aceitam receber
site e-mails comunicacao celular
Login
Visitantes se identificam no site
McCANN



O desafio € identificar entre todos os dados o que é realmente
relevante para os objetivos do cliente
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80% dos resultados serdo gerados por somente 20% dos dados analisados

McCANN
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C Elaboracao de Relatorios
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Um relatorio de métricas € a construcao de uma historia baseac
nos fatos mais relevantes

Para que serve um relatorio de Midia-ime?

Informar ao cliente como o seu dinheiro esta sendo investido

Garantir o cumprimento dos objetivos de campanha

Criar massa critica para manutencédo de um histérico de aprendizados
para utilizacdo em futuras acoes de midia
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Um relatorio de métricas é a construcao de uma historia basead
nos fatos mais relevantes ...

Objetivos Exemplos de Métricas

Informar ao cliente como o seu dinheiro

. ) : CPM e CPC previstos x Realizado
esta sendo investido

Garantir o cumprimento dos objetivos de Alcance, Frequéncia, Vendas Geradas,
campanha Numero de Cadastros

Criar histérico de aprendizados
para utilizacdo em futuras
acOes de midia

Destaques em desempenho, negociagao
de midia e visibilidade
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... € que tem por objetivo ajudar a mensurar o nivel de
envolvimento dos usuarios com a marca

Habitos de
navegacao na
Internet

Comportamento do
usuario no site

Presenca ativa

Valor para 0 negdcic

Acompanhamento
dos habitos do
internauta antes
mesmo da visita ao

site do cliente

Detalhamento da
audiéncia dentro do
universo de sites do

cliente

Impacto das acdes
de marketingonline
na marca, na
audiéncia e nos

resultados do site

Contribuicédo da
presenca online
para aquisicao de
produtos e
utilizacao dos

servicos
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Trés pontos devem ser considerados durante o
processo de elaboracao de um relatorio de
metricas
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1) Padronize as informac0es a serem extraidas
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Performance by Creative

Creative

Informacbes comuns a todos
os relatorios:

2 Performance by Date and Creative
Negocios

3600 Date Creative Click Rate
Blog
Epoca ¢ 20/07/2007 25,040 o 0.00%
01/08/2007 Negocios Vz‘lgg:lﬂs - ~
= Data x Site x Secdo x Peca
Epoca g 300712007 27731 o 0.00%
01/08/2007 K55 i0s Noticias
Epoca T e - - -
01/08/2007 FROE2,  Home Page I°{31/07/2007 25815 0 P LI n h a C rlatlva
Epoca
01/08/2007 Home Page | f———————————{
:'“""“’ 01/08/2007 u 26.141 0 0.00%
poca
01/08/2007 Negocios Home Page
Py ——
01/08/2007 E“"’“ Home Page i 02/08/2007 26,471 0 0.00%
legocios
Epoca  Newsletter | |
01/08/2007
1/08/2007 Negocios semansl 03/0812007 26,284 0 0.00%
01/08/2007 Estaddo  Home Page [T ]
= i 1 d
01/08/2007 |EstadSo [0 041082007 26203 0 0.00%
™ Jornal da
01/08/2007 Estaddo Tarde

01/08/2007 Exame  Home Page
01/08/2007 Exame  Home Page

Creatives

Name

Uso de Adserver facilita o processo de integracédo das informacoes
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