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Quanto vale
o clique numa
campanha ‘online’

O custo dos cligues na Internet ainda é reduzido mas varia
em fun¢do da popularidade da palavra juntos dos anunciantes.

Rebeca Vendncio
rebeca.venancio@economico.pt

Com a Internet a cativar - e até
viciar - milhdes de pessoas um
pouco por todo o mundo, im-~
porta agora saber, para anun-
ciantes e consumidores, quanto
vale o clique numa campanha
na ‘web’? Segundo Gian Fulgo-
ni, presidente e fundador da
comScore, “muito pouco”. Para
o responsdvel pela empresa
norte-americana de andlise de
dados sobre Internet “saber o
valor de um clique nestas cam-
panhas ndo poderd valer muito
caso 0 impacto no comporta-
mento do consumidor nio for
monitorizado”, afirmou.

Para Fulgoni, medir o retorno
do investimento em campanhas
de ‘marketing’ ‘online’ implica
“olhar além dos efeitos imedia-
tos e medir as mudangas no
comportamento do consumidor
causadas pela exposi¢io da pu-
blicidade com o tempo, e verifi-
car as mudancas de comporta-
mento que a publicidade causa
no ambiente ‘offline””.

Por c4, os valores diferem
também em funcio da popula-
ridade dos anunciantes ou das
palavras procuradas. Segundo
Miguel Mira da Silva, professor
do Instituto Superior Técnico e
responsdvel por campanhas
‘online’, “no AdWords, um cli-
que no anuncio para a pagina do
nosso departamento apés uma
pesquisa no Google pela palavra
informatica custa 0,35 euros.
Mas um clique no anincio da
nossa pigina de p6s-graduagio
em sistemas de informagio cus-
ta 0,13 euros”. Quanto maior for
a popularidade da palavra, mais
caro fica o clique”.

Segundo fonte da Direc¢io
de Comunicacdo Institucional
da Optimus, a alteracdo dos ha-
bitos de consumo de ‘media’ le-
VOu a marca a querer estar pro-
xima do seu ‘target’. “O inves-
timento neste meio tem pro-
gressivamente aumentado, quer
em valores absolutos quer em
valores relativos comparando
com outros meios. Em certas

Segundo Miguel
Mira da Silva,
professor de
Engenharia
Informatica no IST
“tudo depende

da popularidade
dessa palavra junto
dos anunciantes,
quanto mais
popularidade mais
caro fica cada
clique”.

campanhas multimeios, a In-
ternet chega a representar 50%
do total do investimento”. “Ac-
tualmente é fundamental para
nos assegurar uma presenca as-
sertiva em motores de busca,
‘sites’ diversos e redes sociais,
sendo um dos objectivos o cli-
que sobre os ‘banners’ publici-
tdrios da marca”, acrescentou.

O outro lado do clique

A AMEN ¢ lider europeia no
mercado de fornecimento de
solugbes de presenca na Inter-
net, tendo atingido ja mais de
dez mil domi{nios “.pt”.

Segundo Nuno Matias, ‘Coun-
try Manager’ da AMEN, “a ex-
pectativa é crescer acima dos
15% até ao final do ano. Acredita-
mos que este dominio estd em
crescimento apesar da tendéncia
do mercado e de Portugal ser o
tinico pais da Unido Europeia a
ndo ter o seu dominio liberaliza-
do”. Para o responsével, “o atraso
da liberalizagio do ‘.pt’ é de la-
mentar pois provoca uma dimi-
nui¢do do negécio. E dificil regis-
tar um dominio nacional, as em-
presas ficam limitadas e como tal
recorrem aos enderecos interna-
cionais”, concluiu.

Actualmente, a empresa conta
comuma carteira de 25 mil clien-
tes, 80% de ordem empresarial e
0s restantes 20% de particulares.
O servigo estd automatizado, é
feito ‘online’ e através de pré-pa-
gamento. Para o director, “as
campanhas ‘online’ selecciona-
das sdo essencialmente centradas
no custo por ac¢do ou no custo
por clique, garantindo assim uma
taxa de conversdo para lucro aci-
ma dos 8%”, valor que, segundo
Nuno Matias, representa um nii-
mero duas vezes superior a uma
campanha ‘offline’.

Segundo Gian Fuigoni, o mer-
cado do clique na Internet ainda
vai evoluir substancialmente. O
verdadeiro retorno destas cam-
panhas pode ser até cinco vezes
superior ao calculado pela andli-
se imediata dos dados ‘online’,
percentagem que agrada cada
vez mais as marcas com ‘ban-
ners’ no mundo da Internet. m

AdWords da Google ‘facilita’ negécio de cliques

0O AdWords é um servio da Google
que consiste num conjunto de
antincios em forma de ‘links’
encontrados maioritariamente em
‘sites’ de pesquisa refacionados as

palavras-chave que o internauta estd

a procura. Esta baseado no sistema
de custo por clique, custo por
impressdes ou de custo por ac¢do
independentemente do orgamento.

No AdWords é possivel definir o custo

por clique maximo que deseja pagar

pela visita gerada pela palavra-chave,
mas o custo por clique real é definido

com um valor acima do que estava
“melhor cotado”.

O resultado deste calculo consegue
assim determinar a posigdo de cada
andncio e o valor a ser pago por
cada anunciante. Segundo Miguel
Mira da Silva, “se pesquisar por
licenciatura em informética, o
anuncio do IST j& aparece em
primeiro lugar na listagem dos
andncios. Este objectivo que ja
alcangamos, a pregos muito
reduzidos, € algo que seria
impossivel sem o AdWords™.
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