MENSURE O QUE
MAIS IMPORTA

Um guia do profissional de marketing sobre como melhorar
resultados com foco nos seus clientes e nos momentos criticos
durante a jornada de compra do consumidor
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Introducao

Ja ndo é novidade que sdo necessarios diversos pontos de contato para a marca se
conectar com o consumidor, identificar onde ha vantagem qualitativa ou efetuar
uma venda. Mas vocé sabe qual mensagem passar em cada ponto dessa jornada?
Como garantir que os seus investimentos estejam dando certo e que vocé ndo esteja
desperdicando dinheiro e recursos ou, pior, subestimando seus consumidores?

A JORNADA DO CLIENTE INCLUI DIVERSOS PONTOS DE CONTATO E CADA UM SE TORNA
UMA OPORTUNIDADE

A resposta é: métricas otimizadas. E fundamental entender e aproveitar ao maximo
esses pontos interligados, mas isso nem sempre é prioridade no desenvolvimento de
campanhas de marketing. Defina seus fundamentos de métrica primeiro - antes de
mergulhar no trabalho criativo - e sua estratégia dara muito mais resultado.

Neste guia, analisamos quatro principios de mensura¢ao com foco em marketing:
escolher as métricas certas, valorizar os melhores clientes, atribuir valor durante a
jornada de compra do consumidor e comprovar impacto de marketing. Coletivamente,
esses conceitos mostram como uma melhor mensuracao pode aumentar a efetividade
da campanha, ajudar a receber o crédito que vocé merece pelos seus programas e, o
mais importante, garantir um melhor retorno sobre investimento.

1 Foco nas 2 Valorize seus 4 Comprove o impacto
métricas certas melhores clientes do marketing

® ® ® i
Alinhe as métricas Coloque os clientes a Melhore o desempenho Apresente o efeito
com os reais objetivos frente das transac¢Ges ao oferecer reconhecimento incremental dos seus
do negdcio a quem merece investimentos
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1. Foco nas meétricas certas

Os profissionais de marketing de sucesso identificam as métricas que desejam atingir
antes de lancar uma campanha. Porém, como definir as métricas? Varios profissionais
focam primeiro em objetivos de campanha de alto nivel, como criar conhecimento
sobre a marca, gerar prospeccdes ou impulsionar vendas, mas quando o assunto é
comprovar o sucesso da campanha, eles recorrem a mensurac¢do de indicadores de
desempenho (KPIs) de nivel inferior.

2L 0

Objetivo
de Marketing Criar conscientizacao Gerar prospecgoes Trazer consumidores
de marca on-line para as lojas
TV + Busca paga e organica + Navegacdo na web
Canais + Video . + Display ) . e apll.cat|vos moveis
de Marketi * Redes Sociais * Recomendacdes on-line * E-mail
e Marketing + Display/Rich media + Conteldo do site + Impresso
+ Radio
* GRPs (pontos de + Quantidade de + Visitas a loja
KPIs (Indicadores aud|en(5|a bruta) prospecc¢oes o * Numero de compras
deD ho) + Ascensdo da marca * CPA (custo por aquisi¢ao) + Valor da compra
€ besempen + Engajamento com + ROAS (retorno do investi-
video/Rich media mento em publicidade)
» Audiéncia (TV) * Acompanhamento + Andlise de aplicativos
Ferramentas . Palp_els de consumidores de conversdes moveis
d ~ + Andlise da web + Andlise da web + CRM
e Mensuragao * Pesquisa de marca + CRM » Dados de transagao

Para cada um desses objetivos de marketing, existe uma métrica familiar. Ainda que
diversas delas tenham sido desenvolvidas em um momento em que era dificil, se
ndo impossivel, medir todos os pontos de contato. Atualmente, com 0s avan¢os nas
analises, é possivel alinhar suas métricas com os objetivos centrais do seu negocio. Se
o principal objetivo da sua empresa é aumentar os lucros, entdo suas mensuracoes
devem comprovar como a campanha contribui para esse objetivo ser alcangado.

Por exemplo, se 0 seu objetivo é gerar prospecc¢ao on-line, pode parecer natural focar
em diminuir o custo por aquisi¢cao (CPA) do trimestre anterior. Mas e se ao diminuir
seu CPA vocé também diminuir a qualidade ou o volume de prospeccdo e, por
consequéncia, reduzir o faturamento e gerar novos custos? Talvez nesse caso vocé
deva criar uma nova métrica: “Custo por aquisi¢ao de alta qualidade.”
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Outra armadilha comum de se cair é a utilizacdo de métricas fora de contexto. Vamos
supor que uma colega da sua empresa acaba de lancar um video e logo dispara
um orgulhoso e-mail informando a todos que ele ja recebeu 20 mil visualiza¢des.
Como vocé pode afirmar se esse é um “bom” nimero de views? Uma maneira de
responder a essa pergunta é buscar referéncias de videos similares lancados pela
empresa ou por concorrentes. Vocé também pode rever o briefing criativo. Se vocé
lancou um video para ser conhecido entre potenciais clientes, mas a maioria dessas
visualiza¢Bes vieram de clientes existentes, entdo errou o alvo. As métricas escolhidas
por sua colega deveriam revelar informacdes sobre quantos novos clientes assistiram
(e engajaram-se) ao video, em vez do numero total de visualiza¢des.

Métricas bem desenvolvidas frequentemente passam por diversos departamentos
dentro de uma organizacao. Ao longo do tempo, um cliente pode ver e ser influenciado
por diversas acdes de marketing da mesma empresa. Entdo, se o seu objetivo
principal € o lucro, o seu retorno de investimento deve ser medido com base na soma
total dos seus esforcos de marketing, ndo apenas na resposta direta gerada por um
consumidor que viu a campanha antes de efetuar a compra.

DESCONSTRUA OS SILOS ORGANIZACIONAIS PARA RETRATAR A REAL JORNADA
DO CONSUMIDOR

® —> 0L — Q@ — S

Conscientizagdo Prospecc¢des Vendas na loja Aumento do lucro
de marca on-line

JORNADA COMPLETA DO CONSUMIDOR

A desconstrucdo dos silos organizacionais pode ser um processo doloroso
e extremamente politico, porém é benéfico para as organiza¢des que permanecem
convictas. Os salarios e bonus das pessoas podem ser atrelados a métricas de legado.
Portanto, se quiser mudar para novos (e mais estratégicos!) KPIs, vocé também
pode ter que considerar novas estruturas de incentivo para suas equipes de vendas
e marketing.

E fundamental encontrar um lider, preferencialmente um gerente sénior, que possa
garantir que as equipes sejam auditadas conjuntamente. Estratégias simples incluem,
por exemplo, assegurar que diferentes equipes de marketing sentem perto umas das
outras no ambiente de trabalho ou criar reunides mensais entre as equipes para que
elas compartilhem objetivos e métricas. Algumas empresas também desenvolvem
sistemas de relatério interno do tipo “o que é bom para a empresa”, que ndo geram
impacto financeiro, mas permitem que equipes distintas visualizem o impacto
realizado. Ou ainda melhor, reestruture a organizacao para que seus times de
marketing, de digital e de varejo se reportem a mesma pessoa. Esse profissional deve
ser responsavel por fornecer uma visao unificada das conquistas da area, fazendo a
devida ponte com os objetivos mais abrangentes do negacio.
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Endo se esqueca de que excelentes KPIs s6 sdo Uteis se vocé tiver dados confidveis para
acompanhar os resultados. Tenha certeza de que possui as melhores ferramentas de
analise e mensuracao (tanto para os canais on-line quanto off-line) para coletar dados
precisos que permitam que toda equipe obtenha insights sobre seu desempenho.
Procure entregar uma unica fonte confidvel de dados para toda a empresa - quanto
mais vocé compartilhar seus dados e métricas, melhor vai atender as necessidades
dos consumidores.

PERGUNTAS ESSENCIAIS FOCO NAS METRICAS CERTAS

* Selecionei métricas e benchmarks relevantes para medir o sucesso do
marketing?

* Minhas métricas de marketing estdo alinhadas com os objetivos do negocio,
como faturamento e lucro?

« Como desconstruir os silos e fazer com que todas as equipes sejam auditadas
conjuntamente?

* Tenho as melhores ferramentas de mensuracao em maos?

“Indicadores de desempenho (KPIs) que medem o sucesso de um unico ponto de contato
deixam de informar aos executivos sobre os impactos do engajamento do consumidor
em diversos pontos de contato. Além disso, os objetivos do departamento, da equipe e
do individuo, alinhados a um unico ponto de contato, ndo provocam nos funciondrios
pensamento e comportamento multifuncionais. Essa abordagem baseada no departamento
prejudica a ocorréncia de mudancas em um negocio digital.”

Martin Gill, VP e analista principal do Relatério Forrester .

' Forrester Research, Inc., Define New Metrics For Digital Business Success, March 26, 2014.
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2. Valorize seus melhores clientes

Enquanto vocé considera o que medir, também deve pensar sobre quais clientes
mensurar.

E compreensivel querer aumentar o nimero de visitas & loja e ao site através de
cupons de desconto e promoc¢des, mas e se esses clientes acabarem custando mais
dinheiro do que gastam com vocé... e nunca mais voltarem? Quando os incentivos
sao direcionados apenas a vendas a curto prazo e ao CPA, é tentador adquirir
posicionamentos e palavras-chave baratas para andncios e promogdes. No entanto,
fazer isso pode comprometer a fidelizacdo de clientes e o seu sucesso.

Em vez de medir somente as transac¢des, desenvolva um modelo para valorar a vida
util dos seus clientes. Por exemplo, vocé pode descobrir que 20% dos seus clientes
geram 80% do seu lucro. Ao focar em conhecer seus melhores clientes - além de
como 0s conquistou, como pode encontrar e reter mais clientes como esses -, vocé
pode reduzir custos e aumentar o faturamento.

Diferencie os “melhores

. o . Encontre e retenha
clientes” da “energia

os “melhores clientes”

Realmente conheca

seus clientes

desperdicada”
Aprofunde o entendimento Utilize seu sistema de Identifique quais canais de
sobre a sua base de clientes: CRM e andlise do site para marketing e palavras-chave
~ segmentar a sua base de ajudaram vocé a adquirir
* Quem sdo eles? . .
consumidores: seus melhores clientes.
« De onde vieram? Depois, dobre esse nimero.

* Procure por segmentos
de consumidores que

* Quanto tempo eles fizeram compras de alto

Utilize ferramentas para

permanecem com vocé? valor. encontrar potenciais clientes
les i4 que sao similares aos seus
Quanto eles ja gastaram * Identifique segmentos melhores clientes.

? .
ao longo do tempo: de consumidores

que compraram

repetidamente (procure DS e g e

* Quanto eles custaram

a? s i173C5
para vocé? por vendas multiplas como personalizagdo e
) . e de alto valor). remarketing para fortalecer
Centralize sua analise para seus relacionamentos e
ClSiEer Ui v!sao nellsges * Encontre segmentos gerar valor de longo prazo.
dos consumidores. que apresentem
comportamentos

Reduza desperdicios ao

desejados em seu site. o
diminuir os custos de

+ Determine quais marketing direcionados a
segmentos nao estao segmentos de consumidores
com bom desempenho. que ndo estdo com bom

desempenho.
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“O AccuWeather estd utilizando dados otimizados sobre o consumidor para que possamos
comecar a trabalhar de forma individual, em vez de focar no segmento tradicional
do mercado, como fazemos agora. E realmente estimulante construir experiéncias -
solugbes de tempo realmente personalizadas - para nossos usudrios em vez do segmento
generalizado.”

Steve Mummey, diretor de Produtos de Browser da AccuWeather.com.

Lembre-se de que a jornada de compra do consumidor esta em constante evolucao.
As pessoas estdao passando mais tempo on-line, principalmente nos dispositivos
moveis, e a publicidade ndo tem acompanhado esse fluxo. Agora, considere que 0s
consumidores de 25 anos de idade de amanha sao as pessoas de 15 anos de hoje e
mais de 75% dos adolescentes ja fazem compras on-line?. A mensurac¢ao é a melhor
forma de identificar para onde seus clientes estdao caminhando.

PERGUNTAS ESSENCIAIS VALORIZE SEUS MELHORES CLIENTES

+ Quanto eu realmente conheco os meus clientes? Eu claramente sei definir a
palavra “cliente?

« Como devo conquistar clientes similares aos meus melhores clientes?

+ Os meus investimentos em publicidade estdo alinhados com a minha estratégia

de alcancar e reter os clientes que mais consomem?

2June 2014 Bl Intelligence e-commerce demographics report/ Piper Jaffray Spring 2014 “Taking Stock With Teens.”
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3. Acrescente valor durante a jornada
de compra

Como vocé sabe o que esta funcionando na sua estratégia de marketing? Comece
identificando o papel de cada ponto de contato na jornada de compra do consumidor.
Se vocé ndo tem certeza de como os diferentes canais influenciam a decisdo de

compra, o Google oferece a ferramenta Jornada do Consumidor para a Compra On-

line, com benchmarks da indUstria.

Atribuicdo de marketing, de maneira geral, significa dividir o valor de uma venda
on-line (ou conversao) e distribuir fracdes por diferentes pontos de contato que
impulsionaram avenda, de um display publicitario visto no més passado a um anuncio
de busca clicado esta manha. Uma vez que vocé entendeu do que se trata a jornada
de compra, a atribuicdo de marketing pode ajudar a otimizar as campanhas digitais.

Para usufruir ao maximo, tenha certeza de combina-la com ferramentas flexiveis de
marketing (e incorporar canais off-line através de modelos mistos de publicidade).
Dessa forma, vocé pode ajustar seus investimentos e mensagens para alcancar uma
conexao mais eficiente com os consumidores.

DISTRIBUA ACOES EM DIVERSOS PONTOS DE CONTATO POR TODA A JORNADA DE COMPRA

ONOSORON -

Display E-Mail Social Busca Organica

?2 4+ ?2 + ? + ? = R$100

Nao se esqueca de que vocé também precisa valorizar adequadamente cada ponto de
contato dentro de um Unico canal. Por exemplo, se esta utilizando anuncios de display
on-line, a segmentacdo com base em interesse € uma atividade mais acima no funil
de compra do que o remarketing; e para anuncios de busca pagos, palavras-chave
genéricas otimizam o seu engajamento com o cliente em comparag¢do a palavras-
chave de marca (as quais normalmente convertem clientes existentes).

A atribuicdo pode ser feita em planilhas, software de modelagem com base em regras
ou até algoritmos conduzidos por dados. Independentemente do método que
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vocé escolher para o seu negocio, nao deixe de continuar adaptando e medindo os
resultados para entender o que funciona para a sua empresa. Essa é a maneira de
aproveitar ao maximo suas mensuracdes e estratégias.

1. Conheca o caminho de conversao para o seu negocio. Faca as seguintes perguntas:

*  Qual o tempo necessario para uma conversao?

* Quais canais influenciam seus clientes? Vocé esta medindo todos eles?

+ Vocé entende o papel que cada canal tem em relacdo a impulsionar os seus clientes a

tomarem decisdes de compra?

2. Quantifique a seriedade do seu problema de atribuicdo: comece fazendo um contraste
do seu modelo-padrdo com outros modelos. Se o desvio for minimo, o problema
provavelmente nao é sério. Se o desvio for significativo, vocé pode ter um desafio maior de

atribuicdo (e oportunidade).

3. Ndo permita que os silos organizacionais fiquem no seu caminho. Assegure-se de que o
seu trabalho de atribuicdo considera todos os canais de marketing que o seu consumidor

provavelmente vai encontrar.

4. Considere canais off-line e as respectivas interacbes com a sua midia on-line. Ndo pense

que atribuicdo é apenas digital.

5. Aproveite as eficiéncias geradas pela combinacdo de canais. Por exemplo, utilize os

criativos de display para impulsionar os clientes as palavras de baixo custo.

6. Atribuicdo com base na combinacado de dispositivos pode ser um desafio tecnoldgico,
mas ndo permita que isso se torne uma limitacao. Utilize um “multiplicador moével” ou outra
técnica de estimativa para entender o papel desempenhando pelo setor mével (vocé pode

usar nosso Calculador Mével de Valor Total).

Ndo se esqueca de que a atribuicao é por natureza um conceito que analisa o passado.
Se vocé nunca utilizou um canal especifico (digamos, uma nova rede social), nao tera
como informar o quanto aquele canal vai funcionar para a sua nova campanha.
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Porém, ela podera fornecer um direcionamento (ao analisar o seu desempenho em
outras redes sociais no passado, por exemplo). A atribuicdo ajudara a entender como
diferentes canais de marketing estdo influenciando seus clientes para que possa
adaptar ndo so os seus investimentos, mas também sua estratégia de comunicagao.

Joe Meier, VP de desenvolvimento de negécios da Baby Supermall.

+ Estou medindo e valorizando todos os meus pontos de contato com o
consumidor, tanto dentro quanto através de todos os canais?

« Como é a jornada do consumidor para a conversao em relacdo ao meu negdécio?

* Estou aplicando resultados de atribuicdo para melhorar minhas decisdes de

investimento, assim como minha comunica¢gdo com os consumidores?

Think with Google 2015
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4. Prove o impacto do marketing

As métricas corretas, os melhores clientes, toda a jornada de compra - cada um
desses principios é fundamental para a mensurac¢do inteligente. Talvez até mais
importante do que todos esses é provar o impacto do marketing. Além de ajudar vocé
a investir com maior sabedoria, pode auxiliar a mudar a percep¢dao de executivos
sénior, transformando o setor de marketing de “centro de custo” para “gerador de
faturamento”.

Para demonstrar impacto, vocé precisara mudar de medi¢cdo correlativa para
mensuracao causal. A correlacao pode ser util, mas ndo convencera o seu diretor de
marketing de que o departamento esta contribuindo com o resultado final. Veja o
José, que trabalha com SEM - Search Engine Marketing. Apds aplicar a ferramenta de
atribuicdo, percebeu que a sua campanha de remarketing é um impulsionador-chave
de conversbes. Mas sera que isso é de fato o trabalho de remarketing ou sera que
José esta simplesmente mostrando anuncios para um segmento de clientes que teria
convertido de qualquer maneira?

Para demonstrar causalidade, vocé tem que experimentar. Os testes bem
desenvolvidos sao controlados e estatisticamente robustos, com um grupo que vé o
conteudo que vocé esta investigando e um grupo de controle que ndo. Uma forma de
executar isso é através de testes geograficamente randémicos: por exemplo, habilitar
0s anuncios de display em algumas regides e desabilita-los em outras.

Uma grande vantagem desse tipo de experimento é a possibilidade de avaliar o
impacto do marketing em todos os dispositivos. Também é possivel resolver um dos
desafios de atribuicdo que descrevemos acima: estimando o desempenho de um
novo e inédito canal de marketing.

E claro que fazer experimentacdo por &rea ndo é a Unica maneira. O experimento
também pode ser utilizado para otimizar campanhas ou conteudo de sites.
Independentemente do tipo de teste que vocé fizer, ele deve ser constante e interativo.
Avalie uma coisa de cada vez, com base em uma pergunta e hipdtese extremamente
especificas e integre suas conclusdes a sua estratégia. Depois, siga com o préoximo
teste.
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CICLO DE TESTES

Observe
Teste programas
comportamentos .
diferentes

e métricas atuais

X

Aplique mudancas

Para ter uma no¢do das hipdteses que deveria testar, mantenha-se atualizado sobre
tendéncias da industria e estudos sobre o consumidor. Use o que vocé sabe para
validar os seus proprios planos de investimento.

“Autiliza¢do de uma medicéo controlada de forma incremental proporciona uma vantagem
competitiva para o HomeAway. N6s ndo s6 sabemos o que funciona, mas podemos aplicar
0 conhecimento de medicdo repetidamente, estendendo nossa pegada de negdcios de
maneira confortdvel em diversos canais.”

Will Lin, VP de Marketing Global Online da HomeAway.
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PERGUNTAS ESSENCIAIS PROVE O IMPACTO DO MARKETING

* Estou confiando em correla¢des ou posso basear minhas decisdes no impacto
causal devidamente medido?

« Sera que sei o valor incremental de cada um dos meus investimentos de midia?

« Como posso incorporar a experimentacgao para provar o valor da minha

estratégia de marketing, incluindo novos canais?

Think with Google 2015
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Checklist: meca o que mais importa

Ndo espere até o lancamento da sua campanha para pensar em métricas. Desenvolva
sua estratégia de marketing antes de gastar aquele primeiro centavo. Aqui vai uma
lista de como fazer isso:

v~ Foque nos verdadeiros objetivos do seu negécio

Tenha certeza de que os seus KPIs estdo alinhados com os problemas reais que esta
tentando resolver. Ndo permita que os silos organizacionais o impe¢am de mensurar
0 que mais importa.

v’ Mensure consumidores, ndo apenas transacées

Meca o valor de longo prazo do consumidor e ndo somente o faturamento. Faca
uma analise de quais canais atraem os melhores clientes. Vocé desenvolvera
relacionamentos mais fortes e lucrativos e evitara gastos e esforcos com clientes que
custam mais do valem.

Entenda a jornada do seu consumidor e pense de maneira completa sobre sua
estratégia de marketing. Atribua créditos aos diversos pontos de contato para
descobrir insights e oportunidades que ajudarao a investir com maior sabedoria.

v/ Prove oimpacto incremental das suas despesas de marketing

Identifigue os canais fundamentais e novas oportunidades - depois, realize
experimentos para provar o valor dos seus esfor¢os (e pare de fazer o que ndo esta
funcionando). Faca da experimentacdo uma parte regular dos ciclos de marketing e
continue testando e melhorando.
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