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5» Como medir em um mundo com tantas interagdes entre consumidores e marcas

Integracdo e automatizacdo para a experiéncia dos clientes

er CMO (Chief Marketing Officer) nunca foi

tdo complexo. E preciso entender de brand-

ing, experiéncia do consumidor, tecnologias,
inovacao e data science; antecipar tendéncias para
estar a frente dos concorrentes. Principalmente,
sem deixar de atingir objetivos relacionados a per-
formance de vendas e marca.

Do ponto de vista de alocagao de recursos, ha quatro
perguntas relevantes:

1. Quais sao os impactos das acoes de
marketing para os resultados de negocio?
2. Qual deve ser o orcamento total de
marketing?

3. Quanto investir em cada tatica para
atingir o maior resultado possivel?

4. Como realocar investimentos para ga-
rantir otimizacao e evitar desperdicio?
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N3ao sao perguntas faceis. E a estrutura organizacio-
nal, muitas vezes, dificulta a busca por boas respos-
tas. Parte das empresas divide seus orcamentos de
comunicacao entre branding e performance. Muitas
vezes, sdo times separados e com metas diferentes,
cada um cuidando do seu silo, de suas ferramentas e
de seus proprios KPIs sem preocupacao com a inte-
gracao entre as métricas. Neste contexto, fica dificil
para o CMO agir com foco e garantir o alinhamento
A estratégia do negocio. E nessa hora que ele pode
fazer a diferenca e liderar um processo de reorgani-
zacao e inovacao na gestao de marketing.

Para debater a relacao entre marca, midia e performance,
a jornada do consumidor e as oportunidades para os
negdcios com o marketing mix modeling, MIT Sloan Re-
view Brasil, representada por Pedro Nascimento, mem-
bro do conselho editorial, convidou Adobe e Ilumeo para
um bate-papo hands-on. Pela Adobe, o evento contou
com Fernando Teixeira (diretor de solugoes e estraté-
gia Latam) e Mateus Lopes (digital strategy e solutions),
enquanto a Ilumeo acrescentou Rafael Delgado (pesqui-
sador em psicologia experimental e do time de novos
negocios) e Diego Senise (co-founder e head de data
tech). Para conferir, basta clicar no QR Code!

o uso de dados

QR Code!

| cliqueaqui |

Como otimizar o ROI da sua
estratégia de marketing com

Para conferir, basta clicar ou escanear o
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https://materiais.mitsloanreview.com.br/forum-ao-vivo-como-otimizar-o-roi
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O que 0os numeros mostram

egundo estudo publicado pelo Internet Ad-

vertising Bureau (IAB) no Brasil, 67% do

investimento publicitario é focado em mi-
dias tradicionais como TV, radio, out of home
(OOH) e revistas. Os outros 33% ficam em mi-
dias digitais como links patrocinados, portais e
midias sociais. Dada a magnitude dessa divisao
e o nivel de especializacao que as tarefas do dia
a dia exigem em cada uma, a separacao brand-
ing-performance parece ter légica do ponto de
vista operacional.

Porém, do ponto de vista estratégico e cientifico, ela
faz pouco sentido e pode ser prejudicial aos resul-
tados das empresas. Na pratica, o problema nao € a
producio de campanhas por equipes diferentes. E
a mensuracao de resultados com os mecanismos de
otimizacao separados em silos, sem capacidade de
interpretar qual é a contribuicao de cada agao para
os resultados de negocio como vendas, faturamento
e lifetime value (LTV).

Hé4 anos, os profissionais de marketing sao treinados
a planejar e executar a comunicacao de maneira in-
tegrada, considerando todos os aspectos da jornada
e experiéncia dos consumidores. Porém, a mensu-
racao continua ocorrendo de forma separada, anali-
sada midia a midia, ferramenta a ferramenta.

Investiu no Facebook? Calcule quantos likes, shares
e mensure o trafego gerado para o site. Investiu no
Youtube? Siga a mesma légica, analisando outra base
de dados. Quando é na TV, pode-se fazer uma pesqui-
sa para entender o efeito na marca ou uma correlacao
entre insercoes e resultados (por exemplo, acesso ao
site ou download de app). Essas otimizacoes intra-
veiculos sao insuficientes para realmente melhorar
os resultados de negocio, ja que as pessoas sao im-
pactadas por diversas midias antes de tomar uma de-
cisao de consumo. A contradicao é o planejamento
de comunicacao ser integrado e a mensurac¢ao, nao.
Surge uma miriade de indicadores que geram con-
fusao em relacao ao que realmente gera retorno.
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Como medir em um
mundo com tantas
Interacoes entre
consumidores e marcas

metodologicas se estabeleceram: modelo de

atribuicao e marketing mix modeling (MMM).
O primeiro tornou-se mais popular. O mercado ade-
riu a l6gica de atribuicdo numa tentativa de gerar mais
precisao sobre o que realmente gera conversao e pela
desconfianca em relacao ao last click como fonte real
dos resultados. Afinal, provavelmente, o last click fun-
ciona porque outras midias atuaram para que o con-
sumidor se interessasse em clicar naquele link.

P ara lidar com esse desafio, duas solucoes

Modelo de atribuicao: Em geral, o modelo de
atribuicao é mais procurado pelas areas de digital,
analytics e performance. Visa identificar uma con-
versao especifica (por exemplo, a abertura de conta de
um CPF em uma fintech) e atribuir o mérito de cada
um destes microrresultados a uma ou mais midias. A
soma de cada atribuicao daria uma perspectiva geral
da eficacia de cada midia no cenério intradigital, ja que
midias nao digitais nao sao incluidas nestes modelos.

Porém, ha grandes desafios tecnologicos e estatisti-
cos para se conseguir um modelo de atribuicao con-
fiavel. Rastrear exatamente todos os estimulos digi-

tais que impactaram uma pessoa antes do consumo
é quase impossivel, ainda mais em um contexto cada
vez mais restritivo em relacao aos cookies e o adven-
to da Lei Geral de Protecao de Dados, a LGPD. Na
pratica, enquanto algumas grandes empresas de-
sistiram de buscar um modelo de atribuicao proprio
e aceitaram lidar com o last click, outras correram
atras de ferramentas de analytics mais sofisticadas
em conjunto com modelagens de dados.

Marketing mix modeling (MMM): J4 o MMM
parte da premissa que a midia impacta a atitude dos
consumidores; atitude impacta o comportamento.
Como nunca conseguiremos mapear todas as inte-
racoes (midia -> consumidor; consumidor -> mar-
ca; consumidor -> consumidor), é necessario tra-
balhar com dados de variancia dos investimen-
tos e retornos.

Pela promessa do método, o MMM é mais procurado
por gestores de growth, data science, CMOs e CEOs.
Trata-se de uma modelagem econométrica que traz
respostas macro e micro em relacao aos investimen-
tos de marketing:



WHITEPAPER DATA SCIENCE 2021

» Respostas macro: Qual é o peso das tati-
cas de marketing para as vendas? Aqui, con-
sidera-se tanto a integracao entre as midias
digitais e nao-digitais, quanto outros es-
forcos, como promocoes, descontos, incenti-
vos de vendas, trade etc.

Para se chegar a essas conclusoes, é necessaria a
construcao de um desenho teorico, ou seja, concei-
tual, que conecte cada tatica realizada com os seus
objetivos de comunicacao e resultados esperados.
Por exemplo, um varejista pode considerar que ha
quatro objetivos de comunicacao: gerar fluxo no
site, download do aplicativo, ligacoes no call center
e fluxo nas lojas fisicas. Dessa forma, a comunicacao
tem o objetivo de gerar condicoes de consumo, mas
nao é responsavel pelas vendas em si, que podem
nao ocorrer devido a outros fatores (preco, usabili-
dade, atendimento etc).

e Respostas micro: Qual é o peso de
cada midia especifica para as vendas? Le-
vando em consideracio, por sua vez, 0s
detalhes de producao e execucao em cada
meio, veiculo e programa.

Também é necessaria a integracao de diferentes fon-
tes em um s6 banco de dados e em uma mesma tem-
poralidade. Afinal, se o fluxo na loja for calculado
mensalmente, as ligacoes, semanalmente e os inves-
timentos, diariamente, o poder de analise do modelo
sera reduzido. Esse é um dos desafios técni-
cos e politicos mais importantes nas implementacoes
de MMM. Diferentes departamentos e fornecedores
precisam contribuir para que os dados sejam inte-
grados de forma automatica e segura, obedecendo as
questoes de compliance, em um data lake, que per-
mitira ao cientista de dados iniciar as suas analises.
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Integracao e
automatizacao para a
experiéncia dos clientes

odo esse esforco traz recompensas. Segundo

dados da Ilumeo, apos a realizacago do MMM

em grandes empresas, identifica-se uma mé-
dia de 20% de investimentos de midia que nao apre-
sentam relacao direta com os resultados de negocio
— nem com as vendas, nem com os seus anteceden-
tes, como geracao de leads e fluxo. Isso significa 20%
de oportunidade de otimizacao para as empresas fa-
zZerem mais com 0s Mesmos recursos.

Uma possibilidade é que esses 20% de investimen-
tos gerem resultados para a marca, mas nao para as
vendas. A boa noticia é que existem métodos de inte-
gracao do MMM com a mensuracao de brand equity.
Ha uma série de artigos cientificos que trouxe a tona
a capacidade de integrar estatisticamente dados de
midia, de vendas e de marcas. A grande questao é a
temporalidade dos dados de marca. Usar dados de
pesquisa de imagem de marca realizada a cada 3 ou
6 meses, por exemplo, nao permite tal integracao.

Na pratica, é necessario conduzir pesquisas de

B e
L] o
L

uma média de 20% de
iInvestimentos de midia
gue nao apresentam
relacao direta com os
resultados de negécio
- /

brand equity, pelo menos, semanalmente. Isso é vi-
avel para muitas categorias, pois a coleta de dados
online esta cada vez mais acessivel. Tendo os dados
de variancia da marca e de MMM ao longo do tem-
po, pode-se chegar as respostas que todo CMO quer
saber: qual é o peso da marca para os resultados de
vendas? E quais acOes realizadas mais impactam o
crescimento e a sustentacao da minha marca?

Considerando a importancia de decifrar o impacto
da marca para o negocio e a magnitude dos inves-
timentos nao-digitais, entender seus reais resulta-
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dos é essencial. H4 muito tempo, midias como TV
(aberta e paga) e radio apresentam bons resultados
em estudos de MMM no Brasil e pelo mundo. Nesse
sentido, o maior risco do CMO é cair em um “falso
negativo”, concluindo que s6 as midias digitais dao
resultados, ja que nao se consegue “enxergar” facil-
mente os resultados de vendas oriundos das demais
iniciativas.

Baseado na experiéncia da [lumeo de implementa-
cao de MMM para grandes empresas nos ultimos
anos, os grandes drivers a serem levados em conta
sao:

tante compor um time de alto nivel de
profissionais internos e parceiros ex-
ternos de inteligéncia para “pilotar” as
otimizacoes constantes e garantir a me-
lhoria continua do modelo.

g Conhecimento cientifico: é impor-
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Selecao de tecnologias de mar-
tech: ferramentas com caracteristi-
cas integradoras como a Adobe Ex-
perience Platform podem ser boas
aliadas dos cientistas de dados e pro-
fissionais de marketing cujas deci-
soes precisam transitar entre o micro
(atribuicao multicanal) para o macro
(distribuicao de investimentos online
e offline).

Consisténcia: o desenvolvimento
do MMM nao deve ser encarado como
uma iniciativa pontual. Criar rotina,
processos e definir papéis e respon-
sabilidades sao passos importantes
para institucionalizar o uso do méto-
do como parte da cultura de gestao de
marketing.
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Um ecossistema de gerenciamento necessa-
rio

Como mencionado anteriormente, gerenciar inime-
ras interacoes dos clientes em ambientes online ou
offline nunca foi tarefa facil, porém, o aumento mas-
sivo dos pontos de interacdo e do volume de dados
capturado somado ao rigor das novas leis de privaci-
dade deixaram esse cenario ainda mais desafiador.

Nos altimos anos, a Adobe investiu no desenvolvi-
mento de uma nova plataforma que fosse capaz de
gerenciar cada uma das interacoes do cliente, pos-
sibilitando ingestao de dados de forma agnostica,
mapeamento de dados unificado robusto e flexivel
— 0 XDM (experience data model) —, governanca de
dados, modelagem, ofertas, segmentacao, ativacao e
muitos outros recursos.

Como resultado de todo esse esforco, a Adobe Ex-
perience Platform é também aliada no desenvolvi-
mento e implementacao dos modelos de MMM. O
processo de obtencao, validacao e normalizacao das
informacoes que geralmente consome cerca de 80%
do esforco é onde estao as maiores oportunidades
de aceleracao quando comparados aos fluxos inte-
grados da AEP.

Outro diferencial esta no fato de o ambiente de data
science rodar utilizando o mesmo data lake que ser-
ve a todo o ecossistema, gerando acesso a dados
sempre atualizados e que transforme os resultados
do modelo em insights acionaveis de negocio.
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Aprendizados praticos para a
implementacao de VIMIM

Faca testes “realmente testaveis”. Teste de midia é diferente de teste
A/B de mensagem. N3o d4 para fazer em poucos dias. E necessario um
tempo maior de veiculacao em diferentes midias para garantir que o
modelo seja interpretavel.

Redefina a forma de calculo de payback. Em geral, as empresas calcu-
lam a contribuicao da TV olhando somente o aumento de leads e con-
versoes no proprio dia das insercoes dos comerciais. Usando o MMM,
é possivel identificar o residual do comercial no tempo e calcular o
retorno de investimentos ponderando os dias seguintes as insercoes.
Sem fazer isso, corre-se o risco de interpretar que a midia nao-digital
gerou payback negativo quando na verdade o retorno foi positivo.

Inclua o time de data science desde o comeco. No momento da pro-
gramacao da grade de midia, é preciso estar atento a variancia, fre-
quéncia e volume de inser¢oes. Um requisito relevante para o MMM ¢é
conseguir identificar a relacao entre investimentos e retornos. Um pla-
no de midia flat (que nao varia ao longo do tempo) tem muitas chances
de nao apresentar relacao estatisticamente significativa com os resul-
tados de negocio, ja que esses variam todos os dias. Ou seja, a falta de
variancia pode gerar um falso negativo — situacao em que a midia gera
resultados, mas isso nao é identificado pelo algoritmo.
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Sobre MIT Sloan Review Brasil

MIT Sloan Review Brasil ¢ uma publicagao trimestral que une tecnologia
e gestdo, modelo de negdcio e inovagdo, como nenhuma outra no mundo.

MIT Sloan Nao apenas ¢ associada a meca da tecnologia e inovagao Massachusetts
Management Review Institute of Technology (MIT) e ao templo da gestao Sloan School (MIT
Brasil Sloan); tudo o que é vanguarda nessa area, inclusive no Oriente - especifi-

camente na China - é acompanhado de perto, e com profundidade, em
suas paginas. Se vocé é um pioneiro do digital, te convidamos a nos acom-
panhar no nosso site e nas nossas redes sociais.
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Sobre Adobe

A criatividade esta no nosso DNA. Nossas inova¢des revolucionarias estao

redefinindo as possibilidades das experiéncias digitais. Conectamos con-
"‘ teudo e dados e apresentamos novas tecnologias que democratizam a cria-

tividade, moldam a préxima geracao de narrativas e inspiram categorias de
Adobe negdcio totalmente novas.
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Sobre Ilumeo

A Tlumeo ¢ uma consultoria de inteligéncia de mercado, que usa conhe-
= ||LUMEO cimento académico, ciéncia de dados e tecnologia para ajudar a resolver
T problemas e aumentar a performance das principais empresas do pais.

0O © O

Este paper foi produzido por Diego Senise (head de data tech da Ilumeo),
Otavio Freire (head de science e projects da Ilumeo) e Mateus Lopes (sr. solu-
tions consultant da Adobe), com edicao de Rafael Gongalves, editor de con-

teudos customizados da MIT Sloan Review Brasil.
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https://ilumeo.com.br/
https://twitter.com/revistamitsloan
https://twitter.com/AdobeBra?ref_src=twsrc%5Egoogle%7Ctwcamp%5Eserp%7Ctwgr%5Eauthor
https://www.instagram.com/mitsloanreviewbrasil/?hl=pt-br
https://www.instagram.com/adobebra/?hl=pt-br

