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PROCURA DE
RELEVANCIA E
SOLIDEZ PARA
OBTER RESULTADOS
DO NEGOCIO

Durante muitos anos, as organizagdes
procuraram encontrar uma forma credivel de
demonstrar o valor econdmico real das vendas e
da comunicagado. Os "marketenianos" sempre
tiveram dificuldade em relacionar as métricas de
mercado com os resultados do negécio.
Tentaram, durante muitotempo, trabalhar com
modelos de atribuicao padrao, arbitrarios e
externos, contentando-se com indicadores de
desempenho desvinculados do negécio, que
interessam ao departamento de marketing, mas
que estao fora da esfera de interesse do resto
da organizagao.
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Quando os consumidores compram um produto num
supermercado, um carro num concessionario, uma
viagem online ou uma apdlice de seguro numa
seguradora, como é que sabemos quais os projetos de
marketing ou de comunicacdo que tiveram impacto
nestas decisGes de compra? Qual a influéncia dessas
acdes em cada processo de tomada de decisao?

Este é o "desafio" recorrente que os departamentos de
marketing e comunicac¢do tém de enfrentar se
quiserem vincular os seus projetos e campanhas ao
negécio. E aqui que a maioria dos modelos de
atribuicdo conhecidos ndo conseguem isolar os efeitos
reais do marketing em termos econémicos.

Atualmente, quase todos os modelos de atribuicao
utilizados nos meios digitais podem isolar as aces de
compra que foram afetadas pela campanha de
marketing. Mas quase nenhum destes consegue
mostrar a influéncia de tal campanha no processo de 3
tomada de decisdes de compra dos clientes. No
mundo offline é ainda mais dificil, uma vez que os
profissionais de marketing ndo dispdem de todos os
meios para encontrar formas de rastrear as acdes de
compra até aos seus diversos pontos de contacto de
origem.
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FACTOS

A avaliacdo da rentabilidade econdmica do
marketing e da comunicagdo envolve um trabalho
que vai além da prépria execucdo do projeto. E
necessario exercer disciplina e rigor internos no
estabelecimento de critérios, no planeamento da
avaliacdo, na recolha de dados e, por fim, na
andlise dos dados, para retirar conclusdes
validas, robustas e crediveis que possam ser
convertidas em acBes. A implementagdo de
qualquer ciclo de avaliacdo do ROI devera ter
quatro objetivos:

VALIDACAO
OTIMIZAGAO
AVALIACAO
PLANEAMENTO

71% dos profissionais de
marketing planeiam medir
0 ROI dos seus projetos.

23% dos profissionais de
marketing "dizem" que medem
0 ROI dos seus projetos.
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A AVALIACAO:
PLANEAMENTO E
IMPLEMENTAGCAO
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FASE
DE PLANEAMENTO

OBIJETIVOS

O primeiro passo para o planeamento e execucao de
uma avaliacdo eficaz do Retorno sobre o Investimento
(Return on investment, ROI) é definir objetivos

adequados e mensuraveis. Estes objetivos devem estar

alinhados com a estratégia geral de marketing e do
negocio, assim como com a missao e a visao da
organizacao. E necessario recolher informacées sobre
todas as variaveis que influenciam e sao influenciadas
pelo projeto a avaliar e estabelecer um diagnostico
inicial com base nas informacgdes disponiveis. Este
processo ira estabelecer as condi¢fes para a
convergéncia entre o projeto e o negocio em geral. Os
objetivos devem ter indicadores de desempenho
mensuraveis, estarcalendarizados e ter um limite do
sucesso claro e definido quantitativamente. Para que
as métricas sejam comparaveis, os objetivos deverdo
ser dos seguintes tipos:
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Objetivos de posicionamento
O que quero que 0 meu publico-alvo pense sobre a
minha marca, oferta, proposta, etc.?

Objetivos de educacao
O que quero que o meu publico-alvo saiba sobre a
minha marca, oferta, proposta, etc.?

Objetivos de interagdo
O que quero que o meu publico-alvo faga em
relacdo a minha marca, proposta, etc.?

Objetivos de custos
Quanto quero gastar? S3o expressos sempre
em dinheiro.

Objetivos de rendimento
Quanto quero receber? Sdo expressos sempre em
dinheiro. Ndo representa beneficios.

Objetivos de retorno
Quanto quero ganhar? S3o expressos sempre em
dinheiro. Este sim é o seu beneficio.

O processo de estabelecimento de objetivos é realizado através de reunifes com todas as pessoas que dispdem de
informacdes relevantes para a definicao dos indicadores de desempenho, sobre o periodo em que o projeto pode
influenciar a tomada de decisdes de compra e para definir onde se encontra o limiar do sucesso. A ideia é verificar
quais as informacdes que estdo disponiveis e quais os dados em falta para definir objetivos mensuraveis orientados
para os resultados do negdcio.
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ELEMENTOS QUE UM OBJETIVO
DEVE TER

Tempo

Definir o periodo de medicdo. Pode ir além da
execucdo. Recolher dados durante o periodo de
influéncia do projeto na tomada de decisdes de
compra dos clientes.

Indicador

E a métrica do desempenho. Deve ser
mensuravel. Uma "relacdo", por exemplo, ndo é
algo que se possa medir. Por conseguinte,
"melhorar a relagdo com..." nunca devera ser um
objetivo, salvo se for utilizado um indicador
mensuravel.

Quantidade

Representa o limite do sucesso. E o valor do
indicador que indica se o objetivo foi alcancado.
Sem este elemento, o sucesso ira depender de
avaliacBes subjetivas.

"...SE NAO SOUBERMOS
PARA ONDE VAMOS,
PODEMOS ACABAR EM
QUALQUER LADO"
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FATORES
DE RELACAO

Esta fase implica a procura de um critério para definir a
relacao causa-efeito entre tudo o que acontece no
"mundo do marketing" e o seu impacto real e
mensuravel na conta de resultados. Representa o
modelo de atribuicao que devera responder
obrigatoriamente as duas seguintes perguntas:

E necessario isolar o nimero de acdes de compra que o
projeto afetou. Os modelos de atribui¢cao padrao
utilizam frequentemente grupos de controlo, regressao
e, em alguns casos, analises de linhas de tendéncia. As
técnicas de rastreabilidade também sdo uma ferramenta
valida. Mas, embora estas sejam padrdes utilizados
atualmente pela maioria das empresas, quase todas
baseiam os seus resultados em analises de correlacdes
multiplas ou regressées. Neste sentido, deve ter-se
cuidado, uma vez que a correlacdo nao implica
causalidade. Existem muitos exemplos de fracassos de
projetos baseados em correlagdes que posteriormente
demonstraram ndo ser uma causalidade.

Este é o elemento que falta na maioria, se ndo em todos,
os modelos de atribuicdo utilizados atualmente. Os
canais digitais, tal como todos os outros canais offline
ou pontos de contacto, ndo conseguem isolar qual a
parte do beneficio gerado por uma agao de compra
pode ser atribuida ao projeto que esta a ser avaliado. Os
meios digitais tentaram estabelecer critérios arbitrarios
(primeiro clique, decadéncia do tempo, etc.) que estdo
longe de ser robustos, quanto mais crediveis. Para
definir a influéncia dos projetos na tomada de decisdes
de compra dos clientes de uma forma robusta, existe
apenas uma ferramenta: a investigacao quantitativa.
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CRITERIO DE
CONVERSAO
MONETARIA

O critério de monetizacao de qualquer modelo de
avaliacdo serve para estabelecer a referéncia monetaria
em relagdo a qual sera aplicado o modelo de atribuicdo.
Depois de isoladas as a¢bes de compra que o projeto
afeta e a influéncia do projeto em cada a¢do de compra,
deverdo aplicar-se ambos os critérios a base monetaria
definida. Esta € a unica forma robusta e credivel de
obter, em termos econdmicos reais, o beneficio
atribuido ao projeto avaliado.

Geralmente, este valor de referéncia monetaria é
representado pela margem bruta ou de operagdes, que
é calculada subtraindo ao preco de venda os custos de
producdo e de distribuicdo dos bens vendidos, excluindo
o orgamento de marketing. Nos casos em que esta
informacao ndo estiver disponivel, pode utilizar-se a
contribuicdo marginal do marketing. Outro valor de
referéncia poderia ser o valor real (em beneficio liquido)
de um cliente num ano (ndo o valor do tempo de vida do
cliente). O EBITDA pode ser utilizado como ultimo
recurso, uma vez que inclui todas as eficiéncias e
ineficiéncias do negdcio que contaminam os resultados.

Como parte da defini¢cdo dos critérios de monetizagao,
um modelo de avaliacdo também devera poder
determinar ndo so os custos diretos do projeto, como
também os custos fixos que se comportam como custos
diretos. Este é o tempo (avaliado em dinheiro) gasto
pelas pessoas da empresa envolvidas no planeamento,
execugao e acompanhamento do projeto.

REFERENCIA MONETARIA
QUE SERVE DE VALOR

BASE AO QUAL SERA
APLICADO O
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PLANO DE RECOLHA
DE DADOS

A medicdo do ROI dos projetos comerciais e de
marketing nao é uma ferramenta de pds-analise, mas
sim uma ferramenta de diagndstico e de planeamento.
E por isso que a recolha de dados é relevante para a
avaliagdo e deve ser planeada com antecedéncia,
juntamente com o planeamento do projeto.

MARCOS DE UM PROCESSO DE
RECOLHA DE DADOS EFICIENTE

Indicador

Um dos principais objetivos da recolha de dados é
verificar se os objetivos foram alcancados. Neste
sentido, qualquer plano de recolha de dados devera
recolher pelo menos uma métrica de cada

objetivo estabelecido.

Fonte

Qual é a fonte das informacdes a recolher? Quem é o
proprietario das informagdes? Em alguns casos, pode
ndo ser o utilizador ou o comprador.

Momento da recolha

Um calendario de recolha adequado garante a eficacia

e a relevancia dos dados. Recolher as informac¢des num
momento errado pode levar a conclusdes erradas ou a
criacdo de cenarios distorcidos.

Logistica

O planeamento da recolha de dados também implica
pensar na logistica. Escolher as ferramentas e os
suportes adequados para recolher e armazenar as
informacdes ira garantir o acesso e a utilidade

dos dados.
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FASE DE EXECUCAO

IMPLEMENTACAO

Depois de planear a avaliacdo, o processo de validagdo
e otimizagdo devera gerar informacdes suficientes para
decidir se se deve investir ou ndo num determinado
projeto. Gragas a fase de planeamento, os profissionais
de marketing poderao validar se a empresa ganhara
dinheiro ou ndo se os objetivos forem alcangados.
Verificar a viabilidade comercial de um projeto e definir
cenarios plausiveis para otimizar os resultados
econdmicos. Caso se decida investir e o projeto entrar
na fase de execucdo, tanto o projeto como a avaliagdo
deverdo seguir passo a passo o planeado.

Mas a recolha de informacgdes, a andlise e o calculo do
ROI ndo deverdo representaro fim do caminho. Os
responsaveis comerciais e de marketing deverdao poder,
através das informacdes recolhidas e da sua analise,
gerar informagdes de negécio que melhorem o
planeamento e os resultados futuros. Estas
informac8es de negdcio podem assumir a forma de
racios de conversdo, a definicdo de um diagrama de
tomada de decisdes, o registo de dados historicos, etc.
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UM BOM RELATORIO DO ROI
DEVERA INCLUIR E NAO
LIMITAR-SE A:

A. Descri¢do do quadro metodoldgico e do plano da
avaliacao.

B. Analise SWOT que integra as perspetivas do
marketing e do negdcio.

C. Visao do alinhamento da organizacao com o ROI
Marketing e o seu grau de capacidade para medir

o ROL.

D. Definicdo dos fatores de relagao e do critério de
conversdo monetaria.

E. Processos de recolha (incluindo o plano de recolha
de dados) e dados recolhidos.

F. Calculo e resultado do ROI do projeto. 9
G. Andlise da rentabilidade.

H. Informac8es de negocio geradas.

I. Conclusdes e recomendagdes para projetos futuros.
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POR UMA GESTAO
DO IMPACTO

BENEFICIOS

Experiéncias atrativas e que criem valor

Ensino didatico e interativo sobre a medi¢do do
impacto dos projetos

Inovagao nos modelos de gestdo mais além da
tecnologia

Gestdo para 1a dos beneficios

Gestdo e medi¢do do impacto econdmico dos projetos
de sustentabilidade social e ambiental

Gestdo dos dados: como e para qué

Andlise de casos reais. Vasta pratica operacional

PARA DESFRUTAR
E REFLETIR:

Formacdo e workshops

Conferéncias

Consultoria
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OS NOSSOS
ESPECIALISTAS

Pablo Turletti

CEO de Marketing
Impact by LLYC

Pablo Turletti é um especialista em gestdo, eficiéncia e
rentabilidade com mais de 25 anos de experiéncia
internacional na Europa, nos Estados Unidos, na
América Latina e no Médio Oriente. A sua visdo
analitica e inovadora levou-o a aconselhar e a trabalhar
para varias empresas multinacionais, tais como a
Mapfre, a Nike e a Philips, entre outras, assim como
para organizagdes como o Ente Nazionale per il
Turismo e o Ministério do Comércio Externo de Italia, a
Agéncia Catald de Turismo ou a Unido Europeia. E
membro do Conselho de Comunicacdo e colaborador
da revista Forbes, entre outras, assim como de varios
conselhos e assembleias, que se combinam com os
seus compromissos internacionais como conferencista,
professor em reputadas escolas de gestdo e consultor
a escala global.

NOTA DOS AUTORES
Para mais informacdes, contacte::

Pablo Turletti
CEO de Marketing Impact by LLYC
pablo.turletti@llorenteycuenca.com

10



LLORENTE Y CUENCA



