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Todo empreendedor de sucesso sabe que uma grande
ideia ou projeto escondido debaixo do tapete jamais
vai ter a chance de voar. O Marketing, no sentido mais
amplo da palavra, tem o objetivo de lhes dar asas e
criar aceitacao, vendas e crescimento com energia.

Até ha relativamente pouco tempo, o marketing era
uma estranha pocdo magica de definicdes, precifi-
cacao e comunicacao de produtos e servigos, sem
uma receita consistente ou confidvel. Era muito de-
pendente de génios criativos mal definidos, mas tinha
poucas métricas para medir sucesso ou fracasso. A
famosa queixa, frequentemente creditada a Lord
Leverhulme, “Eu sei que metade do meu orcamento
para publicidade é desperdicado, mas nao tenho
certeza de qual metade”, ainda condiciona muito do
pensamento sobre marketing e publicidade. Apesar
das suas imersdes de MBAs em metodologias de Re-
torno sobre o Investimento (ROI), os gestores, com
muita frequéncia, abandonam essa disciplina em fa-
vor da intuicao.

Tudo isso esta mudando. A introducdo de métricas
cada vez mais sofisticadas a comunidade do marke-
ting agora torna possivel medir o ROMI, Retorno sobre
o Investimento em Marketing (Return on Marketing In-
vestment, da sigla em inglés), ndo apenas em termos
macro (quanto das vendas totais resultaram do gasto
total em marketing), mas ainda mais importante, em
termos micro (quanto dos gastos de marketing em
cada meio ou em cada prospecto gerou de receita).
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As metodologias ainda estao longe de serem perfeitas, mas a ciéncia das mé-
tricas esta melhorando rapidamente e estdo sendo estabelecidos benchmarks que
permitem vermos quanto estamos ganhando para cada centavo gasto. Seguindo
a trilha histérica do marketing direto, em que o modelo de negdécios sempre foi
medir resultados para cada anuncio ou peca de mailing com base em “custo por
resposta”, agora comegamos a aplicar crescentemente métricas sofisticadas para
determinar, por exemplo, o custo de cada clique para trazer um provavel consu-
midor para nossos web sites e o custo de cada conversao para uma venda. O
demonio pode estar nos detalhes, mas a magica certamente estd nas métricas.

Este eBook, baseado em uma série de artigos escritos para e publicados pela Endeavor,
vai explorar métricas e resultados (accountability) em marketing para ajudar os
empreendedores e profissionais de marketing a responderem perguntas, tais como:

AL
7 v N

Como determinar se meus projetos de mar- Como a metodologia de marketing direto
keting/publicidade sdo mensuraveis? E des- pode ajudar a entender melhor seu cliente
perdicio de dinheiro, e portanto um perigo e construir um banco de dados para marke-
para a empresa, se a estratégia e execucao ting? O que vocé deve saber sobre o cliente
do meu marketing ndo sdo mensuraveis? para criar uma base de dados relevante? O

gue é mais importante: quantidade ou quali-
dade de dados?

+ -

X =
Como calcular o quanto posso gastar para Como entender as economias relativas entre
obter um consumidor ou realizar uma venda? obter um cliente e reter um cliente?

E como calculo o valor vitalicio de um cliente?
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Além de abordar essas e outras questdoes sobre métricas, para ajuda-lo a desen-
volver suas proprias analises, neste link vocé podera fazer o donwload das plan-
ilhas modelo com todos os templates utilizados ao longo do livro e utiliza-los nos
seus desafios de marketing

Algumas observacoes importantes sobre os templates:

Em muitos casos, 0os numeros inseridos nos templates diferem daqueles que sdo
apresentados no texto e exemplos. Nao se preocupe. Eles s6 servem como refe-
réncia ndo estando relacionados aos exemplos no texto.

Cada um foi construido incluindo células em branco para inserir seus proprios
inputs e células sombreadas com formulas ja criadas para produzir os outputs
necessarios.

EXEMPLO
Preco de Vendas 25.00 | Célula para Inserir Dados
Numero 3 | Célula para Inserir Dados
Receita 75.00 | Célula de Resultado

E simples assim. Insira seus dados nas células em branco e assista aos resultados
apareceram magicamente para vocé nas células sombreadas.
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Quando vocé baixar o arquivo de Excel, encontrara
uma aba para cada template que se refere ao capi-
tulo em que ele aparece como exemplo.

Modelo ACPO Redugao Gradual N° Clientes / CRM / Funil de vendas /

Depois, salve como

um novo arquivo

E altamente recomen- Entdo, abra-o como

dado que, ao fazer o um NOvVo arquivo e intitulado “Master

download do arquivo, delete todos os dados Template” e crie uma

vocé salve com um de exemplo nas células copia dele cada vez

gque desejar usa-lo

NOvVO NOME. brancas
nos seus calculos.

Também é altamente recomendado que, a ndo ser que vocé tenha uma razao
muito forte para isso, ndo mude as formulas, ou se ndo conseguir resistir, salve

o original e garanta que suas mudancas estejam em um arquivo separado.

Qual é o ponto de tantas métricas? Como elas ajudam o empreendedor a tomar

as melhores decisdes de marketing e maximizar os lucros?

Para cada um de nds, as respostas dependem do quanto estamos dispostos a
suspender a incredulidade de que o marketing é totalmente intuitivo e de que é
melhor deixar os nimeros para os contadores, e abracar a magica que existe em
entendé-los e usa-los como parte das nossas praticas de marketing.
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SAIBA O QUE GASTAR
EM MARKETING

O MODELO ACPO

l MICRO OU MACRO,
@

&
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O processo de criagcao do orcamento anual &, na
maioria das empresas, um periodo de tensao
e trauma, com as arvores individuais normal-
mente sendo ignoradas enquanto os gestores
olham para a floresta.

Os gestores tendem a focar nos “grandes” numeros
macro: quanto vocé planeja gastar com marketing,
ao invés de olhar o lado micro, quanto vocé pode se
permitir gastar (chamamos isso de Custo Permissivel
Por Pedido, da sigla em inglés ACPO, Allowable Cost
Per Order) para adquirir ou manter um cliente, mul-
tiplicado pelo nimero de clientes que se pretende
adquirir ou manter. A meu ver, isso € um grande
erro: a soma das arvores individuais é que faz uma
floresta. Determinar o ACPO &, sem duvida, o input
econdmico mais importante do marketing nos negé-
cios de hoje.

MODELO ACPO SIMPLIFICADO
Item

/1 1 \

Um Periodo
Prego do produto 250,00 |

Nimero estimado de compras por periodo 2 500,00

Custo do Produto em todo o Periodo como % do Prego A40% 100,00
Receita Total 300,00

Custos Antes do Marketing:

Comissdes de vendas (se houver) 15% 75,00

Custo de Atendimento e Administragao 10% 50,00

Lucro Desejado 20% 100,00
Custo Total Antes do Marketing 225,00 225,00
Custo Permissivel de Marketing 75,00
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Vamos olhar para a questdao de uma forma admitidamente simplificada. Vocé
tem um produto ou servico que deseja vender. Vocé sabe quanto quer cobrar por
ele. Vocé também sabe quanto pretende vender em um determinado periodo
de tempo para cada pessoa. Vocé sabe quanto custa produzir ou oferecer seu
produto, e quanto vocé vai precisar gastar em distribuicdo e comissdes para
fazé-lo chegar as maos do seu potencial cliente. Vocé sabe também seu custo
fixo em geral (atendimento e administracdo), e pode amortiza-lo no proprio
produto. Finalmente, e mais importante, vocé sabe quanto lucro como percen-
tual da receita vocé pretende ter. Ndo € nenhuma ciéncia de outro mundo.

O que sobra dessa conta & o ACPO: a quantidade micro de capital que vocé
pode se permitir gastar com o marketing do seu produto ou servico para obter o
lucro desejado. Como vocé pode ver na ilustracdo do modelo, o ACPO do produto
exemplo é de R$75,00. Com esse patamar como base, pode-se facilmente olhar
entre as diversas opcoes de midia disponiveis e avaliar se vocé consegue ou nao
adquirir ou manter os consumidores, gastando o ACPO ou menos.

Lembre-se, o trabalho do marketing é gastar a menor quantia para con-
seguir a maior quantidade de vendas possivel. Se cada venda custar menos do
gue o ACPO, a diferenca flui direto para o seu ponto ideal e vocé tera um argu-
mento sélido para conseguir aprovar o orcamento necessario.
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Porcentagens de Breakeven do Marketing por Escolha de Midia

Mala
Direta E-Mail
Custo de Comunicagao por Mil 900,00 500,00
Retorno por Mil Necessario para o Breakeven
{incluindo lucro desejado, se houver) 12,00 6,67
Porcentagem Necessaria Para o Breakeven (Incluindo
lucro desejado, se houver) 1,20% 0,67%
Lucro por Mil no ponto percentual de Breakeven 1.200,00 666,67
Retorno Estimado % | 1,40% | 0,50%
Retorno por mil 14,00 5,00
Custo por Pedido {Sem incentivo) 64,29 100,00
Incentivo ao Custo Por Pedido | 0,00 | 0,00
Custo por Pedido (Com incentivo) 64,29 100,00
Lucro por Mil no Retorno Estimado 1.550,00 375,00
Quantidade da Promogéo | 100.000 | 100.000
Lucro 155.000 37.500
Quantidade alternativa da Promogso | 200.000 | 1.500.000
Lucro 310.000 562.500

A ilustracao leva o exemplo um passo importante a frente. Usando esse modelo,
ou um mais sofisticado ainda, vocé pode construir e aprimorar para o seu préprio
negdcio, inserindo (nas células brancas) o custo estimado por mil para qualquer
midia e sua melhor estimativa para a porcentagem provavel de retorno. Isso vai
devolver seu ponto de breakeven e margem de lucro e informar seu marketing mix.

A chave para a mensuracao em marketing é saber inserir em um modelo de base
micro sua expectativa para cada gasto, e entao medir o resultado real, para que
vocé possa construir sobre uma fundacao sélida.

FACA O DOWNLOAD DA PLANILHA COMPLETA
COM O MODELO ACPO EM EXCEL, CLIQUE AQUI
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QUEBRANDO
PARADIGMAS
DE MARKETING




As vezes me pego refletindo sobre por que é tao dificil, especialmente para em-
preendedores, sair da zona de conforto e escapar da prisao que sao os paradig-
mas ja existentes.

Alguns casos recentes me deram uma luz sobre isso.Um ex-aluno meu, que hoje
trabalha do outro lado do mundo, recentemente escreveu:

"Eu me esforcei muito para fazer a organizacdo em que trabalho medir mais re-
sultados e olhar mais profundamente para as economias das nossas iniciativas
de marketing, e cheguei a conclusdo de que nado estou chegando a lugar algum...
E impressionante como uma empresa ineficiente mas bem sucedida é capaz de
ficar presa com as coisas mais basicas, que na verdade a impedem de gerar o
dobro do lucro, devido a péssimos custos de marketing e operacionais”.

Se esse fosse um caso incomum, tudo bem. Mas ndo ha nada de incomum aqui.
Depois de ficar totalmente por dentro da metodologia de Custo Permissivel Por
Pedido (Allowable Cost Per Order, ou ACPO - veja o post Micro ou Macro: Saiba o
Que Gastar em Marketing) um executivo de marketing muito profissional explicou
como, por um lado, seu custo por pedido por canal (Channel Cost Per Order, ou
CPO) estava muito menor do que o permissivel (ACPO) e, por outro lado, como
ele nao enxergava a possibilidade de aumentar o tamanho ou a lucratividade do
seu negocio. Ficou rapidamente claro tanto que ele tinha ficado viciado na sua
metodologia ACPO quanto que nao sabia como largar o habito.

-eNDeavoR ENDEAVOR.ORG.BR — 1

IEmE—— BRASIL



Porcentagens de Breakeven do Marketing por Escolha de Midia

Mala
Direta E-Mail
Custo de Comunicagao por Mil 900,00 500,00
Retorno por Mil Necessario para o Breakeven
(incluindo lucro desejado, se houver) 12,00 6,67
Porcentagem Necessaria Para o Breakeven
(Incluindo lucro desejado, se houver) 1,20% 0,67%
Lucro por Mil no ponto percentual de Breakeven 1.200,00 666,67
Retorno Estimado % 1,40% 0,50%
Retorno por mil 14,00 5,00
Custo por Pedido (Sem incentivo) 64,29 100,00
Incentivo ao Custo Por Pedido 0,00 0,00
Custo por Pedido (Com incentivo) 64,29 100,00
Lucro por Mil no Retorno Estimado 1.550,00 375,00

Veja os canais de mala direta e e-mail e imagine que o nUmero estimado de res-
postas foram os resultados obtidos por esse executivo (as mesmas regras se apli-
cam as demais midias). Mas repare que, até agora, o lucro que aparece é uma
visao “micro” baseada em uma quantidade promocional de apenas mil unidades
a porcentagem de Respostas Estimadas.

A pergunta aqui é: como aumentar o tamanho e a lucratividade do negoécio?
O que vemos aqui € uma demonstracao sensivel do que acontece se enviarmos
100 mil malas diretas e e-mails com o0 mesmo ACPO e porcentagem de lucro, e
0 que acontece se aumentarmos essa quantidade para 200 mil malas diretas e
1,5 milhao de e-mails. Se apenas aumentar a quantidade resolvesse a situacao,
estariamos todos ricos.

Quantidade da Promogio | 100.000 | 100.000

Lucro 155.000 37.500

Quantidade alternativa da Promog&o | 200.000 | 1.500.000
Lucro 310.000 562.500
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Vamos especular mais um pouco e pensar que, para termos uma por-
centagem de resposta maior, vamos precisar oferecer ao comprador
um incentivo, e que o custo disso vai sair do custo por mil. No caso da
mala direta, podemos facilmente gastar R$10,71, a diferenca entre o
verdadeiro CPO e o permissivel: poderiamos gastar mais se quiser-
mos reduzir o lucro requerido em 20%, usando isso como um custo.
No caso do e-mail, ja estamos gastando mais do que o permissivel,
entdo, a nao ser que possamos encontrar dinheiro em algum outro
lugar, nao daria para financiar o incentivo sem reduzir o lucro.

Retorno Estimado %

Retorno por mil

Custo por Pedido (Sem incentivo)
Incentivo ao Custo Por Pedido

Custo por Pedido (Com incentivo)
Lucro por Mil no Retorno Estimado

Quantidade da Promogéao
Lucro

Se inserirmos no modelo os R$10,71 como custo do
incentivo, o lucro para 200 mil malas diretas cai para
R$280.012,00, mas se assumirmos que o incentivo
vai aumentar as respostas de 1,4% em meros 0,2%,
para 1,6%, cobriremos mais do que o custo do incen-
tivo e aumentaremos o lucro desse canal em 12%,
acabando com um lucro de R$345.728,00.

No final das contas, o que temos é: o perigo em se
tornar prisioneiro do seu CPO atual é ficar cego as
oportunidades, mesmo aquelas que podem parecer
aumentar seus custos, mas que no final aumentam
muito sua taxa de respostas e, com ela, seus lucros.
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1,60% | 0,50%
16,00 5,00
56,25 100,00
10,71 | 0,00
66,96 100,00
1.728,64 375,00
200.000 1.500.000
345.728 562.500

FACA O DOWNLOAD DA PLANIL-
HA COMPLETA COM O MODELO
ACPO EM EXCEL. CLIQUE AQUI
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DADOS & CONHECIMENTO
A IMPORTANCIA DE SABER
O QUE E IMPORTANTE




O guru do marketing direto e data-driven Lester Wunderman tem uma frase fa-
mosa: “"Dados sao um gasto: conhecimento é uma barganha.”

Em apenas oito palavras, ele expressou uma das verdades chave para entender e
lucrar com a base de dados e o data-driven marketing. Nao é quantos dados vocé
tem, mas sim o conhecimento Util que vocé tem sobre seus clientes e potenciais
clientes que tem valor. Empreendedores que quiserem construir uma base de da-
dos proprietaria, tomem nota.

A corrida estd aberta entre os profissionais de marketing sofisticados para aprovei-
tar esse conhecimento (til e fazer dele a fundacdo para iniciativas de market-
ing mais eficientes e mensuraveis. Infelizmente, o caminho para esse castelo
brilhante no topo da montanha é ingreme e escorregadio.

Em um blog recente e muito Gtil para o Online Metrics Insider, Michael Kaushan-
sky escreveu: “Quando falamos sobre dados centrados no consumidor, estamos
na verdade falando sobre trés categorias de dados: comportamental, ‘atitudinal’,
e demografico. Dados comportamentais vao te dizer o que o consumidor esta fa-
zendo online, tipicamente comegando com o monitoramento de anuncios (adserver).
Dados atitudinais vao te dizer por que o consumidor esta se comportando de de-
terminada maneira, desencobrindo suas percepcoes/opinidoes sobre seu produto/
marca. Finalmente, dados demograficos vao te dizer quem é esse consumidor.

Nao ha duvidas de que o Google e o Facebook ja sabem mais sobre nés do que
qualguer um imaginaria ser possivel alguns anos atrds. Mas mesmo que eles
tivessem intencdo de tornar esses dados acessiveis para os profissionais de mar-
keting em formuldrios com ou sem nomes especificos de consumidores, ndo seria
uma tarefa facil peneirar tantos dados até chegar no conhecimento necessario
para uma determinada iniciativa de marketing.
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Seguindo a lei de Moore, porque nao enxergamos o custo cada vez mais baixo
de armazenar dados como um impedimento, nossa tendéncia é coletar quantos
dados for possivel de multiplas fontes e depois usar ferramentas sofisticadas de
analise para extrair as agulhas certas desse palheiro de dados. Onde costumamos
falhar € em determinar, dentre todos esses dados, quais sdao as caracteristicas
prioritarias que vao trazer o maximo lucro do nosso uso dos dados?

Os fornecedores de dados tém uma lastima em comum. Ao oferecer uma
segmentacdo que poderia aumentar muito a eficiéncia do marketing, embora a
um custo adicional, muitos usuarios de dados vao escolher pela quantidade nao
segmentada em vez de pagar um preco mais alto pela segmentacao. A ilustracao
abaixo pode ajudar a mudar essa percepgao.

Usando esse template ou alguma variacao dele, vocé pode inserir seus custos
para um mailing ou outro tipo de distribuicao nao segmentado, sua quantidade
e a quantidade provavel de respostas nas células brancas. As células sombrea-
das vao determinar o nimero de pedidos que vocé podera esperar, o custo por
pedido, e seu custo total.

ASPECTOS ECONOMICOS DA SEGMENTACAO

Custo por Mil do Pacote de Comunicagao

(Excluingo Listas
Custo de Preparo das Cartas por Mil 75.00
Custo de Remessa, E-mail ou Distribuigao por Mil 200.00
Outros Custos de Remessa por Mil 75.00
Custos TOTAIS de Promocgao por Mil
(Excluindo Listas)
Alugue ou Custo de Uso da Lista Basica p/ Mil
Custos Basicos de Promogiao TOTAIS por Mil % de Economi;
Custo do
Custo por N* Total de Total de Custo de
Padidos Pedido Cartas Promogio Economia Promogio
Quantidade nio-segmenada TOTAL Enviada [ 250,000 |
% de Respostas Estimadas Sem Segmentagdo | 1.60%] | 4,000 | 63.75 | 250,000 | 255,000 |
% de Respostas Custo Adicional
Segmentagio & Modelagem da Lista Adicionais por Mil
Segmentacao 1° [Descreve) 0.20% 25.00 58.06 22,778 8.93%
Segmentacso 2 [Descrewe 0.30%, 35.00 51.43 18.33%
egMentacao 3. [Descreve]| 0.40% 35.00 “.__‘_0 1.0|.0 170,“ E.l. 30,04%
BOMentacso 4 [Descreve; 0.20% 25.00 42.22 148,148 168,289 #6411 33.7T%
egmenta c30 5 [Descreve - -

Modatagem 1. [Descreve]|

Mcdelagem 2 [Descrevs
Mcdelagem 3: [Descrewal|
Modelagem 4° [Descreva]|

TOTAL 1105 120,00 |
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Agora comeca a diversao. Ao inserir varias possibilidades de segmentacao da
prioridade mais alta (a que tem maiores chances de impulsionar a promogao)
para baixo e entao estimar a porcentagem de pedidos adicionais que cada uma
devera gerar, o usuario podera ver rapidamente como isso vai afetar o custo por
pedido final, o nUmero reduzido de promogdes que serdao necessarias e, final-
mente, a economia sobre o custo original.

Se o conhecimento, em vez de dados "crus”, é poder, seria 6timo que todos con-
siderassemos maneiras de melhorar esse conhecimento e aproveitar os benefi-
cios resultantes.

-eNDeavoRr ENDEAVOR.ORG.BR —

IEmE—— BRASIL



ENDEAVOR E-BOOK, PETER ROSENWALD

A ECONOMIA
DO ATRITO



EM UMA RECENTE CONFERENCIA DE CUS-
TOMER  RELATIONSHIP  MANAGEMENT
(CRM), UM DOS PALESTRANTES DISSE QUE
“CRM E COMO SEXO NO COLEGIAL. TODO
MUNDO FALA SOBRE ELE, POUQUISSIMAS
PESSOAS ESTAO FAZENDO, E OS QUE ES-
TAO QUASE CERTAMENTE ESTAOFAZENDO
MALFEITO.” ELE GANHOU MUITAS RISADAS.

Mas o fato é que existe um fundo de verdade no que ele disse. Enquanto as coi-
sas vém melhorando desde que ha 10 anos um estudo da Consumidor Moderno
mostrou que muitos setores da industria brasileira estavam nos primeiros esta-
gios de investimento em programas de fidelizacao de clientes, o problema central
permanece. A maioria dos gestores senior oferece apoio pouco sincero ao CRM e
acredita que tecnologias maiores, mais fortes e com frequéncia bem mais caras
sao a receita de sucesso para o CRM. Eles se dariam melhor fazendo as pergun-
tas criticas: o que devemos fazer para que o nosso cliente se sinta incrivelmente
confortavel em fazer negdcios conosco? E vale a pena?

O benchmark para o investimento em CRM tem sido estudado, como reportam
Jack Schmid & Alan Weber em The Economics of Database Marketing mostrando
que “um aumento de 5% em negdcios com clientes ja existentes pode gerar até
50% de aumento na conta final.” Isso € uma grande dindmica de lucros se o
custo de garantir essa lealdade for consistente com o resultado. Talvez uma boa e
mensuravel forma de pensar sobre isso seja comparando o custo de adquirir um
novo cliente com o custo de CRM, para manter o cliente que vocé ja tem. Vamos
analisar como medir e planejar isso em um proximo post.
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O jeito de comecar é analisar o real efeito econémico do atrito ou “churn” da sua
base de clientes. Isso vai dizer o quao sério é o problema e quanto vocé pode
gastar para conserta-lo. Nesse exemplo, pegamos mil clientes e observamos o
efeito de um “churn” de 5% por més durante dez ciclos. A receita esperada por
unidade é 100 e o lucro por unidade é de 15%. 100% dos consumidores com-
pram no primeiro ciclo, depois 5% menos compram no segundo ciclo, e assim
por diante até o décimo ciclo.

Quantidade Inicial 1,000
Lucro por Unidade 100 00
% Estimada de Lucro por Unldado[ 15.00% 15.00
NUm ero Numero Valor
NUmero de % de Cumulativo Cumulativo Lucro
N* de Produtos Comprados Rem essa % Remanescente Compras de Compras de Receita Cumulativo
Oferta Inicial 1 100.00% 100.00% 1.000 1,000 100,000.00 15,000.00
% de Cancel o0 Apbs a Remessa N° 1 2 500% 95.00% 50 1.950 195,000.00 29,250.00
2 3 T.00% 00 25% W3 2,503 26520000 [ 42,187.50
3 4 5.00% 85.74% 857 3,710 370,987.50 55,648.13
4 5 5.00% 81.45% 815 4,524 452 438.13 67,865.72
5 6 5.00% 77.38% 774 5,208 520,816 22 79,472.43
3 7 5.00% 73.51 735 6.033 603,325 41 90,498.81
7 [ 5.00% 69.63% 608 6.732 673.150.14 E
] 9 500% 66.34% 3 7.395 730.501.16 110,925.18
9 10 5.00% 53.02% 630 8,025 802,526.12 120,378.92

O que vemos é que a ‘% Remanescente’ depois da primeira compra tem
uma tendéncia de baixa constante, representando menores vendas e lu-
cros provenientes dos clientes que sobram, a medida que avancamos no
tempo. (O template de apoio, disponivel aqui para download, permite fazer essa
analise para 36 ciclos. Tudo o que vocé precisa fazer € inserir seus proprios dados
nas células em branco.)

Os resultados desses calculos podem ser vistos abaixo. Ao invés de “receita e
lucro sem reducao”, que em dez compras de cada cliente teria resultado em uma
receita de 1 milhdo e lucro de 150 mil, o verdadeiro nimero médio de compras
caiu para 8,03, com a receita correspondente caindo para $802.526,00, e o lucro
para $120.379,00. Uma reducao de 19,75%.

N° Médio de Compras 8,03
N°® TOTAL de Compras 8,03
Receita TOTAL 802,526
Lucro TOTAL 120,379
Efeito da Redugio Gradual do N° de Clientes:
Receita e Lucro sem Redugdo 1.000,000 150,000
Receita e Lucro Reais com Reduga 802,526 120,379 %
Custo da Redugao 197,474 29,621 19,759
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Agora vamos assumir que com um programa de crm efetivo, sejamos capazes
de diminuir esse atrito pela metade (50%). o modelo mostra que teriamos uma
adicao de $14.810,00 disponiveis para gastar com reducdo de atrito.

Claro que ndo irilamos querer gastar tudo; isso nos deixaria no mesmo ponto de onde
partimos. Entao digamos que decidimos gastar apenas 50% com CRM. Isso significa
que teriamos $7,41 para gastar com cada cliente. E se alocarmos a ‘fatia de ledo’
para os melhores clientes e deixarmos os clientes “marginais” com um gasto minimo
ou nulo de CRM, é provavel que terminemos melhor do que se apenas deixarmos os
“abutres” do atrito continuarem a se alimentar da nossa base de clientes.

Calculo da Diminuigao da Redugdo Gradual do Numero de Clientes

Custo da Redugéo por Cliente | 29.62 |
Acréscimo do N° Médio de Compras

se a Redugio Diminuirem [ 50.00%] 9.01]

Lucro Adicional Proveniente da Redugdo 14,810.54 12.30%

Investimento Maximo Permissivel por

Clientes para a Diminuigdo | 14.81 |

Proporgido a Ser Alocada da CRM 50.00%

Investimento Conservador por Cliente

na Diminuigdo | 7.41]

Deixando os niumeros de lado, o crm mais bem sucedido e menos caro esta em
simplesmente ofere-cer um servico 6timo e honesto ao cliente. esse foco obses-
sivo no cliente tem que emanar da alta geréncia e permear cada fa-ceta da cultura
organizacional. do contrario, ndo adianta. Colocando de outra forma: “"CRM nao
tem a ver com a tecnologia; isso é como fazer sexo. CRM tem a ver com cuidar
e se importar; isso é como fazer amor.”

FACA O DOWNLOAD DA PLANILHA COMPLETA
COM O MODELO ACPO EM EXCEL, CLIQUE AQUI
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MANTER SEUS CLIENTES
OU CONSEGUIR NOVOS?

2



O MANTRA CONHECIDO DEIXA POUCO ESPAGO

PARA A IMAGINAGAO: MANTENHA TODOS OS

CLIENTES QUE VOCE JATEM PORQUE ELES SAO O

POTE DE OURO NO FINAL DO ARCO-RIS. @

Pareto nos ensina que 20% dos nossos clientes representam 80% dos nossos
negocios. Se isso for verdade (e os estudos indicam que é), entao pelo menos
alguns dos 80% dos demais clientes provavelmente estdao contribuindo menos do
que custa para manté-los e promové-los. Se esses clientes te deixassem, seria
melhor ou pior para vocé?

Eu sei que é heresia, mas o fato é que em alguns dos seus clientes provavelmente
nao vale a pena investir para manté-los. O desafio é decidir quais sao eles e cana-
lizar a maior parte do seu CRM e demais esforcos de retencao de clientes apenas na
direcao daqueles clientes que entregam (ou tem probabilidade de entregar) uma
contribuicdo final positiva depois que vocé investir dinheiro de CRM neles.

Vamos assumir que vocé saiba ou pode descobrir o valor de cada cliente ou
segmento de clientes em um determinado periodo de tempo. No ultimo post
(CRM: a economia do atrito) vimos que gastando uma porcentagem do aumento
da margem com atividades de CRM ganhamos com a prevencao do atrito, ou
“churn”, podemos aumentar o valor vitalicio, e com ele, a lucratividade em geral.
Agora, vamos ver um modelo que permite ver como isso funciona e como ele te
mostra quais clientes manter e quais vocé se daria melhor ndo mantendo.

-eNDeavoR ENDEAVOR.ORG.BR — 3

IEmE—— BRASIL



Custo Pemissivel de Aquisicao para a Margem de
Contnbuicado e o Lucro Obngatonos 80.00
Custo Inicial de Aquisicéo 60.00
Diferenca entre o Real e o Pemissivel 20.00
Numero Estimado de Pedidos em um Periodo 4 Total
Valor Médio do Pedido 100.00 400.00
% Estimada de Margem de Contribuic&o ou Lucro 20.00% 80.00
Expectativa de Margem de Contnbuicédo ou Lucro
Pemanente
Sem o Programa de CRM 100.00

Numero Estimado de Pedidos em Um Periodo com o

Programa CRM 7 Total
Valor Médio do Pedido com o Programa CRM 130.00 910.00
Margem de Contribuicdo ou Lucro Estimado com o
Programa CRM 20.00% 182.00
Aumento da Receita com o Programa CRM 510.00

Margem de Contribuigao ou Lucro Incremental do
Programa CRM 102.00

Expectativa de Margem de Contribuicao ou Lucro
Pemanente com o Programa CRM 202.00

Custo para Adquirir um Cliente Substituto 60.00

O que vemos aqui € um exemplo de cliente que foi adquirido por um Custo
Permissivel de Aquisicdo Para a Margem de Contribuicdo de R$60 e um Lucro
Obrigatério de R$80, oferecendo uma diferenca positiva de R$20 entre o que o
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empreendedor pode se permitir pagar e o valor realmente pago. Também vemos
que a quantidade de compras realizadas no periodo é de 4, a um valor de R$100
cada uma. Trabalhando com uma margem de 20%, temos o lucro de R$80. Junto
com 0s R$20 economizados no custo de aquisicao do cliente, isso gera um lucro
de R$100 sem um programa de CRM.

Agora vamos assumir que com uma iniciativa efetiva de crm o nimero de
vendas cresca de 4 para 7 e que o valor de cada uma aumente de r$100
para r$130, gerando os mesmo 20% de lucro. isso significaria que o pro-
grama de crm aumentaria a receita em r$510 e o lucro passaria de r$102
para r$202.

A experiéncia nesse caso nos diz que o custo de aquisicao de um novo cliente sao
0s mesmos R$60 de adquirir os clientes ja existentes. Esse certamente ndo sera
sempre o caso e vocé deve fazer provisdes para essa variavel. Mas, vamos ver
0 que acontece se decidirmos gastar 40% do lucro incremental para financiar o
programa de CRM.

Quantia Disponivel para o CRM:

% do Lucro Incremental a Ser Usado para o CRM 40.00%
Diferenca entre o Real e o Permissivel 20.00
Valor do Lucro Incremental a Ser Usado para o CRM 40.80
Quantia Disponivel para o Programa CRM 60.80
Receita Lucro %de Lucro
Sem o Programa CRM 400.00 100.00 25.00%
Com o Programa CRM 910.00 141.20 15.52%

Usando esses numeros, teriamos R$40,80 mais os R$20,00 que ganhamos na
diferenca entre o custo real de adquirir um cliente e o permissivel, resultando em
um total de R$60,80. O que vemos no modelo é que, enquanto o percentual de
lucro (25%) € quase 10 pontos maior sem o programa de CRM do que com ele, o
lucro real com o programa de CRM aumentou de R$100,00 para R$141,20. E bom
lembrar que vocé s6 pode gastar dinheiro, nao porcentagens.
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Mas ainda nao respondemos a pergunta inicial: qual é o critério que define
se & melhor investir em manter seu cliente atual ou sair atras de conseguir
clientes novos?

A resposta € surpreendentemente simples (embora ela dependa da percentagem
do lucro incremental que vocé pretende gastar em CRM): se for menos caro con-
seguir um cliente novo do que gastar dinheiro em CRM com um cliente existente,
invista no cliente novo. No grafico do modelo que esta disponivel aqui para down-
load gratuito, se a Quantia Disponivel para o CRM for maior do que o Custo de
Reposicdo, gaste-a. Se nao for, va atras de um novo cliente.

Tem mais uma parte importante nesse exercicio.

Se vocé souber o valor de diferentes clientes, vocé vai querer gastar propor-
cionalmente mais capital de crm nos melhores clientes e menos ou quase nada
com os demais. esta Ultima secdo do modelo permite dividir seus gastos (inclu-
sive amortizando seu investimento em tecnologia de crm) e saber quanto vocé

tem disponivel para cada segmento.
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SEGMENTOS AMOSTRAIS

Numero de Clientes 100,000
Investimento em Tecnologia Fixa 120,000
Amortizagdo da Tecnologia por Cliente 1.20
Quantia Quantia
%de Disponivel Disponivel
Namero %de “com Lucro para CRM por Ciente
no Clientes Almejado Incluindo para o
Segmento Segmento de CRM" Tecnologia CRM
[Indicar o Nome do Segmento 1] 10,000 10.00% 20.00% 1,216,000 12160 |
Indicar o Nome do Segmento 2 20,000 20.00% 20.00% 1,216,000 60.80
Indicar o Nome do Segmento 3 70,000 T 20.00% 1,216,000 1737
[Indicar o Nome do Segmento 4] 0.00% 40.00% 2,432,000 -
[Indicar o Nome do Segmento 5] 0.00% - -
Disponivel para Outros Segmentos - 0.00
TOTAIS [ 100,000 | 100.00% ,080,

O que vocé vé acima é a alocacao do investimento total de crm sobre os 100.000

clientes, com 20% do capital disponivel indo para os 10% melhores clientes
(r$121,60 em cada), 20% indo para os 20% seguintes (r$60,80 em cada) e 20%
sendo “espalhado” entre os 70% dos clientes restantes. Uma vez que o total do

capital disponivel para crm era r$6.080.000, deixamos de gastar r$2.432.000, o

gue nao é algo ruim se vocé nao precisa gasta-los.

Manter todos os clientes que vocé ja tem? Bom, talvez nao.
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A BUSCA
DA DINAMICA
DO LUCRO




SE E VERDADE, COMO DIZ O DITADO,
QUE O CAMINHO PARA O INFERNO
ESTA CHEIO DE BOAS INTENCOES,

E AINDA MAIS CERTO QUE A JOR-
NADA DESDE A PRIMEIRA VEZ QUE

UM PROSPECT FICA SABENDO DA
SUA OFERTA ATE ELE SE TORNAR UM
CLIENTE LUCRATIVO CONTRIBUINDO
PARA UM RESULTADO FINAL ROBUSTO
E TORTUOSA E CARA.

E por isso que, no marketing multi-layer de hoje, um fator chave é a identificacdo
dos “pontos de dindmica do lucro”, aquelas acdes que levam a uma venda ou
valor de longo prazo que possa fazer a maior diferenca em determinar o lucro ou
prejuizo. E é nesses pontos que o lucro pode ser aumentado ou o prejuizo multi-
plicado. Ignore-os e corra o risco.

O problema é identificar esses pontos de dinamica do lucro e decidir quais
oferecem maior valor para o seu dinheiro.

Algum tempo atras, aconselhando um grande banco brasileiro em como aumen-
tar a “ativacdo” de cartdes de crédito que eram enviados aos clientes, mas nunca
“desbloqueados” (apenas custo, sem gerar receita), recomendamos uma inici-
ativa em que imediatamente apds o cartao ser despachado, o cliente recebia
uma promocao elaborada que o incentivava a ligar em um numero de telefone
para descobrir um “beneficio adicional sé para vocé” que ndo estava incluso na
lista normal de beneficios. Quando ele ligava, recebia a noticia de que se ele
“usasse” (nao “desbloqueasse” ou “ativasse”) seu cartdo nos préximos cinco dias,
um montante especifico de dinheiro seria creditado na sua conta.
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Ao invés de focar no custo por cartdo distribuido, que era o modus operandi do
banco, focamos apenas no custo de cada cartdo ativado, onde ficava a dindmica
do lucro. Fomos guiados por esta simples férmula:

CUSTO PORUSUARIO  CUSTO DE TODOS OS CARTOES PROMOVIDOS E DISTRIBUIDOS

ATIVO DO CARTAO - NUMERO DE CARTOES ATIVADOS

Era dbvio que quanto mais cedo o cliente comegasse a usar o cartdo, mais cedo o
banco comecaria a recuperar seus custos e a obter lucro. Ao invés de fazer uma
série de postagens com ofertas que nao paravam de crescer e inadvertidamente
seguir Pavlov treinando os clientes a esperarem pela melhor oferta, a iniciativa fez
os clientes comegarem a usar os cartdes imediatamente.

Claro que custou dinheiro, mas era um dinheiro bem gasto mantendo a dindmica
do lucro em mente. A ativacao de cartdes na primeira tentativa deu um salto de
mais de 1000%, de 0,3% para 3,5%. O custo (incluindo o dinheiro creditado na
conta do usuario) de aquisicdo de um usuario de cartdo ativo caiu de R$265,38
para R$66,93, apesar de uma correspondéncia que custava duas vezes e meia a
mais do que qualquer outra que o banco ja havia feito.

©.0%.%.%%%" Outro exemplo é o tradicional “funil” em que muitos
[ ]

compradores potenciais aparecem no topo e, apesar
de consideravel nimero de esforcos promocionais,
apenas alguns prospects de fato realizam a compra.
Obviamente, aqueles que fazem a compra levam o

. custo de todos os que nao fizeram.
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Uma boa ilustracdo de onde a dinamica do lucro se perdeu foi uma empresa que
vendeu um sistema de suporte para computadores para pequenas empresas por
assinatura, prometendo consertar qualquer problema em questao de horas. rece-
beram varios leads a um custo por lead bem baixo. depois esses leads foram con-
tatados por telefone para agendarem a visita de um vendedor e fechar a venda.

Mapeamos o0 processo e apresentamos os custos e métricas de performance para
cada etapa. Tivemos uma pista importante quando, ao descrever o sistema, o
gerente orgulhosamente disse que economizou bastante dinheiro usando mao
de obra barata para agendar as visitas dos vendedores. O que descobrimos foi
que “economizar” contratando essas pessoas nao treinadas para agendar as
visitas, assim como o banco economizar em nao promover o uso dos cartoes
imediata e agressivamente, era uma economia bastante falsa. Uma vez que a
porcentagem de venda-por-visita era conhecida e alta, considerando quantos
contratos a mais seriam assinados se houvesse mais visitas agendadas por mais
profissionais e equipe mais cara, a dinamica do lucro ficou dbvia. Testada sub-
sequentemente, ficou claro que esse era o caso.

Faca-se esta simples pergunta: se eu pudesse melhorar alguma das eta-
pas do processo de venda em, digamos, 20%, qual delas mostraria maior
aumento no lucro?

Novamente: se vocé puder determinar os pontos da dinamica do lucro, a agao
em que uma mudanca significativa no procedimento de marketing tera o maior
efeito, vocé descobrird que o custo ndo deve ser predominante, e sim o resultado
final que o investimento ira trazer.
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O FUNIL DE
VENDAS DO
INICIO AO FIM




Uma das questdes-chave para os profissionais de marketing sempre foi conhe-
cida como “efeito funil”, isto &, a diferenca entre o numero relativamente grande
de pessoas que demonstram interesse por um produto ou servico e o niumero de
pessoas que, apds um custoso processo de marketing, realmente compram. o
caminho para o desastre esta repleto de carrinhos de compras cheios que nunca
terminaram o processo de compra.

E, uma vez que a receita do niumero de pessoas que de fato compra deve cobrir
os custos de todos os esforcos em converter aqueles que nao compram, entender
e medir as métricas do processo torna-se critico para a lucratividade.

AVALIACAO DO PROCESSO DE FUNIL

Midia: Google
Ad Words e-mail Webl Telefane Other 3 Other 4
Custo por Clique 0,25
Custo por:| 1000 20,00 50,00
Totla de entradas por:| 1000 250,00 20,00 50,00 - - -
Porcentagem de entradas na Home Page 100,0% | 0,5%] 1,5%] | |
Numero de visitantes por:| 1000 1000 5 157 o” o’ 0
Custo por visitante na Home Page 0,25 4,00 3,33 " #oivfol " #Divfol " #Div/ol
e g e o I~ = M = o
Cadastro no site: o
Porcentagem de cadastros | 25,D%| 25,D%| 25,D%| | |
MUmero de cadastros 250,0 1,3 38" -V - -
Custo por cadastro 1,00 16,00 13,33 7 #DIv/o! " #DIv/Ol T #DIv/O!

O modelo acima, que examina apenas mil pessoas, foi desenvolvido com a ajuda de
Roberto Lifschitz, do Portal Minha Vida, e é projetado para detectar o custo dessas
pessoas que “‘se cadastram” (geralmente gerada por adwords, pedidos de e-mail ou
anuncios na web ou promocdes) na sua home page para obter mais informacoes
sobre um produto ou servico. Eles podem ou nao fazer um pequeno teste de algum
tipo (para determinar, por exemplo, 0 seu peso ideal ou a velocidade em que seus
computadores estao trabalhando). Eles ainda nao sao compradores e o trabalho
dos profissionais de marketing é converté-los em compradores mantendo a lucra-
tividade. O que estabele-cemos, em relacao ao processo do funil de vendas, é o
custo de cada cadastro e, neste exemplo, o Google Adwords era, de longe, o mais
econdmico.
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Porcetagem de cadastrados comprando o produto D,5%| 1,L'.I%| 1,L'.I%| | | |
Mimero de compras do produto pnr.'| 1000 1,25 0,0125 0,0375" o’ o’ 0
Custo de incentivo por comprador (se houver) 10,00 | 10,00 | 10,00 |
Custo de Marketing por compra inicial 212,50 1.600,13  1.333,71 " #Divfol T sDivfol T #DIv/o!

Uma pequena porcentagem dos inscritos decidiu comprar de imediato, tirando
proveito das ofertas de incentivo (a um custo de 10.00 por comprador) feitas na
home page. Entdo, o custo de marketing para cada compra inicial é o custo total
de entrada de todos os “cliques” ou outros contatos iniciais para obter o cadas-
tro, dividido pelo nimero de compradores mais o custo de qualquer incentivo.
Geralmente, esses primeiros compradores custam mais do que o “permitido” para
esta primeira venda, mas nds sabemos que o importante € ndo apenas a primeira
venda, mas o “permitido” para uma projecao conservadora de um periodo vitali-
cio de compras.

Desde que vocé tenha dinheiro suficiente para financiar esses esforcos, o fato de
gue esse primeiro comprador custe mais do que a acpo pode ser aceitavel. o mo-
tivo € que, além das vendas que vocé gerou, vocé tera plantado uma rica safra
de prospects que podem ser promovidos de forma barata e cujas vendas futuras
mudarao todo o lucro ou prejuizo da iniciativa.
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Conversdo de visitantes cadastrados mas ndo compradores
Universo 250,0 13 38 - - -

Custo por divulgacao de e-mail/por pessoa| 0,01

Nimero de divulgagdes 5

Custo de incentivo (se houver) - 5,00 5,00
Conversdo de visitantes cadastrados mas ndo compradores 20,0% 30,0% 30,0%
Nimero de conversdes 50,0 04 1,1 - - -
Custo por comprador subsequente 2,50 0,02 0,06 " - - 7 -
CUSTO TOTAL POR COMPRADOR 7,62 51,64 43,08 " #DIvjol " #DIv/ol " #DIV/0!

Uma vez que o contato inicial foi gerado pela Internet e o seu cadastro incluiu e-
mail e talvez outro contato ou dado preferencial, o0 meio mais proveitoso e menos
caro de re-engajar-se com eles é quase sempre o e-mail. Na coluna esquerda,
assumimos que enviar para esses 250 prospects cadastrados uma série promo-
cional de 5 e-mails produzird conversdes adicionais para as vendas em um total
de 20%, sem um incentivo. Nas colunas seguintes, assumimos que com um in-

centivo custando 5.00, esse dado subira para 30%.

O que vemos na ultima linha, o Custo Total por Comprador, € agora um respeita-
vel 7.62 para pessoas que vieram através do Google e consideravelmente mais do
que aqgueles recrutados através de e-mail ou na web. Tudo depende dos nimeros
reais, e os mostrados aqui sao somente ilustrativos, nao previsdes. Usando o
modelo com seus proprios numeros, vocé tera uma ideia melhor do “efeito funil”.
Mas o que dizer de todos aqueles carrinhos de compra nao adquiridos, todos aqueles
nomes que se registraram e nao compraram, apesar da promogao adicional? Eles
tém um valor real. No préoximo capitulo, vou abordar esta questao, com a expectativa
de oferecer algumas métricas Uteis para avaliar essas vendas nao concretizadas.
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OS CARRINHOS
DE COMPRA
ABANDONADOS




No capitulo anterior, prometemos dedicar um olhar mais atento aos “carrinhos de
compras nao-concluidos”, ou seja, todas as pessoas que se cadastraram durante
a iniciativa de compra, mas nao compraram, apesar da promocao adicional.

Existe uma antiga piada entre os varejistas americanos que diz que o Natal é a
época em que as mulheres param de ir as lojas somente para ver vitrines e real-
mente comegam a comprar alguma coisa. Duas questdes econdmicas relaciona-
das surgem quando se tenta estabelecer uma métrica que avalia os compradores
potenciais (shoppers) que ainda nao se tornaram pagantes (buyers), mas talvez
se tornem em um momento posterior.

Se tivermos todos os custos do
processo de funil contabilizados
para uma iniciativa promocional, ao de-
terminar um Retorno do Investimento
de Marketing (ROMI), que inclui todos
0s custos atribuiveis a essa maioria
que “olhou”, mas nao “comprou”, como
devemos avaliar esses clientes? Ou se-
ria melhor ndao nos preocuparmos?
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A questao é corolaria: se deter-
minarmos que esses compradores
realmente tém um valor, entdo nao
deveriamos alocar esse valor (ou
pelo menos uma parte dele) de vol-
ta para a iniciativa original, aumen-
tando assim a ROMI, e, certamente,
jogando nova luz sobre o seu su-
cesso ou fracasso?



Esta ndo € uma questdao académica, mas interfere diretamente no valor que
damos aos 'leads’ e no quanto estamos dispostos a gastar para atrair clientes
potenciais e converté-los em pagantes. E um fato conhecido e provavel que uma
pessoa que respondeu a uma iniciativa de marketing, seja clicando através de
busca ou como resultado direto de uma promocao, tem mais chances de se tornar
um cliente pagante do que até mesmo um cliente potencial bem-segmentado.
Esta pessoa levantou a mao e disse: "Eu estou interessada”, mas, por um
sem-numero de razdes, nao deu o Ultimo passo e comprou.

Ha uma piramide inversa que demonstra que
todos os seus clientes potenciais devem ser
“capazes” de comprar o seu produto ou servico,
um subgrupo substancialmente menor estara
“disposto” a comprar (mas nao necessaria-
mente “pronto” neste exato momento) e um
subgrupo ainda menor estara “pronto” para
comprar a qualquer momento e ira realmente

DISPOSTO . .
abrir a bolsa ou a carteira e comprar.

NOS VAMOS CONCENTRAR A NOSSA ATEN-
CAO SOBRE OS ‘DISPOSTOS, MAS NAO

PRONTOS’

Estes representam o numero substancial de

o
[
y 4
o
[
Q

pessoas que foram atraidas e visitaram o site,
estavam dispostas a dar algumas informacoes
sobre si mesmas, mas ainda nao fizeram uma

compra. Como devemos avalia-las?
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Porcetagem de cadastrados comprando o produta {1,596| 1,U%| 1,U9€-| | | |
Mdmero de compras do produto p-nr:| 1000 1,25 0,0125 0,0375 " 0" 0" 0
Custo de incentivo por comprador (se houver) 10,00 | 10,00 | 10,00 | | | |
Custo de Marketing por compra inicial 212,50 1.600,13 1.333,71 " #Divjol T #Div/ol T #Div/ol
Conversdo de visitantes cadastrados mas ndo compradores Telefone
Universo 250,0 13 3,8 - - -
Custo por divulgagdo de e-mail/por pessoa| 0,01
Mamero de divulgagoes 5
Custo de incentivo (se houver) - 5,00 5,00
Conversdo de visitantes cadastrados mas ndo compradores 20,0% 30,0% 30,0%
Mumero de conversies 50,0 0.4 1,1 - - -
Custo por comprador subsequente 2,50 0,02 0,06 " = v = Vv -
CUSTO TOTAL POR COMPRADOR 7,62 51,64 43,08 " #DIvfol " #Diviol " #DIv/o!

Olhando para a secao inferior do modelo ‘funil’ a partir do capitulo anterior, podem-
0s ver que, levando em conta as compras iniciais e aquisicdes posteriores para
determinar o “Custo Total por Comprador”, temos ao menos alguns resultados
para nos guiar na previsao de quais niveis de resposta uma nova promogao vai
trazer do grupo “disposto, mas nao comprador”. Além disso, uma vez que o custo
por comprador na segunda e terceira colunas (e-mail e web) é muito mais alto do
que para os ‘leads’ gerados pela busca do Google, podemos tomar uma decisao
se eles sao ou nao um bom investimento para esforgos futuros.

Vamos lembrar que temos dois objetivos aqui:

Determinar um valor para cada um “Espremer” o ativo representado por
dos nao-compradores e aplicar isso estes nao-compradores, moven-do-
ao ROMI inicial; os de “dispostos” a “prontos”.
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Como podemos ver na ilustracao acima, quando enviamos cinco promocoes adi-
cionais para os visitantes cadastrados, mas nao compradores (com base nas por-
centagens de respostas obtidas), o custo total por compra cai drasticamente:
estavamos (no caso dos ‘leads’ gerados pelo Google) vendendo 50 unidades por
mil respostas (na conversao versus 1.25) sem o esforco de conversao.

Os custos sao uma coisa, a receita e o lucro, outra. Para determinar o valor de
cada um desses ‘leads’, temos de fazer algumas suposicdes em relagcdao a econo-
mia dos produtos ou servigos para os quais eles serao utilizados.

Usando os dados existentes, sabemos que a cada 1.000 visitantes, fizemos 55
vendas com um custo médio de 2,43 por venda para aquelas pessoas que nao
compraram inicialmente. Vamos supor que, quando voltarmos para elas, os mais
provaveis compradores, a “nata”, por assim dizer, ja terdo comprado (embora
eles tenham maior potencial para comprar mais ou algo similar no futuro). Se ag-
ora nos conservadoramente assumimos que vamos alcangar 25% menos do que
a resposta inicial, o custo por pedido aumentara quatro vezes, de 2,43 para 3,24.

O valor futuro de ndo-compradores

Custo por aguisican de Promogdes Prévias a nao-compradores | 243
Taxa de resposta por promogao de Cada Promogdo Prévia para nao-

compradores 4 0%
Taxa de Resposta de ndo-compradores suscetivel a desconto

Custo promecional ampliado por aquisicao 3,24

Custo permitido Por pedido como Percentual de Receita Estimada
Receila necessaria sem previsao de lucro 16,20

Lucro desejado ou mnlribuir;ﬁu| 20% |
Receila necessaria com previsao de lucro 19,44
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Se assumirmos ainda que podemos gastar uma porcentagem da receita antecipada
(neste caso, 20%) como o custo permitido por encomenda e, ainda, que gostaria-
mos de ter uma porcentagem de lucro ou de contribuicao (aqui 20%), o modelo
determina que precisariamos de uma receita minima de apenas 19,44 para atingir
este objetivo de lucro. O que parece bastante razoavel. Qual é entdo o valor de
cada um desses nao-pagantes? A resposta para isso € um produto da diferenca no
custo da promocao para essas pessoas, € a receita derivada desta promogao.

Google e-mail Webl

Mimero de conversdes (Vendas) 80,0 04 11

Custo total por conversao 7,62 01,64 43,08
Meédia Ponderada B, 72
Custo promocional ampliado por aquisicao 3,24
Custo total por conversdo 5,48
Numero de divulgagtes| B8] -
Valor de um nome ndo-comprador 43,82

Poderia ser argumentado que o valor de cada um desses nao-pagantes é a dife-
renca entre o “custo por aquisicao promocional original” (conversao) e o “novo
custo por aquisicao promocional”: 8,72-3,24 = 5,48.

Usando esse modelo, se decidirmos promover cada um desses nao-pagantes oito
vezes (ou qualquer outro nimero que o usuario escolha), o valor de cada um sera
8 vezes 5,48, ou 43,82 - 0 que nao é ruim para alguns carrinhos de compras que
poderiam, mas ainda nao estavam dispostos ou prontos para concluir a compra.
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COMO USARO
BIG DATA PARA
AUMENTAR AS
VENDAS




Esta em toda parte. Chegou até a capa das revistas e tornou-se tema dos apre-
sentadores de televisao. Porém, pouquissimos de nds sabem do que se trata e,
ainda menos, se realmente vale a pena. Como o influente emarketer.com publi-
Ccou recentemente:

"Big Data é o assunto mais lembrado por comerciantes
de todos os setores, mas coloca-lo em funcionamento
€ um grande desafio que poucos dominaram. Dessa
forma, a maior parte dos comerciantes ainda vé os
dados ao mesmo tempo como um obstaculo e uma
oportunidade. E eles estdo bem cientes de que tém
um longo caminho a percorrer antes de realmente
fazer o melhor uso disso.”

Existem muitos grandes problemas relacionados ao Big Data. O primeiro € a ne-
cessidade de criar uma definicao que todos entendam. A IBM ajuda com seu livro
sobre Big Data:

"Big Data é qualquer tipo de dado - estruturado ou
ndo - como um texto, audio, video, cliques, registros
e outros. Novos insights surgem ao analisar esses
tipos de dados em conjunto. (...) Big Data é mais do
que apenas uma questao de tamanho: é uma oportu-
nidade de descobrir insights em novos tipos de dados
e conteudos, para tornar o seu negocio mais agil e
responder a questbes que antes eram consideradas
fora do seu alcance. Até agora, ndo havia uma forma
pratica de colher essa oportunidade.”
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Enquanto oferece um quadro explicativo, essa definicao levanta a questao de se
o Big Data é antes para o uso de analistas de dados, que darao informacgoes vali-
osas sobre os clientes e seu comportamento, ou se pode ser usado de forma mais
proxima a funcao de entregar mais vendas a um menor custo por venda. Seus

defensores diriam que atende a ambas opcdes.

O que nos traz ao segundo problema: descobrir como usar o Big Data para au-

mentar as vendas.

A resposta obvia, mas simplista, € que o big data pode nos ajudar a atingir um
determinado cliente ou um grupo de clientes em pontos criticos de contato, por
exemplo, quando uma mulher com um filho recém-nascido comeca a comparar
fraldas descartaveis ou quando um motorista comeca a visitar sites procurando
outros carros ou até mesmo (questdes de privacidade a parte neste momento)
comega a conversar com seus ‘amigos’ do Facebook sobre novos modelos de car-
ros. Reunir o Big Data aos smartphones e geolocalizadores, pelo menos em teo-
ria, deve habilitar o comerciante a enviar a mensagem correta para que o cliente
potencial experimente a sua cerveja assim que entrar no bar.

Se olharmos para a forma como, hoje, o comerciante com um cliente e/ou um
banco de dados pode compartilhar isso com o Facebook, que por sua vez vai en-
tregar anuncios relevantes sobre o produto ou servigo diretamente a essas pes-
soas quando elas acessarem as suas paginas no Facebook, podemos ver o futuro.
Talvez isso nao seja ainda Big Data na sua definicao mais abrangente, mas pode
ser corretamente definido como Quase Big Data.
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Enguanto tudo isso parece - e é potencialmente - fantastico, nés somos agora
confrontados com o terceiro e mais dificil problema: quanto vale o Big Data e para
quem? Quanto vai custar para reunir os dados relevantes e comunicar a compra-
dora de fraldas para chegar a venda ou ao dono do bar para influenciar a compra
da cerveja? Quantos desses contatos teriam comprado o produto de qualquer
forma? E quantos tomarao a decisdao de compra nao-influenciados ou até abor-
recidos pela intromissao da comunicagao?

A resposta para a pergunta “quanto vale o Big Data?” é, na verdade, a resposta
para outra questdo: o quanto o retorno precisa aumentar do nivel gerado pelo
esforco de marketing atual para justificar o custo maior? Abaixo, estéa um modelo
que pode ajuda-lo a avaliar a economia do seu préprio Big Data.

DETERMINANDO O VALOR DO BIG DATA

UMA VENDA UNICA DE PRODUTO

Receita | 25,00
MEnos:
Custo do produto| 25% 6,25
Custos extra-produto | 20% 5,00
Lucro desejado | 20% 5,00
Custo total 16,25
Gasto permissivel com Marketing (ACPO) 8,75

Se comegamos determinando de quanto podemos dispor atualmente para fazer
uma venda - a “Despesa de Marketing Permitida” (ACPO, na sigla em inglés) - colo-
cando nossos proprios dados nos espagos em branco, certificando-se da inclusao
do “Lucro Desejado” como um custo, estaremos no caminho certo. As células som-
breadas com férmulas embutidas fardo a matematica e entregarao as respostas.
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O proximo passo € inserir os nossos custos com Big Data (expressos por milhares)
nesta secdo do modelo. Obviamente, vocé precisara de dados como nome e en-
dereco. Mas isso dificilmente pode ser considerado “big” data. O Big Data vai in-
troduzir novos e valiosos atributos adicionais, mas cada um deles tera, quase com
certeza, um custo exclusivo (mostrado aqui como 30.00 para cada novo atributo,
mas muito suscetivel a variacao, dependendo do valor atribuido a cada um). O
custo real da promocao por mil seria provavelmente uma constante. Como pode
ser visto, quanto maior o nimero de atributos, maior o custo.

.. COM ESSES CUSTOS DE BIG DATA E MARKETING

Per 1000
Custo de promogdo de alcance externo 20,00
Dados bdsicos de nome e enderego 100,00
Atributo de dado 1 30,00
Atributo de dado 2 30,00
Atributo de dado 3 30,00

O numero de vendas por mil necessario para sustentar esses atributos adiciona-
dos e o empate cada vez mais alto em relagao ao percentual (ACPO) refletem o
aumento do custo de dados relativamente pequenos para se tornarem Big Data.
Neste exemplo, o aumento do retorno necessario para pagar por cada atributo
adicional é de 0,34%.
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Se adicionarmos todos ao mesmo tempo, o retorno deve aumentar mais de 1%.
Lembre-se que a geracao do Big Data significa uma constante “aspiracao” da in-
ternet, incluindo redes sociais, e isso certamente tera um custo significativo e con-
tinuo. Obviamente, os custos mudarao na medida em que mudarem os atributos.

Podemos medir com precisao todos esses custos e os elementos do Big Data que
tiveram impacto positivo sobre as vendas?

% DE BREAKEVEN NECESSARIA PARA
RECUPERAR O5 CUSTOS DE MARKETING COM DIFERENTES ATRIBUTOS

Mamerode % de

Custo vendas Breakeven

Dados bidsicos de nome e enderego 120,00 13,7 1,37%
Atributo1 150,00 17,1 1,71%

Atributos 1+2 180,00 20,6 2, 06%

Atributos 1+2+3 210,00 24.0 2,40%

Para cada 30,00 adicional de marketing, retorno deve aumentar em 0,34%
Para todos os atributos, retorno deve aumentar EI'I'I| 1,03%

Até agora, a resposta é que, embora existam muitos esforgos interessantes nesta
direcdo, ninguém parece ter desvendado a formula magica.

O ponto principal é que os custos do Big Data utilizados serdo sustentaveis
apenas se eles concretamente reforcarem as vendas. A questao-chave sempre
sera: o quanto usar Big Data elevara as vendas e a que custo? E quando
constatamos que o Big Data ndo sera mais a moda do més, mas trard mudancas
profundas para o panorama do marketing.
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BENEFICIANDO-SE
DA MAGIA DAS
METRICAS NO
MARKETING




Desde fevereiro de 2012, quando o primeiro blog da série “métricas” foi divulgado
pela Endeavor, o mundo da comunicacdo e do marketing esta mudando em um
ritmo cada vez maior. O que Alvin Toffler, autor de “"O choque do futuro”, descreveu
em seu livro de 1970 como a condigdao do mundo - “mudar muito em um periodo
muito curto de tempo” - parece, hoje, apenas quatro décadas mais tarde, um
periodo nostalgico em camera lenta. Quem, uma década atras, teria levado em
conta, nas equagdes do marketing, a importancia do tablet ou do smartphone?

Como a mudanca continua a acelerar, obter um registro instantaneo de métrica
em qualquer ponto no tempo pode ser ao mesmo tempo instrutivo e enganoso.
Embora sedutora, a magia das métricas no marketing, como toda magia, é funda-
da em uma ilusdo: a de que, porque estamos lidando com nimeros, estes estdo
seguramente ancorados e os furacoes da mudancga nao vao sopra-los para longe.

Algumas certezas ndo mudam. No mundo dos negdcios, tem que haver mais
dinheiro entrando do que saindo. Se nds gastamos mais do que podemos “pagar”
na promogcao de um produto ou servico, vamos acabar nao tendo nenhum lucro

ou, ainda pior, sofrendo perdas.

E ndo ha dlvida de que a atengcdo as métricas de marketing pode nos ajudar a
entender o que esta acontecendo hoje e como, usando o conhecimento que vem
com essa compreensdo, podemos aprimorar nossas praticas e nossos lucros. No
entanto, conforme o ritmo de mudanca aumenta, existe um risco em confiar de-
mais nos dados e nao o suficiente na combinacao de instinto e trabalho duro para
alcancar nossos objetivos.

Nosso desafio €, sem ignorar as regras basicas, adaptar continuamente as mé-
tricas e os modelos para atender as diferentes circunstancias. A condescendéncia
€ nossa inimiga. Toda vez que acreditarmos ter chegado a uma resposta, devemos
comecar a construir novos modelos para desafia-la, fazer perguntas dificeis para
valida-la e, principalmente, sempre supor que a resposta mudara com o tempo.
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Empreendedores que sonham grande e novas ge-
racoes de empreendedores precisam de um ambi-
ente de negdcios favoravel, inspiracao, capacitagcao e
networking.

Foi neste contexto que nasceu a Endeavor, organi-
zacao de fomento ao empreendedorismo que “bota
pra fazer” e, com exceléncia na mobilizacao de or-
ganizacoes publicas e privadas e no compartilhamen-
to do conhecimento pratico e exemplos de sua rede,
fortalece a cultura empreendedora do Brasil.

Acreditamos que um pais com mais empreendedores
que sonham grande, inovam, quebram paradigmas e
colocam paixao em tudo o que fazem € um pais me-
Ihor para todos. Por isso, trabalhamos para transfor-
mar o Brasil em uma das grandes referéncias em em-
preendedorismo no mundo e assim melhorar a vida
de milhdes de brasileiros.
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