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OTIMIZE DESEMPENHO DAS
CAMPANHAS DE TV

Edouard Hieaux™
Edouard Hieaux(@atinternet.com

Sem mensuracao nas diversas plataformas é bem provavel que perca o jogo

A constante mudanca nos habitos de consuma de
midia merece cada vez mais atencao dos profissio-
nais de marketing.

Em um mundo onde estamos o tempo todo conec
tados e assumimos varias tarefas ao mesmo tempo,
também ja nao assistimos mais TV como outrora.

Sempre de olho em uma segunda tela, o telespec-
tador assume ao mesmo tempo as vestes de inter-
nauta e esta pronto para reaqir e interagir com pro-
gramas e filmes publicitarios que o convidem para
uma acao online.

0 fenomeno do avango das redes sociais acentuou
ainda mais essa tendéncia e € possivel mensurar
imediatamente o impacto gerado por uma cena da
novela ou um comercial a partir da avalanche de
comentarios da propria audiéncia, trazendo infor-
macoes valiosas para que uma marca avalie a re-
ceptividade de uma campanha e qual foi o resulta-
do conquistado em visitas no site do anunciante, na
conversao em vendas e outros parametros.

Alem disso, a partir desses “insights”, consegue
redirecionar sua estratégia, redefinir a mensagem,
mudar ator da campanha e plano de midia.

Essa convergéncia entre midias trouxe a necessi-
dade de estabelecer métricas capazes de mostrar
como a TV influencia o comportamento do consu-
midor quando esta no ambiente online e vice-versa.

Com as solucoes de TV Tracking, agéncias e anun-
ciantes consequem agora identificar em tempo real
qual o plblico atingido por um comercial de TV e 0
feedback para a marca anunciada, permitindo que
otimizen o retorno dos investimentos em publici-
dade a partir de uma avaliagdo continua da perfor-
mance conquistada.

Para 0s anunciantes, outro desafio primordial é fa-
zer com que suas campanhas tambem tenham re-

percussao nos dispositivos moveis.

Combinar a TV, a internet e os dados capturados

pela drea de analytics permite mensurar as diferen-
tes acoes de marketing nas diversas plataformas e,
assim, promover uma integracao com a midia onli-
ne capaz de ampliar os indices de engajamento e
conversao em todos 0s canais de relacionamento e
comunicacao com o consumidor: TV, desktop, tablet
ou smartphone.

Além de viabilizar uma analise detalhada do com-
portamento da audiéncia, as solugdes de TV Tra-
cking também mostram aos anunciantes quais 5a0
as escolhas mais eficazes para um proximo plano
de midia, identificando as melhores combinagbes
de canal, horario, regido, duragao e versao de co-
mercial.

Mas, para que tenhamos um projeto em TV Tra-
cking bem estruturado, 0s anunciantes precisam
definir algumas métricas essenciais que garantam
a eficiéncia e o gerenciamento da melhor estratégia
online.

Para o varejo virtual, a mensuragao dos unigue visi-
tors que ingressaram na loja online depais de assis-
tir a um comercial na TV é de extrema importancia,
ja que permite descobrir o perfil do visitante, quan-
do entrou no site, o que procurou, qual foi o tiquete
médio dessa venda e uma serie de informacoes es-
senciais para planejar a proxima campanha.

As melhores jogadas de marketing da era da con-
vergéncia de midias sao preparadas a partir de
varios cruzamentos de dados e perfis de consumi-
dores. Sem mensuracao nas diversas plataformas é
bem provavel que perca o jogo para a concorrencia.

E bom lembrar que esteja onde estiver, assistindo
TV ou navegando no smartphone, o consumidor &
sempre o mesmo. E ele so se transformara em seu
cliente se estiver pronto para interagir com a mensa-
gem certa, na hora certa e na midia certa.

E hoje a midia, caro leitor, & convergente, & multi-
midia.

*country manager da AT Internet no Brasil e membro

do comité de digital analytics do [AB Brasil
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Martins: “Pequenas empresas ficam sem sober como gerir as iniciativas de seus colaboradores”

por Mariana Zirondi

EIIII:I‘E‘{-'II(ft'[ e inovar sao duas
agoes que podem se confun-
dir quando agéncias pretendem
sair do lugar comum e alcancar
voos mais altos no mercado, E
essas duvidas sobre o que e em
preendedorismo e o que é inova
cao foram constatadas em pes
quisa realizada pela Abradi (As
sociacao Brasileira dos Agentes
Digitais) com seus associados.
Dos entrevistadso, 70% tém
iniciativas  de empreendedoris
mo dentre os
Entre os motivos pelos quais a
empresa acredita ser importante
essas atividades, 35% ahrmam

colaboradores

ser uma forma de capacitar os
colaboradores, enquanto  30%
acham que é um mecanismo de
fomento 4 ovacao.

As respostas vieram de 98

agéncias, a maioria localizada

em Sao Paulo, com o objetivo de
fazer um mapeamento das acoes
empreendedoras. A iniciativa foi
do Comitée de Empreendedoris
ma da Abradi, presidido por Jose
Ricardo de Bastos Martins, que
lem como uhit*l VO ;qmlm a iun
pulsionar boas iniciativas dentro
das agencias, fomentando a cria
cao e gerenciamento de projetos.

Estar em contato direto com
as agencias, principalmente as
menores, "¢ uma lorma de [azer
florescer o empreendedorismo’,
explica Martins. "Nosso objeti
vo com essa pesquisa foi conhe
cer melhor com quem estamos
trabalhando.
mentorias para pequenas agen
cias, apresentando suas ideias
para possiveis clientes e empre

Planejamos fazer

say interessadas nos projetos, As
grandes agéncias 1ém espacos
para laboratérios de ideias e as
pequenas ficam, em muitos ca

s0s, sem saber como gerir as ini-
ciativas de seus colaboradores”

Mas, ahinal, qual é a dileren-
ca entre empreender e inovar?
Martins define que empreender
signihca realizar, por em execu
¢ao. Ja inovar € o ato de produzit
algo novo.

As conlusoes nos termos fa
rem sentido porque e em um
ambiente de empreendedorismo
que se encontram boas condi
coes de se desenvolver conceitos
e produtos inovadores. E, mes
mo que haja empreendedorismo
sem inovacao, € inevitavel que
muitos empreendedores adqui
ram essa condicao buscando co
locar em pratica uma ideia nova.

"0 inovador @ um visionario,
inconformado, que esta sempre
buscando novas solucoes para
um mesmo problema. O empre
endedor, por sua vez, e um obsti
nado”, fala.

Agéncias Demanda por projetos costumizados motivou a novidade
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F.biz investe em tecnologia
e cria divisao Marketing Tech

Isaias Lema, Pedro Reiss, Veruska Cicio e Leandro Ribeiro sdo os lideres dessa nova drea da agéncia

An demandas tecnologicas
dentro da agencia hzeram
com que a Fbiz investisse em
uma area dedicada a criar proje
tos customizados de tecnologia
para marketing,

A divisao Marketing Tech tem
a hideranca de Pedro Reiss, sacio
e co-CEO da Fbiz, e deve repre
sentar 25% do volume de nego
cios da agencia em 2016

Em 2007. a agéncia ajudou a
Netshoes a lancar seu comercio
eletronico, assim como a redese
nhar processos de trabalho para
Multiplus ou gerenciamento de
projetos para a Unilever em am
bito global. Foi ai, explica Reiss,
que a F.biz se engajou em projetos
que exigem técnica e novas solu-
coes. "0 mercado oferece muitos
recursos e esse trabalho de con
sultoria que mistura a expertise
de marketing que ja lemos e as

acoes tecnicas podemn ajudar os
CMOs das empresas’,

A equipe nasce com 26 pessoas
e tres lideres abaixo de Reiss: [saias
Leme, que coordenara a divisio de
operacoes; Veruska Cicio, respon

savel por estratégias e negocios; e

Leandre Ribeiro, que respondera
pela arquitetura de solugoes

(0 perhl dos colaboradores
mistura profissionais de comu
nicacao e engenharia, suprindo
as demandas tecnicas. Juntos,
eles detem o domimo das tecni
cas de analytics, plataformas de
comercio eletronico, solucoes de
ad tech (DSPs, DCOs, DMPs, BID
managers, PMDs e TagManage
ment), marketing clouds e cam
pa g N management systems.

‘As empresas que fornecem
os melhores produtos para so
lucionar  problemas, muitas
vezes, nao tem a linguagem de
lrmrki'rmg. Damos, assim, alter
nativas operacionais mais bara

Morens Goncalves/Divuigaao

las @ com um pensarento 360 .
Reiss quer que a equipe traduza
as necessidades de negocios em
uma visao de tecnologia, sele
cionando PAarceiros, t*Ij.::iIt‘min
plataformas, montando novos
processos de trabalho e solucoes
(de pperacao, que tem (,'jt:-l.l_',_{’h'.,
Adobe, Oracle e
Lre seus principals parceiros,

SalesForce en

Empresas dos mais diversos
segmentos serao atendidas pela
nova area da agencia, como e o
caso de Netshoes, Unilever, Mul
tiplus ¢ Kroton. Reiss ressalta
que clientes nao atendidos pela
criacao da Fbiz tambem serao
absorvidos.

"A gente ja estava fazendo coi
sas nesse sentido para os nossos
clientes e sentimos essa deman
da crescer nos ultimos anos até
com quem nao era atendido pela
agencia. Queremos, agora, ser o
principal parceiro de tecnologia
do diretor de marketing”. MZ
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