Comprovando o
Impacto de Marketing:

3 passos para fazer do jeito certo.

O CENARIO

Um dos maiores desafios em Marketing é identificar

0 verdadeiro impacto gue uma uma mudanga no
investimento traz. Neste guia, apontamos como
experimentos controlados de marketing podem

melhorar o sucesso de uma campanha.

think with Google



Introducdo

Consumidores tomam decisGes de compra o tempo todo - no trabalho utilizando seus
desktops, relaxando no sofa com seus tablets e nas lojas com seus smartphones. Hoje,
a jornada do consumidor é complexa e cheia de pontos de contato para que 0s
anunciantes se conectem com os consumidores através de diversos canais. Como
resultado, os or¢camentos de campanha - busca, videos e muito mais - precisam
refletir a combinacdo mais eficiente de estratégias de marketing.

Mas nesse cenario de consumo em evolucdo constante, é dificil saber se aquele
investimento de marketing esta gerando algum impacto. A campanha apresentou o
desempenho esperado para melhor ou para pior? Sera que o investimento digital
poderia ter sido alocado de maneira mais eficiente? A pressdo para comprovar valor
agregado é ainda mais importante, j& que 0s anunciantes sabem que o or¢camento de
uma campanha geralmente determina o investimento da proxima.

O efeito cascata é que os anunciantes devem operar como cientistas, conduzindo
experimentos quando o assunto é alocacdo de orcamento - seja através da adaptac¢do
de uma combinacdo de midia, testando diferentes formatos criativos ou explorando
novos canais de marketing como um todo. Ao medir o valor total de investimento em
midia digital através de experimentos controlados de marketing, podemaos provar o
que é eficiente e 0 que nao é.

Neste guia, ajudaremos vocé a entender os cenarios ideais para a utilizacdo de
experimentos controlados de marketing, por que e como deveria aplica-los. A melhor
experiéncia de marketing segue um processo claro de desenvolvimento, é facil de
interpretar e leva ao aprendizado e ao aperfeicoamento continuo.

E quando vocé se tornar um expert na parte cientifica, vocé pode voltar a arte de
conectar com 0s seus consumidores.

QUANDO TESTAR

Obtenha respostas com experimentos controlados de marketing.

COMO TESTAR

Os elementos de um bom modelo experimental.

QUAIS TIPOS DE TESTE

Escolha o tipo certo de experimento de marketing.
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EXPERIMENTACAO DE MARKETING

Quando testar

A experimentacao de marketing pode ser extremamente poderosa. O préprio ato de teste
pode destacar o que funciona e o que ndo gera resultados. Por exemplo, se vocé soubesse
que 0s seus anuncios em display geram varios cliques adicionais para o seu site, vocé poderia
aumentar o seu orcamento de display. Ou, se vocé pudesse provar através de experimentos
que anuncios de busca em dispositivos méveis aumentam o numero de vendas na loja, vocé
poderia justificar um aumento de investimento nesse setor.

Naturalmente, o processo também tem o seu lado inverso. Experimentos mal desenvolvidos
podem levar a alocagdo desastrosa de orcamentos, principalmente se muito peso for
colocado nos resultados de um Unico experimento. Digamos, por exemplo, que o seu
experimento demonstra que anuncios de busca genéricos ndo sdo eficientes. Como
resultado, vocé reduz esse orcamento. Eventualmente, vocé descobre que os resultados do
experimento estavam equivocados e quando vocé reduziu o seu or¢amento, acabou com
um numero menor de oportunidades - as quais, no final, levam a um numero reduzido de
convers@es no ambito geral.

A chave é abordar a experimentacdo de marketing com expectativas razoaveis: até um
experimento inconclusivo pode oferecer insights valiosos - desde que o teste seja
desenvolvido e interpretado corretamente.

Experimentos controlados de marketing sdao Uteis para determinar o desempenho de um
canal especifico, como videos ou buscas em dispositivos madveis. Digamos, por exemplo, que
vOcé estd lancando uma campanha de anuncio em video pela primeira vez e quer entender
como ela esta desempenhando. Especificamente, vocé quer saber se a sua campanha no
YouTube esta gerando algum impacto nas métricas do negdcio que mais importam para vocé
(como conscientizacdo e percepcdo de marca, interesse do publico-alvo ou acesso ao site e
conversdes). Analisando os dados iniciais, vocé ficara feliz de saber que o seu video recebeu
milhares de visualizacBes, porém, vocé ndo sabe se isso provocou mais interesse pela sua
marca ou site ou se a campanha foi responsavel por um aumento no numero de vendas.

Esse é um cenario ideal para conduzir um experimento controlado de marketing. Por qué?
Vocé pode fazer um pergunta objetiva com base em objetivos especificos do seu negdcio
(por exemplo: “Qudo eficiente é o video em gerar acessos ao site?”). Ja que essa € a sua
primeira campanha de video, faltam benchmarks para ajudar vocé a responder essa
pergunta - logo, um experimento de marketing bem desenvolvido, que mostra o seu video
para alguns usuarios e ndo para outros, pode ajudar vocé a solucionar essa questao com
confiancga.
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Aqui vdo algumas perguntas importantes que seriam respondidas com mais eficiéncia através
de um experimento controlado de marketing:

Como...

+ comprovar o impacto de um elemento de midia na campanha?

- entender a eficiéncia de uma nova estratégia arriscada antes de alocar um or¢camento
significativo para rodar a campanha em todos os mercados?

- medir o impacto de midia digital no trafego a loja e nas vendas?
+ distinguir efeitos correlacionados de um verdadeiro impacto causal?
- confirmar a eficiéncia de um canal de baixa performance antes de elimina-lo por completo?

+ afirmar que as minhas métricas de atribuicdo sdo eficientes para que eu possa ir além
da mensuracao por ultimo clique?

Impacto Incremental: A Métrica de Diferenciagdo

Existem inUmeras formas de mensurar uma campanha - taxa de cliques, visualiza¢8es, conversdes

e muito mais. A grande diferenca entre resultados experimentais e outras formas de mensuracdo

¢ a habilidade de identificar o impacto incremental. Essa métrica mostra o desempenho de um canal
especifico que vocé esta testando de maneira mais significativa. Por exemplo, ao invés de apresentar
quantos produtos o seu publico-alvo comprou, essa métrica apresenta quantos produtos a mais eles
compraram por conta de uma mudanca especifica nos gastos de midia que vocé esta testando.

Vendas Incrementais

Numero habitual Produtos vendidos ap6s
de produtos vendidos ~ a mudanga nos gastos
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O impacto incremental pode ser medido com maior seguranca através de um experimento controlado
bem desenvolvido. Esses experimentos dependem de um grupo de sujeitos de teste claramente
definido (aqueles expostos as mudancas nos gastos de midia) e um grupo comparavel de sujeitos

de controle (aqueles ndo expostos). Esse teste e estrutura de controle definem parametros para que
vocé possa claramente identificar o impacto dos seus esforcos de marketing. Sem essa estrutura,

€ comum que os resultados sejam ambiguos ou inconclusivos. Pior ainda, um experimento de
marketing mal desenvolvido pode levar vocé a acreditar que a plataforma testada é eficiente quando,
na realidade, o crédito deveria ser de outro canal de marketing.

N&o esqueca que diversos fatores podem afetar os resultados do seu experimento. Por exemplo,
ndo tire a conclusdo precipitada de que anuncios em display nunca funcionardo para o seu negocio
porgque uma unica campanha de display apresentou um péssimo desempenho no seu experimento.
Essa campanha pode ter falhado por outros motivos (digamos, a mensagem ndo teve impacto ou
os graficos ndo atrairam o publico-alvo). Um fracasso ndo deveria impedir vocé de experimentar
com anuncios em display no futuro.

EXPERIMENTACAO DE MARKETING

Como testar

Agora que falamos sobre quando um experimento controlado de marketing pode ser Util para
0 Seu negocio, vamos analisar como vocé pode avaliar os seus investimentos digitais de maneira
eficiente. Veja abaixo quais passos tomar:

1. Identifique os objetivos do seu negécio e métricas de desempenho

Normalmente, os anunciantes decidem conduzir um experimento depois de ja terem tomado

a decisao de mudar os seus gastos de midia. Mas vocé pode introduzir a experimenta¢ao muito

mais cedo no processo. I[dealmente, a experimentacao deveria ser uma parte natural do planejamento
de orcamento. Dessa maneira, novas oportunidades de midia poderiam ser determinadas, em parte,
pela sua testabilidade.

Mesmo se vocé ja tiver um plano de midia existente, ainda é importante definir objetivos claros

para o que vocé esta testando. Pergunte o que vocé espera realizar com esse gasto de midia.

Isso significa identificar os objetivos do negdcio e criar um base sélida de mensuracdo com os
indicadores-chave de desempenho (KPIs) certos para justificar a mudanca. Objetivos de campanhas

de resposta direta podem ser mais faceis de definir (nUmero de compras, por exemplo), mas campanhas
de marca também podem ser testadas através de métricas especificas (conscientizacdo, percep¢do

e interesse do publico-alvo).
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2. Faca uma pergunta objetiva

Depois de definir os objetivos do seu negdcio, vocé deve comecar 0 seu processo de experimentacdo
fazendo uma pergunta clara e objetiva, da qual falamos anteriormente. Se vocé esta testando uma
atividade que ocorre cedo no funil de compra, como uma campanha digital de branding desenvolvida
para gerar conscientizagao sobre o seu produto, pode ser dificil amarrar essa campanha as vendas
na loja com precisdo. E se o seu grande objetivo for provar o impacto de midia digital nas vendas
offline, tenha certeza de que as suas compras de midia refletem esse objetivo. Por exemplo, vocé
pode testar andncios mdveis com base em localizagdo que incluem promogoes para lojas regionais.

3. Desenvolva um plano de acao de marketing

Crie um plano de midia concreto - um que vocé acredita que ira impulsionar os resultados esperados.
O plano de midia deveria ser uma resposta para aquela pergunta objetiva que vocé identificou.
Defina claramente os tipos de midia que vocé planeja utilizar e testar para atingir os seus objetivos.

4. Desenvolva um experimento

Antes de tirar conclusdes, vocé precisa garantir que o seu experimento inclui todos os detalhes
pertinentes (e nada além disso) para que vocé possa eventualmente tomar decisdes confiantes
com base nos seus resultados. Seus parametros - orcamento geral, escopo da sua mudanca de
midia e KPIs - podem afetar os resultados do experimento. (Confira a tabela de “Elementos” mais
abaixo para mais detalhes sobre bom desenvolvimento experimental.)

5. Experimente, teste e teste novamente
Mais de uma tentativa pode ser necessaria para avaliar a eficiéncia de um canal especifico.

Ndo pare apds apenas um teste. Pegue 0 que vocé aprendeu com 0 seu primeiro experimento,
faca alguns ajustes e teste novamente.
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Estudo de Caso: HomeAway

HomeAway é uma plataforma onde proprietarios e administradores podem listar os seus

imaveis de férias para locacdo. Quando a empresa decidiu aumentar o seu nimero de imdveis
disponiveis, a estratégia foi através de campanha de anuncios em display. Mas a HomeAway
precisava determinar se os anuncios em display estavam realmente ajudando a trazer mais imoveis
incrementais para locagdo.

A empresa primeiro desenvolveu um plano de midia para aumentar o ndmero de registro

de proprietarios, utilizando antncios da Rede de Display Google. A HomeAway conduziu um
experimento de marketing cuidadosamente desenvolvido - com um grupo de teste que tinha
acesso aos anuncios em display e outro que ndo - para descobrir se 0s andncios estavam
gerando crescimento.

Com base no experimento, a equipe concluiu que os andncios em display eram muito mais
valiosos do que os métodos de mensuragdo anteriores (avaliagao por Ultimo clique) haviam
indicado: o custo real por aquisicdo incremental (CPiA) através de anuncios em display era
51% mais baixo do que o imaginado.

“Ter um teste confidvel por tras do desempenho solido da midia em display, além da oportunidade
de ultimo clique, é a chave para que a HomeAway continue expandindo o seu negdcio,” diz Brittany
Heisler, analista digital da empresa.

ApOs 0 experimento, a empresa aplicou os recém-medidos CPiAs para desenvolver suas
estratégias futuras orcamentarias e de ofertas.

O experimento
mostra um CPIA

91%

mais baixo do que o
sugerido por mensuragdes
de ultimo clique.

@ (CPA reportado pelo Ultimo
Clique do Adwords

Custo Real por Aquisi¢do
Incremental (CPIA)

— |ntervalo de Confianca de 95%

thinkwithgoogle.com.br



Um bom modelo experimental: Os Elementos

Defina Parametros

Um bom experimento pode ser dificil de definir. Isso porque
existem diversas possibilidades de cenarios para escolher:
Qual deveria ser o tamanho da minha fracdo de teste? Por
quanto tempo o teste deve ser conduzido? Quanto eu deveria
gastar para atingir um bom resultado?

Esses parametros podem exercer uma influéncia dramatica
—Hl— na qualidade de um teste e na sua analise subsequente.
-8 Para alcancar um resultado confiavel, utilize dados do historico,
comportamento de gastos e outros fatores Unicos ao negocio
ou canal de marketing.

Intervalos de Confianca e Precisdo de Métricas

A mensuracdo do experimento é baseada em estatisticas
e sempre havera algum nivel de incerteza em qualquer
resultado. As perguntas se tornam: O qudo incerto é o
resultado? Os efeitos observados ocorreram por acaso
ou por conta da midia testada? O qudo confidvel sdo

0s resultados?

O intervalo de confianca responde a essas perguntas.

De maneira simples, um intervalo de confianga nos diz

a probabilidade que o valor medido se encaixa dentro de
certos limites. Um experimento bem desenvolvido visara
um resultado com um intervalo de confianca entre 90% a
95%. Digamos que o resultado do experimento mostra que
0 Seu retorno em gastos com anuncios (ROAS) é “mais 3 ou
menos 1". O intervalo de confianca oferece diretrizes sobre
como o resultado deve ser interpretado ou aplicado: vocé
sabe que existe uma probabilidade de 95% porque o seu
ROAS esta entre 2 e 4.

Idealmente, vocé deveria estimar o intervalo de confianca
esperado antes de iniciar o teste. Ao identificar o intervalo
de confianca com antecedéncia, vocé pode determinar a
probabilidade que o teste gerara insights conclusivos.
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Grupos de Teste e Controle

F necesséario definir um grupo claro de teste que seréd exposto
a variavel que vocé esta testando e um grupo de controle
comparavel que ndo sera exposto aos seus esforcos de
marketing. Esse é um passo crucial na estruturacdo do seu
experimento controlado.

¢ Isso pode significar a identificagdo de certas caracteristicas
dos seus sujeitos, como dados demograficos, comportamentos
@ @ de compra ou informaces geograficas. E tenha certeza de
gue 0s seus grupos de teste e controle ndo sdo
sistematicamente diferentes. Em abordagens menos rigorosas,

aqueles expostos aos anlincios podem ser mais ou menos
propensos a conversdo do que aqueles que foram expostos.

Selecao Aleatoria

’# 'i‘ ? 'i| ﬁ Iil @ li! @ |i| Um teste controlado bem desenvolvido emprega a atribuicdo
aleatdria de unidades de teste (usuarios, por exemplo) para

'ﬂ' @ 'i' @ ’i‘ @ 'i‘ ? w @ 0 teste e 0s grupos de controle.

@ |i| * |i| @ |i| @ ‘i‘ ? |i Por exemplo, isso pode ser aplicado na identificacdo de
usuarios que acessaram o site individualmente (através de

lﬂi ? li ? ﬁ @ w @ ri| @ um teste com base em cookies) ou através da regido geografica

oL do usuario (através de um teste com base geografica).

Iﬁ II! * II\ @ ln\ * rm ? ln! A escolha de uma populagdo aleatéria garante a ndo selecao
de um grupo de teste propenso a apresentar resultados
mais otimistas.
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Estudo de Caso: DefShop

DefShop é a maior loja online de moda streetwear e hip hop na Europa. A empresa havia
implementado uma campanha dinamica de remarketing na Rede de Display Google, permitindo
que a marca atingisse usuarios antigos do site com anuncios e ofertas customizadas. O objetivo
era analisar o valor real desse publico-alvo: Querfamos entender o impacto de remarketing no
nosso negocio. Logo, fomos apenas imaginando o que os anuncios estavam possivelmente
impulsionando para saber o seu impacto direto. E saber é muito melhor do que imaginar!”,

diz Matthias Spangenberg, gerente de marketing da empresa.

Para determinar esse valor, a DefShop criou um experimento controlado aleatério sobre
usuarios que abandonaram produtos e carrinhos de compra. Os usuarios foram atribuidos
grupos de teste e controle.

O experimento revelou que o remarketing dinamico impulsionou um aumento incremental de
12% nas compras, um aumento de 23% em acessos ao site e um aumento de 38% em buscas
sobre a marca entre 0s Usuarios expostos a campanha de remarketing.

www.| +23%

ACessos ao site causais e incrementais
dos gastos de marketing adicionais.
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EXPERIMENTACAO DE MARKETING

Quais tipos de testes

Diversos tipos de experimentos controlados de marketing podem ser aplicados para testar
mudangas nos seus gastos de midia. Qual teste utilizar depende do que vocé esta tentando
medir e os tipos de grupos de usuarios que o negocio quer estudar. Utilize esse quadro
como referéncia.

AN
Método de Painel

Como Funciona:

Testes de painel utilizam uma amostra pré-selecionada de voluntarios que permitem
0 rastreamento profundo de seus comportamentos apds serem expostos ao anuncio.
Geralmente, apenas uma fracao de um painel especifico sera exposta como um grupo
de teste/controle.

Melhores Cenarios de Utilizacdo

Os painéis sdo mais Uteis para estudos de longo prazo porque analisam o impacto gerado
por uma mudanca em gastos de midia em um publico-alvo. A utilizagdo de canais existentes
e permitir que os participantes escolham fazer parte do estudo provoca uma experiéncia
ainda mais organica - e uma analise otimizada.

Quando o Teste Falha

O painéis precisam ser grandes para medir atividades como vendas. Levando em conta que
apenas uma pequena fracdo dos painelistas fardo a conversdo, um grande painel é necessario
para apresentar resultados definitivos. A selecdo de uma amostra diversa pode ser dificil,

e padrBes tendenciosos na selecdo aleatdria podem afetar a andlise. Além disso, pode ser
Custoso proporcionar incentivos para os individuos participarem do estudo na cole¢do dos
dados necessario.
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Método de Usuario

Como Funciona:

Grupos de teste e controle sdo baseados em usuarios conhecidos ou IDs de cookies.
Por exemplo, empresas com usuarios que precisam fazer log-in podem separar esses
usuarios em grupos segmentados de teste e controle. No caso de empresas sem uma
base de identificacdo de usuarios, os IDs de cookies sdo aplicados.

Melhores Cenarios de Utilizacao

Quando vocé precisa testar o impacto de midia em um segmento especifico de consumidores,
como clientes recorrentes, testes com base em cookies/usuarios sao ideais. Experimentos
com usuarios log-in também podem detectar os efeitos através de diversos dispositivos.

Quando o Teste Falha

Os cookies podem ter um prazo de validade limitado ou podem ser deletados por

completo pelo usuario. A mensuracdo através de diversos dispositivos também pode

ser inconsistente se o comportamento de usuario log-in mudar de acordo com o dispositivo.
O teste de usuarios log-in em midias diferentes pode gerar questdes de privacidade,
principalmente quando o seu objetivo é analisar comportamentos offline (por exemplo,
vendas nas lojas). Além disso, se um usuario for exposto a diversos canais de midia, vocé
corre o risco de contar esse usuario duas vezes em um Unico experimento. Isso também
dificulta a aleatoriedade adequada dos grupos de teste e controle.
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Método Geografico

Como Funciona:

Regides geograficas comparaveis sdo atribuidas aos grupos de teste e controle. Todos dentro
de uma certa regido serdao expostos a mesma midia. A geolocalizacdo em midias digitais
é extremamente precisa.

Melhores Cenarios de Utilizacdo

Esse teste funciona para empresas que talvez ndo tenham uma base de usuarios log-in.

A possibilidade de utilizar dados agregados (por regiao, por dia) permite o rastreamento

de métricas offline, como vendas nas lojas. No mais, eles determinam o impacto do teste
através de diversos dispositivos (ja que a geolocalizacdo é geralmente independente) e podem
determinar o impacto de varios tipos de midia em uma Unica campanha.

Quando o Teste Falha

Experimentos geograficos ndo funcionardo se o negdcio for confinado a uma regiao geografica
ou pais muito pequeno, ou se as campanhas de marketing forem geograficamente especificas.
Até em experimentos maiores, a midia testada deve ser significativa o suficiente para gerar
discrepancias detectaveis no comportamento do usuario, como o comportamento de compras
offline. Um experimento geografico pode ndo ser possivel, dependendo do cendrio de
marketing e dos objetivos do anunciante.

thinkwithgoogle.com.br



Conclusao

Conclusdo

O marketing digital esta em constante evolu¢do. Parece que temos que de nos
adaptar a um novo formato de midia, estratégia de campanha ou comportamento
de consumidores todos os dias. Vocé estara melhor preparado para essas
mudancas se incluir experimentos controlados de marketing na sua caixa

de ferramentas.

Experimentos controlados de marketing proporcionam um valor concreto ao
negdcio. A compreensdo do impacto incremental de uma campanha é sempre

util. Mas, além disso, o proprio ato de conduzir um experimento de marketing pode
ser benéfico para a sua empresa. Os testes estimulam o pensamento sistematico

e obrigam os lideres de marketing da sua organiza¢do a questionarem o que
funciona, por que funciona e o que pode ser feito de maneira diferente. Até mesmo
passar pelo processo de desenvolver um experimento de marketing pode ter um
efeito positivo na forma como vocés trabalham em conjunto. E depois, todos vocés
podem seguir em frente com o trabalho que realmente importa - a implementacao
de estratégias que permitem a conexdo com o seus consumidores.
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