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Os 6 passos para uma campanha com maior conversao
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Por que utilizar esses 6 passos?

Porque os clientes querem Personalizacao, querem ser tratados de uma
forma Unica com mensagens e ofertas claras e relevantes de acordo com os
seus perfis, seus historicos de compras e de interacbes com as empresas.

Essa personalizacao, esse sentimento de essa campanha, mensagem e
conteudo é para mim, essa empresa me conhece e sabe 0 que eu preciso
nao acontece com campanhas genéricas, ou seja, iguais para toda a base
sem respeitar o perfil dos clientes.

Veja os resultados do Estudo “Deliver the CX They Expect: Customer
Experience Trends".



Por que segmentar e personalizar?

"Eu geralmente sinto que as marcas
que deveriam me conhecer nao me

conhecem muito bem"

"As empresas nao fazem um bom

60% trabalho usando minhas preferéncias
v pessoais para prever minhas
necessidades"

Quando estou fazendo compras online,

sinto que sou tratado como um
consumidor normal, ndo como um

individuo com necessidades especificas"

Estudo de mercado “Deliver the CX They Expect: Customer Experience Trends”
desenvolvido pela Acquia, empresa americana de experiénciadigital. Nov/2019
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Por que segmentar e personalizar?

“Eu seria mais leal as marcas se
elas realmente me entendessem
e me mostrassem o que eu
estou procurando”

Estudo de mercado “Deliver the CX They Expect: Customer Experience Trends”
desenvolvido pela Acquia, empresa americana de experiénciadigital. Nov/2019
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Passo 1

A primeira interacdo tem que ser breve mas é fundamental para
solicitar dados minimos que possibilitem um novo contato
permitindo alguma personalizacao.

Captar dados minimos

Captar dados minimos para contato — nome, Os dados minimos sao: Nome, vocé pode pedir primeiro nome e

sexo, data de aniversario, e-mail, celular ultimo nome, Sexo, afinal € nenhuma solucdo sugere sexo pelo

— nome e o sexo ja pode ser uma segmentagao basica para uma
campanha, a Data de Aniversario ou Nascimento é importante
porque ja permite uma campanha promocional e claro, os dados

de contato E-mail, Celular, algumas empresas ja pedem optin

para o Whatsapp quando o numero do celular é informado.

Esse é o primeiro passo para falar novamente com esse prospect,

lead, cliente.
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Passo 2

Registre todas as transa¢des comerciais realizadas pelos clientes
PF ou PJ, independente do seu sistema de frente de loja, site de e-
commerce, ERP, planilha excel do comercial, caderninho de papel,

word...

— E muito importante conhecer sobre o perfil de compra e ter o

registro do produto/servico comprado, a quantidade, valor ou
ticket médio da compra, data e horario da compra, canal em que

Registrar as transacdes e as interacdes, todas a compra foi realizada — loja presencial, e-commerce, aplicativo,

Registrar as transacdes e interacdes com o parceiro de vendas e, forma de pagamento.

CPF/CNPJ, produto/servico, quantidade, data,
horario e forma de pagamento Registre CPF se for PF e CNPJ se for PJ por favor para evitar

duplicidades e compras sem a identificacao do cliente.
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Passo 3

A classificacao dos segmentos de valor comeca com a sigla RFV.

Traduzindo: Recéncia - data da ultima compra, Frequéncia - com
que frequéncia comprou nos ultimos 6 ou 12 meses (depende do

Segmentos de valor

cri : mercado), Valor - Ticket médio do cliente no mesmo periodo de
riar segmentos de valor a partir do

ticket médio dos clientes ou REV - tempo, vale ressaltar que € o ticket médio das compras realizadas

classificando Pareto, Vip, Ouro, ABC... e nao o valor total.
A partir daqui, cruzamos o periodo em que o cliente compra, se
for s6 em Liquidacao ou Black Friday, ele nao deve contaminar os
demais segmentos de valor e pode ser o segmento Promocional

por exemplo.

Neste momento nascem os Vip, Ouro, Prata, Promocional, ABC ...
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Exemplo Segmentos de Valor

I 20% das Vendas dos Segmentos Vip e Otimo
L correspondem a 45% do Faturamento

Segmentos de Faixa Vendas

% Faturamento
Valor Ticket Médio R$ £ .

r

Vip + 300,00 110.963 8% RS$4.848.719,09 25% |
Otimo 201,00 a 300,00 5_15.131 12% R$3.829.219,82 20% |
Bom 151,00 a 200,00 20.341 16% RS3.688.624,60  19%
Comum 2 101,00 a 150,00 19.029 15% R$2.506.656,04 13%
Comum 1 51,00 a 100,00 43.094 33% R$3.710.136,69 19%
Ruim 0a 50,00 21.623 17%  R$556.324,51 3%

Total 130.231 R$19.139.680,84



Campanhas segmentadas
Ao invés de mandar mala direta, e-mail, sms ou
whatspp igual para toda a base, segmentar para obter

melhores resultados
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Passo 4

Entendimento do
perfil demografico e

de compra

Porte/Segmento de Valor

Sexo, Faixa Etaria, Filhos,
Carro, Pet, Bairro, Cidade...

Produtos ou Categoria de
Produtos

Nova cole¢do ou
langamento de produtos

Canal de origem do
contato

Datasde relacionamento
Aniversario do cliente, da
empresa, do contrato

Datas promocionais
Tradicionais — Mulher, M3es,
Namorados, Dia do Amigo, Dia
do Cliente, Férias, Pais, Black
Friday, Natal, Ano Novo...

© PPPOEP@©

Entendimento do
momento e do
comportamento

Welcome, Boas Vindas

Abandono de carrinho

X dias sem compra

Pontos no Fidelidade para
resgate

Inativo ou propenso a churn
—Saudade dos seus pedidos

45 dias do vencimento do
Contrato

10 meses apods a perda de
uma oportunidade

ONONONONON©),

@
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Abordagem
segmentada e
personalizada

Perda por prego

Perda por falta de produto

Parceiro com maior
conversao

Campanha de Vendas

Case de sucesso no segmento

Atingimento da meta de
vendas

Newsletter mensal com
conteudo
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Passo 5
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Réguas de Relacionamento

Os clientes estao em diferentes momentos entdao podemos criar
diversas réguas de relacionamento — Boas Vindas, Aniversariantes,
Ativacao para Recompra, Abandono de carrinho, Reativagao

clientes sem compras, Preview Black Friday para Vips...

A partir dos dados cadastrais, transacionais, da classificacao por
segmento de valor e das segmentacdes por perfil demografico, as
campanhas sao desenhadas e desdobradas em réguas de
relacionamento, que podem ser disparadas em diferentes canais:
e-mail, sms, push do aplicativo, webpush, display do Facebook,

whatsapp...

A seguir apresento exemplos de réguas de relacionamento e
cases de campanhas premiadas pela Abemd - Associacao

Brasileira de Marketing Direto.

Da uma conferida e se inspira para as suas réguas de

relacionamento.
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Réguas de relacionamento

Exemplo de Régua de Boas Vindas apds a primeira compra

- Mensagem SMS el
Patricia comprou : : com codigo de
Agradecimento Pesquisa de d
pela 12 vez Satisfacao esconto para

recompra

CIN\ oo
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Réguas de relacionamento

Exemplo de Régua apds a compra para ativar a recompra

Ontem, 15:53

LOCCITANE EN
PROVENCE CNB: PIN
9515

by crmbonus

LOCCITANE EN
PROVENCE: Vc ganhou
bonus de ate R$52,50
p/prox compra. Use de
19/11 ate 19/12. Desc
max30%. Lojas validas e
regras:br.loccitane.com/
bonus

Loccitane en Provence - sms logo apos a compra e 3 dias antes do bonus expirar

al VIVO 4G 16:51 Q@ 47%0 )

4 271-84 >
segunda-feira, 11:42

LOCCITANE EN
PROVENCE: Seu bonus
de R$50,85 vence em 3
dias nao perca essa
chance! Para usar
ONLINE ou
regulamento:
br.loccitane.com/bonus

I
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Réguas de relacionamento

Exemplo de Régua de Aniversariantes

%)

SMS
. . JUESEIgIEM Mensagem de
Patricia vai sobre cupom : o Reforcando
aniversario
fazer aniversdrio desconto em sobre o
todo més ou cupom

presente desconto

CIYM\: -
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Réguas de relacionamento

Exemplo de Régua de Reativacao

o0
©

Mensagem Mensagem Cupom

Patricia costumava :
. Saudades com Saudades, presente vai
comprar 1 vez ao mes novidades, cupom expirar,

cupom presente presente 30 sugestao

GIEN produtos

CIN\ oo
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Réguas de relacionamento

Exemplo de Régua de Relacionamento que combina CRM e Midia

S

~@~ {r’

Carrossel
Dark Post

—— FIM

02/10

| N

e|ou
08/10 @
14/10 D Instagram

Subject 2

|

@l ;

|
@

Subject 3
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Passo 6

Ultimo passo mas n3o menos importante, alids um dos mais
importantes: Mensurar resultados. Mensure abertura das
campanhas, cliques, vendas, valor das novas compras, produtos

vendidos...
Mensurar resultados

Mensurar resultados sempre e com 0s mesmos

indicadores, sem medir, ndo ha como controlar Medindo os resultados a cada campanha analisamos o que deu

e ver evolugdo. KPIs Vendas, TM, PA.. certo, o que funcionou e podemos testar o dia e horario de envio,

— o formato do e-mail, o assunto, a imagem, o canal utilizado e

focar nas campanhas que estdao funcionando trazendo mais

Inteligéncia sobre o que funciona para o seu publico de clientes.

Em outro momento falaremos sobre os testes A/B das solucdes
de Marketing Cloud que permitem entender e testar o modelo

com maior conversao.

16



CIN\ oo

Exemplos de Indicadores de performance

Clientes cadastrados

Campanhas encaminhadas x canais
Malas direta, E-mails, mensagens de SMS, Whatsapp encaminhadas
% de recebimento

% de abertura

% de cliques

% de conversao
Vendas — ticket médio
Produtos/servicos vendidos

ROl — retorno sobre o investimento

Bsihi



18

Ciclo completo com os 6 passos

Coleta de Informagdes dos
clientes com qualidade, optin

e consentimento previsto na

Refinamento para LGPD

novas estratégias,
campanhas e a¢des

Andlise dos dados e
Classificagdo

\/ |dentificacdo — sexo, faixa
etdria, porte, segmento,

produtos de interesse, canais
de compra, necessidades...

Monitoramento e
andlise dos
resultados

Diferenciagao e Segmentagao dos clientes para

Personalizagdo da agOes - quantidade x qualidade*®

comunicagdo/oferta
; *Segundo um estudo realizado pela DMA, mais de

Interacdo — 75% da receita gerada por e-mail marketing sio de
Canais de e-mails automatizados e personalizados, nao de

Comunicacdo campanhas genéricas.




Cases
A Live! aumentou 69% da sua receita parando de fazer e-mail genérico

Desafio

A LIVE! € uma marca premium e tinha como objetivo se comunicar com os seus
clientes de forma diferenciada, considerando o perfil e comportamento de
compras, com mais autonomia e sem depender da TI ou de uma agéncia, tendo
as rédeas do processo para melhorar a eficiéncia das acoes e gerar um aumento
na recorréncia.

Solucao
O trabalho comecgou com a integracao da plataforma da Dito com o e-commerce
para captura de novos cadastros, comportamento de navegacao e compras.

Resultado

Aumento de 69% da receita gerada por e-mail, canal responsavel por 11% do
faturamento, 2x mais receita por campanha disparada, triplicou a taxa de
conversao por abertura e duplicou a taxa de conversao por entrega.
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“Com a ajuda da Dito nés conquistamos
uma automacaoc muitc grande na criagdo
das campanhas de e-mail. Ganhamos
tempo e agilidade para falar com nossos
consumidores. A Dito também nos ajudou
a entender melhor o comportamento de
compra desses clientes, direcionando a

comunicagao certa para
cada tipo de perfil.”

(8

EVERTON MANOEL

Gerente de ecommerce na LIVE!
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Cases

Envio de amostra de perfume novo para clientes com potencial para adquirir o produto,
antes do Dia das Maes e com pontos extras no Clube Viva O Boticario

“@ " Mala Direta Elysée Dia das Maes -

P Tﬂ%ﬁ Para o Dia das Maes, o Boticério selecionou clientes com potencial para adquirir
p uma fragrancia eau de parfum, para divulgar Elysée como sugestao de presente
para a data. Com o objetivo de promover a experimentacao do produto os clien- ~
tes receberam uma mala direta com amostra. A peca reforcava os atributos de 3
Elysée e ainda trazia uma mecanica para incentivar a compra antecipada. Assim, OcBOtlcar 10
os clientes que adquirissem o produto até uma semana antes do Dia das Maes

R ] LI,

acumulavam pontos extras no Clube Viva O Boticario, que poderiam ser trocados w

por descontos em compras futuras. O resultado foi um verdadeiro presente: ROI HOUSECRICKET

positivo e muita conversao em vendas. _digital_direct
FICHA TECNICA: Maryane Colombo - Atendimento Debora S. Woycik Linck - Coordenadora de CRM
Agéncia: HouseCricket Luiz Fernando Calmon - Coordenador de Criacdo Alessandra Rosa Parra - Analista de (RM
Fabiano Cruz - Diretor Presidente Louisiane Laskoski - Coordenadora de Criacao Karin C. de Mesquita dos Santos - Analista de CRM
Patricia Tavares - Diretora Geral Cgtfger e lStahIschmldt - Diretora ((119 Arte Danielle da Silva Rodrigues - Analista de CRM
de Planejamento g (Ihafa A vca rels (-oge(? ¢ Dietora de Arte Paula Cristina Sartorato Czarnik - Analista de CRM
Ana Paula Tabor Druszcz - Diretora de HIRICHRE L0318 REeioy fael ias - Anali
Planejamento de Comunicacdo Dirigida Cliente: O Boticdrio kaloe) Roberto.Dias - Analta. e ChM
Fernanda Zanini - Diretora de Atendimento Heloisa Helena Althoff Souza - Gerente Efuarao; Fraresso Ferreirm « Alaisla, ce (RM
Adriana Benato - Atendimento de Marketing Digital e Fidelizacao Especialidade Campanha - Vendas - BtoC

Fonte: Abemd — www.abemd.com.br
20
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Cases

HB20 na Caoa para quem tinha potencial de consumo e mensagem curtas
em e-mail e sms para atingir a meta em curto prazo

HYUNDRAI
£ 0100 o4 hvtse! Convpre sew
HB20 na Caoa - Agora ou nunca YO AZ V0 carkda + 0 RS0 3
] I ,()[ I‘;d"“ CADA gl B 04 pwma
. ot Pt . : PRECEING ® PR G OO FGW
OUPFD Com a crise econdmica em 2016, queda no indice de confianca do consumidor e 2017 Acese
s 5 . i . . - . Luss 0
forte impacto no setor automotivo, a rede de concessiondrias Hyundai CAOA preci- FICHA TECNICA: ER
sava comunicar uma condicao comercial com o objetivo de reverter a curto prazo o Agénaa: IBOPE DTM |
% 2 i : ; i3l ofert linha HB20 trada + 30 Patricia Ribeiro - Diretora de Projetos
cendrio negativo. Para isso, a drea comercial ofertou a linha com entrada + 31 Fabiana Deziderio - Gerente de Projetos
parcelas, sendo que 4 dessas seriam pagas pela propria CAOA. Com isso, 0 consumi- Amanda Carvalho - Analista de Projetos
dor que efetuasse a compra comecaria a pagar o carro somente no inicio de 2017. H‘amwe; O”g“elv'\ (nagdo
) (cti : P iente: Hyundai-Motor
D‘ada‘s as ca‘ract?nstlcas da oferta e dq tempo de validade da condicdo, o IBOPE DTM Anselmo Borgheti  Diretor Execulivo Comercia
direcionou a acdo para que fosse realizada pelo canal mais adequado e com maior Alvaro Luz - Gerente de CRM, Pesquisas
probabilidade de impacto e retorno, atuou na selecao do publico com o melhor perfil i SatlSJac\?O %0 CllenteA e o
At = PN age A manda vendramini = Analista de
de aderéncia a oferta e ao canal, solucdo criativa para transmitir 0 senso de urgéncia, Kelly Pires - Analista de CRM

operacdo da campanha e mensuracdo. A acdo teve retorno de investimento superior

> Especialidade Campanha - Vendas + BtoC
a45.000% e o seu resultado representou 5% do total de vendas no mesmo periodo.

Fonte: Abemd — www.abemd.com.br
21
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Grupo Controle

Grupo Controle

Com o Grupo Controle comprovamos o resultado das

campanhas desenvolvidas.

O Grupo Controle é um grupo de clientes que tém o
mesmo perfil daqueles clientes impactados pelas
campanhas, mas que nao foram atingidos no periodo

analisado.

Normalmente utiliza-se 10% da base de clientes que

tém o mesmo perfil.

¢4 g OIZH



Obrigada
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