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Ailustracéo na capa deste relatdrio representa os
mais de 1.700 Chief Marketing Offices que falaram
com a IBM como parte deste estudo. Cada aspecto
representa aproximadamente 23 participantes e as
cores na capa representam os trés deveres
identificados em nossa andlise: agregar valor aos
clientes com poder, estimular conexdes duradouras,
capturar valor e medir resultados. Para obter mais
informacdes, consulte a pagina 9.



Este estudo é baseado em conversas diretas com mais de 1.700 chief marketing officers no mundo inteiro.



Jon lwata
Vice Presidente Sénior de Marketing & Comunicacao



Carta do Vice Presidente Sénior de Marketing & Comunicagdo da IBM

Uma mensagem aos colegas CMOs

Todos nds sabemos das forgas que tém provocado mudangas nos negocios
e nos mercados atualmente. Mas nao € tao facil ver no que a carreira de
marketing esta se transformando em resposta a estas mudancas.

Para compreender isto, a IBM realizou o primeiro estudo global com Executivos
de Marketing. Nossa meta era ter 1.000 participantes. Mais de 1.700 CMOs de
64 paises falaram presencialmente conosco durante uma hora. Nés
acreditamos que esta é a maior pesquisa de opinido deste tipo ja realizada. Ela
aborda claramente uma ampla percepg¢ao de como nossos papéis evoluiram
ao longo da Ultima década.

O que descobrimos?

De maneira interessante, suas perspectivas estado alinhadas com as
perspectivas de seus colegas na area executiva. Nos sabemos disso, ja
que realizamos mais de 15 mil entrevistas com CEOs, CFOs, ClOs, CHROs
e CSCOs ao longo dos ultimos sete anos, como parte de nosso programa
de pesquisa C-suite.

Assim como os CEQs, vocé nos informou que os fatores de mercado e de
tecnologia s&o as duas forcas externas mais poderosas que afetam sua
organizagao atualmente. Sua expectativa é que esses fatores aumentem a
complexidade, ao longo dos préximos cinco anos, ndo apenas ha maneira
com que nés comercializamos nossos produtos e servigos, mas também
em todas as dimensdes de nossas organizagoes.

Os quatro maiores desafios que vocé identificou foram a explosdo dos dados,
as midias sociais, a proliferagao de canais e dispositivos e as mudancas na
demografia do consumidor. Estes fatores estao servindo como catalisadores
para mudanca em nossa fungao e o esforco que todos nds encaramos € sobre
como transformar tais desafios em oportunidades. A boa noticia € que vocé
também forneceu diversas maneiras praticas de como o marketing pode
gerenciar a complexidade crescente do ambiente atual — apontando o caminho
em direcdo a uma nova carreira de marketing para um novo século.



Antes Pressionados, agora Fortalecidos

Como um CMO, eu achei tanto o alto nivel de participacéo, quanto os
resultados extremamente validos, esclarecedores e Uteis. Eu posso
assegurar que vocé nao veria a IBM — ou qualquer outra empresa focada
em tecnologia — iniciar um estudo deste tipo dez anos atras. Mas com a
proliferagéo de dispositivos inteligentes, midias sociais e enorme
quantidade de dados, claramente, a hora é agora.

Eu gostaria de agradecer aos 1.734 colegas CMOs que gentimente
contribuiram com seu tempo e suas ideias para este estudo. Continuando,
as perspectivas compartilhadas no Estudo Global IBM com CMO 2011
oferecem a base para o didlogo, que pode iniciar a transformagéo do
marketing na atual era digital. Eu espero contar com vocé nesta discussao.

P

Jonlwata
Vice Presidente Sénior de Marketing & Comunicagédo
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“Os clientes atualmente tém mais
controle e influéncia com a marca
do que nunca. Nés precisamos
garantir que haja uma conversa
reciproca com ambas as partes
tendo responsabilidades na
interacgdo.”

Ann Glover, Chief Marketing Officer, ING Insurance U.S.

Antes Pressionados, agora Fortalecidos

Sumario executivo

Os clientes de hoje podem comprar ao redor do mundo, descobrir mais

do que nunca sobre as organizagbes com as quais estao lidando e
compartilhar suas opinides com centenas de milhares, senao milhdes,

de outros clientes. Suas expectativas — sejam eles consumidores, cidadaos
ou clientes de negdcios — estdo aumentando. E eles podem determinar o
fracasso ou o sucesso da marca da noite para o dia.

Desta forma, como os chief marketing officers (CMOs) enfrentam tal
turbuléncia? Nos realizamos entrevistas presenciais com 1.734 CMOs,
abrangendo 19 industrias e 64 paises, para saber o que eles estao
fazendo para ajudar suas empresas a lidar com as principais mudancas
que estao transformando os negdcios e 0 mundo.

Nosso Estudo Global com CMOs é 0 mais recente na série de estudos
para o C-level da IBM, que reune entrevistas com os mais de 15 mil altos
executivos nos ultimos sete anos. O estudo destaca os desafios
enfrentados pelos CMOs dos setores publico e privado — e as
oportunidades por eles previstas — em tempos cada vez mais complexos.
Ele também ilustra se a percepgéo dos CMOs sobre o mercado de
trabalho se aproxima das avaliagdes anteriores feitas pelos chief
executive officers (CEOs).

Fatores de mercado e de tecnologia impulsionando
mudangas generalizadas

Tal como os lideres de negdcio que nds entrevistamos em nosso estudo
com CEQ, os CMOs pensam que fatores de mercado e de tecnologia sao
as duas forgas externas mais poderosas que afetam suas organizagoes.
E, como os CEOs, eles se sentem ansiosos em relagao a complexidade
que veem a sua frente. Quatro de cinco CMOs com os quais falamos
preveem um nivel alto ou muito alto de complexidade nos préximos cinco
anos, mas apenas a metade se sente pronta para lidar com ela.



Resumo executivo

CEO CMO
2010 2011
1 # 1 # Fatores de mercado
Q )
‘2¢ ‘QJ Fatores de tecnologia
‘3 > ‘3 » —  Preocupagbes com regulamentacao
‘4 - ‘4v‘ — Fatores macroecondmicos
‘5 y ‘5 4 Habilidades de pessoas
6 6 Globalizacao

‘b ><: ‘7 —— Fatores socioecondémicos
‘8 ‘Bi ————————  Problemas ambientais

Nossas principais descobertas

Nossas entrevistas revelam que os CMOs consideram quatro desafios
como agentes de mudanca generalizados e universais: a explosao dos
dados, as midias sociais, a proliferacdo de canais e dispositivos e as
mudancas na demografia do consumidor. Mas os CMOs de
organizagcdes com alto desempenho enfrentam estes desafios de forma
diferente que os outros CMOs!

Os CMOs mais proativos tentam entender os individuos assim como
os mercados. A intimidade com o cliente é essencial — e os CEOs sabem
disso. Em nosso ultimo estudo com CEQ, descobrimos que os CEOs
consideram a aproximagao com os clientes um dos trés pré-requisitos
para obter sucesso no século XXI.2 Isto se enquadra diretamente no
dominio do CMO.

Figura 1

Agenda compartilhada: Os CMOs concordam
com os CEOs em relagao as duas maiores forgas
que estéo afetando suas organizagoes.
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Mas o advento das midias sociais esta desafiando suposi¢des de
marketing em massa, especificacdes profissionais e abordagens mais
antigas. Os CMOs estao muito cientes da distancia que tém que
percorrer. Além de usar fontes de informacao tradicionais, tais como
pesquisa de mercado e benchmarking, os CMOs mais proativos estao
explorando novas origens de dados digitais para descobrir o que cada
cliente e cidadao deseja.

Os CMOs das empresas mais bem-sucedidas estao focando sua
atencao em relacionamentos, e nao apenas em transacoes. Eles
estao usando dados para estimular o interesse nas ofertas de suas
organizagdes e formar vinculos com clientes do que seus pares em
empresas menos bem-sucedidas.

As empresas com alto desempenho estdao comprometidas em
desenvolver uma “personalidade corporativa” clara. Os CMOs
dessas organizagdes reconhecem que as crengas de uma empresa e
como ela se comporta s&o tado importantes quanto o que ela vende.

E eles transformam isso em sua tarefa para ajudar no gerenciamento e
ajudar funcionarios a exemplificarem os valores e o objetivo da empresa.

A maioria dos CMOs esta lutando em relagcao a um aspecto vital -
retorno sobre investimento (ROI). Nossa pesquisa mostra que as
medidas usadas para avaliar o marketing estao mudando. Quase dois
tercos dos CMOs pensam que o retorno sobre o investimento em
marketing sera a principal forma de mensurar sua eficacia até 2015. Mas
provar tal valor € dificil. Mesmo entre as empresas mais bem-sucedidas,
a metade dos CMOs se sente insuficientemente preparada para fornecer
numeros concretos.

Para onde ir depois?

No decorrer de nossas conversas com CMOs no mundo inteiro, surgiu
um consenso impressionante. A maioria dos CMOs acredita que ha trés
areas principais a serem melhoradas. Eles devem entender e agregar
valor aos clientes com poder de deciséo; criar relacionamentos duraveis
com tais clientes e medir a contribuigao do marketing aos negdcios em
termos relevantes e quantificaveis.



Resumo executivo

Agregar valor para clientes com poder

A revolucao digital mudou para sempre o equilibrio de poder entre os individuos
e a instituicéo. Se os CMOs quiserem entender e fornecer valor para clientes e
cidadaos com poder, eles precisardo se concentrar em conhecer os individuos
bem como os mercados. Eles também terao que investir em novas tecnologias
e analitica avangada para obter uma melhor compreensao de como os clientes
individuais se comportam.

Estimular conexdes duradouras

Para cultivar efetivamente relacionamentos significativos com seus clientes, os
CMOs precisao se conectar a eles das maneiras que eles julgarem valiosas. Isto
envolve estabelecer contato com os clientes ao longo de todo o ciclo de vida do
cliente, construir comunidades de interesse on-line e off-line e colaborar com o
restante do C-suite para fundir as faces interna e externa da empresa.

Capturar valor, medir resultados

Finalmente, os CMOs terao que quantificar e analisar os resultados financeiros

de suas iniciativas de marketing e comunica-las ao restante da organizacao para
aprimorar a credibilidade e a eficacia da fungdo de marketing. Eles também terao
que injetar novas habilidades na fungao de marketing ao expandir as capacidades
digitais, analiticas e financeiras de funcionarios existentes e ao contratar equipes
ou estabelecer parcerias com especialistas para preencher as lacunas. E como é
importante liderar pelo exemplo, os CMOs precisarao investir no aprimoramento
de seu proprio conhecimento nestas areas também.

Agregar valor
para clientes Capturar valor,
com poder ’ medir resultados

Estimular
conexoes
duradouras
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Introducgdo

Nadando,
debcrtendo-se
na agua ou

Se A

A revolucao

‘ogondo?

digital esta transformando

0 mercado de trabalho. Hoje, mais do
gue nuNnca, os clientes com poder
podem ver — e dizer — com maior
profundidade sobre as organizacoes
que os atendem. Mas esta revolucao
tambem deixou os CMOs mais
ansiosos para responder.

1
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“No6s vivemos em um mundo onde
nenhum segredo dura mais do que
cinco minutos. Atualmente, é
impossivel controlar todas as
informacdes confidenciais. Tudo
vaza. Nés precisamos ser melhores
e mais rdpidos, constantemente.
Esta é a agenda que precisamos
aplicar na drea de marketing e nos
negdcios como um todo.”

Monica Gregori, Diretora de Marketing,
Natura

Antes Pressionados, agora Fortalecidos

Afundado pela mudang¢a

Assim como o raio-X transformou a medicina ao permitir que os médicos
vissem através do tecido humano, as novas tecnologias de informagéo e
de comunicagéo estao revolucionando os negdcios ao permitir que 0s
clientes e cidadaos observem através das paredes corporativas. Como
resultado, o relacionamento entre as pessoas e as instituicdes que as
atendem estd mudando de maneira bastante drastica.

As expectativas dos clientes estdo aumentando. Eles querem melhores
produtos e servicos, mais opgdes de escolha e valor. E esperam que as
organizagdes atuem de maneira social e ambientalmente corretas. Os
clientes de negdcios também estdo comprando com mais cautela,
barganhando mais duramente em relagao aos pregos, exigindo maior
customizacao e procurando oportunidades de repassar o risco.®

Nesse meio tempo, a globalizag&o deu aos clientes do mundo todo muito
mais opgoes. Observe o fato de que os fluxos mundiais de exportagao
subiram de 7,9 triihdes para 18,9 trilhdes de ddlares nos Ultimos dez anos.*

E, com a midia social, qualquer pessoa pode se transformar em um
editor, transmissor e critico. O Facebook, por exemplo, atualmente possui
mais de 750 milhdes de usuarios ativos e o usuario publica em média

90 posts de conteudo por més.® Os usuarios registrados do Twitter
enviam cerca de 140 milhdes de tweets por dia.b E os 490 milhdes de
usuarios do YouTube fazem mais upload de conteldo de video em um
periodo de 60 dias do que as trés maiores redes de televisao dos
Estados Unidos criaram em 60 anos.”



Introdugdo

Em resumo, hoje os clientes podem ver — e dizer — mais sobre as
organizagbes com as quais lidam do que em qualquer periodo na histdria.
Se uma organizacao comete um erro, ndo ha como escondé-lo.

O oceano digital

Ao mesmo tempo, a revolucao digital esta fornecendo oportunidades
inéditas de estabelecer contato com os clientes. Mas qualquer empresa
que quiser experimentar o potencial das novas tecnologias de
informacao e de comunicagéo enfrenta uma tarefa desafiadora. Ela deve,
primeiro, interceptar e interpretar grandes quantidades de dados para
localizar partes com conteldos significativos.

O volume e a variedade de dados estdo aumentando a uma velocidade
impressionante. Hoje nds criamos mais informagdes a cada dois dias
do que criamos desde o inicio da civilizagao até 2003.2 Navegar neste
oceano digital para obter uma imagem clara dos clientes é realmente
uma tarefa muito dificil.

Os CMOs, portanto, tém que fazer mais do que nunca antes. Eles tém
que gerenciar mais dados, compreender e entrar em contato com mais
clientes exigentes e assegurar que seus funcionarios exemplifiquem de
modo consistente os valores da organizacao. Eles precisam usar
ferramentas e tecnologias que seus filhos geralmente entendem melhor
do que eles. E eles tém um periodo médio de apenas trés a quatro anos
para estabelecerem sua marca.®



14 Antes Pressionados, agora Fortalecidos

A complexidade se multiplica

Os CMOs estéo bastante cientes dos desafios que os confrontam. Eles
reconhecem, assim como os CEOs, que 0 mundo em que operam é
muito mais volatil, incerto e complexo.® As economias, empresas,
sociedades e governos cada vez mais interconectados promovem o
surgimento de muitas novas oportunidades. Mas uma conectividade
maior também criou interdependéncias fortes — e frequentemente
imprevisiveis. E assim como os CEOs, os CMOs néo se sentem
completamente prontos para lidar com a situacgéao.

Setenta e nove por cento dos CMOs acreditam que o nivel de
complexidade sera elevado ou muito elevado durante os préximos cinco
anos. Mas apenas 48 por cento afirma estar preparado para lidar com ela.
Estas porcentagens refletem os indices do estudo realizado pela IBM com
CEO em 2010, quando fizemos aos CEOs as mesmas perguntas sobre a
complexidade futura. Um CMO da érea de telecomunicagdes do Brasil
descreveu a visdo predominante quando afirmou: “A atribuicao de poderes
ao consumidor esta gerando mais complexidade. O modelo mental esta
mudando. Estamos enfrentando uma grande transformacéo social.”

Figura 2 Nivel esperado de complexidade e preparo para lidar com problemas

Uma abundancia de complexidade:
Os CMOs se sentem despreparados para o
volume de complexidade que eles enfrentam.
79%
Esperam um nivel alto/muito

alto de complexidade nos
préximos cinco anos

..

Sentem-se preparados para diferenga de
a complexidade esperada Comp|exidade




Introdugdo

O que estd prejudicando mais?

Entéo, quais sao as principais fontes de preocupagéo? Nos analisamos
mais profundamente para descobrir se os CMOs afirmam estar

equipados para gerenciar o impacto dos 13 fatores chaves do mercado.

De forma assustadora, mais de 50 por cento dos entrevistados acham
que estao despreparados para gerenciar todos, com excegao de dois:
consideragdes sobre regulamentacao e transparéncia corporativa.

Percentual de CMOs que relataram falta de preparo

Explosao de dados

Midias sociais

Crescimento de opgdes de
canais e dispositivos

Mudancgas na demografia do consumidor
Restrigdes financeiras

Lealdade de marca decrescente
Oportunidades em mercados emergentes

Responsabilidade pelo ROI

Colaboragao e influéncia do
cliente

Consideracdes sobre privacidade
Terceirizagao global
Consideracoes sobre regulamentacao

Transparéncia corporativa

50%
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- T
I s
I s
I
I s
I 0
I

Figura 3

Sentindo o impacto: A maioria dos CMOs esta
despreparada para gerenciar o impacto das
principais mudangas na area de marketing.
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Figura 4

As maiores dores de cabeca: Os quatro desafios
mais proeminentes para os CMOs s&o a explosao
de dados, as midias sociais, a proliferagcdo de
canais e dispositivo e as mudangas na demografia
do consumidor.

Exploséo de dados

Midias sociais

Crescimento de opgdes de canais e dispositivos
Mudangas na demografia do consumidor
Restricoes financeiras

Lealdade de marca decrescente
Oportunidades de mercado em crescimento
Responsabilidade de ROI

Colaboragao e influéncia do cliente
Consideragdes sobre privacidade
Terceirizagao global

Consideragdes sobre regulamentagao

Transparéncia corporativa

I 22222222222 4

Média
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Ainda pior, algumas das mudancas que os CMOs estdo menos
preparados para gerenciar séo aquelas que podem causar as maiores
transformacdes. Nos pedimos aos entrevistados que classificassem cada
fator em termos de seu impacto esperado na fungéo de marketing entre
0s préximos trés a cinco anos. Entao nds vimos como isto se relacionou
ao nivel de confianga que eles sentem sobre o gerenciamento de cada
fator. Conforme ilustra a Figura 4, vieram a tona quatro problemas criticos.

Falta de preparo
Percentual de CMOs
que relataram falta de
70 — preparo

60 —

Fatores que

impactam o
marketing

40 Percentual de CMOs
selecionando como
“Cinco principais fatores’

T
0 20 40 60



Introdugdo

A explosdo dos dados € a primeira da lista de preocupacdes. Mais

de 70 por cento dos CMOs acha que é importante dizer que nao estao
totalmente preparados para lidar com esse impacto. “Um de nossos
maiores desafios esta na andlise de dados. Para a complexidade e o
tamanho de nossa organizagao, nds estamos muito atras,” afirmou um
CMO na area de produtos de consumo nos Estados Unidos.

Ele certamente néo esta sozinho. “Estamos nos afogando nos dados.
O que nos falta sdo insights verdadeiros,” afirmou um CMO na area de
ciéncias bioldgicas na Suiga. Um CMO na area de energia e utilidade
publica na Holanda expde o problema de maneira ainda mais direta:
“Neste momento, eu ndo sei como nosso departamento de marketing
lidara com a explosao de dados esperada”.

As midias sociais € 0 nimero crescente de canais e dispositivos
acessiveis aos clientes podem escolher aparecem em segundo e terceiro
lugares na lista de preocupacoes. “Precisamos gerenciar a ‘caixa aberta’
da midia social e a transparéncia que ela apresenta. A comunicagao por
meio da midia social € completamente diferente das ferramentas ou
canais tradicionais de comunicagéo,” disse um CMO na area de
produtos de consumo na Poldnia.

Refletindo sobre o impacto da midia social, um CMO na area
aeroespacial e de defesa nos Estados Unidos advertiu, “O risco é
enorme, quer vocé a utilize ou ndo. Nao cometa o erro de pensar que
vocé reduzira o risco ao nao tentar gerencia-la.”

As caracteristicas inconstantes dos consumidores também se caracterizam
proeminentemente entre as maiores preocupacdes dos CMOs. Sessenta e
trés por cento acreditam que as mudangas na demografia do consumidor
terao um impacto significativo em suas funcdes de marketing. Entretanto,
apenas 37 por cento acham que estéao substancialmente ou totalmente
preparados para lidar com as mudancas. “Uma nova geragéo com
necessidades e habitos de consumo totalmente diferentes esta surgindo. As
empresas terdo que se adaptar a esta mudancga se quiserem sobreviver no
mercado de trabalho,” observou um CMO na area de seguros na Turquia.
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“Nesta era que estd chegando, de
complexidade e incerteza, hd um
sério risco de perdermos nossa
orientacdo, sermos intoxicados
pelo excesso de dados e sofrermos
de indigestdo.”

Carlos Velazquez, Diretor-Gerente Sénior, Marketing,
Roca Corporacion Empresarial
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“Eu vejo mais demanda por
inovagdo do que nunca nos
ultimos 30 anos.”

Steve Robinson, Vice Presidente Sénior,
Chief Marketing Officer, Chick-fil-A

Figura 5

As empresas com alto desempenho também se
esforgam: As empresas com alto desempenho
estao lutando tanto quanto as outras empresas
para lidar com os quatro pontos de impacto mais
criticos.

M Organizagbes com alto desempenho
™ Organizacdes com baixo desempenho
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Na realidade, o proprio mercado de trabalho esta se fragmentando, como
diversos entrevistados disseram. “Os mercados em massa nao existem
mais; eles estao fragmentados,” observou um CMO na area de seguros
na Australia. Um CMO na area de produtos de consumo em Cingapura
comentou algo semelhante, “A solugao perfeita € atender a cada
consumidor individualmente. O problema? Ha 7 bilhdes deles.”

A pressdo é universal

Para resumir, os CMOs estao tensos. Mesmo aqueles que trabalham para
as organizagdes mais bem-sucedidas estao se esforcando. No decorrer
de nossa pesquisa, pedimos para que os entrevistados avaliassem a
posicao da sua organizacdo dentro do segmento de mercado em que
competem. (N&s corroboramos estatisticamente suas autoavaliagdes
usando informag&es publicamente disponiveis. Detalhes adicionais estéao
disponiveis na pagina 63).

Nossas andlises mostram que os CMOs em organizagdes com alto
desempenho estao mais bem preparados para gerenciar alguns dos
pontos de impacto mais criticos. Contudo, menos da metade acha que
esta completamente pronta. Aqueles em organizagdes com baixo
desempenho estao ainda mais incertos sobre sua capacidade de lidar
com as dificuldades.

Nivel de falta de preparo para gerenciar fatores de mercado
Explosado de dados
[
., 77%
Midia social
I, -
I 70%
Crescimento de opgdes de canais e dispositivos
B
., 7 3%
Mudancas na demografia do consumidor
I, 57
I, 72%



Introdugdo

De fato, um dos resultados mais surpreendentes de nosso estudo € o grau
de consenso entre os entrevistados. Nao importa onde eles trabalham, o
segmento de mercado ou quao grande ou bem-sucedidas seja a
organizagéo, os CMOs estao enfrentando muitos dos mesmos desafios

e amaioria se sente despreparada para gerencia-los.

Este cenario permanece verdadeiro mesmo entre os CMOs que trabalham
para empresas business-to-consumer e organiza¢des business-to-
business, em que nds esperavamos ver algumas variagoes na perspectiva.
Naturalmente, um ndmero crescente de fabricantes esta vendendo
diretamente para consumidores, assim como por meio de varejistas,
apagando a delimitagao histdrica entre os dois modelos de negdcios.
Todavia, tudo isso, isoladamente, ndo é suficiente para explicar a
similaridade.

A linha comum entre as respostas que nés recebemos demonstra, mais
propriamente, a magnitude das mudangas que ocorrem atualmente no
mercado — mudangas tao significativas que nivelaram a maioria das
diferencas. No meio desta grande mudancga, as respostas dos CMOs
apontam coletivamente para trés pontos chave nos quais eles e sua
equipe de marketing precisam melhorar. Eles devem:

« Agregar valor para clientes com poder

« Estimular conexdes duradouras

» Capturar valor e medir os resultados de seus esforcos
Felizmente, ha diversas etapas que os CMOs devem seguir para

fortalecer suas organizacdes e a si proprios. Nos proximos capitulos,
discutiremos cada um destes problemas e solugdes promissoras.

“Ser capaz de coletar as informacdes
certas, certificando-se de que as
pessoas adequadas tenham acesso
a elas, poder analisa-las e fazer
recomendagdes com base em
insights - este é o lugarem que o
marketing precisa liderar, investir e
participar.”

Denis Cochet, Vice Presidente Sénior, Vendas &
Marketing, Alstom Power
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Capitulo Um

Agregar valor
para clientes
com poder

Os CMOs mais efetivos estao focados
em conhecer pessoas, nao apenas
mercados. Eles extraem novas fontes
de informacdes digitais. Tambem
analisam o cliente para transformar
dados em insights nos quais suas
organizacoOes podem atuar.
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“Precisamos obter dados cientificos
sobre a experiéncia de cliente.”

Nick Barton, Vice Presidente de Vendas e Marketing,
Greater China, InterContinental Hotel Group

Antes Pressionados, agora Fortalecidos

Aprofunde-se na evidéncia

A primeira obrigagao para os CMOs € agregar valor aos clientes com
poder de deciséo. Isso significa descobrir quem séo estes clientes, o0 que
eles querem e como gostariam de interagir com a organizacao. Isso nao
€ apenas uma questao de entender suas necessidades e preferéncias
imediatas. E também uma questdo de entender o que eles valorizam e
como se comportam.

Além disso, as pistas podem ser muito sutis, ja que a maneira que 0s
clientes agem, as vezes, nao esta de acordo com suas preferéncias
indicadas. A agéncia de encontros on-line Match.com é bastante
experiente neste fendmeno. Muito de seu sucesso vem de prestar
atencao ao que os usuarios fazem assim como ao que eles dizem.

A agéncia monitora as escolhas que eles fazem, usando mecanismos
para analisar os dados e ajustar os perfis apropriadamente que eles
enviam."

A maioria, se nao todos, dos executivos sénior afirma que deseja
compreender melhor seus clientes. De fato, em nosso ultimo estudo com
CEQ, 88 por cento dos lideres de negdcios — e surpreendentes 95 por
cento daqueles que lideram as organizacdes mais bem-sucedidas —
afirmaram que ficar mais préximo de seus clientes era a prioridade maxima
para realizar sua estratégia nos préximos cinco anos.”

Entretanto, assim como muitos dos CMOs que nds entrevistamos
afirmam, é muito mais facil dizer do que fazer. “Nossa missao € ajudar
clientes a economizar tempo e dinheiro, mas ter os insights do cliente
para entender como fazer isto € nosso maior desafio,” observou um
CMO da area de telecomunicagdes no Canada.

Explore a oportunidade digital

Uma razao pela qual a maioria das organizacdes se esforca para
entender os insights que precisam do cliente € que elas ainda estao
focadas no entendimento dos mercados ao invés das pessoas. Pelo
menos 80 por cento dos CMOs confiam em fontes de informacéo
tradicionais, tais como pesquisas de mercado e benchmarking para
tomar decisdes estratégicas. Da mesma forma, mais de 60 por cento
confiam em andlises de vendas, de campanhas e assim por diante.



Agregar valor para clientes com poder

Fontes usadas para influenciar decisdes de estratégia

50%

Pesquisa de mercado _— 82%
Estratégia corporativa _— 81%
Benchmarking | R B :0°:
Ferramentas analiticas do cliente ._ 74%
Andlise da equipe de marketing _- 69%
Feedback de atendimento ao cliente _- 68%
Métricas financeiras _- 68%
Andlise de campanha _- 68%
Andlise de desempenho da marca _- 65%
Numeros de vendas/sell-through _- 61%
Painéis de teste/grupos focais _l 54%
insights de P20 [N 522

Revisdes geradas pelo consumidor . 48%
RevisGes e classificacdes de terceiros 42%
Andlise de varejo e compradores _ 41%
Comunicagoes on-line 40%
Publicacdes profissionais _ 37%
Blogs 26%

Desempenho da cadeia de fornecimento _ 25%
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Figura 6

Perdendo o toque pessoal: A maioria dos CMOs
presta mais atengao aos mercados do que as
pessoas.

Fontes principais para entender individuos
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“Ha um ano, um a cada dez
clientes nos perguntava sobre
midia social. Neste ano, sdo nove
a cada dez. Estamos em um
ambiente no qual blogs negativos
podem levar a uma reunido de
diretoria emergencial. Este é o
poder da midia social.”

Edmond Moutran, Chief Executive Officer,
Memac Ogilvy & Mather MENA (Middle East & North Africa)

Antes Pressionados, agora Fortalecidos

As fontes de informacéo tradicionais sédo importantes, obviamente.
Entretanto, a maioria delas apresenta um grande inconveniente. Elas
podem apenas mostrar clientes agregados, a visdo de um grupo de
clientes, oferecendo pouco insight no que os clientes individuais
precisam ou desejam.

Relativamente poucos CMOs, em contraste, estdo explorando o poder
pleno da oportunidade digital. Embora quase trés quartos usem analises
do cliente para extrair dados, apenas 26 por cento estao rastreando
blogs, apenas 42 por cento estéo rastreando revisdes de terceiros e
somente 48 por cento estéo rastreando opinides do consumidor. Essa é
a maior parte porque as ferramentas, 0s processos e as métricas que
eles usam nao sao projetados para capturar e avaliar os dados nao
estruturados produzidos por plataformas sociais.

Contudo, os blogs, as opinides do consumidor e as revisdes de terceiros
revelam discretamente o que os clientes querem. Eles fornecem uma rica
fonte de informacdes sobre 0 sentimento do cliente, com contexto, o que
pode ajudar empresas a prever com mais precisao o0s padroes da demanda.

As conversas em tempo real entre individuos informados também sdo uma
fonte valiosa de novas ideias. E quando uma organiza¢cao monitora estas
fontes sociais em relagao a mengdes de sua marca, ela pode responder
rapidamente as ameacas da exposi¢cao negativa antes que elas fiquem fora
de controle. De acordo com o que um CMO do segmento de energia na
india disse, “O que nés pensamos que levaria 24 horas para afetar nossa
marca pode levar apenas 2 horas. Portanto, nossa velocidade de reacao
precisa aumentar tremendamente.”

Em resumo, as novas fontes de dados digitais podem fornecer insights
cruciais sobre como os clientes e os influenciadores pensam e se
comportam. Mas para escalar isso de maneira efetiva, as organizagdes
precisam considerar a criagao de relacionamentos fundamentalmente
diferentes. Elas precisam permitir que os funcionarios interajam com
clientes e déem a eles e a outros publicos a capacidade de se ajudarem
mutuamente. Apenas um pequeno numero de CMOs esta aproveitando
atualmente tais oportunidades de aprimorar seu entendimento destas
dindmicas.



Agregar valor para clientes com poder

Lidar com a explosdo de dados

Os CMOs também estao despreparados para assumir o volume, a velocidade
e a variedade crescentes dos dados. A maioria dos entrevistados reconhece
este fato. Mais da metade acreditam que eles precisarao investir em novas
ferramentas e tecnologias, além de desenvolver novas estratégias para
controlar a explosao de dados.

Do mesmo modo, quase dois tercos acreditam que eles precisardo mudar a
combinagao de especificacdes dentro da fungdo de marketing e aprimorar
suas capacidades de andlise. Um CMO na area de telecomunicacdes na
China resumiu a viséo geral quando observou, “Repensar nossa combinagéo
de especificagbes dentro da funcao de marketing e alinhar com a area de Tl é
nossa prioridade”.

Mais surpreendentemente, no entanto, relativamente poucos CMOs

estdo pensando sobre regulamentacdes que a exploséo de dados implica —
especialmente aquelas relacionadas a privacidade e seguranca. Apenas

28 por cento consideram necessario mudar suas politicas de privacidade,
por exemplo, apesar das diversas maneiras em que a privacidade dos
clientes pode agora ser comprometida.

Com cookies de rastreamento, GPS em dispositivos mdveis e
compartilhamento de dados interorganizacional, uma empresa pode coletar
informacdes ainda mais sensiveis do cliente como nunca foi feito antes.

O maior uso de abordagens e dispositivos multicanal, como telefones
inteligentes e tablets, também esta tornando a infraestrutura e os dados de
muitas empresas mais vulneraveis.

Alguns reguladores € legisladores ja expressaram ansiedade quanto a isso.
A Uni&o Europeia, por exemplo, introduziu uma diretriz exigindo que todas as
organizagoes, até maio de 2012, garantam a permissao do individuo antes
de instalar qualquer cookie nos computadores dos visitantes.®

Muitos clientes também estao cientes dos riscos. Em um estudo recente da
IBM sobre midia social, os consumidores nos disseram que a privacidade é
a principal razao pela qual eles evitavam interagir com as empresas em sites
sociais.* Devido a uma resposta tao forte quanto essa, 0 CMOs devem
considerar o que eles podem fazer para inspirar uma maior confianca do
cliente enquanto pensam sobre como gerenciar a explosao de dados para
suas finalidades proprias.
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“O maior desafiondo éa
quantidade de dados que esta
disponivel, mas sim interpretar
estes dados e tomar decisdes de
negécios com base nos insights
que eles fornecem. As ferramentas
analiticas irdo nos permitir testar
nossas suposicoes.”

Bartosz Dobrzynski, Chief Marketing Officer,
P4 Sp.zo.0.
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Gerenciar a exploséo de dados é certamente uma das prioridades em
sua lista de “tarefas a cumprir”. Quatro quintos dos entrevistados
planejam usar mais extensivamente a analitica do cliente, o
gerenciamento do relacionamento com o cliente (CRM), as midias sociais
e aplicativos remotos ao longo dos préximos trés a cinco anos.

“Nos estamos redirecionando a verba da propaganda para desenvolvimento
e construcao de sistemas de CRM,” informou um CMO na drea de engenharia
e maquinaria no Reino Unido. Um CMO na area de servigos na Alemanha fez

Figura 7

Assumindo os terabytes: A maioria dos CMOs
planeja implementar novas tecnologias para lidar
com a explosao de dados.

um comentario semelhante, “Nos precisamos substituir nosso sistema de
CRM e estamos ativamente procurando por um novo sistema que aborde
nossos planos futuros, incluindo midia social, analitica de ROl e a estratégia

global da empresa’”.

Planos para aumentar o uso de tecnologia

Midias sociais

Ferramentas analiticas do cliente
CRM

Aplicativos remotos

Gerenciamento de conteudo
Aplicativos para tablet

Vis&o unica do cliente

Ferramentas de colaboragéo
Ferramentas analiticas de prevencéo
Gerenciamento de reputagcéo
Otimizag&o de mecanismos de busca
Gerenciamento de campanhas

Score cards/dashboards

E-mail marketing

50%
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Agregar valor para clientes com poder

Derrubar as barreiras

Apesar da urgéncia pela mudanga, por que ndo ha mais CMOs ja
adotando novas ferramentas e tecnologias? As duas maiores barreiras
s&0 o custo e a falta da certeza sobre o ROl — ambos os problemas que
estéo se tornando cada vez mais importantes no dominio de marketing.

Tradicionalmente, de modo geral, néo é esperado que os CMOs fornecam
evidéncia financeira sdlida de seu ROI. Mas devido a atual volatilidade e
pressao econdmicas para serem rentaveis, as organizagdes nao tem mais
como assinar um cheque em branco para suas iniciativas de marketing. Os
CMOs reconhecem que agora & necessario determinar o valor que agregam
aos negacios, seja ele a partir do investimento em propaganda, em novas
tecnologias ou em qualquer outra atividade.

Esta énfase crescente no ROl também reflete rigorosa atengéo que a
funcao de marketing esta atraindo atualmente, por si s6 uma reflexao da
crescente importancia da fungao. Os CMOs de hoje estao em grande
parte na mesma posicao que os Diretores Executivos Financeiros (CFOs)
estavam ha uma década, quando sua fungao evoluiu de guardido de
recursos financeiros para conselheiros estratégicos de negocios.

Barreiras para usar tecnologia

Custo l 72%

Falta de certeza sobre ROI 61%

Problemas de implementag&o da ferramenta _ 47%
N o
Falta de alinhamento de marketing com Tl _ 45%
Falta de integragao de Tl com a organizagao _ 43%

Facilidade de uso 37%
T -
B 25
confiabiidade [ 18%

Falta de qualificacdes de (possiveis) usudrios

Falta de propriedade tecnoldgica no marketing

Falta de qualificacdes de Tl

Figura 8

Obstaculos: O que estd impedindo os CMOs
de usarem novas ferramentas? Construindo o
business case, problemas de Tl e falta de
qualificacdes em tecnologia na fungéo de
marketing.

Caso de negdcio
M Relacionado a Tl
M Relacionado a marketing
M Relacionado a Tl e marketing
M Usabilidade
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“As pessoas de marketing
precisardo de qualificagdes
exclusivas em um futuro préximo.
Elas precisardo ser capazes de
integrar marketing e TI - assim
como os jogadores de futebol que
podem chutar com os dois pés.”

Jeroen de Punder, Chief Marketing Officer,
Ricoh Netherlands

Antes Pressionados, agora Fortalecidos

Entretanto, os CMOs que precisam tomar decisdes sobre 0s investimentos
de tecnologia podem se considerar em territdrio estranho. Isto explica
porqué as preocupacdes sobre aimplementacao de novas tecnologias se
mostram t&o grandes. Quatro dos outros oito obstaculos que os CMOs
mencionam estao relacionados a Tl ao relacionamento de marketing com
afuncaode TI.

“E facil ver o potencial de muitas novas ferramentas, mas raramente é
simples integra-las com os sistemas existentes da organizagéo,” informou
um CMO do setor de alimentos, bebidas e tabaco no Reino Unido. “A
complexidade de integrar [um novo sistema] com outros normalmente
destroi o ROl do novo sistema,” complementou.

Preocupacgdes em relacéo ao nivel de conhecimento e a falta de lideranca
em tecnologia dentro da funcao de marketing também sugerem que os
CMOs tenham que trabalhar muito mais proximos dos Diretores Executivos
de Informacao (ClOs) no futuro. Um CMO na érea de produtos industriais
nos Estados Unidos afirmou: “Eu n&o sei como podemos continuar sem
integrar TI com marketing.”



Agregar valor para clientes com poder

Recomendacoes

Inicie com a grande questdo de negdcios.

Foque na oportunidade de criar valor para os clientes como
individuos.

Aproveite a abertura.

Repriorize seus investimentos para analisar os canais digitais, tais
como blogs, tweets, redes sociais, criticas de colegas e conteddo
gerado pelo consumidor, para acessar, valores, expectativas e a
visao honesta dos clientes sem intermediarios. Use ferramentas
analiticas avancadas para reconhecer preferéncias, tendéncias e
padrdes ao longo de todos os pontos de contato.

Proteja os dados.

Trabalhe com a area de Tl para avaliar possiveis exposicoes

de dados e de infraestrutura, utilize ferramentas para proteger
dados do cliente e atualizar politicas de privacidade para atender
as preocupacdes dos clientes.
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mais de

10 milhoes

de visualizagdes no YouTube

Antes Pressionados, agora Fortalecidos

Estudo de caso: Mahou-San Miguel

A participagao do cliente é essencial para o sucesso

A cervejaria espanhola Grupo Mahou-San Miguel, S.A. desenvolveu uma
nova marca de cerveja, a “Mixta,” para atrair consumidores de bebidas
alcodlicas mais jovens. Capturar adeptos leais para uma nova marca nunca
¢ facil. “O reconhecimento de marca nao € suficiente atualmente,” afirma
Javier Herrero-Velarde, CMO da Mahou-San Miguel. “E necessario criar
uma ligagao emocional também.”

Aproveitando a paixao que esta geracao tem por todas as coisas digitais,
a empresa decidiu deixar de lado a midia tradicional no langamento do
produto e dedicar seus recursos as midias sociais. Para atrair e entreter
estes “nativos digitais” e explorar o poder do “networking viral”, a
Mahou-San Miguel desenvolveu mais de 30 comerciais da Mixta para o
YouTube e lojas da Internet.

Os resultados até agora foram realmente impressionantes. Herrero-Velarde
disse que a campanha da Mixta, com mais de 10 milhées de visualizacdes,
esta lutando pelo segundo lugar entre todas as visualizagdes de marca do
YouTube na Espanha. A empresa também esta ativa em midias sociais com
suas outras marcas. A marca carro-chefe da empresa, a “Mahou,” por
exemplo, tem mais de 100.000 fas no Facebook, disse ele.

Entretanto, o impacto da midia social vai além dos ndmeros de
visualizacdes ou fas. Particularmente gratificante para Herrero-Velarde é
0 envolvimento dos consumidores com a marca, tal como o surgimento
de imitagbes dos anuncios da Mixta feitos por usuarios e de um “clube”
de fas da Mixta em uma midia social.

A Mixta claramente se conectou com seu publico e o envolvimento ativo dos
clientes com a marca € essencial para seu sucesso continuo. “Nos estamos
recebendo ideias e iniciativas de nossos consumidores com conceitos de
marca originais,” disse ele. “Para nds, tal nivel de interatividade e afinidade é
uma parte importante do ROl da midia social.”



Agregar valor para clientes com poder

Perguntas dificeis a serem
consideradas

Como vocé esta preparando suas equipes,
programas e processos de marketing para
entender pessoas e nao apenas mercados?

Em quais ferramentas e processos vocé esta
investindo para melhor entender e responder
melhor ao que os clientes, individualmente,
estao dizendo e fazendo?

Como voceé protege os dados e a privacidade
dos seus clientes em um mundo com diversos
canais e dispositivos?
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Antes Pressionados, agora Fortalecidos




Capitulo Dois

Estimule
conexoes
duradouras

CMQOs proativos estabelecem
relacionamentos com o cliente que
continuam apos a venda. E tambéem
fortalecem esses vinculos ao criar
uma personalidade corporativa que
se manifesta em tudo o que seus
funcionarios fazem e dizem.
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Figura 9

Incentivando clientes a permanecerem
comprometidos: Os CMOs consideram a
lealdade do cliente como a maior prioridade na
era digital.

Antes Pressionados, agora Fortalecidos

Atuar sobre os insights

E claro que nao basta apenas entender clientes ou cidad&os. Uma
organizagao também tem que atuar sobre o que ela aprende — e fazer
isso mais rapido do que seus concorrentes. Atualmente, é facil para os
clientes insatisfeitos irem a outro lugar, como os CMOs ja sabem bem
disso. Por esta razéo, a prioridade maior € aumentar sua lealdade e
incentivar clientes satisfeitos a defenderem suas marcas.

Prioridade para gerenciar a mudanga rumo ds tecnologias digitais

Aprimorar a lealdade/defesa do cliente

Experiéncias de design para aplicativos de
tablets/mobile

Usar as midiias sociais como um canal de
contato principal

Usar conjuntos de software integrados para
gerenciar clientes

Monitorar a marca por meio das
midias sociais

Medir o ROI das tecnologias digitais
Analisar transagdes on-line/off-line

Desenvolver politicas/controles de interagéo
social

Monetizar a midia social

Obter visibilidade abrangente da cadeia de
fornecimento

I, -
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T 5
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T 7%
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Estimular conexdes duradouras

“Nds precisamos tomar medidas que melhorem os pontos de contato
do cliente e a lealdade do cliente, além de ampliar nossa base de
admiradores,” disse um CMO na area de telecomunicacdes no Japao.

“Lealdade e satisfagdo do cliente sao essenciais, porque o0s defensores
on-line fornecem a vocé um marketing gratuito de valor inestimavel,”
afirmou um CMO na area financeira nos Estados Unidos.

A pergunta €: como vocé conquista essa lealdade? Mais da metade dos
CMOs pensa que as midias sociais sdo um canal-chave para estabelecer
contato com clientes, conforme indica a Figura 9. Contudo, um estudo
anterior da IBM mostrou que muitos executivos ndo compreendem o

que fazer para que os clientes “sigam” suas organizagoes.

Quase 70 por cento afirma que os clientes interagem com eles por meio
de midia social para obter informacdes, expressar uma opiniao € para se
sentirem conectados com sua marca — considerando que, na verdade,
os clientes estao mais interessados em receber valor tangivel. Na realidade,
quando perguntados porqué escolhem seguir uma empresa, as principais
razdes citadas pelos consumidores sé&o “obter descontos” (61 por cento) e
“fazer compras” (55 por cento). Apenas 33 por cento procuram empresas
para “se sentirem conectados.”®

Além disso, entrar em contato com clientes néo significa apenas se
comunicar com eles. Também significa ajuda-los a apreciar os produtos
€ 0s servicos comprados e colaborar com eles para criarem juntos novos
produtos e servi¢cos. Mas a pesquisa mostra que menos da metade das
organizagoes pesquisadas usa as midias sociais para realizar estas
atividades.
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“Precisamos aumentar a lealdade
do cliente. As tecnologias digitais
representam um canal importante
por meio do qual podemos interagir
com clientes e atrai-los para nosso
servi¢o.”

Jeannette Schmitteckert, Lider de Marketing &
Relagbes Publicas, Bardusch GmbH & Co. KG
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Figura 10

Estabelecendo parcerias: A maioria dos CMOs
esta usando dados para gerenciar as transagoes
dos clientes, e ndo os relacionamentos.

M Focado em transagdes
™ Focado em relacionamentos

Antes Pressionados, agora Fortalecidos

Criar conexdes genuinas

De fato, a maioria dos CMOs ainda esta focada na transagéo em vez do
relacionamento. Eles estao usando dados principalmente para segmentar
e vender, e ndo para gerar reconhecimento, estimular interesse e “criar
tribos de clientes,” como afirma um CMO na area de produtos industriais
da Finlandia.

Isso se deve, em parte, ao fato de que historicamente, tem sido facil obter
dados de segmentacao e vendas. Empresas de andlise de mercado
forneceram os primeiros dados e as empresas coletaram por si s6 os
ultimos. Obter dados sobre o restante do ciclo de vida do cliente, ao
contrario, tem sido muito mais dificil.

Entretanto, organiza¢des que olham apenas dados sobre segmentacao e
vendas estao perdendo a oportunidade de aprender com as outras fases
do ciclo de vida do cliente. E essas fases estéo se tornando cada vez
mais importantes a medida que os clientes se envolvem com as marcas
de maneiras totalmente novas.

Uso extensivo de dados do cliente

Segmentagao/direcionamento [ ' *:

Awareness/educagao _ 46%
Interesse/desejo _ 45%
aczorcompra. [ 5 :
Uso/apreciagao _ 41%
Vinculo/defesa ‘ 40%



Estimular conexdes duradouras

No passado, os clientes normalmente iniciavam o processo de compra
consultando diversas marcas. Ent&o, eles reduziam sistematicamente suas
escolhas. Mas esse “funil” de marketing tradicional agora se transformou
em uma série de loops. Os clientes avaliam uma série de opgdes em
constante mudanca. Eles consultam colegas (off-line e on-line), membros
da familia, especialistas independentes e varejistas ou fabricantes, embora
estes estejam em Ultimo lugar na lista.”

Mais importante ainda, uma vez que a transagéo € concluida, eles
frequentemente entram em um relacionamento aberto com a marca,
compartilhando suas experiéncias amplamente on-line.’® O “funil”
provavelmente falha em capturar isto, porque ele termina no momento
da venda. Abordagens que direcionam seu foco unicamente nas vendas
consequentemente perdem a oportunidade de construir convicgoes
compartilhadas e conexdes duraveis, ou mesmo em inspirar clientes

a serem defensores da marca ou da empresa.

Os CMOs das organizagdes mais bem-sucedidas ja ajustaram suas
estratégias de marketing para refletir esta mudanca. Organizagbes com
alto desempenho usam dados muito mais extensivamente do que
organizagbes com baixo desempenho ao longo do ciclo de vida do cliente.
As diferencas séo visiveis particularmente nas fases dedicadas ao estimulo
do reconhecimento e do desejo e na criagao de defesa apds a venda. Um
CMO da area de telecomunicagdes na Bélgica comentou, “O rastreamento
de desempenho de marketing é conduzido pela lealdade do cliente. O
gerenciamento do ciclo de vida de ponta a ponta € essencial.”
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“Cada feedback é uma
oportunidade de fazer coisas
novas ou de aprimorar a
experiéncia do cliente.”

Mehmet Sezgin, CEO, Garanti Payment Systems
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Figura 11 Uso extensivo de dados do cliente
Gaminhos vencedores: Os GMOs erm i 26%
organizagdes com alto desempenho investem Segmentagao/definigdo maior
mais esforgos na captura e uso de dados para de puiblico alvo m’
incentivar relacionamentos com os clientes. =
~ o
M Organizagdes com alto desempenho B _ 56 %o
M Organizagdes com baixo desempenho Awareness/educacao m’ maior
B 54%
Interesse/desejo maior
N 5 18%
Agéo/compra maior
N 50 47%
Uso/apreciagéo ’ maior
i 65%
Vinculo/defesa P maior
Traga sua personalidade corporativa & vida
“N&s precisamos saber onde o Interagir de modo eficiente com os clientes na era digital tem implicacdes
dinheiro estd e onde o crescimento ainda maiores. No passado, bastava para uma empresa comercializar
estd. Quais locais, quais seus produtos ou servigos. Mas as midias sociais expuseram os

segmentos? Como as pessodas bastidores.
desfrutam e exibem suariqueza e

qual é 0 nosso papel nisto?” Os clientes podem agora saber onde e como uma empresa fabrica seus

produtos; como trata seus funcionarios, trabalhadores aposentados e
fornecedores, quanto paga a seus altos executivos, quao sério assume
suas responsabilidades ambientais e assim por diante. Este
conhecimento pode afetar suas decisdes de compra.

James Thompson, Chief Marketing Officer, Asia Pacific,
Diageo Asia




Estimular conexdes duradouras

Em outras palavras, 0 que uma organizacao representa € tao importante
quanto o que ela vende. Ela tem “uma personalidade corporativa” — 0os
atributos de diferenciacéo que a tornam uma empresa distinta. E essa
personalidade corporativa ndo é apenas um produto de sua declaragéo
de misséao, seu logotipo ou sua propaganda. Ela é, todavia, a soma de
tudo o que os lideres da empresa e seus funcionarios dizem e fazem — as
conviccoes que eles apresentam, valores que eles praticam e as maneiras
como se comportam, visiveis para todos.

Mais da metade dos CMOs com os quais nds falamos pensa que a
personalidade corporativa da sua organizacao é bem compreendida
no mercado e contribui fortemente com o sucesso de suas marcas.
Os CMOs em organizacdes com alto desempenho sdo especialmente
positivos nesta questao (64 por cento contra 37 por cento daqueles
em organiza¢des com baixo desempenho).

Entretanto, um questionamento adicional revelou que muitos entrevistados
estao bem menos confiantes do que suas respostas preliminares podem
sugerir. Cinquenta e sete por cento dos CMOs admitem que ha ainda muito
trabalho a ser feito para ter os funcionarios totalmente integrados. Apenas
20 por cento acreditam gue ja tiveram sucesso. Além disso, muitos CMOs
reconhecem que tém um papel importante em ajudar a garantir que os
funcionarios adotem e exemplifiquem a personalidade corporativa de suas
organizagoes.

A sua personalidade corporativa é entendida no mercado de trabalho?

22%
(o}
dizem ndo entender ou tém dizem entender e
um entendimento limitado da contribuir (fortemente)
personalidade corporativa para o sucesso da marca
b | o I 2% [ 32
Nao entendido Forte contribuidor para o sucesso da marca

E necessdrio muito mais trabalho para contratar funciondrios?

57%

dizem que é necessario dizem que é necessario
muito trabalho ou um nenhum trabalho ou um
trabalho significativo trabalho muito limitado

C e o R 2o I

Trabalho significativo necessario Nenhum trabalho necessario
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“Em um cendrio corporativo, inspirar
uma atitude empreendedora em
nossas equipes € o desafio mais
importante. No fim do dia, nossa
equipe é nossa melhor ferramenta
de marketing.”

Vivienne Tan, Executive Vice President,
Philippine Airlines

Figura 12

Construindo uma empresa auténtica: Muitas
organizagdes possuem uma personalidade
corporativa claramente definida, mas ainda
precisam trabalhar em inspirar esta
personalidade na forga de trabalho.
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“Precisamos gerenciar a reputagdo
da marca no contexto da
vulnerabilidade causada pelo
novo mundo digital, sendo
honestos, transparentes e
genuinos.”

Dev Amritesh, Presidente e Chief Operating Officer,
Dunkin” Donuts (India), Jubilant FoodWorks Limited

Figura 13

Visao clara: Em um mundo transparente, a
personalidade corporativa de uma organizagéo €
essencial — e a fungdo de marketing pode
desempenhar um grande papel em sua ativagao.

Antes Pressionados, agora Fortalecidos

“Tradicionalmente, a cultura e a personalidade corporativas tém sido
gerenciadas pelo setor de RH, mas em um ambiente digital, elas n&o
podem permanecer 1a,” comentou um CMO do segmento de mercados
financeiros nos Estados Unidos. “O mundo de mensagens internas e
externas separadas acabou. Acdes, memorandos e decisoes internas
podem impactar sua marca tanto quanto uma campanha de publicidade.”

De fato, a maioria dos CMOs acredita que a transparéncia que a revolugéo
digital gerou exige que a funcdo de marketing realize pelo menos cinco
principais mudangas, como mostra a Figura 13. Estas mudancas refletem
amaneira como a fun¢do do CMO esta evoluindo. Por muitas décadas,
o trabalho do CMO era comercializar os produtos e servigos de uma
organizagao. Hoje, ele comega com o marketing da prépria organizagao.
Cinco principais iniciativas conduzidas pela transparéncia
50%
Gerenciar a reputagéo da marca ®
, [ I 5
dentro e além da empresa
Aprimorar o contato com clientes e _ ®
cicacEns I
Expandir capacidades de colecéo de _ o
dados, andlise e insights - 67%
Fortalecer a colaboragéo na empresa _- 64%
Orquestrar uma vis&o Unica da marca _- 61%



Estimular conexdes duradouras

Recomendacoes

Inicie relacioncamentos.

Aproveite 0s novos canais digitais para estimular conversas
com clientes existentes e potenciais e crie novos tipos de
relacionamentos para revelar oportunidades inexploradas.
Use incentivos tangiveis para atrair seguidores.

Conecte-se continuamente.

Entre em contato com clientes e cidadaos em todos os estagios
no ciclo de vida do cliente e construa comunidades on-line e
off-line para fortalecer sua marca.

Patrocine a personalidade corporcativa da sua
organizagdo.
Ajude a empresa a definir e ativar as caracteristicas que a torna

Unica. Trabalhe com seus pares para combinar as faces internas
e externas da empresa.

M4



mais de

80%

de aumento nas vendas

Antes Pressionados, agora Fortalecidos

Estudo de caso: Kraft Foods

O contato com o cliente fornece “slam dunk” para Oreos

O biscoito Oreo da Kraft Foods foi langcado pela primeira vez na China em
1990. Mas foi apenas quando a empresa comecou a entrar ativamente
em contato direto com os clientes que as vendas comegaram a aumentar.

Ao comunicar-se com os clientes, a Kraft descobriu que o Oreo original
era muito doce para os paladares locais e que 0 pacote era muito grande
para as pequenas familias chinesas. Assim, em 2006, apods testar

20 diferentes protétipos, a Kraft reformulou tanto o biscoito como sua
embalagem.

Para reintroduzir o Oreo, a Kraft aproveitou o desejo dos cidadaos
chineses de interagir com as celebridades nacionais e a sua afinidade
com midias digitais. A empresa contratou a estrela do basquete da NBA
Yao Ming — na época a exportacao mais famosa da China para os
Estados Unidos — como um embaixador da marca.

Usando jogos on-line, a empresa estimulou consumidores jovens a
“competir” com Yao Ming nos torneios “Twist, Lick and Dunk” do Oreo.
As mées chinesas, o publico final, foram estimuladas a compartilhar seus
“Oreo Moments” em um diario on-line na rede social QZone muito popular
na China.

Os resultados destas duas campanhas tém sido surpreendentes. O
numero total de cliques no site de jogos on-line atingiu 1,2 bilhdes, com
aproximadamente 5 milhdes de visualizagdes de pagina e 1,5 milhdes
de visitantes exclusivos. Os primeiros seis meses da campanha de midia
social no QZone viram 38 milhdes de visitantes exclusivos e mais de

40 milhdes de “Oreo Moments” gerados por usuarios.

Desde o inicio da primeira campanha digital, os representantes da Kraft
relatam que as vendas de Oreos na China aumentaram em mais de

80 por cento e as vendas nas lojas em algumas regides triplicaram.

Ao escutar os consumidores, compreender seus desejos em relagao ao
produto e comunicar-se com eles por meio da midia que eles preferem,
a Kraft tornou o Oreo o biscoito mais vendido na China.



Estimular conexdes duradouras

Perguntas dificeis a serem
consideradas

Como suas taticas e investimentos de marketing
trabalham em sincronia para criar e cultivar um
relacionamento totalmente profundo e inovador
com o cliente”?

Quiais atitudes vocé esta tomando para
conectar os insights dos clientes com o
desenvolvimento de produtos e servicos e para
estimular seus clientes a se transformarem em
defensores da marca ou da empresa?

Como vocé esta colaborando com seus
colegas do C-level para ativar sua
“personalidade corporativa” em todos 0s
pontos de contato e experiéncias?
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Capitulo Trés

Capturar
valor, medir
resultados

A pressao esta aumentando.

Os CMOs precisam mostrar um
retorno real sobre seus
investimentos de marketing. Eles
também precisam contratar
pessoas com qualificagcoes
técnicas, digitais e financeiras,
além de se tornarem mais
conhecedores dessas areas.
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Demonstre a prestacdo de contas por meio do ROI

O desafio final do CMO é medir o sucesso dos esfor¢os da fungao de
marketing. Em um momento, era suficiente fazer referéncia ao recall de
propaganda, a percepgao de marca ou ao trafego do Web site. Mas os
CMQOs estao sob uma pressao crescente para fornecer a evidéncia
quantificavel de como seus gastos de marketing estao ajudando a
organizagao a alcancar seus objetivos.

Se eles forem usar seus orcamentos da melhor maneira possivel, 0s
CMOs também precisam saber quais iniciativas resultam nos melhores
retornos. Em outras palavras, eles precisam saber no que devem parar
de investir, bem como o que devem estimular.

Os CMOs sabem muito bem que terdo que ser muito mais responsaveis
financeiramente no futuro. De fato, 63 por cento dos entrevistados
acreditam que ROI de marketing se transformara na medida mais
importante do sucesso durante os préximos trés a cinco anos.

Figura 14 As sete mais importantes medidas para determinar o sucesso do marketing
Medidas rigidas: Os CMOs acreditam que o ROI
serd o método nimero um para determinar o RO de marketing _ 63%

sucesso de marketing até 2015.
Experiéncia do cliente _ 58%
Taxa de convers&o/novos clientes ‘ 48%
Vendas gerais ‘ 45%
Vendas influenciadas por marketing ‘ 42%
Receita por cliente ‘ 42%
Métricas de midia social ‘ 38%



Capturar valor, medir resultados

No entanto, 0 mais importante é que apenas 44 por cento se sentem
suficientemente preparados para gerenciar a importancia crescente do ROI.
Mesmo aqueles em organizagdes com alto desempenho estao constatando
que isso é dificil. “E dificil medir o ROl de nosso esforgo de marketing, porque
nés ndo temos as ferramentas certas para nos fornecer a analise,” admitiu
um CMO do segmento eletrénico na Bélgica. Um CMO na area de produtos
industriais nos Estados Unidos concordou. “O ROl de marketing € o ‘Santo
Graal,” observou ele. “Ainda nao chegamos 14, mas nds estamos tentando
encontrar as férmulas para descobrir isso.”

A fim de identificar as métricas certas e usa-las com exatidao, muitos
CMOs precisarao trabalhar mais proximos de seus colegas na funcao
de finangas, comegando com o CFO. Eles também precisardo fornecer
treinamento financeiro para suas equipes de marketing e recrutar
pessoas de marketing com forte talento financeiro.

Estenda a esfera da influéncia

Entretanto, se os CMOs quiserem ser responsaveis pelos retornos de
marketing que fornecerem, eles também deveré&o ter influéncia significativa
sobre os quatro 'Ps': promogao, produto, praga e preco.
Surpreendentemente, geralmente este néo € o caso.

Os CMOs nos disseram que exercem uma forte influéncia sobre
atividades relativas a promogéo tais como propagandas, comunicagoes
externas e iniciativas de midia social. Mas, em geral, ele desempenham
um papel menor na formacgao dos outros trés Ps. Menos da metade de
todos os entrevistados tém muita influéncia sobre partes fundamentais
do processo de precificagéo, por exemplo. Da mesma forma, menos da
metade tem muito impacto nos ciclos de desenvolvimento de produtos
ou na selegao de canais.
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“O sucesso de meu papel estd muito
mais relacionado & analitica e
tecnologia do que ao meu contato
com minha agéncia de
publicidade para criar grandes
campanhas criativas. Precisamos
aumentar o ROI da campanha.”

Rob Colwell, Gerente executivo — Comercial e Marketing,
Qantas Frequent Flyer
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Figura 15

Usando todas as alavancas: Os

CMOs devem estar aptos a influenciar todos
0s quatro Ps de maneira significativa se
desejarem obter o melhor retorno sobre seus
investimentos em marketing.

Antes Pressionados, agora Fortalecidos

Percentual de CMOs que citam influéncia significativa

Promogao

Produtos

Praca

Preco

- %

Integragéo da propaganda e promog&o

S, 51

Alinhamento da comunicacao interna e externa

- 7%

Midia social inovadora e outras midias emergentes

[T, 7%

Pesquisa em profundidade das necessidades do cliente

[T, 5

Portfélio de produtos/servigos

[T

Pesquisa e ciclo de desenvolvimento abrangentes

B

Experiéncia de cliente envolvendo diversos pontos de contato

[T 7%

Selecéo e gerenciamento de canais

[TT—

Processo de cadeia de suprimento de ponta a ponta

[T s

Avaliag&o competitiva da precificagdo

[T

Entendimento dos custos/ beneficios

[T ;7

Processo de precificagao integrado



Capturar valor, medir resultados

CMOs baseados em mercados em crescimento normalmente tém um
pouco mais de influéncia sobre os trés Ps restantes do que seus colegas
em mercados maduros. Isso acontece porque eles podem estar
formando mais mercados do que capturando uma fatia de mercados
existentes.

Contudo, como todos os CMOs sabem, preco, produto e praga influenciam
significativamente a preferéncia do cliente. Ao mesmo tempo, agbes
tomadas pela area de marketing impactam a organizagéo. Uma promogao
especial, por exemplo, pode aumentar a demanda, com implicagdes para a
cadeia de fornecimento. O CMO ¢ exclusivamente posicionado para
capturar e disseminar tais insights do cliente em toda a organizacao.

Melhore seu QI digital

Desta forma, como os CMOs podem estender sua esfera de influéncia?
Eles podem comegcar “melhorando o Ql digital da equipe de marketing,”
como afirma um CMO da area de produtos de consumo em Cingapura.

Muitos entrevistados ja reconheceram a importancia de adquirir novos
talentos. “Nos precisamos de uma nova combinagéo de qualificacoes,
especialmente com o advento das tecnologias remotas e Web,” disse um
CMO da area de produtos quimicos e petroleo na Franga. “Nossos
funcionarios possuem qualificacdes muito tradicionais. Eles sabem sobre
as coisas que eram importantes no passado, mas nao compreendem
necessariamente o novo cenario.”

Entretanto, recrutar pessoas com habilidades apropriadas nao sera facil.
Novamente, os CMOs que nds entrevistamos fizeram referéncia a falta de
talento. “Encontrar as pessoas certas é muito dificil. Ha um clima de
empreendedorismo individual agora,” comentou um CMO da area de
empresas aéreas no Canada.
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“Precisamos reforcar o papel
da fungdo de marketing no
desenvolvimento de produtos para
assegurar que as necessidades e
desejos de nossos clientes sejam
refletidos no design dos novos
produtos que criamos.”

HyungSuk Cho, Senior Manager, Marketing Strategy
Team, Fashion Business, Samsung Cheil Industries Inc.
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Antes Pressionados, agora Fortalecidos

Isso pode explicar porqué um nimero substancial de CMOs também
planeja buscar conhecimento externo. Atualmente, a maioria dos CMOs
usa parcerias principalmente para incrementar suas atividades
promocionais, tais como gerenciamento de propagandas e eventos. Mas
quando perguntamos aos entrevistados onde eles pretendiam utilizar
recursos externos com mais forgca nos préximos trés a cinco anos, as
opinides se dividiram bastante.

O aumento na porcentagem de CMOs que planejam usar agéncias
externas para gerenciamento de oportunidades de vendas, ferramentas
analiticas do cliente e de dados e marketing direto ou de relacionamento
foi especialmente destacado. A porcentagem de CMOs que planejam
obter ajuda com gerenciamento de TI, centro de atendimento ou servico,
além de rastreamento e medidas, também aumentou em mais da metade.

As empresas devem estar aptas a rastrear o que seus clientes dizem

e fazem, extrapolar além dos dados e controlar pontos de contato
sistematicamente. Esta mudanca de foco sugere que os CMOs estao
ansiosos para ir além do marketing tradicional. Como esse é um territério
desconhecido para muitas organiza¢des e o talento que elas exigem n&o
esta prontamente disponivel, elas estdo procurando parceiros para
ajuda-las.
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Utilizagdo de parceiros externos pelos CMOs

Contato de vendas/gerenciamento

de oportunidades de vendas 7% .
Analitica do cliente e de dados 12% -
Marketing direto/de

relacionamento 13% -

Qualificagdes de Tl 23% -
Centro de atendimento e

Servigos 22% -

Rastreamento/medidas 13% -
2% [

Desenvolvimento de

comunidades on-line 22% -

Estratégia e design de novas o
Propaganda e promogao 35% _
on-line

310 [

Propaganda e promogao
17% [

Gerenciamento de eventos

tradicionais
Estratégia de marca criativa

Liderar a partir da linha de frente

7 100%

1 92%
77%
61%
59%
54%
50%
50%

42%

Mas também é importante que os CMOs liderem o caminho ao
impulsionar sua prépria proficiéncia digital, tecnoldgica e financeira — e
muitos CMOs parecem estar surpreendentemente moderados a este
respeito. Quando nds perguntamos aos entrevistados quais atributos eles
julgavam que seriam necessarios para serem pessoalmente
bem-sucedidos no futuro, a competéncia tecnoldgica, 0 conhecimento
em midia social e o discernimento financeiro vieram por Ultimo na lista.
Eles deram muito mais énfase a caracteristicas de lideranca tradicionais.
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Figura 16

Aumentando o uso de parcerias: No futuro,
0s CMOs planejam usar recursos externos
para fortalecer suas capacidades.

Il Percentual de CMOs usando parceiros exten-
sivamente atualmente
Percentual de aumento de parcerias em 3 a
5 anos
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Figura 17

Novas qualificacées para novas oportunidades:

Os CMOs podem aumentar sua influéncia ao
adquirir novas capacidades que estao focadas
em tecnologia, midias sociais e ROI.

Antes Pressionados, agora Fortalecidos

Habilidades para o sucesso pessodl nos proximos 3-5 anos

Habilidades de lideranca
Voz dos insights do cliente
Pensamento criativo

Colaboracéo Cross-CxO

Insights de tendéncias
competitivas

Capacidade analitica

Habilidades de gerenciamento

Entendimento da cadeia de
valor de produtos/servigos

Capacidades de criagao de
demanda

Conhecimento em tecnologia
Conhecimento em midia social

Qualificagdes financeiras

65%
63%
60%
49%
45%
45%
31%
30%
30%
W 5%
B 25

16%

Claramente, os CMOs também precisam ter estas caracteristicas.
Entretanto, o peso da evidéncia de nossa pesquisa de opinido —
descrevendo o que os proprios CMOs enxergam como problemas
cruciais enfrentados por suas empresas e profissao — sugere que as
qualificacdes tradicionais ndo serao suficientes. Para se sobressair em
uma era que é definida pelo uso da tecnologia, formatos inovadores de
interacao social e responsabilidade financeira, os CMOs teréo que se
tornar muito mais experientes nestas areas.
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Recomendacoes

Aproveite as novas ferramentas para medir
o que é importante.

Use tecnologias analiticas avancadas e métricas atrativas para
melhorar a tomada de decisdo e demonstrar sua
responsabilidade.

Aprimore o talento de negbcios.

Ajuste sua combinacao de talentos para ampliar qualificacoes
técnicas e financeiras e desenvolva seu conhecimento digital ao
encontrando Novos parceiros para complementar seus
recursos internos.

Lidere pelo exemplo.

Expanda seus horizontes aprimorando seus conhecimentos
financeiros, técnicos e digitais pessoais.
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mais de

90%

de aumento nas vendas de itens
de venda cruzada

Antes Pressionados, agora Fortalecidos

Estudo de caso: FootSmanrt

Ferramentas analiticas ajudam no resultado de venda cruzada

O comércio on-line permite que clientes com poder comprem de modo
conveniente produtos e servigos que atendam precisamente as suas
necessidades. Ao mesmo tempo, os comerciantes séo desafiados pelo
numero absoluto de clientes cujos habitos de compra devem compreender.
Os negdcios podem enfrentar este desafio ao aplicar sistemas de

interagéo com o cliente automatizados formados pela analitica sofisticada.

A FootSmart, um varejista direto de calgados e produtos ortopédicos
com mais de 1,9 milhdes de clientes, descobriu que havia um potencial
inexplorado de vendas on-line. Mas para aproveitar isso, a empresa
precisava de algoritmos que analisassem os padrdes de comportamento
e gerais anteriores das pessoas nos dados dos clientes da empresa.

Para identificar mais eficientemente as vendas cruzadas mais relevantes
e rentaveis, a0 mesmo tempo em que eliminava as empresas de baixo
desempenho, a FootSmart contratou um parceiro de analitica para
capturar o comportamento do tempo de vida dos clientes em seu site e
as informacdes de navegacao, compras e aquisicao armazenadas no
sistema.

Ofertas cuidadosamente direcionadas agora séo geradas
automaticamente, resultando em clientes on-line recebendo produtos
relevantes com probabilidade muito maior de agrada-los. A analitica ajudou
a FootSmart a atingir nimeros impressionantes como resultado: um
aumento de 147 por cento em vendas cruzadas como uma porcentagem
do total de vendas on-line; um aumento de 97 por cento nas vendas de
itens de venda cruzada; um aumento de 31 por cento na taxa de conversao
de venda cruzada e um aumento de 19 por cento no valor médio de
pedidos quando produtos de venda cruzada sao comprados. Clientes
on-line satisfeitos agora representam 65 por cento das vendas da
FootSmart.
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Perguntas dificeis a serem
consideradas

Como vocé esta medindo e analisando 0s
resultados de suas iniciativas e comunicando-
as para aumentar a credibilidade e
responsabilidade da sua funcéo de marketing?

O que voceé esta fazendo para enriquecer a
combinacao de conhecimentos na funcao de
marketing e construir talento técnico, financeiro
e digital?

De que maneiras vocé esta investindo
pessoalmente para ampliar suas capacidades”?
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A Agenda do CMO

Prepare-se
para o futuro

A funcao do CMO esta se expandindo
a medida que a revolugao digital
transforma os padroes ortodoxos do
marketing. NOs descobrimos com
mais de 1.700 CMOs como eles estao
respondendo novas oportunidades e
desafios e se esforgcando para obter
SUCESSO.
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“O marketing € uma combinacdio
balanceada de arte e ciéncia. Uma
boa abordagem combina
criatividade humana e pensamento
légico com base em insights de
dados que a tecnologia oferece.”

Le Quang Thuc Quynh, Diretor de Marketing,
Saigon Co-op

Antes Pressionados, agora Fortalecidos

Sinta-se fortalecido, ndo pressionado
A pratica de marketing esta atravessando um periodo de mudancas

incomparavel, colocando os CMOs em teste. Entdo, como vocé deve
responder?

Vocé pode continuar como antes — e continuar a se sentir forgcado. Ou
VOCé pode aproveitar a oportunidade de transformar sua fungéo de
marketing ao responder a estas novas realidades:

« O cliente com poder de decisdo agora esta no controle do
relacionamento de negdécios

» Agregar valor ao cliente é o mais importante — e o comportamento de
uma organizagao faz mais parte da equacéo de valor do que os
produtos e servigos que ela fornece.

» Apressao para se prestar contas aos negdécios nao é apenas um
sintoma dos tempos dificeis; ela € uma mudanca permanente que
requer novas abordagens, ferramentas e qualificagdes.
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Os insights combinados dos 1.734 executivos sénior de marketing
que participaram de nosso estudo apontam para trés obrigacoes
estratégicas nas quais vocé pode agir para fortalecer sua probabilidade

de sucesso:
pturar valor, medir
ultados

Estimular conexodes
duradouras

Entregar valor para

clientes com poder

® Foco na criagéo de valor
para clientes como
individuos

Repriorize investimentos
para analisar canais
digitais para acessar
visdes dos clientes e usar
ferramentas analiticas
avangadas para
reconhecer preferéncias e
tendéncias em todos os
pontos de contato

Trabalhe com a drea de Tl
para avaliar possiveis
exposicoes de dados e de
infraestrutura, utilizar
ferramentas para proteger
dados do cliente e atualizar
politicas de privacidade
para atender a
preocupacdes dos
clientes.

Comece aqui

® Aproveite 0s novos canais
digitais para estimular
conversas com o cliente e
novos relacionamentos;
use incentivos tangiveis
para atrair seguidores

Entre em contato com
clientes ao longo do ciclo
de vida do cliente;
construa comunidades
on-line/off-line para
fortalecer sua marca

Ajude a empresa a definir
e ativar as caracteristicas
que a tornam exclusiva e
envolvida com o C-suite
para combinar as faces
interna e externa da
empresa.

® Use ferramentas
analiticas avangadas
e métricas atrativas para
melhorar a tomada de
deciséo e demonstrar
sua responsabilidade

Ajuste sua combinagao
de talentos para ampliar
qualificagdes técnicas

e financeiras e cultive
conhecimento digital
encontrando novos
parceiros para
suplementar recursos
internos

¢ Expanda seus horizontes
aprimorando seus
conhecimentos
financeiros, técnicos e
digitais pessoais.

Onde vocé deve iniciar? Crie uma pequena equipe composta por
visionarios de marketing — individuos dentro de sua organizacao que
tém o potencial para se tornarem CMOs algum dia. Dé a estas pessoas
um curto periodo de tempo para rever os problemas e desenvolver
recomendacdes para resolvé-los.

Dividir os desafios em partes menores permitira que vocé aborde o
grande cenario bem como os detalhes e as dependéncias. Isso também
pode ajuda-lo a identificar oportunidades para pequenos ganhos e

impulsionar o suporte para iniciativas mais radicais.
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Além de criar uma forca tarefa, planeje tempo para falar com seus pares de
nivel executivo. Consulte o ClO sobre como suas ferramentas e tecnologias
de marketing podem ser melhoradas. Troque ideias com o diretor de RH
sobre como capacitar os funcionarios para melhor representarem a
personalidade corporativa da sua organizagéo. Recrute o CFO como um
parceiro no desenvolvimento das métricas de marketing apropriadas.

Por ultimo, olhe para a organizagédo sob o ponto de vista de seus clientes,
conforme eles progridem pelo ciclo de vida completo do relacionamento.
Embora vocé acredite que ja capturou estas informagdes, nem todos o0s
dados no mundo podem substituir a experiéncia pessoal de se colocar
no lugar dos seus clientes.

Seja um cliente. Visite as lojas e os sites. Va até sua central de atendimento
e sente-se com um representante de vendas selecionado aleatoriamente
OuU acesse conversas previamente gravadas. Participe de a conversas com
clientes por meio de midias sociais. Quando vocé experimentar sua marca
como um cliente, pense sobre o que poderia diferencia-la ainda mais da
concorréncia.

O que os clientes estdo aprendendo sobre sua organizagao e ofertas a
partir dos blogs, das revisdes e de outros clientes? Em que posi¢ao seus
produtos e servicos estao nas listas de comparacao de pregos? Com
que facilidade os clientes interagem com sua organizagéo — antes,
durante e apods a venda? O que vocé esté fazendo para criar
comunidades de interesse e para construir vinculos de longo prazo?
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Pense, também, sobre como seus funcionarios interagiram com vocé.
Eles demonstraram as qualidades que exemplificam a personalidade
corporativa que seus clientes valorizam? A soma dos pontos de contato
on-line e off-line o deixou com uma impressao exata da personalidade
corporativa da sua organizagao?

Munido com esta compreensao pessoal da experiéncia dos seus clientes,
com os insights de seus pares e com as descobertas da sua for¢a tarefa,
vocé podera comegar a construir uma fungao de marketing com a energia
para obter sucesso na era digital.

Saiba mais sobre este assunto em ibm.com/cmostudy2011
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Figura 18

Sobre nossa pesquisa: Mais de 1.700 CMOs no
mundo inteiro participaram deste estudo.
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Como nossa pesquisa foi conduzida

Este relatdrio é o primeiro estudo de CMOs feito pela IBM — e o décimo
quinto na série continua de estudos C-level desenvolvidos pelo IBM
Institute for Business Value. Entre fevereiro e junho de 2011, nos reunimos
presencialmente com 1.734 CMOs em 19 segmentos de mercado,
ditribuidos por 64 paises para entender melhor seus objetivos e os
desafios enfrentados. Os entrevistados sé&o de varias organizagoes,
incluindo 48 das 100 principais marcas listadas no mais recente ranking
da Interbrand de empresas com um perfil predominantemente local.”®

Os participantes representam organizacdes de 64 paises e 19 segmentos
de mercado

Setores Regides

M Comunicagdes ™ Industrial M América do Norte [ Japao

M Distribuicao Publico M Europa ™ Mercados em
M Servigos crescimento

Financeiros



Como nossa pesquisa foi conduzida

N&s utilizamos varias técnicas, incluindo estatisticas descritivas e andlise
multipla (andlise de fator e de cluster), para examinar as respostas do
universo da pesquisa inteira. Isto mostrou apenas algumas poucas
diferencas de desempenho regionais ou de segmento de mercado,

com quase nenhuma variagao estatistica significativa entre CMOs de
organizagdes de tamanhos distintos.

Ndés também procuramos identificar e entender todas as disparidades
entre CMOs em organiza¢des com alto desempenho e aqueles em
organizagdes de baixo desempenho. Com tal finalidade, nds pedimos que
0s entrevistados avaliassem a posi¢ao da suas organizagdes dentro do
segmento de mercado em que operam, em uma escala variando de um

a cinco. As organizagdes classificadas como quatro foram categorizadas
como executores médios, enquanto que as organizacdes classificadas de
um a trés foram categorizadas como executores com baixo desempenho e
as classificadas de cinco foram consideradas como executores superiores.
(N6s consideramos quatro como nosso ponto central para compensar
qualquer propensao cognitiva que o0s entrevistados pudessem ter em
favor de suas proprias organizagoes).

N&s fizemos uma validagéo cruzada das respostas comparando-as com
as duas medidas financeiras objetivas — crescimento anual composto nas
margens operacionais e lucro perante os impostos entre 2006 e 2010 —
em que as informagdes estavam publicamente disponiveis. Nossa andlise
confirmou que havia uma correlacao muito alta entre o desempenho
autoavaliado e o real, eliminando assim a forte probabilidade de distor¢ao
a partir de um “Efeito Halo” sistémico. Todas as referéncias a organizacbes
com alto e baixo desempenho em nosso estudo baseiam-se em como os
CMOs avaliam suas proprias empresas.
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Reconhecimentos

Gostariamos de agradecer aos 1.734 CMOs do
mundo todo que generosamente compartilharam
seu tempo e conhecimento conosco. Agradecemos
especialmente aos CMOs que nos permitiram
ilustrar os principais temas neste relatorio ao
citando ou relatando seu conhecimento em casos
de sucesso.

Também gostariamos de reconhecer as contribuicdes das equipes
da IBM que trabalharam neste Estudo Global com CMOs:

Equipe de Lideranca: Peter Korsten (Lider Executivo do Estudo),

Saul Berman, Matt Berry, Tami Cannizzaro, Susan Cook, Graciela Di
Rado, John Gallagher, Stephen Gold, Teresa Golden, Matthias Hartmann,
Jay Henderson, John Kennedy, Christine Kinser, Dave Laverty, Eric Lesser,
Karen Lowe, Alisa Maclin, Bevin Maguire, Paul Papas, Gautam Parasnis,
Ben Roden, Rohini Srivathsa, Katharyn White, Maria Winans, Mike Wing,
Jacqueline Woods, Keith Yamashita

Equipe do projeto: Carolyn Heller Baird (Diretora do Estudo),

Stephen Ballou, Linda Ban, Madhuri Banda, Marni Barrett, Kristin Biron,
Nicoline Braat, Angie Casey, Rob Garretson, Rachna Handa,

Ellen Johnson, Helen Kay, Kathleen Martin, Jim Phillips

E mais de 1.000 lideres da IBM no mundo inteiro que conduziram
entrevistas diretas com os CMOs.
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O parceiro certo para um mundo em
mudancas

Na IBM, colaboramos com nossos clientes, buscando reunir conhecimento
sobre negdcios, pesquisa avangada e tecnologia para oferecé-los uma
vantagem diferenciada neste ambiente complexo e de mudancgas constantes.
Por meio de uma abordagem integrada para o planejamento e execu¢do dos
negocios, ajudamos a transformar estratégias em agdes. E com o
conhecimento em 17 segmentos de mercado e recursos globais presentes
em 170 paises, podemos ajudar os clientes a antecipar as mudangas e lucrar
com novas oportunidades.

Sobre o IBM Institute for Business Value

O IBM Institute for Business Value, parte de IBM Global Business
Services, desenvolve insights estratégicos baseados em fatos para
executivos de negdcios sobre problemas criticos especificos ou comuns
atodos os segmentos de mercado. Este Estudo com Chief Marketing
Officers faz parte de nossa série de estudos C-suite.



Antes Pressionados, agora Fortalecidos

Notas e fontes

1 Os termos “chief marketing officers” e “CMOs,” quando usados neste relatério para
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Para obter mais informacoes

Para obter mais informagdes sobre este estudo, envie um e-mail para o
IBM Institute for Business Value, no endereco iibv@us.ibm.com

at
ibm.com/br/cmostudy2011 E
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