Resultados da Pesquisa

Modelo de Maturidade para
o Marketing Digital _siisDM3



1. Estratégia de Mensuragao

As organizacdes devem ter uma estratégia de mensuracao formal e garantir
que a mesma esteja alinhada com os objetivos da empresa. Assim, as iniciativas
de marketing contribuem efetivamente para os Resultados da empresa.

Por favor indique a op¢éo mais adequada para o cenario atual na sua empresa:
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11,4%

31,8%

34,1%

N&o temos estratégia de mensuragdo. A companhia ndo acredita que uma estratégia de mensuragao seja
necessaria.

. Reconhecemos o valor de uma estratégia unificada, mas ndo sabemos como criar uma. / Ainda estamos
tracando o escopo de uma estratégia.

. Temos uma estratégia, mas ndo esta alinhada entre as diversas areas da empresa. / As estratégias
existentes ndo estdo alinhadas com os objetivos gerais da empresa.

. Temos uma estratégia unificada e adotada por toda a empresa. / A estratégia esta totalmente alinhada com
a visdo da empresa. Todas as atividades de marketing digital baseiam-se nos objetivos da empresa.
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2. Recursos Existentes & Expertise

Quem determina o sucesso de um programa de web analytics ndo ¢ a ferramenta
(muito embora a tecnologia conte, e muito), sdo as pessoas envolvidas. O nimero de
funcionarios empenhados no processo de mensuragao e analise, 0Ss recursos que
estdo a sua disposi¢ao e a capacidade de lidar com possiveis questdes e atender

chamados sdo os requisitos deste critério. Por favor indique a op¢ao mais adequada:
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2.1. Recursos Analiticos Existentes
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21,2% 18,8%

25,0%

35,0%

Ninguém na empresa sabe como utilizar e/ou configurar uma ferramenta de mensuragéo. Precisamos de
Consultoria externa.

A companhia tem um administrador que investe de 10% a 20% de seu tempo na ferramenta de

. mensuragdo. Este administrador: Nao conhece muito bem a ferramenta e comete erros com frequéncia;
Utiliza intensivamente o suporte técnico do fabricante (Precisa de instru¢es passo a passo para a maioria
das tarefas)

A companhia tem um ou mais administradores que investem de 50% a 75% do tempo na ferramenta de

. mensuragdo. Estes administradores: Tém um bom conhecimento da ferramenta, ndo cometem erros
frequentes; Utilizam o suporte técnico da ferramenta com frequéncia; Nao conseguem oferecer solucoes
criativas e contornar algumas situagdes.

A companhia tem um ou mais administradores que investem mais de 75% do tempo na ferramenta de
mensuracdo. Estes administradores; Conhecem muito bem a ferramenta, ndo cometem erros freqlientes;
Oferecem solugdes criativas e conseguem contornar boa parte das situagdes.

szzzs DM 3



2.2. Expertise
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17,8% 19,2%

34,2%

28,8%

. Ninguém na empresa é dedicado as atividades de web analytics. E necessario Consultoria externa para
analise e interpretagéo dos dados.

Um funcionario dedica de 50% a 90% do seu tempo com as atividades de Web Analytics, podendo
eventualmente lidar com questdes técnicas de administracao da Ferramenta. Os recursos sdo escassos e

. as requisi¢des levam tempo para serem atendidas. Para projetos especiais, & necessario recorrer a
Consultoria externa.

Pelo menos uma pessoa - que ndo o administrador técnico - é dedicada a analise web. Esta pessoa
. consegue entregar os relatorios e requisi¢des ad hoc de forma rapida. Em grandes organizagdes, esta
pessoa trabalha na area de Business Intelligence ou Web Analytics.

. Um time de funcionarios - que n&o os analistas - trabalha com marketing digital. Este time: Trabalha com
outros tipos de dados; Oferece recursos proativos para o restante da organizagao; Possui nivel executivo.
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3. Integracao e Visualizacao dos Dados

Uma mensuracao eficaz, invariavelmente, usa a integracao de multiplas fontes de
dados para obter uma foto mais completa dos cenarios e esforgos. A visualiza¢ao
dos dados deve envolver toda a organizacgéo. Os diferentes grupos de uma empresa
devem receber com freqliéncia periddica os dados sobre as iniciativas da
companhia, para aferigdo dos resultados de acordo com os macro objetivos.

Por favor indique a opgdo mais adequada:
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3.1. Integracao dos Dados



11,8% 14,7%

27,9%

45,6%

. As fontes de dados ndo séo integradas. / Nao ha capacidade técnica para integrar os data sources online. /
Compreensao limitada ou inexistente das oportunidades de integracéo.

Estamos cientes da importancia da integragéo dos dados. / Capacidade limitada ou inexistente de conceber
. ou configurar a integracao dos dados / Eventualmente, fazemos integragéo dos dados com ferramentas
limitadas, como o Excel, por exemplo.

Conhecemos os data sources disponiveis e sabemos como eles podem ser integrados e suas relagdes com
. outras fontes de dados. / Somos adeptos do planejamento e execucdo de integragdes basicas, utilizando
varias ferramentas de armazenamento de dados, acesso e mensuragao.

A integracao dos dados esta alinhada com a estratégia de mensuracgéo e objetivos empresariais / Nosso
staff sabe como integrar multiplos data sources online e offline / Dados provenientes das integragdes
oferecem visdes criticas para entender a integragéo do visitante com a marca.
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3.2. Visualizagao dos Dados



12,3% 21,5%

20,0%

46,2%

A interface da ferramenta e os relatérios padrao séo os principais métodos de entrega dos dados / Nao
customizamos os dashboards ou relatorios, utilizamos as visualizagdes padrdes.

Considera¢des minimas sao feitas acerca da visualizagéo e entrega dos dados; a interface da ferramenta e
os relatdrios padrdes séo os principais métodos de entrega / Uso limitado dos dashboards e relatdrios
configuraveis na ferramenta / Poucos ou nenhum relatério é agendado para ser enviado por email.

Os requisitos para os relatdrios sdo baseados em KPIs definidos pela alta dire¢cdo ou pelos acionistas. / Os
dados séo adicionados manualmente em formato de relatério, como Word ou PowerPoint / A interface da
ferramenta € um complemento aos outros métodos de fornecimento de relatérios / Utilizamos dashboards e
relatorios customizados / Os relatorios geralmente sdo agendados e enviados por email.

Um trabalho especifico relativo a visualizacdo e entrega de dados tem sido feito / Os KPIs e dados
detalhados provenientes de multiplas fontes sdo automaticamente integrados em Excel ou em aplicagdes
web personalizadas, e entregues como um Scorecard interativo para os principais interessados. A interface
da ferramenta € um complemento aos outros métodos de entrega, que sao utilizados apenas pelos
analistas / Utilizamos frequentemente dashboards e relatérios customizados / Temos processos formais

para agendar e enviar relatorios por email. -
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4. Analise de Dados & Insight

A capacidade de analisar os dados e transforma-los em informacao util € o que as
organizagOes precisam para otimizar suas iniciativas em web marketing e tomar
decisGes mais inteligentes. Nota: diferentes tipos de dados pedem diferentes
capacidades analiticas. Por favor indique qual opg¢ao abaixo reflete a realidade atual

da sua empresa:
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4.1. Analise de Desempenho do Site



9,7% 43,5%
16,1

30,6%

Utilizamos somente um data source. Normalmente, para avaliar o desempenho do site, usamos métricas
. como hits, page views e visitas / Os dados gerados sao imprecisos devido a problemas de tagueamento e
outras questdes técnicas.

Para avaliar o desempenho do site, usamos métricas como Top-10, dados de entradas e saidas, taxa de

. abandono, duragéo da visita e Unique Visitors / Utilizamos um ou dois data sources, mas eles nao séo
integrados / A maioria dos dados gerados € precisa, mas alguns problemas (néo tao frequentes) levam
alguns dias ou semanas para serem resolvidos.

Os KPIs estdo alinhados com os objetivos da empresa, e estao razoavelmente de acordo com o padrao do

. segmento ou industria / Utilizamos métricas relacionadas a engajamento e converséo, como visitas,
duragéo e taxa de conversdo / Fazemos path-analysis. / Utilizamos mais de um data source, de forma
integrada / Os dados s&o muito precisos, e 0s problemas séo resolvidos em poucos dias.

A abordagem de mensuracao é focada no visitante, e aponta as interagdes dos individuos com a marca. /
. Métricas de diversos data sources sé@o combinadas para criar KPIs personalizados diretamente
relacionados ao negécio / Varios data sources so utilizados, de forma totalmente integrada / Os dados sé&o

extremamente precisos. Problemas séo detectados automaticamente e sanados em menos de um dia util.
HEE
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4.2. Analise de Marketing Online



28,3%

30,0%
N&o realizamos nenhuma ag&o em marketing online e/ou ndo fazemos anélise das iniciativas, com excegao
de pesquisas on-line.

A avaliagdo das iniciativas de marketing online néo esta relacionada a estratégia de web analytics da
empresa: A¢oes sao identificadas, mas ndo de forma racional / Nao ha processo formal de criagéo,
utilizagdo ou gerenciamento de campaign Ids (identificadores de campanhas de marketing) / Nao ha
monitoramento dos mecanismos de busca ou diferenciagédo entre busca paga e organica.

A avaliagdo das iniciativas de marketing online néo esta relacionada a estratégia de web analytics da
empresa, mas o0s times responsaveis por cada uma das areas se comunicam e dividem informacgdes: A
maioria das a¢des de marketing digital sdo identificadas e a atividade basica é monitorada pela ferramenta
de web analytics / Existem processos formais para criagao, utilizagdo e gerenciamento de campaign IDs,
mas ndo sdo utilizados de forma consistente / Fazemos o monitoramento basico dos mecanismos de busca,
frases e palavras chave. Diferenciamos claramente entre busca paga e busca organica.

Temos analistas capacitados que realizam a integragéo de nossos multiplos data sources e trabalharem
continuamente na otimizacédo de todos os programas de marketing digital: Todo antncio web é identificado

com um campaign ID. Utilizamos relatorios com drilldowns customizados e rastreamento de eventos / Os
Campaign IDs s&o gerenciados em uma base de dados e descritos em varios campos / As buscas paga e
organica sao relatadas de forma personalizada. Os dados obtidos nas buscas organicas séo utilizados para
otimizar as landing pages. " H DM3



5. Midia Social & Analise da Concorréencia

Sobre Midia Social e Analise da Concorréncia, por favor indique abaixo a resposta
mais adequada a sua realidade:
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1,7% 15,0%

38,3%

35,0%

. N&o ha um bom entendimento sobre midia social, sua importancia e como pode ser utilizada. Nao
adotamos benchmarking como estratégia contra a concorréncia.

. Temos entendimento limitado quanto a midia social e/ou analise dos dados disponiveis / Benchmarking
limitado comparando com 0s nossos concorrentes.

Temos bom entendimento sobre midia social e como ela pode ser utilizada em beneficio da empresa /
Analise manual dos dados de midia social e participacao limitada em comunidades e discussdes / O
Benchmarking é feito consistentemente, utilizando os dados disponiveis.

O plano de a¢des para midia social € seguido de forma consistente / Participamos ativamente em

. discussdes de comunidades e foruns populares. / Fazemos uso de ferramentas especiais para geragao
alertas e relatérios sobre a atividade das a¢des em midias sociais / O Benchmarking € feito de forma
consistente.
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6. Adogao & Governanca

Apos a adocao de uma ferramenta, um programa de treinamento baseado em
regras garante que as pessoas encarregadas pelos dados saibam como lidar
corretamente com eles. A governanca oferece processos definidos para gerenciar
todos os aspectos de um programa de web marketing.

Por favor indique abaixo a op¢do mais adequada:
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6.1. Adocao



16,7%

45,0%
18,3%

20,0%

. A ferramenta de mensuracgéo é utilizada somente por algumas pessoas da empresa / Os dados néo sé&o
compartilhados entre 0s membros da organizagéo.

A ferramenta de mensuracgéo é utilizada por diversas pessoas, mas nem todos os funcionarios que
deveriam fazem uso da mesma.

A ferramenta de mensuracgéo é utilizada por todos que precisam na empresa / Um grupo ou pessoa
principal distribui os dados para a maioria das pessoas interessadas / Os dados sobre as iniciativas de

. marketing digital sdo usados de forma inconsistente para tomar decisdes, em niveis nao executivos da
organizacao.

As ferramentas de mensuragao sao utilizadas consistentemente tanto pelo grupo principal quando por
individuos de grupos de interesse da empresa (em companhias menores, a ferramenta pode ser utilizada
. por um grupo principal ou por representantes dos grupos de interesses) / Os dados sdo compartilhados por
todos os niveis da organizagao / Os dados sobre as iniciativas em marketing digital séo muito bem
utilizados na tomada de decisGes pelos niveis mais altos da organizagao. Emm
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6.2. Governanca
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11,9% 22.0%

28,8%

37,3%

. Nenhum processo ou governanca sao utilizados no programa de mensuragao das iniciativas de marketing
digital.

. Entendemos a necessidade de governanga, mas poucos ou nenhum processo e/ou procedimento é
implementado ou consistentemente seguido.

. A Governanga orienta algumas atividades basicas, como gerenciamento de campanhas, pedidos de novos
logins ou alteragbes na ferramenta de mensuragao.

. A Governanga € usada de forma intensiva quanto as mudangas nas tags, gerenciamento e configuracéo da
ferramenta, niveis de usuarios e qualidade na auditoria dos dados.
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7. Otimizacao Continua

A otimizacao continua garante que os processos de mensuracdo dos dados em
vigor sejam aplicados consistentemente ao longo do tempo. Isto inclui a utilizagao
dos dados para verificacdo de oportunidades e testes no site e nos anuncios online.
A otimizacao deve incluir todos os canais, desde websites até PPC, passando por
testes A/B. Por favor indique a opgdo mais adequada:
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8,5%

23,7%

27,1%

40,7%

. Os dados sdo utilizados para medir o estado atual das atividades de marketing digital, mas néo s&o
direcionados para a otimizag&o.

. As decisbes sao baseadas na necessidade percebida. Os dados séo utilizados para validar decisoes.

Os dados sdo constantemente utilizados para resolver manualmente problemas de desempenho
identificados na analise: A maioria das agdes de marketing digital passam por um processo de otimizagao,
. mas nem todas sdo regularmente otimizados / Configuramos os dados baseados nos KPIs das campanhas
para descobrir problemas no site, juntamente com instru¢ées para troubleshooting / Os dados séo
entregues em uma frequiéncia definida, de forma a orientar um processo continuo de otimizagao.

Possuimos um mecanismo automatizado de otimizagao que utiliza tanto dados histéricos como em tempo
real para servir o site com conteudo. / Ocasionalmente, os dados séo partilhados com parceiros que lidam
. com outras partes dos programas de marketing digital / Todas as formas de marketing digital séo
otimizadas, incluindo anuncios publicitarios digitais, busca paga, SEO, etc. / Os dados s&o entregues na
frequéncia previamente definida, de forma a orientar um processo de otimizagao continuo / Testes A/B

multivariados séo feitos regularmente antes de mudancas no direcionamento dos dados. -
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Qual Ferramenta de Web Analytics vocé utiliza?
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Ferramentas Gratuitas

QOutras
13,7%

Google Analytics
86,3%

Ferramentas Pagas

Outras Webtrends
37,90/ 41 ,4%

Omniture
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