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(INiClO)

[00:00:02]

André: Ola. Sejam bem-vindas e bem-vindos ao décimo-terceiro episodio do Commerce Connections On Air. Eu
sou André Castro, artista e publicitario, especialista na criagdo de conteudo para live marketing e brand content,
e estou muito feliz de poder conduzir este episodio, porque o tema de hoje tem tudo a ver com a minha trajetoria
também dentro das agéncias de comunicagao, por isso estou bem animado sobre o que nés vamos falar aqui. A
gente sabe que as agéncias vém passando por um processo de transformacao nos ultimos anos para cada vez
mais se tornarem parceiras de seus clientes, com iniciativas ainda mais estratégicas. Hoje em dia, espera-se um
olhar focado ndo apenas nas atividades de comunicagdo, mas também na transformacao digital. As agéncias
estdo buscando, entdo, desenvolver um novo conjunto de habilidades e competéncias baseadas em novas
tecnologias, uso de dados, e uma maior sofisticacdo na mensuracao de suas campanhas. E nesse contexto que
o episodio de hoje vai apresentar as oportunidades de e-commerce para as agéncias. A ideia € trazer uma nova
abordagem, onde a gente entende que marketing se torna cada vez mais a principal alavanca de crescimento dos
seus clientes. Bora 1a? Entéo, roda a vinheta.

M: Commerce Connections On Air.

André: O anode 2020 marca a redefinicdo do relacionamento cliente e agéncia, ndo € verdade? Essa nova dinamica
tem um papel fundamental na condugao do crescimento do mercado de hoje. Para as marcas e agéncias, o impacto
combinado da instabilidade na saude, economia e o social, intensificou ainda mais a importancia do marketing
digital para impulsionar o crescimento. Mais do que nunca, as marcas precisam de agéncias estratégicas, como
parceiros para ajuda-las a acompanhar a rapida aceleragdo da transformacao digital. E para falar desse tema tao
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atual e necessario para as agéncias e clientes entenderem o que mudou nessa relagdo com o commerce nos dias
de hoje, eu recebo aqui o Gustavo Portes, que ¢ lider de agéncias do Google e o nosso convidado especial, Brian
Crotty, que é head de transformac¢ao da agéncia Almap. Tudo bem, senhores? Sejam muito bem-vindos.

Gustavo: Ol3, André. Ola, Brian. Ola, vocé também que esta nos escutando hoje.
André: Seja bem-vindo, Brian.
Brian: Obrigado pelo convite, André.

André: Nos que agradecemos a presenca de vocés aqui. Primeiro, eu gostaria de comecar pedindo para o Gustavo
trazer para a gente um panorama geral sobre o assunto que vamos discutir aqui hoje, porque a gente ja teve a
oportunidade, em outros episédios, de entender e visualizar os resultados realmente expressivos de clientes que
conseguiram perceber a oportunidade que o online traz para o seu negocio, tanto para impulsionar as vendas
no on, quanto no off. A gente ja discutiu também aqui no Commerce Connections as melhores estratégias, as
praticas mais importantes para a navegagao mobile, casos reais de empresas e industrias que ja estdo colhendo
frutos dessa aposta do digital e o fisico caminhando juntos. Alias, todos os episodios ja estdo disponiveis nas
principais plataformas de audio. Mas voltando para a nossa discussao do nosso episodio de hoje, eu queria
mudar um pouco a perspectiva e ver essa jornada sob a Optica da agéncia que recebe do briefing do cliente e
procura, em parceiros como o Google, uma maneira de solucionar, da melhor forma possivel, o que foi solicitado
pelo cliente. Gustavo, conta para a gente: como se da essa relagdo hoje em dia? Quais sdo os steps desde o
primeiro contato com a agéncia, o estudo do caso, a apresentacao das ferramentas, até chegarmos a execugao
do projeto em si?

Gustavo: André, primeiro, rapidamente me apresentando para quem nao me conhece: a minha fungdo no
Google € justamente a de dar suporte a um grupo de agéncias parceiras para que elas tirem o melhor projeto
das solugoes e ferramentas Google, de forma a alcancar os diferentes objetivos de negocio e marketing dos
seus clientes. Sobre a sua pergunta, a relagdo € cada vez mais fluida e ndo linear. Como vocé mesmo disse, os
clientes cada vez mais procuram as agéncias como parceiros estratégicos para muito aléem das campanhas de
marca. Um estudo recente conduzido pela (Forester) [00:04:29], em varias localidades do mundo - incluindo o
Brasil - 71% dos entrevistados, em uma das regides, disseram que vao precisar do suporte das suas agéncias para
atividades relacionadas a commerce nos proximos trés anos. E com isso, as agéncias vém vendo, no Google, um
parceiro também para muito além da midia, um parceiro para solu¢gdes de negdcio, desde a parte mais funcional
na estruturagdo desse tipo de projeto, como € o caso do Perfil da Empresa na Busca e no Maps, gerenciado
pelo aplicativo Google meu Negocio, até niveis mais sofisticados de mensuracéo, clusterizagdo e analise de
audiéncias, integragcao de dados com o uso avancado do Google Cloud.

André: Realmente um caminho muito longo, Gustavo, e muito bem desenhado para se alcancar grandes
resultados. E agora, passando para o lado da agéncia - que esta, cada vez mais, assumindo essas novas frentes
devido a essa expectativa do seu cliente, e para trazer essa visao para a gente, como eu disse anteriormente, nos
trouxemos um convidado especial, o Brian Crotty, da Almap. O Brian € um profissional com vasta experiéncia,
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com passagens por outras agéncias, como a McCann, (Léo Burnett, e como VP de midia por quase cinco anos
na propria Almap. Em sua ultima experiéncia foi CEO da OMD Latam, e managing director da Omnicom Media
Group, em Miami. Retornou, recentemente, ao Brasil para assumir o posto de head de transformacao da Almap,
no intuito de modernizar o skill set da agéncia e construir novas ofertas para o mercado. Brian, a gente sabe que
a Almap é uma das agéncias que melhor se movimentou em relacao a essa oportunidade, criando inclusive uma
nova BU na agéncia com foco em commerce, que € liderada por vocé. Explica para a gente o que € esse braco da
Almap, e qual é o objetivo dele?

Brian: Obrigado, André. Como todo mundo sabe, commerce é uma disciplina muito nova na ciéncia. Nés criamos
esse BU para ter um foco para ter recursos dedicados para a area. E uma oportunidade enorme para a Almap,
¢ o primeiro para (inint) [00:06:35] as mudancas de negdcios do cliente, ficar mais perto deles. E também para
diversificar nossos servicos para clientes. E muito importante também para desenvolver mais a receita com
fundos de pagamento, que € mais performance based - paga por resultados.

André: Muito interessante. E um novo modelo de negdcios mesmo com um olhar especifico, com um olhar
atento que vocé traz para essa nova BU da Almap. Gustavo, eu sei que vocé também tem algumas perguntas para
fazer para o Brian, fique a vontade. Vou ficar bem atento nas respostas, porque elas me interessam. Manda bala,
Gustavo.

Gustavo: Tenho, sim, André. Vamos la. Brian, olhando para o commerce hoje em dia, com a facilidade de acesso e
alcance, se a gente analisar a primeira etapa de uma campanha, o briefing, o que, na sua opinido, mudou ao longo
do tempo? O que mudou na expectativa das marcas agora que se tem o desafio de atrair a atengédo do publico e,
ao mesmo tempo, de converter esse interesse em vendas?

Brian: E um tema bem interessante, porque o mundo de commerce é mais parecido com o de varejo, que, as
vezes, € uma area diferente para as agéncias - € mais agil, mais fluida na natureza mesmo. Os briefings eram
muito estratégicos, coisas de campaigns e de prazo médio. O que esta acontecendo agora € que esse briefing
estratégico esta sendo complementado com o briefing mais tatico - o budgets, por exemplo, esta mais fluido,
nao esta fixo. E muito mais conectado também com os resultados, o ROI, OS, e também bem linkado com as
margens dos produtos. Entdo, a agéncia estda bem mais envolvida com os negocios do cliente.

Gustavo: E o que eu tenho visto também, Brian: essa mudanca de budgets pré-definidos para budgets mais
fluidos, que se adaptam ao retorno obtido sobre o investimento do cliente. E o que mudou no perfil do profissional
responsavel pela criagdo das campanhas, ja que, a0 mesmo tempo em que ele continua precisando ser criativo,
ele também agora tem que entender de estratégias praticas para alcancar melhores resultados de trafego de
consumidores?

Brian: E bem interessante, € uma area nascente, emergente. O profissional precisa desenvolver o papel dentro
do ecossistema, ndao tem o job description escrito, & preciso ser muito criativo para desenvolver padroes de
como funcionar, como trabalhar. Outra coisa € a postura, que, historicamente, errar era uma coisa ruim; mas
agora, os erros controlados sao uma coisa boa, porque, com isso, vocé pode aprender. Ndo tem mais regras
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fixas. Também o envolvimento com o cliente para entender o negocio dele, para ser estratégico também, para
contextualizar o e-commerce com tudo que esta acontecendo, olhando todos os departamentos de agéncia,
todos os departamentos de cliente, e tentando ver como nos podiamos colaborar ou facilitar a colaboracao
entre eles, para ter foco nos resultados. Porque o fim do dia € um quebra-cabeca: a funcao da pessoa € conectar
os pontos. E para conectar os pontos, vocé precisa achar os pontos, achar uma informacao, os dados certos
com todos os veiculos e também com os departamentos do cliente. Como resultado, o objetivo para otimizar a
margem, claro. Também, em cima disso, a pessoa precisa dominar mais ferramentas de marketing, plataformas
dos vendedores, que agora tem uma fragmentagdo enorme, porque claro que isso... o paralelo é que, o que
aconteceu nos anos 1990, no inicio dos anos 2000, com a publicidade. Agora € o mesmo estado emergente do
que era ha 20 anos atras, com a internet.

Gustavo: De fato, agora todo profissional, em nosso mercado, precisa ser, em algum nivel, data-driven, e ter um
dominio das plataformas e tecnologias disponiveis para executar o seu trabalho com maior eficiéncia. Brian, a
gente tem visto que muitas dessas novas demandas tém vindo de diferentes areas do anunciante, como as areas
de vendas e até a area de trade marketing. Qual tem sido o principal desafio na transformacao da agéncia para
atender esse novo perfil de cliente?

Brian: A primeira coisa para a agéncia € entender o que ela faz bem e o que ndo faz bem, para entender a
competéncia-chave deles, o (inint) [00:12:10] competence deles. Também para entender os buracos de servigo
que eles tém para colaborar ou fazer uma parceria com outros, para ter um servico mais completo. Também
a parte de remuneragdo, mesmo a agéncia, os funcionarios precisam ser mais baseados no sucesso. Nao é
um fee fixo que vai atender a necessidade de e-commerce. Ele deve ser muito mais baseado nos resultados.
Também a equipe que esta trabalhando nessa area deve estar bem acostumada para (pensar) [00:13:00] em
performance, para ser compensado para performance. O ambiente esta muito imaturo, nds precisamos de
paciéncia e persisténcia para organizar as informacodes. Os veiculos estao tratando o e-commerce - os veiculos
locais - bem parecido com os do varejo tradicional, que é mais uma caixa-preta. Vocé compra uma coisa dentro
da loja, vocé ndo tem uma garantia de, exatamente, o que vocé vai receber. Claro que nao € ambiente digital,
nos precisamos aprender com tudo que nds sabemos sobre performance marketing, o que nos podemos fazer
com dados digitais para otimizar as campanhas, dar mais transparéncia sobre os resultados. E preciso dar mais
rigor para as metricas da parte de e-commerce, quebrar essa coisa de informalidade que existe. Para fazer isso
também, precisamos quebrar os silos dentro do cliente e também dentro da agéncia. Os objetivos de marketing
precisam ser alinhados com os objetivos de area de vendas, por exemplo. Dentro da agéncia, os objetivos de
cultura precisam ser bem alinhados com a area de midia também. Tem muitos silos que nds precisamos quebrar
para otimizar o resultado para o cliente.

Gustavo: E como eu vejo também, Brian: é um ecossistema-informacdo mais dinamico e que depende de
decisdes muito mais ageis. E para finalizar, quais cases recentes vocé poderia compartilhar com a gente que
demonstram uma transformacao na forma de entender e desenvolver uma campanha?

Brian: E bem interessante. Durante a pandemia, os clientes que estavam mais ageis para reagir e otimizar
as oportunidades, em geral, foram os clientes globais, porque eles tinham playbooks ja prontos dos outros
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mercados, que foi disponivel para aplicar para o mercado brasileiro. Claro que o mercado brasileiro esta
diferente - a dinamica, os players, os veiculos estao diferentes, os e-commerce players estdo diferentes. Nos
temos varios clientes globais que usam essa oportunidade para acelerar a capacidade, um deles foi o (Deaggio.
Deaggio) [00:15:49] tem um data site chamado (inint) [00:15:52], que foi bem interessante durante a pandemia.
Ele acelerou, foi espetacular o sucesso do e-commerce do (inint) [00:16:03]. Nos investimos muito dinheiro,
claro, para direcionar as pessoas para o nosso destino proprio do (inint) [00:16:11]. Quando as pessoas chegam
I3, nds precisamos fazer qualquer coisa para evitar que eles saiam do ambiente, para migrar eles para a compra,
porque se eles chegam no (inint) [00:16:24], ndo compra, nds vamos perder uma oportunidade e pagar mais
para atrair e para voltar. Entdo, dominar o ambiente é fundamental. Para fazer isso, uma forma de... 0 que nos
precisamos fazer? E construir um mega sistema de (contetido) [00:16:44] para resolver as duvidas deles, para
resolver as perguntas deles sobre o produto. Nos precisamos prever e ter conteudo para convencer eles para
comprar, que é diferente, as vezes, do que é a missao da publicidade, que, em geral, € mais para o (inint) [00:17:04]
consideration. Isso envolve novos assets de conteudo e dentro de outros ambientes. O que € o fundamental,
claro, € a experiéncia do consumidor. Para maximizar esse return on ad investments, ou ROI, claro que isso é
mais facil dentro do (inint) [00:17:27], que € nosso ambiente controlado, mas nés sabemos que, na realidade, as
pessoas compram nos outros ambientes também, nos marketplaces ou nos convenience players - iFood, Uber
Eats, etc. Todos esses aprendizados que temos do nosso ambiente de B2C, precisamos tentar reaplicar com os
marketplaces, e € um ambiente brutal, muito competitivo. Como eu falei, € nascente também. (Inint) [00:17:58]
dos global players, os players locais, os marketplaces locais estdo formando opiniao de como fazer essa parte
de marketing dentro dos ambientes deles. E igual ao do varejo tradicional; o objetivo é para ter uma presenca
onde vocé pode dominar o share of mind, a mente do consumidor quando ele esta no ambiente. Claro, isso nao
€ uma coisa igual ao do varejo ou supermercado - vocé compra para um periodo, para tentar dominar o share of
mind para esse periodo - mas a necessidade é para tentar otimizar isso de uma forma muito constante, porque as
coisas estao mudando, precisa refrescar de uma forma constante, € ndo so a parte de midia; € a composicao dos
produtos, quais produtos que vocé esta vendendo, os precos, que vao variar por canal, e também esses assets
de conteudo também. Entdo, nds estamos com uma forma de test and learn, reaprender a reaplicar constante.
Os ecossistemas, os sale systems do vendedor estdo muito oportunisticos agora, € igual ao do varejo tradicional,
é muito baseado no relacionamento com a pessoa de canais e dentro de veiculo. E muito informal. Com essa
imaturidade desse sistema, as regras estdo mudando constantemente, entao € preciso ter pessoas dedicadas, €
preciso ter uma pessoa que tenha uma conversa diaria com os veiculos para entender o que esta acontecendo. A
coisa mais dificil para as agéncias... € superdificil para planejar ou otimizar a campaign - € igual das plataformas,
por exemplo. Vocé nao pode programar a plataforma e deixar ela correr; € otimizar. Infelizmente, o processo
ainda esta muito humano para fazer isso, a fonte dos dados ndo esta organizada - até muitos dados vém em
spreadsheets, imagina a forma diferente para cada veiculo. E nos precisamos fazer a mao-de-obra para tentar
coletar esses pontos, para otimizar (inint) [00:20:34] e ver, por exemplo, se vale a pena veicular esse produto
nesse canal, ou se nos precisamos fazer um bundling ou uppar um produto com outro dentro desse canal. Tem
muitas coisas para aprender.

André: Muito bom, muito bacana. Adorei, Brian. Que bom saber dessas novidades e dessas novas perspectivas
que nosso mercado da publicidade, mercado da comunicagdo, vem implementando para os seus modelos de
negocio. A gente vé que essa mudanca na relagao cliente-agéncia € um caminho sem volta justamente em funcao
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dessa transformacéao digital, que € o tema desse nosso terceiro e ultimo bloco de conversa. Por isso, eu quero
perguntar, para o Gustavo, como as solugcdes Google suportam as estratégias de commerce estruturadas, por
exemplo, para a Almap.

Gustavo: André, quando pensamos na oportunidade de e-commerce para as agéncias, sobre um olhar mais
amplo, a gente pode separar as possiveis estratégias de duas formas: commerce para marcas € commerce para
varejistas. E para cada um dos casos, a gente ainda pode separar entre vendas online e vendas off-line. E claro
que o consumidor precisa estar sempre no centro de qualquer estratégia, e ele € agnostico a canais - por isso
a estratégia recomendada € sempre a omnichannel, onde vocé tem uma integrada de canais, dados, marketing,
logistica e atendimento ao consumidor, alcangando, assim, uma maior performance. Essa divisdo proposta por
mim & apenas para dizer que o Google tem solucdes especificas para cada estratégia definida pelas agéncias
e clientes. Se o seu foco é, por exemplo, aumentar as vendas em loja fisica, influenciando o sell-out na rede de
varejistas parceiros, a gente tem as solugdes de O20, online to off-line, que sado utilizadas para otimizar o fluxo
em loja. Agregado a isso, também temos uma metodologia para mensuragcdo do aumento de vendas provocado
por essas campanhas no digital. Esse € um piloto, inclusive, que a gente vem trabalhando no momento com a
Almap para um de seus principais clientes.

André: E, Brian, para vocé, quais dessas ferramentas vocé destacaria nos projetos desenvolvidos pela agéncia?

Brian: Posso falar uma hora sobre isso. Nos temos uma parceria com o Google de longo prazo, sempre foi um
big teste de novas coisas. O Brasil desenvolveu mais rapido do que outros mercados, foi bem interessante. Em
2012, eu lembro que nos estdvamos testando todo o ecossistema (inint) [00:23:05] de Google com Gol Airlines
e Volkswagen, a parceria do Google foi muito boa para isso. Claro que, beyond... n6s temos as ferramentas
tradicionais, que € o Google Network, para lead generation e para performance campaigns. Depois, ao longo
dos ultimos anos, Google desenvolveu varios outros produtos de discovery, aumentou as opgdes de search,
que ajudaram para resolver e contextualizar o quebra-cabeca para o mid-funnel, que € a parte de consideration.
Em vez de so6 trabalhar no fundo do funnel, agora nés temos mais solucdes para mid-funnel, que € muito bom,
como eu falei, para tentar segurar as pessoas e direcionar as pessoas para a parte de e-commerce central,
ajuda para resolver as duvidas delas. Nos estamos agora no processo para testar a O20 para (Deaggio)
[00:24:22], que é bem interessante. Essa coisa de atribuicdo do online e offline, ou o relacionamento entre as
lojas fisicas e digitais, os canais de commerce, € uma area que nos precisamos aprofundar e entender. Ela esta
em desenvolvimento - tem muitas coisas, claro, que nds nao entendemos. Estamos esperando que esse produto
va dar mais insights para aprender a testar. A Ultima coisa que, claro, sempre foi uma coisa forte do Google, foi a
ajuda para padronizar a parte de analytics. E muito complexo agora para fazer engineering dos dados, com esse
environment de e-commerce, que € muito imaturo, como eu falei - muitas coisas em Excel. Eu acho, por exemplo,
uma oportunidade grande para o Google, para ajudar, para dar ao engineering com plataformas, linkar a evolugao
do Google Analytics também, a promessa do (Al) [00:25:40], para aprender o que esta acontecendo e para fazer
mais, otimizar a integracado dos dados do cliente, de sell-out, com ad investment. Claro que nos estamos olhando
isso globalmente com Omnicom, nos estamos bem ligados no que esta acontecendo la fora. Estou muito seguro
que esses produtos estdao chegando no Brasil bem rapido também.
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André: Muito bom. Brian, pegando o gancho do que eu falei anteriormente, o que vocé citaria como um caminho
sem volta, digamos assim, para essas transformagdes que aconteceram no passado, de uma campanha - por
exemplo, desde o briefing até o langamento, a mensuragado dos resultados - o que, para vocé, € um caminho sem
volta?

Brian: Caminho sem volta? Essa € uma pergunta perigosa, André, porque posso falar horas e horas. De forma
rapida, nés estamos entrando no ambiente que é para aprender a aplicar muito rapido. Esse conceito de (downism)
[00:26:54], que € vocé planejar os cenarios, ndo € um cenario. Vocé precisa planejar varios cenarios e com varias
estratégias in play rodando, medir o que esta acontecendo, corrigir, brincar com cada estratégia para otimizar.
Mas a melhor estratégia tatica vai sobreviver. E claro que, o que vai acontecer? O dinheiro vai fluir para a tatica
que da mais resultado. E outra coisa: a postura para as agéncias, para pensar sobre a otimizacdo (holistica)
[00:27:40], ndo é so6 de canal de midia. O e-commerce, por exemplo, vocé precisa otimizar o conteudo, precisa
otimizar a mensagem, independente de estado de dinheiro do consumidor; vocé precisa otimizar os produtos
entre os canais, como vocé formar os produtos, os pacotes dos produtos para cada canal de distribuicao; tambem
bundling, precificacédo, otimizar tudo isso com midia. Claro que isso necessita de uma colaboracao entre todos
os parceiros do cliente, do veiculo e agéncia para fazer e também um (marketing) [00:28:29] estruturado para
facilitar isso, para dar dados, para alimentar um programa de aprender test and learn, muito agil. A ultima coisa
€ que o objetivo de brands, marcas, agora, fica mais perto do consumidor. Com todos esses dados que esta
havendo, de ambiente de e-commerce, € facilitar o relacionamento muito mais perto como nunca. Noés nunca
tinhamos esse relacionamento direito com o consumidor como nos temos agora - sempre tinha um middleman,
sempre tinha um varejista, loja de varejo que estava controlando esse relacionamento. E claro que, como (inint)
[00:29:21], com o exemplo de (Deaggio) [00:29:24] (inint) [00:29:24], nds temos dados primarios sobre nossos
consumidores para aprender a reaplicar. Quando € possivel, os macros vao tentar cortar a pessoa no meio para
reduzir o pedagio, para cortar custos também. O sucesso do e-commerce € para tentar reduzir o numero de
etapas entre vocé e o consumidor, o numero de gatekeepers, que estdo comendo tua margem. Eu acho inevitavel
0 que esta acontecendo fora, € uma consolidagdo de marketing, uma parte mais suites end-to-end, e tambem
uma consolidagdo dos players, mais uma padronizagao de ways of working - ou forma para trabalhar - entre os
veiculos, porque, agora, eu vou falar aqui: como ele esta agora, ele ndo esta escalavel. Sem essa organizagao de
marketing, sem essa consolidac&o, ndo vai ser escalavel, sempre vai ser baseado em informal, todo mundo vai
perder oportunidade com isso.

André: E parafechar, Brian e Gustavo, gostaria de saber dos dois: qual € aimportancia, na pratica, que amensuracao
cada vez mais detalhada de todas as etapas e ao acesso aos dados mesmo de impacto de uma campanha... como
isso tudo ajuda a melhorar o desempenho dos préximos projetos? Brian, por favor, vocé primeiro.

Brian: Somos parceiros de nossos clientes. Nosso objetivo € para acelerar e ter uma vantagem competitiva para
eles. Esse sucesso € baseado em informagao - ferramentas e dados sao fundamentais para ter decisdes ageis,
para otimizar um e-commerce environment que esta muito competitivo. E claro, para justificar mais investimento
na area, nos precisamos testar e falhar mais rapido. Para fazer isso, nds precisamos de dados e sistemas para
fazer. O resultado precisa ser mais receita para todo mundo no ecossistema.
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André: E Gustavo, para vocé, qual é a importancia, na pratica mesmo, que essa mensuracdo de dados traz para
0S Nossos processos de trabalho?

Gustavo: André, eu acredito que o marketing vai ser cada vez mais a principal alavanca de crescimento dentro
das organizagdes. E para que isso aconteca, € necessario ter o pulso do negdécio, medir cada fase da jornada
de compra do consumidor, que € cada vez mais complexa e tem dezenas - as vezes até centenas - de pontos
de contato com uma marca. Num estudo realizado recentemente pelo nosso time global em varios mercados
- incluindo, de novo, o Brasil - concluiu-se que, quando expostos a uma marca alternativa a sua marca de
preferéncia, até 44% dos consumidores mudaram a sua escolha para essa segunda marca ao longo das suas
jornadas de compra. Por isso, ter uma estratégia eficiente de coleta de dados, mensuracao e criagao baseada em
dados é fundamental para o sucesso do trabalho das agéncias com seus clientes.

André: Muito bom. Eu gostei muito de ter essas novidades, de sabermos essas noticias e perceber como o nosso
mercado da comunicacao tem se transformado, como o0 nosso mercado de comunicagao tem encontrado novas
estratégias, novas posturas, e esse comentario que o Gustavo traz, esse conceito de um consumidor agnostico
- que acaba também posicionando também as marcas, e ai, por consequéncia, também suas agéncias - a buscar
essa ferramenta do omnichannel estar presente em todos os canais possiveis. Gustavo, muito obrigado pela sua
participacao no nosso Commerce Connections On Air, um prazer ter vocé por aqui.

Gustavo: Valeu, André. E um agradecimento especial ao Brian, nosso convidado especial de hoje.

André: Exatamente. Brian, obrigado, querido, pela participacado e por todos os seus conceitos compartilhados

conosco.

Brian: Obrigado pela oportunidade de conversar. Sempre adoro esse tipo de bate-papo, € muito bom para todo
mundo. Obrigado.

André: A gente adora, realmente. Trocar essas figurinhas € muito importante no nosso mercado. Quero agradecer
também a todos vocés que seguem o nosso canal e a vocé que esta escutando esse nosso episodio de hoje. E
como eu falei la no inicio, ndo deixe de conferir os episddios anteriores do nosso podcast, ja estao disponiveis nas
principais plataformas de audio. A gente se encontra em breve, em mais um episddio do Commerce Connections
On Air. Até a proxima. Tchau, pessoal.

M: Commerce Connections On Air.

[00:34:28]



