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Introducao

Sempre em busca de novas formas de conectar marcas e consumidores, a industria publici-
taria, uma das mais dinamicas e criativas do mundo, tém sempre um grande desafio em suas
campanhas: eficiéncia. Acostumadas a lidar com baixos orgamentos e reducao da custos, os
profissionais da area vivem agora em torno de uma transformacao digital gue mudou os habi-
tos de consumo, de novas tecnologias, um universo de oportunidades vindas dos insights de
dados e, claro, novas métricas e KPIs. Mais do que nunca, é preciso ter um trabalho conjunto,
integrado e transparente entre agéncias, marketing das empresas e marketing procurement

para garantir essa tdo desejada eficiéncia nas campanhas.

Responsavel pela gestdo das compras e contratagdes de servicos de marketing e comunica-
¢ao das empresas, os profissionais de marketing procurement sao quem identificam os melhores
fornecedores para atender as demandas da marca, negociam contratos com as agéncias e esses

fornecedores, bem como os monitoram para garantirem o desempenho de suas funcoes.

Em 2010, a ANA - Association of National Advertisers — pesquisou sobre marketing procu-
rement na publicidade e analisou as praticas e percepcoes de profissionais de trés areas de
atuagao: procurement/compras, servicos de marketing e agéncias. O resultado foi divulgado

no relatério “Procurement: The Good, the Bad, and the Ugly”.

Com a missao de impulsionar o crescimento dos profissionais de marketing, das marcas e
empresas, da industria e da humanidade, doze anos depois, em 2022, a ANA desenvolveu uma
nova pesquisa, baseada na anterior, para acompanhar o que houve de evolugao nesse periodo,
cujos resultados estdo neste Guia, uma livre traducao de sua versao original, sponsored by

Comités de Midia, Sourcing e Juridico da ABA.

Embora tenha havido algum progresso desde o benchmark de 2010, o novo estudo nos mostra
que ainda ha muito caminho para avangar. A percepcao do marketing sobre o setor de procurement
ser um membro fundamental da equipe melhorou desde o primeiro estudo e agora é igual a percep-
¢éo do préprio procurement. No entanto, ha lacunas preocupantes, entre os pontos de atencao
levantados, 49% dos entrevistados de procurement concordam plenamente que seu setor tem

conhecimentos em publicidade/marketing, mas nenhuma agéncia entrevistada concorda com isso.

“O que podemos observar nos dois estudos é que os profissionais de marketing procu-
rement tém, em média, 5 a 6 anos a mais de experiéncia em procurement ndo relacio-
nado ao marketing (46%), ou vieram de alguma fungao em uma agéncia, em marketing

ou em operagoes de marketing (42%). Mas, o fato é que em ambos os casos, é possivel
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alinhar as perspectivas e resolver as divergéncias nesse relacionamento em prol de mais
eficiéncia e sucesso no trabalho de cada. E para isso, o apoio da lideranga aos profis-
sionais de marketing procurement é importante, o que fara com que suas fungoes, sejam
elas reportadas ao setor de compras, finangas ou marketing, possam ser reconhecidas”,
analisa Nelcina Tropardi, Presidente da ABA e Diretora Geral de Juridico, RelGov, ESG e

Compliance da Dasa.

“Neste guia vamos, nao somente analisar o progresso ou nao dos profissionais e da
area de procurement, acerca dos temas levantados na pesquisa, como também explorar
como o marketing procurement pode se relacionar melhor com o marketing e as agéncias
de publicidade, otimizando processos, analisando novas solugoes e oportunidades, redu-
zindo custos e garantindo a efetividade das campanhas publicitarias. Isso passa por uma
comunicacao clara e eficiente entre as areas envolvidas, entendendo as necessidades e
objetivos do marketing para que possam identificar os fornecedores que atendam a essas
demandas de forma eficiente e alinhada aos objetivos da empresa.”, pontua Livia Duarte de
Barros Scoralick, Presidente do Comité de Sourcing da ABA e Gerente Sénior de Compras

de Marketing e Varejo do Grupo Boticario.

“Outro aspecto importante é garantir a transparéncia nas negociagdes com as agéncias
de publicidade, estabelecendo critérios claros para a avaliagdo de propostas e contratacéo
de servigos, desde técnicos, como a experiéncia da agéncia em determinado segmento
de mercado, como financeiros, como prazos de pagamento e politicas de desconto. Além
disso, é preciso garantir a conformidade com as politicas e regulamentacdes internas e
externas da empresa, como as normas que afetam o setor de marketing e publicidade, as
leis de protecado de dados e as diretrizes éticas para a publicidade”, relata Eliane Quintella,
Presidente do Comité Juridico da ABA e Diretora Juridica, de Assuntos Corporativos e de
Sustentabilidade da Softys.

“Destacamos que a transparéncia € a chave para o bom relacionamento entre agéncias e
anunciantes. Mas, além disso, é fundamental que o profissional de marketing procurement esteja
atento as tendéncias e inovagoes no mercado publicitario, para que possa identificar oportuni-
dades de otimizacao de processos e reducao de custos. Isso pode incluir a adogao de novas
tecnologias e ferramentas de gestao, como plataformas de automacao de processos, que podem
simplificar a gestao de contratos e fornecedores, garantindo maior eficiéncia e custos menores”,
explica Paula Marsilli, Presidente do Comité de Midia e Vice-Presidente da ABA, e Diretora de

Midia e Audiéncias da Natura & Co.

aka

ASSOCIACAO
BRASILEIRA DE
ANUNCIANTES



aka

“Uma das descobertas fundamentais do relatério sobre procurement da ANA 2022 é que
marketing procurement, no geral, se encontra em processo de maturagado. O departamento existe
ha apenas 11,6 anos, e 55% deles existem ha menos de 10 anos. Na melhor das hipdteses,
o marketing procurement entende o que precisa e o que as agéncias fornecem, para entao se
inserir com o objetivo de otimizar o valor geral € a qualidade da producao. Nao se trata apenas
de economia de custos. A ANA esta muito feliz em compartilhar este trabalho com a ABA e a
industria de publicidade e procurement no Brasil”, afirma Bob Liodice, CEO na ANA - Associa-

tion of National Advertisers.

Por fim, é importante reforcar que o marketing procurement deve atuar em conjunto com o
marketing e as agéncias de publicidade, garantindo uma visao integrada e alinhada aos objetivos
da empresa. Somente assim sera possivel garantir a efetividade das campanhas publicitarias,
otimizando processos, reduzindo custos e garantindo a satisfacao dos consumidores e acionistas
da empresa. Buscar a troca de experiéncias com outros profissionais da area e compartilhar boas
préaticas e solugoes para desafios comuns, € uma das premissas deste Guia, que a ABA traz para

0 Brasil como parte de seu compromisso com o protagonismo colaborativo.

Enfatizamos que o material traz uma pesquisa e dados que nao foram feitos no Brasil e
pode nao refletir o nosso cenario atual. Cabe acrescentar que, atualmente no Brasil, temos
empresas com diferentes tipos de maturidade e muitas ja atuam de forma estratégica,
contribuindo para o negdécio nao s6 com reducao de custos, mas também com inovagéo,
projetos ligados a sustentabilidade e alimentando a relagdo saudavel com os parceiros.

Porém, este guia traz insights que podem potencializar a atuagao da area de procurement.

Boa leitura!

Sandra Martinelli
Presidente executiva da ABA

Associacao Brasileira de Anunciantes
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Introducao e metodologia

Doze anos atras, em 2010, a ANA publicou um relatério histérico, “Procu-
rement: The Good, the Bad, and the Ugly”. O trabalho examinou a indUstria

focando na condicao do marketing procurement naquele momento e anali-

2010
sou as praticas e percepcoes de profissionais de trés areas de atuagao: ANA Survey Research Report
procurement/compras, servicos de marketing e agéncias. Tpﬂgcé'.:gﬁﬂg Bad

As principais descobertas desse trabalho de 2010: and the Ugly
« “Existem diferencas de percepgao amplas e preocupantes entre a
area de procurement e as areas de servigos de marketing/marketing ou

ainda entre procurement e as agéncias sobre a importancia do setor

de procurement. Essas diferengas existem em praticamente todas as

A

questoes pesquisadas, incluindo em como o setor de procurement

agrega valor, se vé o marketing como uma despesa ou investimento e como trabalha junto do setor
de marketing e das agéncias. Além disso, o setor de procurement parece ter feito pouco progresso na
comparacao da pesquisa atual com o historico.”

Em 2022, desenvolvemos uma nova pesquisa, baseada na anterior, para acompanhar progressos
(ou a sua falta). Realizada entre 3 de margo e 25 de abril, a pesquisa teve uma amostra total de 273
entrevistados, sendo:

+ 132 profissionais das areas de procurement/compras de marketing

« 56 das areas de servigcos de marketing/marketing

« 85 funcionarios de agéncias

Essa pesquisa esta aqui.

Os entrevistados das areas de servicos de marketing/marketing, incluidos na base acima, foram os que indi-
caram na pergunta do filtro: “Tenho interacao significativa ou continua/regular com o setor de procurement”.

Os funcionarios das agéncias que se qualificaram para o estudo, foram os que marcaram “Sim” para a
afirmacéo: “Tenho interacao significativa ou continua/regular com o setor de procurement, de clientes, ou o
procurement de clientes tem um impacto real nas atividades de atendimento ou prospecgao da minha agéncia,
ou nos acordos de remuneracado.” As agéncias foram solicitadas a responder a pesquisa com base em (a) sua
experiéncia com um Unico cliente, se o pesquisado lida principalmente com um cliente que tem envolvimento
ativo com procurement ou (b) sua experiéncia média/geral, se estiver trabalhando com vérios clientes.

Os membros do lado do cliente que participaram da pesquisa (ou seja, procurement/compras de
marketing e servicos de marketing/marketing) tinham as seguintes caracteristicas:

+49% em B2C, 19% em B2B e 32% uma combinacéo igual de ambos

+ 52% tém um orgcamento anual de publicidade, nos EUA, de US$ 200 milhdes ou mais.

Entre as agéncias entrevistadas, 59% sao agéncias de servicos completos do mercado geral, 13%
sao agéncias de midia e 12% sao agéncias multiculturais. Consulte o apéndice para obter informacoes

mais detalhadas sobre os entrevistados da pesquisa.
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https://www.ana.net/getfile/33934

Neste estudo, houve aporte significativo de pesquisa qualitativa para complementar e adicionar deta-
Ihes aos resultados quantitativos. Na pesquisa, todos os entrevistados foram questionados:

+ O que o procurement poderia fazer para se relacionar melhor com o marketing e/ou com as agéncias?

+ O que o marketing poderia fazer para melhorar seu relacionamento com a area de procurement?

« O que as agéncias podem fazer para melhorar seu relacionamento com a area de procurement?

Além disso, a ANA realizou uma série de entrevistas qualitativas imersivas em maio e junho para
revisar os resultados quantitativos e obter uma perspectiva mais ampla. Trata-se de uma combinagao
de entrevistas individuais e discussdes em grupo com entrevistados de procurement e agéncias, abran-
gendo quase 40 pessoas no total.

Assim como em 2010, observe que, embora a amostragem dos profissionais de procurement, marketing
e entrevistados de agéncias seja proporcionalmente vélida, deve-se reconhecer que a amostragem da
pesquisa nao representa a interagao direta entre procurement e marketing de mesmas empresas nem
foram mapeadas para demonstrar relacoes especificas de agéncias/procurement. Este relatério se baseia
no trabalho do CMO Growth Council, que foi criado pela ANA e pelo Cannes Lions para impulsionar o
crescimento empresarial. O CMO Growth Council identificou quatro prioridades para o crescimento global
e uma agenda de 12 pontos para o crescimento da industria. A Organizacdo de Marketing e Gestéo de
Agéncias é chave para a ANA Growth Agenda, no sentido de priorizar o crescimento da Organizacao de
Talento e Marketing. Procurement e a sua interagdo com servigos de marketing e agéncias parceiras se

encaixam neste esforco.
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Sumario executivo

Existem boas e mas percepcdes no mundo do marketing procurement. Embora tenha havido algum
progresso desde nosso benchmark de 2010, ele foi, francamente, decepcionante.

Houve progresso, principalmente na relagao entre procurement e marketing:

* Ambos avaliam a integridade do seu relacionamento igualmente: 57% dos entrevistados de procu-

rement e 59% dos profissionais de marketing classificam seu relacionamento como extremamente ou

muito saudavel. Houve melhora em relagcao a 2010 para os entrevistados de marketing.

« A percepcao do marketing sobre o setor de procurement ser um membro fundamental da equipe

melhorou desde 2010 e agora ¢ igual a percepgao do proprio procurement.

« Na principal métrica da definicdo de valor do procurement, a percepg¢ao do marketing melho-

rou, se aproximando da visdo de “crescimento e impacto maximos”, e afastando-se da visdo de

“custo mais baixo”.

+ Sobre a visao acerca do procurement em empresas de marketing, a percepcao do setor de marketing

se aproximou de “um investimento a ser otimizado” e se afastou de “uma despesa a ser minimizada”.

No entanto, ainda existem grandes divergéncias em muitas outras areas do relacionamento.

A relacao entre procurement e agéncias continua se demonstrando uma ferida aberta, e as lacunas
entre esses dois constituintes sao preocupantes. Alguns exemplos chave:

« Uma das métricas mais importantes € a saude do relacionamento. Procurement e agéncias nao

estdo alinhados de forma alguma. 54% da base de entrevistados de procurement caracterizaram o

relacionamento como extremamente ou muito saudavel, mas apenas 15 por cento das agéncias se

sentem assim.

» O procurement percebe que maneira como define valor é “crescimento e impacto maximos”. As

agéncias percebem que a definicao de valor do procurement é “o custo mais baixo”.

« Procurement percebe que marketing é um investimento a ser otimizado. As agéncias acreditam,

entretanto, que procurement percebe marketing como uma despesa a ser minimizada.

* 55% dos entrevistados de procurement concordam plenamente que seu setor compreende o valor

econdmico do marketing bem-sucedido, contra apenas 5% das agéncias.

* 49% dos entrevistados de procurement concordam plenamente que seu setor tem conhecimentos

em publicidade/marketing, mas nenhuma agéncia entrevistada concorda.

Uma das descobertas mais fundamentais do relatério é que os departamentos de marketing procu-
rement, em geral, ainda sdao adolescentes:

+ O departamento médio de procurement de marketing existe ha apenas 11,6 anos; 55% dos depar-

tamentos de procurement de marketing existem ha menos de 10 anos.

« 24% dos profissionais de procurement de marketing tém menos de cinco anos de experiéncia em

marketing procurement.

Isso ajuda a explicar por que muitos dos problemas que estavam conosco em 2010 ainda estdo aqui hoje.
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Para um melhor caminho para a frente:

« Marketing procurement deve entender seu papel: na melhor das hipéteses, € um capacitador e faci-
litador. Na pior das hipéteses, pode ser um obstaculo e um gargalo. Deve também entender o que o
marketing precisa e o que as agéncias fornecem, e inserir-se com o objetivo de otimizar o valor geral e a
qualidade da producao. Para ajudar nesse entendimento, muitos profissionais de procurement precisam
aumentar seus conhecimentos sobre marketing/publicidade.

« Para melhorar o relacionamento entre agéncias e procurement, a relacéo entre marketing e procurement
deve ser abordada primeiro. Os objetivos dos dois setores geralmente nao estao alinhados. Marketing e
procurement nao aparecem como uma frente unida para as agéncias. Procurement, muitas vezes, nao
tem envolvimento no inicio do processo, nem é envolvida durantes seu desenvolvimento. Além disso,
muitas vezes se desenvolve uma dinamica policial bom (marketing)/policial mau (procurement). Tudo

isso enviesa a visdo que as agéncias tem sobre procurement.

Sao 10 recomendagdes:

1. Metas devem ser alinhadas e compartilhadas.

2. Procurement deve participar do inicio do processo.

3. O setor de procurement precisa entender que publicidade é uma area singular.
4. Procurement deve se concentrar mais em valor € menos em custo.

5. O setor de procurement deve permanecer envolvido durante todo o processo.
6. O setor de procurement deve trabalhar mais préximo das equipes de marketing.
7. As melhorias de processo sdo oportunidades.

8. O estudo é fundamental.

9. A area de procurement deve se valorizar.

10. As agéncias devem estabelecer ativamente relacionamentos proativos com o setor de compras.

A seguir, os detalhes. Aproveite!
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Descobertas detalhadas

NuUmero de anos de experiéncia
para profissionais de compras

O tipico profissional de procurement de marketing passou uma média de 15,0 anos na area de procu-
rement e 10,4 anos em marketing procurement.

No estudo de 2010, o profissional médio de procurement de marketing passou uma média de 12,0 anos
em procurement e 6,9 anos em marketing procurement.

Apesar do intervalo de 12 anos entre as duas pesquisas, houve um aumento modesto no tempo
de experiéncia tanto em procurement (3,0 anos) quanto em marketing procurement (3,5 anos).
Isso indica que muitas pessoas estao entrando (e saindo) do campo de marketing procurement.
24% dos profissionais de marketing procurement tém menos de cinco anos de experiéncia na
sua area de atuacao.

Consulte o0 apéndice para obter informacgdes mais detalhadas sobre os anos de experiéncia dos profis-

sionais de compras.

Anos de experiéncia em compras e marketing Compras
Base: 132 aquisi¢coes de marketing

6%
16%

26%

25%

28%
21%
24%
Aquisicao média Marketing Procurement
de 15,0 anos Aquisicdo média de 10,4 anos
B Mais de 20 anos M De 15 a 20 anos De 10 a 15 anos De5a10anos [ Menos de 5 anos

Quantos anos de experiéncia vocé tem pessoalmente como profissional de compras?
Quantos anos de experiéncia vocé tem pessoalmente como profissional de compras de marketing?

contribuindo para o negdcio nao sé com redugédo de custos, mas também com inovagao, projetos ligados a sustentabilidade e alimen-

1 0 “Enfatizamos que o material traz uma pesquisa e dados que néo foram feitos no Brasil e pode n&o refletir o nosso cenario atual. Cabe
. acrescentar que, atualmente no Brasil, temos empresas com diferentes tipos de maturidade e muitas ja atuam de forma estratégica,
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Historico dos profissionais de compras

A grande maioria dos executivos de marketing procurement veio de uma posicao de procurementnao rela-
cionada a marketing ou de alguma fungcdo em uma agéncia, em marketing ou em operagdes de marketing.
+ 46% sao de procurement nao relacionado a marketing (perto dos 43 por cento da pesquisa de 2010).

+ 42% vém de cargos em agéncias, marketing ou operagdes de marketing.

As descobertas revelam que os executivos de marketing procurement, que vém de um histérico de
marketing, agéncia ou operagoes de marketing, trazem uma quantidade substancial de conhecimentos em
marketing de suas posigdes anteriores. O tipico transferido de uma funcao de marketing tinha 11,3 anos
de experiéncia em marketing antes de assumir uma funcdo de aquisicao de marketing.

As constatacdes acima sdo muito consistentes com as constatagdes da pesquisa de 2010.

Experiéncia prévia
Base: 127 profissionais de compras em marketing

Compras, fora do marketing

46%
Agéncia 16%

Marketing 15% 42%

Operagdes de marketing 11%

Sempre trabalhou com compras em marketing - 5%

Financas [ 3%

Outros

4%

Qual das posigcdes a seguir melhor descreve sua experiéncia profissional antes de assumir sua funcao
atual em compras de marketing?

Ha uma pergunta frequente: “O que é melhor, uma pessoa de marketing procurement que vem de
procurement nao relacionado a marketing ou alguém que vem de uma agéncia ou de alguma experiéncia
em marketing e passa para marketing procurement?” Claro, ambos podem funcionar. Para que alguém
seja bem-sucedido, seja ele vindo de procurement nao relacionado a marketing, passando para compras
de marketing, € importante que se sinta confortavel com a subjetividade e a ambiguidade. Nas entrevistas
qualitativas, observou-se: “a aquisicao direta € mais ciéncia do que arte, enquanto a aquisicao indireta

€ mais arte do que ciéncia”.

11
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Estrutura de Reporte do Departamento
de Marketing Procurement

O departamento de marketing procurement geralmente se reporta a:
+ Gestdo de cadeia de suprimentos, fornecimento estratégico, procurement ou compras (65%)
+ Finangas ou contabilidade (39%)

Essas descobertas também sdo parecidas com as de 2010.

Onde os relatorios de aquisicdo de marketing
Base: 113 profissionais de compras em marketing

Gerenciamento da cadeia de suprimentos, _ -
fornecimento estratégico, aquisicdo ou compras o
Financas ou contabilidade _ 39%
B
.~
| 1%

Propaganda, Marketing, ou comunicagoes em marketing
Servigos corporativos

Outros

Em sua organizagao, para qual grupo funcional (ou grupos) o marketing procurement deve se reportar?
Por favor selecione tudo que se aplica.

Observagdo: as porcentagens somam mais de 100% porque os entrevistados podem fornecer
varias respostas

Observou-se em varias discussoes qualitativas que a funcdo do setor de procurement esté intimamente
ligada a economia de custos quando se reporta a cadeia de suprimentos ou financas.

Apenas um pequeno numero se reporta a publicidade ou marketing. De acordo com um profissional
de procurement que faz isso, “entregar relatérios de procurement para o marketing é fundamental para o
alinhamento de metas”.

Nao importa para quem o setor de marketing procurement se reporta, o apoio da lideranga para a fungao
de marketing procurement é importante. Isso inclui o suporte da lideranca em marketing ou de qualquer
grupo funcional para quem marketing procurement se reporte. Como disse um entrevistado da pesquisa
qualitativa: “Precisamos de mais suporte de cima para baixo. Até que nosso valor seja reconhecido pela
lideranca, ndo seremos capazes de fazer muito.”

ey contribuindo para o negdcio ndo s6 com redugéo de custos, mas também com inovag&o, projetos ligados a sustentabilidade e alimen-
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Idade dos Departamentos de Marketing Procurement

O departamento de marketing procurement existe ha 11,6 anos, em média. Na pesquisa de 2010, essa
média era de 9,8 anos.

Em 12 anos, portanto, a média de idade do departamento marketing procurement envelheceu apenas 1,8 anos!

As respostas da pesquisa de 2022 indicam que 55% dos departamentos de marketing procurement
existem ha menos de 10 anos.

Esta € uma das conclusdes mais importantes e interessantes do relatério. Muitas organizagGes adicio-

naram departamentos de marketing procurement de marketing e, portanto, a categoria se manteve jovem.

Idade dos Departamentos de compras no Marketing
Base: 127 profissionais ao todo. 92 no setor de compras em marketing e 35 no setor de marketing

Mais de 40 anos [l 3% -
Entre 30 e 40 anos [l 2%
Entre 20 e 30 anos | &% — 45%
Entre 15 e 20 anos | 13%
Entre 10 e 15 anos [ 5% -

Entre 5 ¢ 10 anos N 0%
Entre 3e 5 anos | 10%

Entre 1 e 3anos [ 11%
Menos de 1 ano [l 5% -

™ 55%

Média de 11.6 anos

Ha quantos anos existe uma aquisicao de marketing em sua organizacao?

Na pesquisa de 2010, era muito mais provavel que os departamentos de marketing procurement fossem
encontrados em empresas com orgcamentos de publicidade maiores — 85% tinham orgamentos de US$
200 milhdes ou mais. Em 2022, apenas 52% tinham orcamentos de US$ 200 milhdes ou mais, com 48%
com orgamentos abaixo de US$ 200 milhdes e quase 20% com orgamentos abaixo de US$ 30 milhdes.
Consulte o apéndice para obter mais detalhes. Agora, mesmo as empresas com orgamentos de publicidade
menores tém departamentos de marketing procurement. Ha, portanto, uma correlagédo entre a constata-
cao de que muitas empresas com orgamentos de publicidade menores estdo adicionando equipes de
marketing procurement e a idade média dos departamentos de marketing procurement (permanecerem

bastante jovens).
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Escopo de atribuicoes do setor
de marketing procurement

O setor de marketing procurement tem varias atribuicdes. Mais de 90% dos entrevistados tém respon-
sabilidades em contratacao, selecdo de agéncias/fornecedores, melhoria continua em economia e dimi-
nuicao de custos, e remuneracao de agéncias/fornecedores. Um entrevistado qualitativo se referiu a essas
responsabilidades como “moedas de troca” para o setor de marketing procurement.

As respostas em 2022 e 2010 sao quase idénticas, com algumas excecoes:

« O fornecimento responsavel é realizado por 72% dos entrevistados em 2022; ja a funcao de respon-

sabilidade social foi assumida por 47% dos entrevistados em 2010 (observe que a redagao foi alterada

este ano).

» As melhorias no processo de marketing foram reportadas por 46% em 2022, contra 61% em 2010.

« A diversidade de agéncias/fornecedores foi de 89% em 2022, acima dos 84% em 2010.

Escopo de atribuicoes do setor de marketing procurement atualmente
Base: 112 profissionais de procurerment em marketing

ContratagSes |GG ¢
Selecdo de Agéncias/Fornecedores [N 6%
Melhoria continua em economia e diminuicdo de custos NN 3%

Compensacao da agéncia/fornecedor [Nl o1

Diversidade de agéncia/fornecedor [N 89%
Gestao de relacionamento agéncia/fornecedor [N c1%
Escopo do trabalho do desenvolvimento e do aprovisionamento [ GGG 79%
Avaliacdo de desempenho da agéncia/fornecedor |GG 76%
Fornecedor responsavel [N 2
Melhorias nos processos de marketing [IIEGEGEGGNNNN 45%

Qual das seguintes responsabilidades sua organizacdo de aquisicdo de marketing oferece suporte
atualmente? Por favor selecione tudo que se aplica.

E digno de nota, e um pouco decepcionante, que as melhorias no processo de marketing cairam de 61%
em 2010 para 46% em 2022. Essa € uma grande oportunidade! Um entrevistado qualitativo comentou:
“Ha délares gratis sobre a mesa”. Tanto o cliente quanto a agéncia podem se beneficiar das melhorias no
processo de marketing, pois agregam valor. Areas férteis para melhorias de processo sdo o briefing e a
revisdo do trabalho de criacdo. Um exemplo mais recente e muito importante é o processo de dissociacao
da producao de midia do processo de criacao.

Outro entrevistado qualitativo disse: “Melhorias de processo sdo uma das melhores maneiras de o setor
de procurement ser notado pelo marketing e provar seu valor”.
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Escopo de atribuicoes do setor de marketing
procurement. na perspectiva do marketing

Foi solicitado aos entrevistados de marketing que identificassem as atribuicoes do setor de marketing
procurement, dentro da sua empresa. O marketing é consistente com o setor de procurement na iden-
tificacao das responsabilidades mais provaveis do setor de procurement, como contratacao, selecao
de agéncias/fornecedores, melhoria continua em economia e diminuicdo de custos e remuneracao de
agéncias/fornecedores.

No entanto, assim como vimos em 2010, ha uma grande desconexao entre procurement e marketing
quando se trata de identificar a amplitude do suporte fornecido por marketing procurement. Os profissio-
nais de procurement sao muito mais propensos a se ver oferecendo suporte em praticamente todas as
areas questionadas.

As maiores lacunas entre as percepcoes de procurement e marketing em relacéo as atribuicoes do setor
de marketing procurement estdo em:

« Diversidade de agéncias/fornecedores (50 pontos)

+ Gestao de relacionamento agéncias/fornecedores (40 pontos)

« Melhoria continua em economia e diminuicao de custos (34 pontos)

+ Melhorias no processo de marketing (33 pontos)

Responsabilidades atualmente suportadas pelo marketing procurement
168 profissionais no toal. 112 no setor de procurement em empresas de marketing,
56 no setor de marketing

Procurement

X Marketing
Contratagdes e 58% +14
Selecdo de Agéncias/Fornecedores [ | o — 5% +25
Melhoria continua em economia e diminuigéo de custos GGG o — 6% +34
Compensacdo de agéncias/fornecedores [ o — 1% +28
Diversidade de agéncias/fornecedores S S +50
Gerenciamento da relagao com Agéncias/Fornecedores =T 1% +40
Escopo do trabalho do desenvolvimento e do aprovisionamento [ o —79% +29
Avaliagé@o de desempenho da agéncia/fornecedor = — Te% +30
Fornecedor responsavel “ 72% +29
Melhorias nos processos de marketing —EEG————46% +33

#

B Procurement [l Marketing

Qual das seguintes responsabilidades sua organizacdo de aquisi¢do de marketing suporta atualmente?
Por favor selecione tudo que se aplica
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Classificando o desempenho de marketing
procurement em suas atribuicoes

Tanto procurement quanto o marketing foram solicitados a avaliar o desempenho do setor de marketing
procurement nas respectivas areas de responsabilidades de marketing procurement, que foram consistentes
em identificar as mesmas quatro areas principais onde os setores de procurement sdo mais bem-sucedidos:

+ Contratagéao

 Melhoria continua em economia e diminuicao de custos

» Remuneragao de agéncias/fornecedores

+ Selegao de agéncias/fornecedores

No entanto, havia grandes lacunas em relacdo as percepgodes sobre o nivel desse sucesso - em todos
0s casos, procurement se classificou como mais bem-sucedido do que a classificagdo do marketing

(também consistente com 2010).

Classificando o desempenho do setor de marketing procurement (muito bom/bom)
149 Profissionais, ao todo; 103 no setor de marketing e 46 no marketing

Procurement

x Marketing
Contratactes | Ty " +19
Melhoria continua em economia e diminuigéo de custos | T — 7% +29
Remuneragéo de agéncias/fornecedores [ o —73% +21
Selecdo de Agéncias/Fornecedores | P — 72% +24
Gerenciamento da relagdo com Agéncias/Fornecedores S e +34
Escopo do trabalho de desenvolvimento e aprovisionamento —37% 56% +19
Avaliagdo de desempenho de agéncias/fornecedores W 52% 422
Fornecedor responséavel [ S 41% +11
Diversidade de agéncias/fornecedores |l o 2% +8
Melhorias nos processos de marketing [[ersm—— 2% +12

B Procurement [ Marketing

Como vocé avaliaria o desempenho do setor de marketing procurement nas seguintes areas?
(Muito bem-sucedido, bem-sucedido, nem bem nem malsucedido, parcialmente bem-sucedido,
malsucedido, ndo aplicavel, pois o setor de marketing procurement nao tem essa funcao)

A maior lacuna (34 pontos) foi para gerenciamento da relagao com agéncias/fornecedores. Em nossas
discussoes qualitativas, um profissional de procurement chamou essa lacuna de “muito decepcionante”
e sentiu que “objetivos desalinhados” poderiam ser uma razdo para a diferenga. Outro sentiu que “a falta
de experiéncia no assunto de compras” provavelmente era um fator, dizendo também: “Gerenciamento
de relacionamento € um conjunto de habilidades; é trabalho duro.” Houve a percepcao de uma agéncia de

que “o setor de procurement nao esta interessado em relacionamentos; eles querem transacoes”.

1 6 “Enfatizamos que o material traz uma pesquisa e dados que néo foram feitos no Brasil e pode n&o refletir o nosso cenario atual. Cabe
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Avaliacao do desempenho de marketing
procurement em varias areas

Tanto procurement quanto o marketing foram solicitados a avaliar o desempenho de marketing procu-

rement em areas especificas.

A midia foi classificada como a mais bem-sucedida por procurement por uma ampla margem - 75%
dos entrevistados caracterizaram o desempenho em midia como muito bem-sucedido ou bem-sucedido.

Producéao (58%), relacoes publicas (58%) e pesquisa/insights de marketing (57 %) seguiram.

Os entrevistados de marketing também classificaram o desempenho de compras como mais alto em

midia (26%). A agéncia interna (24%) e a producao (22%) seguiram.

No entanto, as lacunas mais uma vez foram amplas €, em quase todos os casos, procurement se clas-

sificaram como mais bem-sucedidas em comparagao com a avaliagdo do marketing.

Avaliacao do desempenho de marketing procurement (muito bom/bom)
136 profissionais no total; 97 da area de marketing procurement, 39 do marketing

Procurement

X Marketing
Midia I eee— 5% +49
Produgéao - 58% +36
Relagdes Publicas | — 58% +48
Pesquisa/Insights de marketing 57 57% +41
Patrocinio e marketing experimental [ —55% +37
Estratégia e ideacéo (concepcao) A 53% 443
Promogdes —_— 47% +39
Gestdo de clientes | gy — % +30
Desenvolvimento criativo (pré-produgéo) oo 46% +30
MarTech [ — 45% +34
Talentos | ooy — 36% +21
E-commerce Ty o 2% +15

Agéncias internas [ 55, A

B Procurement [ Marketing

Como voceé avaliaria o desempenho de marketing procurement nas seguintes disciplinas?
(Muito bem-sucedido, bem-sucedido, nem bem-sucedido nem malsucedido, parcialmente
bem-sucedido, malsucedido, ndo aplicavel, pois a marketing procurement nao tem fungéo)?
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Avaliacao do desempenho de compras
de marketing em varias disciplinas

Houve extensas conversas qualitativas sobre o trabalho que procurement esta fazendo em midia (dado
o alto indice acima), e observou-se que o setor de marketing procurement pode ser ativo em:
« Contratagcao
- Selecao de agéncias de midia (se estiver em revisdo)
- Remuneracao de agéncias de midia
- Escopo de trabalho de agéncias de midia
- Cobrancas/pagamentos de midia
+ Ajudar a definir KPIs
- AvaliacOes de desempenho de agéncias de midia
- Auditoria de midia: Isso inclui confirmar o que foi comprado (em comparacgéo ao que foi planejado) e
garantir que a qualidade reflita as necessidades da marca
 Monitoramento de fraude publicitaria
* Benchmarking de custos/taxas
« Fornecer informacodes sobre diminuicao de custos e mitigacao de inflacao
« Ligacao com os principais parceiros digitais externos. Foi mencionado especificamente que muitos
profissionais de marketing estao fazendo negdcios diretos com empresas como Google e Meta; isso é
importante, de acordo com as discussoes qualitativas:
(@) para que os profissionais de marketing “possuam nossos dados em vez de aluga-los”;
(b) minimizar (e idealmente eliminar) descontos;
(c) desenvolver programas conjuntamente com parceiros digitais externos.

- Coordenar a atividade das diferentes equipes/grupos internos (se aplicavel) para otimizar eficiéncias.
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Maturidade do departamento de
marketing procurement

Procurement e marketing concordam que é provavel que o a maturidade do departamento de
procurement se desenvolva e se torne firmemente arraigada dentro da organizagdo em todas as
areas funcionais.

Mas o setor de procurement se considera mais maduro do que o departamento de marketing.

Mais uma vez, os resultados sdo consistentes com 2010.

Maturidade do departamento de marketing procurement
135 profissionais no total; 97 da area de marketing procurement, 38 do marketing

24%
31%
21%
9% [ 5% |
Procurement Marketing
M Avancado B Estabilizado Em desenvolvimento Inicial B N3o sabe

Avancado: Existe ha muitos anos, com estrutura bem definida e fornece tecnologia e servigos de ponta
Estabilizado: E firmemente envolvida em todas as areas funcionais da empresa
Se desenvolvendo: Possui uma base firme na qual pode crescer, dentro da organizacao

Inicial: Esta apenas comecando a adquirir importancia e aceitagdo dentro da organizacédo

Como vocé descreveria as atribuicdes e responsabilidades do setor de marketing procurement na
sua organizacao?
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Estudo de caso: The Hershey Company

Incorporar o papel de um lider participativo

Contribuicdo de: Kevin McCollum, gerente de aquisicao indireta na The Hershey Company

N

HERSHEYS = oo
é moments of goodness «

Uma mudanca de emprego, saindo da fungao de aquisicao direta, na TE Connectivity, para marketing
procurement na The Hershey Company foi uma das curvas de aprendizado mais acentuadas da minha
carreira. Tive mentores e professores fantasticos como David Donnelly (ainda na Hershey), Tracy Allery (agora
na Nestlé) e a equipe da Cortex Media, que foram fundamentais para me ajudar a aprender sobre midia,
mas, mais importante, para surfar na mudanca de paradigma que representou deixar de ser proprietario
de um orgamento direto, e virar um influenciador indireto.

Embora o papel do departamento de marketing procurement em cada empresa seja diferente, acredito
que todos eles tém o potencial de ter uma coisa em comum: lideranca participativa. Acredito firmemente
que aproveitar meu conhecimento e compreensao sobre a lideranga participativa, obtida na minha vida
de fé e usa-lo em minha funcado no setor de marketing procurement, na Hershey, foi a mais importante
ferramenta para meu sucesso nos Ultimos seis anos e meio. Mas tinha que ser mais do que apenas
conhecimento intelectual. Tinha que vir, também, do coragéo - a forgca motriz por tras de minhas atitudes,
comportamentos, estratégias e acoes.

A filosofia de liderancga participativa baseia-se na ideia de interagir com os outros (independentemente da
posicao) de uma maneira que resulte na obtencao de autoridade em vez de poder. Isso é feito priorizando
servir aos outros, a organizacao e ao bem maior, em vez de meus proprios objetivos ou metas. Em vez
de se tornar um capacho, um verdadeiro lider participativo é percebido com muita autoridade e influéncia
por aqueles a quem serve.

Na The Hershey Company, a adog¢ao de uma filosofia de lideranga participativa se manifestou de
varias maneiras:

1. Gerou um desejo de alinhar minhas metas com as metas de meus subordinados. Quando nossos

objetivos estdo alinhados, meus subordinados sabem que, para que cada um de nos seja bem-sucedido,

o outro também precisa ser. Eles sabem que estou pessoalmente investido em seu sucesso.

2. Eu me posiciono como um facilitador e capacitador - para varrer a burocracia, derrubar obstaculos e

preencher buracos, o que abre caminhos e acelera seu desenvolvimento.

3. Eu me esforco para me educar e fazer perguntas para entender por que investimos em agéncias,

fornecedores e plataformas de tecnologia que ajudam a impulsionar nossos negocios. Ter esse conheci-

mento me permite entender o que é importante para todos os envolvidos no processo e para o negécio,

e o que os fornecedores estdo procurando no relacionamento.
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4. Ter um conhecimento intimo do que investimos e por qué, me da uma enorme credibilidade perante meus
colegas de empresa € ajuda a ganhar sua confiancga. Eles me consideram como parte ou ainda como uma
extensao de sua equipe. Eles querem me envolver desde o inicio dos processos e com frequéncia - me
colocando no inicio das renegociacdes de contratos, solicitando fornecedores para novas necessidades
de negécios e discutindo problemas antes que eles se tornem interrupcdes significativas. Este bom rela-
cionamento nos permite nos comunicar com agéncias e fornecedores em unissono, e escolher onde e
quando empregar a estratégia necessaria de policial bom/policial mau. Meus colegas confiam em mim
para ligar, visitar e até mesmo negociar com agéncias e fornecedores sem que eles estejam presentes.
5. Esse nivel de confianca e respeito me permite desafiar meus colegas em relacdo a motivos, estra-
tégias, avaliacoes de desempenho e custo/beneficio. Eles sabem que ndo vou minar sua credibilidade
ou questionar sua integridade, mas vou fazer-lhes perguntas dificeis relacionadas a negdcios para
garantir que o crescimento de longo prazo do negdcio permaneca no foco e que gastemos os fundos
da empresa com sabedoria.
6. Um bom conhecimento sobre o trabalho também desenvolve respeito e apreciacdo das agéncias
e fornecedores com os quais trabalho. Eles entendem que nao podem jogar areia nos meus olhos e
que, embora eu os pressione, os tratarei com dignidade e serei justo e honesto em meus negdcios
com eles. Isso cria confianga para que eles saibam que podem me procurar proativamente para
mediar conflitos causados pela Hershey (conflitos de personalidade, formas de trabalho, processos/
procedimentos, cobranga/faturamento etc.) que sejam prejudiciais ao relacionamento comercial ou
que estejam causando ineficiéncias.

7. Ter um relacionamento valioso em ambos os lados da mesa, mas mantendo uma perspectiva ainda

independente, um olhar externo, me permite fornecer insights sobre como melhorar processos e formas

de trabalho. Quando trago essas oportunidades para a mesa, elas recebem a devida consideragdo por
ambos os lados, o que fortalece ainda mais ndao apenas a relagao de trabalho de ambos os lados, mas

a criagao de um valor adicional que apenas o setor de procurement pode trazer para a mesa.

Embora outras abordagens possam funcionar e serem valiosas, acredito que a adogao da lideranga parti-
cipativa me rendeu imensos dividendos durante toda a minha carreira e, especificamente, no meu tempo
na The Hershey Company. Recebi comentérios de lideres de contas em agéncias e outros fornecedores
que gostariam de me clonar (ou pelo menos meu estilo) para trabalhar em alguns de seus outros clientes.
Também recebi inimeros elogios, de vice-presidentes a profissionais de marketing junior nas trincheiras,
sobre como meu envolvimento € valioso para o sucesso deles e como € surpreendentemente agradavel
trabalhar com procurement (pelo menos na maior parte do tempol). E aqui que a palavra lideranga, dentro
do conceito de lideranga participativa, realmente brilha. Por causa da atitude de servidor e da abordagem
que assumo, recebi um papel de lideranca. Desde receber um assento e um voto a mesa, na critica missao
de selecionar uma agéncia de midia, ao momento de profissionais de marketing juniores dizerem que nao
ousariam contratar fornecedores em potencial em um novo negdcio sem entrar em contato comigo primeiro,

os beneficios da lideranca servidora se mostraram valiosos de varias maneiras.
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Marketing Procurement liderar, seguir ou participar?

Observe que daqui para frente neste relatério veremos as perspectivas dos trés constituintes:
compras, marketing e agéncias.

O setor de procurement percebe que sua relagdo com o marketing provavelmente é de participagéo.
« Procurement participa com o departamento de marketing e tem um “lugar a mesa” para
discussdes. Um entrevistado da pesquisa qualitativa disse: “Marketing procurement existe para
apoiar os profissionais de marketing. E altamente colaborativo. Ndo estamos aqui para dizer a
eles o que fazer.”

Enquanto isso, o marketing percebe que o departamento de procurement € mais um seguidor.

+ O departamento de marketing procurement segue a direcao e lideranga do departamento de marketing.

Na sua maioria, as agéncias enxergam essa relacdo como sendo de participacéao.

Relacao entre procurement e marketing
220 profissionais no total; 97 da area de marketing procurement, 38 do marketing e 85 de agéncias

52%

2% 21%
Procurement Marketing Agéncias
[ | Liderangas [ | Participantes Seguidores

1 — Marketing procurement apresenta liderancga proativa e presta servicos junto ao departamento
de marketing

2 — Marketing procurement participa conjuntamente ao departamento de marketing e conquistou seu
“lugar a mesa” nas discussoes

3 — Marketing procurement segue a direcao e lideranca do departamento de Marketing cando a
adquirir importancia e aceitacdo dentro da organizacéo

Quais das afirmagdes a seguir melhor descrevem a relagao entre Marketing Procurement e o
departamento de Marketing?
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Percepcao do Marketing sobre procurement:
Ser um membro fundamental da equipe

Como o marketing do cliente percebe o departamento de marketing procurement em termos de

ser um membro fundamental da equipe?

As perspectivas de procurement e marketing estao muito alinhadas, com quase metade de cada
grupo acreditando que a organizacao de marketing percebe o departamento de marketing procure-

ment como um membro fundamental da equipe.
As agéncias estdo menos inclinadas a perceber a questao desta maneira.
Comparado a 2010, a percepgao do marketing sobre o departamento de procurement ser um

membro fundamental da equipe melhorou. A percepcdo do marketing agora esta no mesmo nivel da

visdo do setor de procurement, em 2010, estava em pé de igualdade com a perspectiva da agéncia.

Percepcao do Marketing sobre procurement:
ser um membro fundamental da equipe

215 profissionais no total; 95 da area de marketing procurement, 36 do marketing e 84 de agéncias

45% 449,
30%

Procurement Marketing Agéncias

De maneira geral, como o departamento de marketing da empresa percebe a importancia do
departamento de Procurement? Responda numa escala de 1 a 5, sendo 1 significa nao tao
importante, e 5 fundamental

“Enfatizamos que o material traz uma pesquisa e dados que néo foram feitos no Brasil e pode néo refletir o nosso cenario atual. Cabe 2 3
acrescentar que, atualmente no Brasil, temos empresas com diferentes tipos de maturidade e muitas ja atuam de forma estratégica,
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Envolvimento de Procurement com Marketing

Tanto procurement quanto o marketing estao alinhados em termos de sua percepgao do nivel de
envolvimento do setor de procurement com o marketing. A maioria de cada grupo percebe que a
relagdo esta “proxima do ideal”. No entanto, o setor de procurement gostaria de um envolvimento

ainda maior, visto que 45% responderam “muito pouco”.

As agéncias sdo mais propensas a perceber o envolvimento de procurement com o marketing

como “demais” (46%).

Essas descobertas sao consistentes com 2010.

Envolvimento de Procurement com Marketing
197 profissionais no total; 94 da area de marketing procurement, 31 do marketing e 72 de agéncias

46%

13%
Procurement Marketing Agéncias
B Muito pouco B Na medida certa Demais

Como vocé descreveria o nivel de envolvimento do setor de Marketing Procurement com o
departamento de Marketing?

contribuindo para o negdcio nao sé com redugédo de custos, mas também com inovagao, projetos ligados a sustentabilidade e alimen-
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Envolvimento de Marketing Procurement
com Agéncias

Tanto procurement quanto o marketing estao alinhados em termos de percepgao do nivel de envol-
vimento de procurement com as agéncias. A maioria de cada grupo percebe que esta “préximo ao
ideal”. Mais uma vez, o setor de procurement gostaria de ter ainda mais envolvimento, ja que 37%
responderam “muito pouco”.

As agéncias se mostraram muito mais propensas a perceber que o envolvimento de marketing
procurement com elas é “demais” (52%).

Essas descobertas sao consistentes com 2010.

Envolvimento de marketing procurement com agéncias
202 profissionais no total; 92 da area de marketing procurement, 31 do marketing e 79 de agéncias

2%
9%

52%

14%

Procurement Marketing Agéncias
B Muito pouco B Na medida certa Demais

Como voceé descreveria o nivel de envolvimento do setor de Marketing Procurement com as Agéncias?

No feedback qualitativo das agéncias, havia a perspectiva de que trabalhar com procurement
“ainda é muitas vezes uma experiéncia negativa para as agéncias”, ajudando a explicar a percepgao
de que o envolvimento de procurement com elas é excessivo.

Além disso, varios respondentes de agéncias comentaram que o setor de procurement esta lide-
rando a maioria das analises de agéncias. Enquanto isso, o papel dos consultores de pesquisa foi
reduzido. Especula-se que o aumento do papel de procurement no processo de busca e selecao
de agéncias (e o0 aumento do niumero de revisdes em geral) pode ser um fator significativo (e uma
nova dinamica desde o relatério de 2010) contribuindo para a perspectiva das agéncias de que o

envolvimento das compras com as agéncias € demais.

“Enfatizamos que o material traz uma pesquisa e dados que néo foram feitos no Brasil e pode néo refletir o nosso cenario atual. Cabe
acrescentar que, atualmente no Brasil, temos empresas com diferentes tipos de maturidade e muitas ja atuam de forma estratégica,
contribuindo para o negdcio ndo sé com redugdo de custos, mas também com inovagéo, projetos ligados a sustentabilidade e alimen- ociacho
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Estudo de Caso: VISA

Relacionamentos transparentes com agéncias
oferecem resultados justos e mensuraveis

Contribuicao de: Ashley Cole, vice-presidente global de marketing e fornecimento na
Visa e na Mithun Sharma

VISA

A Visa é uma das maiores e mais bem-sucedidas marcas do mundo. Somos a Unica marca que é um
dos principais patrocinadores das Olimpiadas, Paraolimpiadas, FIFA e NFL.

A equipe de marketing gerencia nossos esforcos B2C, B2B e B2B2C em mais de 100 paises, cinco hubs
regionais e equipes multifuncionais globais. Nossas parcerias com agéncias atendem aos requisitos locais,
regionais e globais. Estamos trabalhando constantemente com finangas, compras, marketing e nossas
ageéncias para atingir nossos objetivos e desbloquear oportunidades de criagao de valor e integracao entre
nossos profissionais e agéncias.

Na Visa, nossas parcerias com as agéncias sao melhores quando temos clareza sobre nossos objetivos
e a agéncia esté focada em nos ajudar a alcanca-los. Acreditamos que focar em planos de gastos rigidos
ou em planilhas mirabolantes ndao é o caminho para um relacionamento bem-sucedido. Em vez disso, os
relacionamentos prosperam e o valor verdadeiro € alcangado quando o sourcing e o marketing trabalham
em sintonia com as agéncias na busca de atingir expectativas mutuas.

Transparéncia e comunicacgao clara sao fundamentais para o alinhamento em torno de um resultado
conjunto com nossas agéncias. Sabiamos que precisdvamos encontrar uma maneira de trabalhar melhor
e de maneira mais inteligente na busca por um relacionamento mais forte. Em 2019, nossas equipes
comecaram a alinhar nossas metas de marketing com nossas agéncias globais de criacdo e midia. Temos
responsabilidades conjuntas uns com os outros e com nossas agéncias e atualizamos as metas anualmente
para refletir as necessidades de nossas agéncias parceiras e do nosso negdcio.

Nossa estrutura de remuneracao responsavel foi desenvolvida com as seguintes expectativas:

1. Uma parceria criada entre a Visa e nossas principais agéncias para promover a transparéncia e o

rigor, na busca pelo desempenho

2. Uma forma de compensar nossos parceiros de acordo com nossos resultados financeiros

3. Uma visao continua e auditavel do sucesso do relacionamento e das oportunidades de melhoria

4. Vincular diretamente uma parte da remuneracgao de nossas agéncias ao desempenho delas, de acordo

com critérios previamente alinhados.

Este programa foi desenvolvido para ajudar a gerenciar trés grandes desafios que enfrentdvamos como
organizacao: (1) a analise de desempenho nao estava alinhada com métricas de marketing atribuiveis; (2)

a qualidade dos setores de criagao e midia ndo era avaliada por terceiros; (3) as pontuagoes do NPS (Net

IACAO
ILEIRA DE
NUNCIANTES



Promoter Score) nao alimentavam com precisdo um feedback efetivamente transformador. Nao estavamos
medindo ou vinculando o desempenho das agéncias ao desempenho da Visa, ou ainda, aproveitando o
potencial de recompensar financeiramente nossas agéncias nos casos de desempenho excepcional.

O advento dessa estrutura permite que nossas principais agéncias tenham uma plataforma comum com
areas especificas da empresa para cada parceiro (criagdo, producao e midia) e compartilhem a responsa-
bilidade pelos resultados dos negdcios, avaliados em trés grandes pilares:

1. Relacionamento: Mecanismo qualitativo para avaliar o desempenho da agéncia, na visao das prin-
cipais partes interessadas dentro da Visa, por meio de uma pesquisa que se concentra profundamente
em sete areas principais:

a. Inovacao e Solugoes: A agéncia desenvolve ideias, estratégias e/ou programas inovadores que aten-

dem aos nossos objetivos de curto e longo prazo e ajudam a melhorar nossa estratégia de marketing.

b. Integracdo: A agéncia gerencia a integracao entre o ecossistema da agéncia e as equipes globais, regio-

nais e/ou locais da Visa através de comunicagao consistente e alinhamento de metas e formas de trabalho.

c. Confianga e Parceria: A agéncia é um parceiro em quem confiamos para cumprir os objetivos da Visa,

sendo exemplo dos principios de lideranca da Visa.

d. Confiabilidade e expertise no assunto: A agéncia antecipa proativamente as principais questoes, percep-

cOes e tendéncias; interpreta seu impacto em nossos negdcios; e desenvolve estratégias para lidar com elas.

e. Relacionamento geral: A agéncia apresenta varias opgdes viaveis para qualquer situacao, justificativas

estratégicas para cada uma dessas opgoes, justificativas de custo e/ou impacto na eficiéncia, além de

uma recomendagcéo clara com base no provavel impacto para a Visa.

f. Governanca: A agéncia entende e respeita nossa hierarquia, protocolos, governanca e cultura.

d. Inclusao e Diversidade: A agéncia € um exemplo das politicas de incluséo e diversidade, através de

seu proprio pessoal, processos de pensamento e producao.

2. Valor: entrega de resultados-chave tangiveis, definidos de acordo com as principais capacidades da
agéncia. Isso pode incluir valor de midia, qualidade de anuncios digitais, eficiéncia de producéo e consis-
téncia na criacdo (auditados por terceiros e comparados, através de benchmarks, com os padroes do setor).

a. Varia de acordo com o tipo de agéncia e com o que se espera que ela faga para a Visa. Isso medira

0 quanto eles sdao bons em nos entregar resultados, de acordo com suas principais capacidades.

b. Principalmente avaliado por terceiros.

3. Resultados: Desempenho mensuravel da contribuicdo da agéncia para os resultados comerciais da
Visa. Isso pode incluir desempenho da campanha, recall do anincio e ROI. (Medido por terceiros e pelos
métodos de modelagem das equipes da Global Insights & Analytics.)

a. Varia de acordo com o tipo de agéncia, mas esté ligado a geracdo de resultados comerciais. Muitas

das métricas aqui dependem da colaboracao entre agéncias para serem bem-sucedidas.

b. Medido por equipes internas da Visa e terceiros.

O resultado dessa abordagem é que temos relagdes transparentes com as agéncias, que fornecem
resultados justos e mensuraveis para ambos cliente e fornecedor. O resultado intangivel é que grandes
talentos sdo alocados em nossas contas em todo o mundo e as equipes se sentem alinhadas. Com espirito

de parceria, aprendizado e melhoria continua, estamos todos alcangcando nossos objetivos.
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Saude do relacionamento entre
procurement, marketing e agéncias

Procurement e marketing concordam sobre a saude do relacionamento que mantém entre si.

* 57% dos entrevistados de procurement e 59% dos profissionais de marketing consideram o
relacionamento extremamente ou muito saudavel.

* Houve melhorias aqui desde 2010 para os entrevistados de marketing.

Procurement e agéncias nao estdo nem um pouco alinhados.

* 54% da base de respondentes de procurement caracterizaram o relacionamento como extrema-
mente ou muito saudavel, mas apenas 15% das agéncias se sentem assim. O marketing esta no
meio do caminho, com 30%.

» Nao houve melhora aqui desde 2010.

Marketing e agéncias concordam sobre a salde do relacionamento entre eles.

« 71% dos profissionais de marketing e 74% das agéncias consideram o relacionamento extre-
mamente ou muito saudavel.

« Também houve melhoria aqui desde 2010 para os entrevistados de marketing.

Saude do relacionamento (extremamente/muito saudavel)
210 profissionais no total; 95 da area de marketing procurement, 34 do marketing e 81 de agéncias

; ————
O relacionamento entre e
I 59%

procurement e marketing =

O relacionamento entre

. I 30%
procurement e as agéncias

I, 54°%
{ 15%

O relacionamento entre
marketing e as agéncias

N 7 1%

{ I 57%
74%

B Procurement B Marketing Agéncias

Como vocé descreveria a saude do relacionamento entre o setor de procurement e de marketing
com as agéncias?

(Extremamente saudavel, muito saudavel, saudavel, pouco saudavel, muito pouco saudavel,
nem um pouco saudavel)

E digno de nota que apenas 10% das agéncias entrevistadas classificaram a relagéo entre procure-
ment e marketing como saudavel. Em nossas discussodes qualitativas, havia a visao de que “marketing
e procurement nao aparecem como uma frente unida para as agéncias”. Outro disse: “o marketing
muitas vezes culpa o procurement pelas coisas (quando conversando com a agéncia), mas isso ajuda a
colocar o procurement em uma posicao de poder”. Com relagc&o ao relacionamento entre procurement e

agéncias, um lider de agéncia comentou: “Existe uma relagdo distante entre agéncias e procurement”.

contribuindo para o negdcio nao s6 com redugao de custos, mas também com inovagao, projetos ligados a sustentabilidade e alimen-
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Definicao de Valor do procurement

Foi perguntado aos entrevistados: “Por favor, indique onde no continuum abaixo o grupo de

marketing procurement se posiciona em termos de sua definicdo do que constitui valor.”

Definicao de valor, Definicao de valor,

1
departamento de do departamento
Procurement é o [ ] [ 1 [ ] [ ] [ 1 de Procurement
custo mais baixo é crescimento e

impacto maximos

Procurement tende a enxergar sua prépria definicdo de valor mais proxima a “crescimento e
impacto maximos” do que as agéncias e os profissionais de marketing. As agéncias enxergam que
a definicdo de valor, por parte do setor de procurement, seja “o custo mais baixo”. O marketing esta
entre os dois.

Em comparacao com 2010, a visdo de procurement e agéncias nao mudou. Mas em 2010, o
marketing era muito mais propenso a perceber a definicao de valor do procurement como sendo o
custo mais baixo, e isso mudou em 2022.

Definicao de valor, na perspectiva do departamento de procurement
198 profissionais no total; 89 da area de marketing procurement, 32 do marketing e 77 de agéncias

1 2 3 4 5
Definigéo de valor, Definicao de valor,
na perspectiva do na perspectiva
departamento de do departamento
procurement é o de procurement
custo mais baixo é crescimento e

impacto maximos

Indique, no continuum, onde se situa a visdo do departamento de procurement em relacao a
definicao de valor.
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Visao do setor de Procurement sobre o Marketing

Foi perguntado aos entrevistados: “Por favor, indique onde, no continuum abaixo, o grupo de

marketing procurement se posiciona em termos de sua visao da fungao de marketing”.

Procurement Procurement

marketing como marketing como
uma despesa a [ 1 [ 1 [ 1] [ ] [ 1] um inyegtimento a
ser minimizada ser otimizado

Ao contrario das agéncias e do marketing, procurement percebe que sua visdo sobre o marketing
€ a de “um investimento a ser otimizado”. As agéncias tendem a perceber que o procurement vé o
marketing como uma “despesa a ser minimizada”. Mais uma vez, o marketing esta entre os dois.

Em comparacdo com 2010, a visdo de procurement e agéncias nao mudou. Ja o marketing, em
2010 era muito mais propenso a achar que a visdo de procurement sobre a fungdo de marketing era
a de “uma despesa a ser minimizada”. Em 2022 houve uma mudanga para “um investimento a ser

otimizado”.

Visao do setor de procurement sobre o marketing
197 profissionais no total; 88 da area de marketing procurement, 32 do marketing e 77 de agéncias

1 2 3 4 5
Procurement enxerga Procurement enxerga
marketing como marketing como um
uma despesa a ser investimento a
minimizada ser otimizado

Indique, no continuum, onde se situa a visao do departamento de procurement em relagao funcao
do marketing.
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Interacoes de procurement com Marketing
e Agéncias

Foi perguntado aos entrevistados: “Por favor, indique, no continuum abaixo, onde o grupo de
marketing procurement se posiciona em termos da forma como enxerga suas interagdées com o

marketing e a(s) agéncia(s).”

Os departamentos Os departamentos

tomam decisoes sao colaborativos
com o minimo [ 1 [ 1 [ 1] [ 1 [ 1 e buscam

de participacéo relacionamentos
de outras partes ganha/ganha
interessadas

Procurement tem uma tendéncia muito maior do que os outros constituintes de perceber que
eles sdo colaborativos e buscam relacionamentos ganha/ganha. As agéncias sao mais propensas
a perceber que procurementtoma decisdes com o minimo de contribuicdo de outras partes interes-
sadas. Mais uma vez, o marketing esta entre os dois.

Esses resultados sao consistentes com 2010.

Interacoes de procurement com marketing e agéncias
197 profissionais no total; 88 da area de marketing procurement, 32 do marketing e 77 de agéncias

1 2 3 4 5
Os departamentos de Os departamentos
procurement tomam de procurement
decisdes com o sao colaborativos
minimo de participacédo e buscam
de outras partes relacionamentos
interessadas ganha/ganha

Por favor, indique, no continuum abaixo, onde o grupo de marketing procurement se
posiciona em termos da forma como enxerga suas interagdes com o marketing e a(s) agéncia(s).
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Estudo de Caso: Warner Bros, Discovery

Uma parceria verdadeira e franca

Contribuicao de: Sebastien Slek, Diretor Executivo e Global Sourcing Marketing na Warner
Bros. Discovery

WARNER BROS.
DISCOVERY

A situacao

Qualquer sexta-feira as 17h30: A reuniao final de marketing com os cineastas acabou. Materiais cria-
tivos estao espalhados por toda a sala de reunides. A reuniao durou mais do que o esperado, mas todos
os executivos de criagdo, o CMO, o produtor do filme e os principais talentos presentes estdo satisfeitos
com o trabalho e as modificagdes aprovadas podem comecar.

Todos os ativos digitais, impressos e de midia social foram revisados e validados. Embora alguns recursos
tenham sido anotados, separados por cores, agrupados e reformulados, muitos outros foram eliminados
do plano mestre da campanha.

Consisténcia na narrativa é fundamental. Cada campanha de filme exige uma alquimia muito precisa
entre todos os seus ativos, desde os trailers até a promogéo.

A campanha de um filme é como uma exploséo de chiclete: normalmente cresce lentamente, culminando
em uma blitz de pré-langamento de duas semanas e atinge seu pico na bilheteria do fim de semana. Esta
em preparagéo ha meses, em paralelo com a producao do filme. Ao longo do caminho, varias abordagens
criativas foram utilizadas e discutidas por longas horas, em varias rodadas, resultando em um grande nimero
de placas publicitarias produzidas. A maioria delas foi abandonada antes da aprovacao final, levando a
criagao de centenas de ativos para a campanha final.

Enquanto as equipes de criacdo estdo se comunicando com suas respectivas agéncias (de impressao,
midias sociais, e audiovisuais) sobre as decisdes para cada ativo e compartilhando anotacdes e comenta-
rios, outra equipe estd ocupada removendo os materiais sensiveis que ainda estao pendurados nos trilhos
da parede ou nas mesas para serem destruidos.

As agéncias de criacao agora tém o resto do fim de semana para fazer as edicoes, concluir todos os

recursos aprovados e entrega-los fisicamente por correio expresso na segunda-feira.

O problema

Durante uma revisdo de negécios com o Global Sourcing, uma de nossas agéncias de criagdo comen-
tou como nosso processo criativo era manual, intensivo e complicado na utilizagdo de materiais fisicos de
apresentacdo - os quadros impressos, as anotagdes a lapis, a entrega pelo correio e a destruicao fisica
dos materiais. Somado as pressoes ja existentes, isso apenas aumentou o esforgo. Além disso, esses
processos demorados e esforgcos desnecessarios nao eram ambientalmente neutros. Algo tinha que ser

feito para eliminar grande parte desse desperdicio.
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A solucao

Ouvimos e discutimos como poderiamos economizar tempo e dinheiro e criar as condigdes para uma
situacao vantajosa para todos. A solugdo encontrada foi atualizar nosso processo manual para ser mais
digital e agil.

Com o apoio de nossas agéncias parceiras e executivos de marketing, construimos um business case
holistico para equipar a principal sala de criagao com grandes telas touchscreen. Também adquirimos
um novo software de tecnologia para alimentar essas telas, ao mesmo tempo em que disponibilizamos a
possibilidade de participagdo ao vivo e online entre nossas equipes de criacao e suas agéncias remotas,
e de edicdo em tempo real. O ROI do projeto foi muito atrativo (menos de um ano), e a decisao de Finan-
cas de aprovar a implementacéo desta iniciativa foi muito simples. Houve também inimeros beneficios
ambientais, bem como reducdes quantificaveis de residuos. O objetivo ganha-ganha foi alcancado.

Parceria como um propulsor de crescimento

Nada disso teria sido possivel sem uma parceria verdadeira e aberta entre nossas agéncias parceiras,
nossos profissionais de marketing e nossa equipe.

Temos muito orgulho de nossas parcerias. Para nés, sdo duas partes sentadas do mesmo lado da mesa,
olhando na mesma direcdo e ajudando-se a alcancar objetivos mutuamente benéficos.

Vai muito além de transagdes, propostas ou negociacdes. Nossa parceria se esforga para ser um espaco
seguro para compartilhar ideias, melhorar praticas, criar conjuntamente e inovar, ao mesmo tempo em que
possibilita maior eficiéncia de processos e melhor alocagéo de recursos. Resumindo, essa parceria confiavel

€ um propulsor de crescimento que impulsiona nossa organizacdo de marketing a ser tdo bem-sucedida.
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O sucesso atual do procurement

Os entrevistados receberam uma lista de nove metas e foi solicitado que avaliassem o desem-
penho atual do setor de procurement. Todos os entrevistados classificaram “proporciona economia/

evita custos” como o mais alto desempenho.

O setor de procurement se auto classifica melhor do que o marketing em todos os objetivos. As
agéncias classificam o desempenho de procurement como mais baixo que os outros em todas as
metas. Frequentemente, a resposta da agéncia é perturbadoramente baixa. Por exemplo, apenas
4% dos respondentes das agéncias classificam procurement como muito bem-sucedidas/bem-su-
cedidas em fornecer melhorias de processo, ajudando as agéncias a trabalhar com mais eficiéncia

e ajudando as agéncias a trabalhar com mais efetividade.

O sucesso atual do procurement (muito bem-sucedido/bem-sucedido)
201 profissionais no total; 90 da &rea de marketing procurement,
33 do marketing e 78 de agéncias

Proporciona economia/evita custos 84% 58% 43%
Proporciona melhor taxa de valor por délar gasto 80% 36% 21%
Traz novas ideias sobre discussdes sobre remuneracdo de agéncias 63% 18% i3
Provém efetiva gestao de relacionamento entre cliente/agéncia 61% 33% 6%
Desenvolve melhorias de processo 58% 271% 4%
Ajuda o marketing a funcionar mais eficientemente 13%
Ajuda o marketing a funcionar mais efetivamente 50% 39% 8%
Ajuda as agéncias a funcionar mais eficientemente 43% 27% 4%

Ajuda as agéncias a funcionar mais efetivamente 43% 18% e

B Procurement B Marketing Agéncias

Quéo bem sucedido vocé classifica o resultado do departamento de marketing procurement,
acerca dos objetivos listados?

acrescentar que, atualmente no Brasil, temos empresas com diferentes tipos de maturidade e muitas ja atuam de forma estratégica,
contribuindo para o negdcio nao sé com redugédo de custos, mas também com inovagao, projetos ligados a sustentabilidade e alimen-

3 4 “Enfatizamos que o material traz uma pesquisa e dados que néo foram feitos no Brasil e pode n&o refletir o nosso cenario atual. Cabe
LI DE
NUNCIANTES tando a relagdo saudavel com os parceiros. Porém, este guia traz insights que podem potencializar a atuagao da area de procurement.”



Caracteristicas do marketing procurement

Os entrevistados receberam uma lista de sete caracteristicas de marketing procurement e foram
perguntados sobre seu nivel de concordancia.

Procurement se avalia mais alto do que o marketing em todas as caracteristicas. As agén-
cias classificam procurement abaixo que outros entrevistados em todas as caracteristicas.
Em geral, a perspectiva da agéncia € novamente perturbadoramente baixa. Nem um Unico
entrevistado da agéncia concordou completamente que o procurement tem conhecimento em
publicidade/marketing.

Caracteristicas do marketing procurement (concordo plenamente)
199 profissionais no total; 89 da area de marketing procurement,
32 do marketing e 78 de agéncias

Procurement se comunica aberta e francamente com marketing 79%

!
2

Procurement fornece avaliagoes criteriosas e equilibradas para as =
agéncias, durante o processo de pesquisa de satisfacdo 64% 34% 1%

Procurement se comunica aberta e francamente com as agéncias 62% 22% 4%

Procurement entende o valor econémico do marketing 55% 25% 5%

Procurement é especializado em publicidade/marketing 49% L 0%

Procurement tem o apoio da alta geréncia do cliente 44% 28% 13%

Procurement desempenha papel estratégico na organizagdo 39% 6% k3

B rrocurement M Marketing Agéncias

Usando a escala abaixo, indique quais afirmagdes vocé concorda, na descricdo do departamento
de procurement (Concordo plenamente; concordo parcialmente; nem concordo, nem discordo;
discordo parcialmente; discordo completamente)

“Enfatizamos que o material traz uma pesquisa e dados que néo foram feitos no Brasil e pode néo refletir o nosso cenario atual. Cabe
acrescentar que, atualmente no Brasil, temos empresas com diferentes tipos de maturidade e muitas ja atuam de forma estratégica,
contribuindo para o negdcio ndo sé com redugdo de custos, mas também com inovagéo, projetos ligados a sustentabilidade e alimen- ociacho
tando a relagdo saudavel com os parceiros. Porém, este guia traz insights que podem potencializar a atuag&o da area de procurement.” NUNCIANTES
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O que os lideres das agéncias estao dizendo

“O setor de procurement e as agéncias trabalham melhor em conjunto quando formam uma
verdadeira parceria por meio de um relacionamento reciproco, e tendo o setor de procurement
envolvido durante todo o processo de marketing. Ao manter comunicagdes abertas e continuas, com
feedback bilateral regular e discussoes casuais, é facil identificar e implementar melhorias conjuntas
de processos para maximizar os investimentos em marketing. A economia resultante da melhoria do
processo pode tornar o gasto com honorarios irrelevante e melhorar os resultados de marketing.”
Lisa Miller, CPA e CFO da collemcvoy

“Bem desenvolvido, gerenciado € com as pessoas certas, marketing procurement pode ser um
parceiro importante e um ativo extremamente valioso para o departamento de marketing (e portanto,
para a empresa) e para as agéncias. Marketing procurement também pode ser um parceiro muito
valioso na preservacido da saude dos relacionamentos. Porém, quando ha uma busca desmedida
por reducao de custos, pode haver prejuizos a estrutura, a equipe e, claro, a remuneracao.

“Como agéncias, ser remunerado de forma justa é fundamental para que possamos trazer os
melhores talentos e reté-los. De uma perspectiva multicultural, o setor de marketing procurement
tem muito a aprender. S6 porque nossos orgcamentos sdo muito menores do que deveriam e porque
somos representantes de um segmento, ndo significa que nosso pessoal precise receber menos ou
trabalhar mais horas por ano. Pelo contrario. Somos agéncias especializadas e nosso talento é raro
e especializado. Esse pequeno detalhe ainda parece escapar de muitos departamentos de procu-
rement. Entender como as agéncias funcionam, entender a arena do marketing multicultural e ter
mais dialogo é o caminho para um melhor entendimento reciproco e para a maximizacao de valor.”

Alex Lopez Negrete, presidente e CEO da Lopez Negrete Communications

“Marketing, procurement e agéncias devem operar como um triunvirato e trabalhar juntos nos
escopos desde o inicio, colocando suas diferentes habilidades em jogo. As agéncias nem sempre
estao cientes dos protocolos internos dos clientes, e os profissionais de marketing geralmente
trazem o setor de procurement tarde demais para efetuar qualquer mudanca significativa: escopos,
como o projeto serd entregue e o modelo de negdcios subjacente ja foram determinados. Isso deixa
pouco espaco para que sejam efetivos e reduz seu range de atuacao a tentar reduzir os pregos, que
a principio ja estao acertados. Se as trés partes colaborarem desde o inicio, isso levara a processos
e resultados mais eficazes para ambas as empresas.”

Richard Tan, FCA, CFP e Socio na Fig Agency
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“As equipes de procurement precisam perceber que a verdadeira vitéria vem quando ha um
vinculo emocional criado entre o cliente e a agéncia, ndo apenas um contrato financeiro. A equipe
se esforca mais, se compromete mais e pensa no negdcio do cliente fora do horario de trabalho,
porque se sente valorizado.”

Carl Johnson, socio fundador e presidente executivo da Anomaly

“Ao longo dos anos, vi o papel do procurement se elevar nas organizacoes. Embora eles desem-
penhem um papel especifico e significativo, o que sempre me impressionou foi a intencao deles
de garantir que sempre haja um processo de revisdo justo e equilibrado. Quando procurement esta
plenamente envolvido, sei que haverd um processo, um resultado e todos os participantes das
agéncias estarao jogando no mesmo campo com as mesmas regras.”

Stephen Larkin, vice-presidente sénior de crescimento e desenvolvimento da RGA US

“Este util relatério nos lembra dos beneficios que uma compreensao compartilhada dos objetivos
de negdcios fornece como aceleradora poderosa para o relacionamento mutuo e para os negocios.
Os resultados mais contundentes ocorrem quando marketing e procurement alinham suas metas e
quando os KPIs de procurement se concentram na otimizacao do investimento versus reducgéo de
custos, além de comecar com uma compreensao profunda dos processos e produtos da agéncia.
No entanto, esta claro que quando algum desses fatores esta desalinhado, cria-se um obstaculo
para desenvolver uma parceria valiosa e duradoura para ambas as partes.”

Mollie Rosen, vice-presidente executiva, Estratégia, Insight e Inovacao na 4 A’'s
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Conclusoes e Recomendacoes

Existem boas e méas percepcoes no mundo do marketing procurement. Embora tenha havido algum
progresso desde nosso benchmark de 2010, ele foi, francamente, decepcionante.

Um dos principais motivos é que o marketing procurement ainda esta crescendo.

« O departamento médio de marketing procurement existe ha 11,6 anos, em comparagédo com

9,8 anos na pesquisa de 2010.

+ 55% dos departamentos de marketing procurement existem ha menos de 10 anos. Isso significa

que eles sem existiam quando fizemos nosso benchmark anterior.

« 24% dos profissionais de marketing procurement tém menos de cinco anos de experiéncia na area.

+ 48% estao em organizagcdes com orgcamentos anuais de publicidade, nos EUA, inferiores a US$

200 milhoes e quase 20% tém orcamentos inferiores a US$ 30 milhdes.

Muitas organizacOes adicionaram departamentos de marketing procurement e agora até empre-
sas com orgamentos de publicidade menores tém marketing procurement - em ambos os casos,
algumas podem ser empresas novas. Embora algumas organizagdes tenham departamentos de
marketing procurement maduros e estabelecidos hd muito tempo, na sua maioria, eles ainda séo
adolescentes. Isso ajuda a explicar por que muitos dos problemas que estavam conosco em 2010
permanecem aqui, hoje.

Houve progresso, particularmente na relagao entre marketing procurement e marketing.

« Ambos avaliam a saude da relacédo entre si igualmente: 57% dos entrevistados de compras e

59% dos profissionais de marketing classificam o relacionamento como extremamente ou muito

saudavel. Houve melhora desde 2010 para os respondentes de marketing.

« A percepgao do marketing de enxergar o departamento de procurement como “um membro

critico da equipe” melhorou desde 2010 e agora é igual a percepcao de compras de marketing.

* Na principal métrica de “como o departamento de procurement define valor”, a percepcéao

do marketing melhorou e se aproximou de “maximo crescimento e impacto”, se afastando do

“menor custo”.

« O marketing se aproximou da visdo de que o setor de procurement enxerga o marketing como

“um investimento a ser otimizado” e nao mais como “uma despesa a ser minimizada”.

Ainda existem grandes divergéncias em muitas areas do relacionamento, incluindo a identificacao
da amplitude do suporte do marketing procurement, a classificacdo do desempenho do marketing
procurement em suas responsabilidades e as varias caracteristicas do marketing procurement. Um
exemplo disso é que 55% dos entrevistados de procurement concordam totalmente com a afirma-
cao “Procurement entende o valor econdmico do marketing bem-sucedido”, em comparagdo com

apenas 25% dos entrevistados de marketing.
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Enquanto isso, a relagcdo entre procurement e agéncias continua a ser um problema muito maior,
ainda em andamento, e as divergéncias entre esses dois constituintes sdo preocupantes.

« Uma das métricas mais importantes é a salide do relacionamento. Procurement e agéncias nao

concordam de forma alguma. 54% dos entrevistados de procurement caracterizaram o relaciona-

mento como extremamente ou muito saudavel, mas apenas 15% das agéncias se sentem assim.

Nao houve melhora aqui desde 2010.

« O setor de procurement percebe que sua definicao de valor é “crescimento e impacto maximos”.

As agéncias percebem que a definicao de valor do procurement é “custo mais baixo”.

 Procurement entende que marketing é um investimento a ser otimizado. Ja as agéncias acreditam

que o procurement vé o marketing como uma despesa a ser minimizada.

* 55% dos entrevistados de procurement concordam plenamente que seu departamento

compreende o valor econdmico do marketing bem-sucedido, contra apenas 5% das agéncias.

* 49% dos entrevistados de procurement concordam plenamente que tem conhecimento em

publicidade/marketing, enquanto nenhuma agéncia entrevistada concorda.

Qual é o caminho a seguir?

Marketing procurement deve entender seu papel. Na melhor das hipéteses, marketing procu-
rement € um capacitador e facilitador. Na pior das hipoteses, marketing procurement pode ser
um obstaculo e um gargalo. Como aprendemos em discussdes qualitativas com profissionais de
procurement, “o setor de marketing procurement deve entender o que o marketing precisa, o que
as agéncias fornecem e inserir-se com o objetivo de otimizar o valor geral e a qualidade da produ-
cdo. Deve remover barreiras, preencher buracos, e ndo ser a policia de compras, apenas exigindo
o cumprimento das regras.” Para ajudar nesse entendimento, muitos profissionais de procurement

precisam aumentar seus conhecimentos sobre marketing/publicidade.

Para melhorar o relacionamento entre agéncias e procurement, a relacao entre marketing
e procurement deve ser abordada primeiro. Os objetivos dos dois setores geralmente nao
estao alinhados. Marketing e procurement nao aparecem como uma frente unida para as agén-
cias. procurement, muitas vezes, ndo tem envolvimento no inicio do processo, nem é envolvida
durantes seu desenvolvimento. Além disso, muitas vezes se desenvolve uma dindmica policial
bom (marketing)/policial mau (procurement). Tudo isso enviesa a visdo que as agéncias tem

sobre procurement.
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As recomendagoes a seguir sdo destacadas por trechos do feedback das perguntas qualitativas

da pesquisa, bem como das entrevistas qualitativas.

1. Metas devem ser alinhadas e compartilhadas: E contraproducente para marketing e marketing
procurement ter metas diferentes ou conflitantes. Todos os trés constituintes deste estudo — marke-
ting, marketing procurement e agéncias — expressaram fortes opinidoes de que os objetivos devem
ser alinhados. Apos o alinhamento das metas entre marketing e marketing procurement, essas metas
devem ser compartilhadas e discutidas com as agéncias.

« “Compartilhe os KPIs de marketing e coloque o marketing procurement nos mesmos parametros

de avaliagdo do marketing.”

« “Garantir objetivos alinhados. Se o marketing vé a agéncia como sua parceira altamente valiosa

e produtora de resultados, e o setor de procurement esta programado para ver a agéncia como

um fornecedor caro, vocé tera problemas.”

2. Envolva o setor de procurementno inicio do processo: Isso é fundamental, e houve varios comen-
tarios dos entrevistados de marketing procurement sobre a importancia do envolvimento precoce.

* “Quanto mais o setor de procurement estiver envolvido em um estégio inicial das conversas de

marketing/agéncia, mais estratégica e util pode ser sua participagéo.”

+ “O marketing deve incluir procurement com mais frequéncia e em um estagio anterior para obter

o melhor impacto. Normalmente, os profissionais de marketing envolvem procurement quando

tém um problema com uma agéncia. Isso nos coloca em desvantagem na hora de negociar com

a agéncia. E melhor entrar em todas as conversas juntos desde o inicio.”

- “Normalmente contratamos depois que os planos e orgcamentos ja estdo definidos e, na maioria

das vezes, isso acaba afetando o relacionamento entre marketeiros e agéncias.”

Algumas agéncias também defenderam que procurement fosse envolvido no inicio do processo.

3. O setor de procurement precisa entender que a publicidade é singular: Marketing procurement
€ muito diferente de uma terceirizagao comum. Muitos profissionais de marketing procurement tém
experiéncia em fornecimento direto antes de passar para o marketing. Existem diferencas impor-
tantes. As pessoas que trabalham com marketing procurement precisam se sentir confortaveis com
a subjetividade e a ambiguidade enquanto trabalham em “areas cinzentas”. Enquanto a aquisicéo
direta é mais ciéncia do que arte, a aquisicdo de marketing é mais arte do que ciéncia.

« “Procurement precisa entender melhor o poder e o valor da criatividade. Sim, é subjetivo por

natureza, mas também é capaz de transformar completamente o desempenho de uma marca no

mercado. Algumas equipes de procurement estao enxergando a criatividade como uma commoditie.”
- “A area de procurement deve valorizar mais a criatividade e o valor das ideias — ver o relacio-
namento cliente/agéncia como uma parceria em vez de uma transagéo.”
» “Trate os servigos de marketing de maneira diferente de outros ‘fornecedores’ que fornecem

produtos e materiais de papel.”
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4. Procurement deve se concentrar mais em valor e menos em custo: Focar no custo em vez de
valor tem sido uma critica de longa data direcionada ao marketing procurement. Considere como analo-
gia o negdcio de planejamento financeiro. A maioria das pessoas escolhe um planejador financeiro com
base em fatores como a reputacéo da empresa/individuo e referéncias pessoais. O papel do planejador
financeiro é construir o valor do portfélio enquanto gerencia o risco. O custo pode ser um fator, mas
geralmente é uma consideragdo menor. Vocé quer o planejador mais barato ou aquele que ird ajuda-lo
a alcancar seus objetivos financeiros? Considere 0 mesmo pensamento para uma agéncia parceira.

« “O principal critério para procurement deve ser obter o maximo valor das agéncias parceiras, e

nao reduzir custos.”

« “Busque mais valor na parceria de negocios, ao invés do foco atual, que tem sido apenas reduzir custos.”

O alinhamento de metas entre marketing e procurement deve ajudar a orientar o comportamento

do setor de procurement.

5. A area de procurement deve permanecer envolvida durante todo o processo: Houve comentarios
nas pesquisas literais, bem como nas entrevistas individuais de que algumas equipes de marketing
procurement estdo envolvidas no inicio do processo (RFPs, contratacao) e sé voltam a cena muito
mais tarde (avaliagdes), mas nao estao envolvidos no decurso do processo. Um entrevistado de uma
agéncia referiu-se a isso, dizendo que o setor de procurement, muitas vezes funciona como “um,
dois... e depois desaparecendo”.

« “O setor de procurement deve permanecer envolvido no processo, em vez de fazer determina-

¢cOes contratuais que se tornam impossiveis de cumprir a medida que as prioridades de marketing

mudam. O setor de procurement geralmente se envolve apenas na assinatura do MSA ou SOW g, em
seguida, desaparece durante todo o ciclo de vida do marketing, e portanto, eles nao entendem por
que a lista de entregas finais do SOW em dezembro ndo concorda com o SOW criado em janeiro.”

« “A maioria das equipes de procurement s se envolve com a agéncia uma ou duas vezes por

ano e nao esta interessada em didlogos continuos.”

6. Procurement deve trabalhar mais préximo das equipes de marketing: Os resultados da pesquisa
mostram uma ébvia desconexao entre procurement e marketing. Embora tenha havido alguma melho-
ria desde a pesquisa de 2010, ainda ha muito trabalho a ser feito. Se procurement vai melhorar sua
relagdo de trabalho com as agéncias, deve primeiro fazé-lo com suas equipes internas de marketing.

+ “Passe mais tempo com suas equipes de marketing para entender o que eles valorizam em sua

agéncia. Muitas conversas se concentram no custo, isoladamente, e deveriam focar no que o

cliente de marketing valoriza”.

« “Maior alinhamento com as organizacdes de marketing. Muitas vezes, vemos que o setor de

procurement se distanciou dos detentores do orgamento. Especializado em ser o ‘policial mau’

fora do portdo. Muitos executivos de marketing costumam lamentar que a agéncia tenha que lidar

com procurement como se estivesse fora de suas maos.”
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+ “Quanto mais o procurement for adotado pelo marketing como parte da equipe, melhor se tornara
nosso conhecimento e seremos mais eficazes ao definir o escopo, gerenciar relacionamentos

com agéncias etc.”

7. Melhorias de processo sao uma oportunidade: As melhorias de processo sdo uma area de
oportunidade para procurement proporcionar uma vitéria/ganho real — ideias que beneficiam tanto
o cliente quanto a agéncia. Um profissional de procurement comentou: “Colocamos estrutura em
formas de trabalho nao estruturadas”. Como exemplos, problemas relacionados a processos ruins
de briefing e revisdo do trabalho de criagdo sempre existiram e ainda sdo areas a serem otimizadas
em algumas organizacoes.

- “Muito tempo é gasto em areas taticas e em reducéo de custos, sem dialogo sobre como melho-

rar a eficacia do marketing. Achamos que as relagbes de procurement que funcionam bem s&o

aquelas que trabalham com agéncias para desenvolver ideias, em parceria, sobre como melhorar

o relacionamento e os processos para apoiar metas de marketing claramente explicadas.”

« “Procurement pode contribuir mais para a inovagao do processo de marketing: modelos de

remuneracdo com compartilhnamento de riscos e recompensas, estratégias de producédo, nego-

ciacao de talentos.”

* “Isso (melhorias de processo) ndo acontece sempre, mas quando acontece, pode ser poderoso.”

Em uma discusséo individual com um lider de agéncia, houve o comentario: “Ha uma quantidade
enorme de desperdicio. Realmente deveria haver mais tempo gasto na melhoria do processo de
trabalho em conjunto - para obter um trabalho melhor, com mais frequéncia e com mais eficiéncia.
Isso inclui discutir cronogramas para desenvolvimento, qualidade do briefing, clareza e unidade do
feedback e quaisquer parametros falados ou ndo falados. E irbnico que, em uma situacdo em que
o preco dos servigcos da agéncia seja tdo dominado por conversas sobre o tempo, haja tdo pouco
foco no melhor uso desse tempo!”

Pode haver desafios: alguns entrevistados qualitativos observaram que, dependendo da organiza-
cao, procurement deve ser cautelosa aqui. Um entrevistado qualitativo disse: “As vezes, o marketing
e as agéncias nao aceitam melhorias de processo sugeridas pela area de procurement’, enquanto
outro achava que isso dependia da maturidade do relacionamento. Outro desafio, de acordo com
um entrevistado qualitativo diferente, é “O setor de procurement geralmente ndo possui KPlIs para
melhorias de processo”. Talvez devessem!

As agéncias tém um papel a desempenhar e podem fornecer sugestdes, especialmente para ajudar
a melhorar o processo de briefing e reduzir as rodadas de trabalho de criacdo. As agéncias devem
identificar o comportamento que tanto o marketing quanto procurement podem mudar para permitir
processos e métodos mais eficientes. Como disse um entrevistado de marketing: “Podemos ser os
clientes, mas temos oportunidades de melhoria. As agéncias devem nos trazer ideias e inovacdes

para que possamos melhorar.”
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8. A especializacao é fundamental: € impressionante que apenas 16% dos profissionais de marketing
e 0% das agéncias concordem completamente que o setor de procurement é especializado em publici-
dade/marketing. Claramente, entao, o setor de procurement se beneficiaria da especializagao continua.

« “Aumento da formagao de procurement sobre fundamentos de marketing para varias areas

(publicidade, midia, etc.) para que tenham uma melhor compreensao geral do porqué por tras

dos requisitos/solicitagcdes de marketing.”

« “Muitas vezes, a equipe de procurement nao entende nada de servicos de marketing/agéncia e,

no entanto, é responsavel por avaliar seu valor.”

« “Garantir que todos os membros da equipe de procurement tenham conhecimento profundo de

marketing e agéncias.”

« “Marketing procurement precisa ter um conhecimento mais amplo dos desafios do marketing

hoje, das mudancgas no modelo de marketing e das inovagdes que ocorreram no marketing.”

O setor de procurement deve considerar passar mais tempo com suas agéncias para aumentar a

empatia - talvez até considerando uma “imersao” prolongada no local de uma agéncia.

9. Procurement deve publicizar seu valor: Procurement deve fazer mais para compartilhar seus
sucessos com marketing e agéncias.

* “Quando temos sucesso, precisamos falar sobre isso.”

+ “Faga um trabalho melhor de publicizar o valor que marketing procurement pode fornecer.”

- “Demonstrar o valor agregado a organizagao de marketing. Ndo apresentamos nossos suces-

sos o suficiente.”

10. As agéncias devem estabelecer relacionamentos proativos com o setor de procurement. Pode
haver beneficios quando as agéncias estabelecem relacionamentos proativos com o setor de procu-
rement. I1sso ajuda a envolvé-los no inicio do processo e oferece a oportunidade de discutir as metas.

- “Estabelega um relacionamento com o setor de procurement no inicio do processo de definicao

do escopo para entender seus objetivos e trazé-los para a conversa.”

- “Exercer um nivel de esforco semelhante ao que fazemos com clientes seniores de marketing,

quando formos estabelecer relacionamentos com procurement.”

E claro que procurement também deve estabelecer relacionamentos proativos com as agéncias.

»IACAO
ILEIRA DE
NUNCIANTES




Recursos

A ANA fornece varios recursos para a comunidade de marketing procurement.

- Advertising Financial Management Committee: um férum regular, composto principalmente por

profissionais de marketing procurement, para discussao entre pares, benchmarking e aprendizado.

* ANA Procurement Mentoring Program: uma comunidade do setor empenhada em melhorar as

relacdes entre o lado do cliente e os profissionais de compras das agéncias. Um grupo de espe-
cialistas em marketing procurement de nivel sénior se ofereceu para orientar seus pares em outras

organizacgoes.

* The Business Case for Relationship Management: a gestao de relacionamento orienta a parceria

abrangente entre o profissional de marketing do lado do cliente e a agéncia de publicidade. Um forte
programa de gestao de relacionamento cliente/agéncia é fundamental para garantir um relaciona-
mento cliente/agéncia de longo prazo baseado na confianca. Este relatério dos 4A’s e da ANA mede
a situacao relacionada aos niveis de adocédo do programa de gestao de relacionamento, satisfacdo

geral e beneficios derivados de seu uso.

» Centro de treinamento e desenvolvimento de marketing da ANA: oferece mais de 200 cursos de

marketing — incluindo treinamento especifico em procuremente o programa Certified ANA Marketing

Professional (CAMP) — para profissionais de marketing e anunciantes em todo o mundo.

+ Centro de conhecimento de marketing da ANA: percepcdes do setor, estudos de caso, playbooks

e recapitulagoes de eventos.

Outro excelente recurso para profissionais de marketing procurement é o Projeto Spring, da WFA
- World Federation of Advertisers. O Project Spring € uma iniciativa global de sourcing langada em

2018 e projetada para transformar a atribuicao de valor do marketing procurement.

Por fim, incentivamos os membros da ANA a usar a ferramenta de pesquisa e coloca-la em campo
entre seus grupos internos de procurement e marketing (idealmente coordenados por terceiros impar-
ciais) para avaliar o alinhamento (ou ndo) entre procurement e marketing. E se esses membros da ANA
forem especialmente corajosos, eles podem fazer o mesmo com suas agéncias - mas sugere-se que

seja feito inicialmente com relacionamentos mais estabelecidos. A ferramenta de pesquisa esta aqui.
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https://www.ana.net/committee/profile/id/ADVFMGT?st3=22-proreport
https://www.ana.net/content/show/id/procurement-mentoring?st3=22-proreport
https://www.ana.net/content/show/id/report-2020-relationshipmanagement?st3=22-proreport
https://www.ana.net/schoolofmarketing?st3=22-proreport
https://www.ana.net/mkc?st3=22-proreport
https://wfanet.org/leadership/project-spring
https://www.ana.net/getfile/33934
https://www.ana.net/training/course/id/CD-PBS-HD-BC?st3=22-proreport
https://www.ana.net/content/show/id/camp-certification?st3=22-proreport

Sobre a ANA

A missao da ANA - Association of National Advertisers - é impulsionar o crescimento dos profis-
sionais de marketing, das marcas e das empresas, da industria e da humanidade. A ANA atende as
necessidades de marketing de 20.000 marcas, alavancando a Agenda de Crescimento de 12 pontos
da ANA, que foi endossada pelo Conselho de Crescimento de CMO Global. A associagcao da ANA
consiste em empresas dos EUA e internacionais, incluindo profissionais de marketing do lado do
cliente, organizagcdes sem fins lucrativos, arrecadadores de fundos e provedores de solugdes de
marketing (empresas de ciéncia e tecnologia de dados, agéncias de publicidade, editores, empresas
de midia e fornecedores). A ANA cria Campedes de Crescimento de Marketing, servindo, educando
e defendendo mais de 50.000 membros da industria que investem coletivamente mais de $ 400

bilhdes em marketing e publicidade anualmente.

Reconhecimentos

O lider do projeto nesta iniciativa foi Bill Duggan, vice-presidente executivo do Grupo ANA

(bduggan@ana.net).

Este relatério foi elaborado por Amy Zeng, gerente de servicos criativos da ANA.
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https://www.ana.net/?st3=22-proreport

Apéndice

Anos de experiéncia em procurement
132 profissionais da area de marketing procurement

Mais de 40 anos [} 1%
Entre 30 e 40 anos [ 4%

entre 20 ¢ 30 anos | <.
Entre 15 ¢ 20 anos | 21

Entre 10 e 15 anos _ 25% %
Entre 5e 10 anos [N 21
Entre 3 e 5 anos . 2%
Entre 1e3anos [ 6%
Menos de 1 ano I 1% 15.0 anos, em média

Quantos anos de experiéncia vocé possui como profissional a area de procurement?

Anos de experiéncia em marketing procurement
132 profissionais da area de marketing procurement

Mais de 40 anos I 1%
Entre 30e40anos | 1%

Entre20 e 30 anos | 4%

Entre 15 e 20 anos _ 16%
Entre 10e 15anos [N 252 70%
Entre5e10anos [N s
Entre 3 e 5 anos - 7%
Entre 1 e 3 anos _ 13%

Menos de 1ano [ 4% 10.4 anos, em média

Quantos anos de experiéncia vocé possui como profissional a area de marketing procurement?

contribuindo para o negdcio nao s6 com redugao de custos, mas também com inovagao, projetos ligados a sustentabilidade e alimen-

4 6 “Enfatizamos que o material traz uma pesquisa e dados que néo foram feitos no Brasil e pode n&o refletir o nosso cenario atual. Cabe
. acrescentar que, atualmente no Brasil, temos empresas com diferentes tipos de maturidade e muitas ja atuam de forma estratégica,

II.IEAIRAODE
NUNCIANTES tando a relagdo saudavel com os parceiros. Porém, este guia traz insights que podem potencializar a atuagéo da area de procurement.”



Anos de experiéncia em marketing, antes de trabalhar com procurement
18 profissionais da area de marketing procurement, que trabalharam, anteriormente, com marketing

Mais de 30 anos 6%

Entre 20 e 30 anos

1%

Entre 15 e 20 anos 6%

Entre 10 e 15 anos 28%

Entre 5 e 10 anos 17% 67%

22%

Entre 3 e 5 anos

Entre 1 e 3 anos

1%

11.3 anos, em média

Quantos anos de experiéncia vocé possui na are de Marketing, antes de trabalhar com procurement?

Nota: a soma dos resultados nao soma 100% por conta do arredondamento

Empresas B-to-B e B-to-C
214 profissionais, no total. 119 da area de marketing procurement, e 95 de departamentos de marketing

Combinagao

. . equivalente
Primordialmente de ambos

B-to-C 32%
49%

Primordialmente
B-to-B
19%

Sua empresa é primordialmente B-to-B, B-to-C ou uma combinacao equivalente de ambos?

“Enfatizamos que o material traz uma pesquisa e dados que néo foram feitos no Brasil e pode néo refletir o nosso cenario atual. Cabe
acrescentar que, atualmente no Brasil, temos empresas com diferentes tipos de maturidade e muitas ja atuam de forma estratégica,
contribuindo para o negdcio ndo sé com redugdo de custos, mas também com inovagéo, projetos ligados a sustentabilidade e alimen- CIacho
tando a relagdo saudavel com os parceiros. Porém, este guia traz insights que podem potencializar a atuag&o da area de procurement.” NUNCIANTES
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Orcamento anual de publicidade
201 profissionais, no total. 116 da area de marketing procurement, e 85 de departamentos de marketing

Mais de Us1bi [ 20% =
Entre U$500mi e U$1bi N 155 — 529,
Entre U$200mi e U$500mi [l 4% -
Entre U$100mi e U$200mi I 10 -
Entre U$50mi e US100mi [ (1%
Entre U$30mi e USS0mi | 5%
Entre U$15mi e US30mi [ 4% ~ 48%
Entre U$5mi e US15mi [ 5%
Entre U$1mi e USSmi D 6%
Menos de USTmi [ 42 =

Qual dos intervalos abaixo melhor descreve o orgamento anual de publicidade, nos Estados Unidos,
da sua organizagao?

Observagéo: 52% da amostra total tinha um orgamento anual de publicidade de US$ 200 milhées ou mais — 70% da amostra de compras e
29% da amostra de marketing.

Tipo de agéncia
87 agéncias
Agéncias de servigos completos do mercado geral [ NG 52

Agéncia de Midia [N 13%
Agéncia Multicultural [ 12%

Agéncia Experimental [} 3%

Agéncia de Relagoes Publicas . 3%

Agéncia exclusivamente de criagdo [ 2%

Agéncia digital I 2%

Agéncia de Promogéo I 2%

Outros [ 4%

Qual opcao melhor descreve o escopo apresentado pela sua agéncia?

4 8 “Enfatizamos que o material traz uma pesquisa e dados que néo foram feitos no Brasil e pode n&o refletir o nosso cenario atual. Cabe
acrescentar que, atualmente no Brasil, temos empresas com diferentes tipos de maturidade e muitas ja atuam de forma estratégica,
contribuindo para o negdcio nao sé com redugédo de custos, mas também com inovagao, projetos ligados a sustentabilidade e alimen-
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Como melhorar os relacionamentos: destaques
dos comentarios verbais

Perspectiva do setor de procurement: o que procurement, marketing
e agéncias podem fazer para melhorar seu mutuo relacionamento

Suporte a lideranca (perspectiva de procurement)
« Precisamos de mais suporte de cima para baixo. Até que o marketing tenha nosso valor reconhecido

pela lideranca, teremos nossa capacidade de contribuicao reduzida.

Conheca o seu papel (perspectiva de procurement)
- Entenda o que o marketing precisa, o que as agéncias fornecem e se insira com o objetivo de otimizar
o valor e a qualidade geral da producao.
» Marketing procurement precisa entender sua funcao e o processo de marketing para garantir que nao
sejamos um obstéaculo ou gargalo para o marketing.
+ Posicione o marketing procurement como um facilitador — uma equipe que remove barreiras e preen-
che buracos, nao como a Policia de AquisicOes para fazer cumprir as regras.

+ Nao nos veja como uma ameaga, mas sim como uma equipe de construgao de pontes.

Envolvimento inicial (perspectiva de procurement)
« Estar envolvido no inicio do processo é fundamental... se formos puxados no ultimo minuto, o resultado
nao sera o ideal.
« Traga o marketing procurement no inicio da conversa.
- TRAGA-NOS COM ANTECEDENCIA! N&o espere até que o contrato esteja pronto para ser assinado,
pois problemas e atrasos s&o inevitaveis nesse momento.
« Envolva-nos mais cedo e com frequéncia.
« Envolva o procurement mais cedo. Atualmente, isso varia muito. Alguns envolvem aquisi¢cao anteci-
padamente, outros esperam até que haja um contrato para reviséo. E quando chega nesse ponto, ja é
tarde demais para eles negociarem.
* Fazer parte do planejamento e orcamento anual de marketing. Normalmente a gente contrata depois
que planos e orcamentos j& estédo definidos e, na maioria das vezes, acaba impactando no relaciona-
mento entre marketeiros e agéncias.
+ Quanto mais o procurement estiver envolvido em um estagio inicial das conversas entre marketing e
agéncias, mais estratégica e impactante pode ser sua atuacao.
« Os clientes/stakeholders devem envolver o marketing procurement no inicio do processo e nao no
final, apenas para facilitar um processo ou pagamento.
+ O marketing deve incluir o setor de procurement com mais frequéncia e em um estagio anterior para
obter o melhor impacto. Normalmente, os profissionais de marketing envolvem aquisicdes quando tém

um problema com uma agéncia. Isso nos coloca em desvantagem na hora de negociar com a agéncia.
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E melhor entrar em todas as conversas desde o inicio.




Alinhar Objetivos (perspectiva de procurement)
» Metas conflitantes sao uma questao central.
« Alinhar a lideranca de ambos os grupos com metas mutuamente aceitaveis.
- Sente-se a mesa e conte-nos suas metas e objetivos.
» Demonstrar como temos 0os mesmos objetivos.

* Reallizar atividades de definicao de metas com agéncias que estejam alinhadas com as metas da marca.

Especializar (perspectiva de procurement)
- Certifique-se de que as pessoas contratadas para marketing procurement realmente entendam de
marketing e agéncias.
« Certifique-se de que todos os membros da equipe de procurement tenham conhecimento profundo
de marketing e agéncias.
+ Maior compreenséo do setor de marketing, onde o ROI e os resultados maximos podem ser direcio-

nados em relacdo as estruturas de custos.

Foco em melhorias de processo (perspectiva de marketing procurement)
* Procurement pode contribuir mais para a inovagao do processo de marketing: modelos de remunera-
cdo de compartilhamento de riscos e recompensas, estratégia de producao, negociacao de talentos.
+ As agéncias devem oferecer sugestoes para ajudar a melhorar o processo de briefing e reduzir rodadas
de revisdo ou material ndo utilizado.
- Podemos ser os clientes, mas temos oportunidades de melhoria. As agéncias devem nos trazer ideias
e inovagoes sobre como podemos melhorar.
« Incluir mais o procurement nas atividades de melhoria continua.
- Tanto procurement quanto as agéncias devem fornecer proativamente recomendacoes para o aumento
da eficiéncia.
+ As agéncias devem identificar quais comportamentos os clientes de marketing e procurement podem

mudar para possibilitar processos e métodos mais eficientes.

Publicizar o valor do setor de procurement (perspectiva de procurement)
» Faga um trabalho melhor de publicizagcao do valor que o marketing procurement pode fornecer.
* Quando temos sucesso, precisamos falar sobre isso.
- Demonstrar o valor agregado a organizacdo de marketing. Nao apresentamos nossos sucessos

o suficiente.

Outros (perspectiva de procurement)
+ Quanto mais o setor de procurement for adotado pelo marketing como parte da equipe, melhor se
tornara nosso conhecimento e seremos mais eficazes ao definir o escopo, gerenciar relacionamentos

com ageéncias etc.
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Perspectiva da agéncia: o que procurement, marketing e agéncias
podem fazer para melhorar seu mutuo relacionamento

Procurement deve se concentrar mais no valor e menos no custo (perspectiva da agéncia)

+ Busque mais valor na parceria de negdcios, ao invés do foco atual, que tem sido apenas reduzir custos.
 Expandir a definicao de valor, buscando medir eficacia no lugar da eficiéncia.

- O setor de marketing procurement precisa ser mais aberto para entender valor e eficacia, ndo
apenas eficiéncia.

+ O principal critério para procurement deve ser extrair o maximo valor dos parceiros de agéncia, e nao

reduzir custos.

O setor de procurement precisa entender que a publicidade é singular (perspectiva da agéncia)

« Aprecie mais a criatividade e o valor das ideias — veja o relacionamento cliente/agéncia como uma
parceria em vez de uma transagao.

« Compreender melhor o poder e o valor da criatividade. Sim, é subjetivo por natureza, mas também é
capaz de transformar completamente o desempenho de uma marca no mercado. As equipes de procu-
rement estdo enxergando a criatividade como uma commoditie.

+ O setor de procurement poderia ser melhor instruido sobre o valor das ideias que criamos, em vez de
focar em custo por hora.

* Trate os servicos de marketing de maneira diferente de outros “fornecedores” que fornecem produtos
de papel ou matérias-primas.

« Compreender melhor o valor e o custo real do talento e da estratégia de qualidade nas agéncias € o
ROI que a qualidade deste servigo gera.

+ Deixar mais claro que eles valorizam o que as agéncias trazem para a mesa, que nao Somos uma
mercadoria comum que deve ser reduzida ao menor custo possivel.

« Entenda melhor o papel do marketing e o valor que as agéncias trazem. Eles olham para as agéncias
como uma area de custo e nao de valor.

- Compreender a diferenca entre marketing estratégico, no qual as atividades criativas trazem valor e
crescimento comercial, versus atividades de produgao de marketing funcional que podem ser conside-
radas a partir de eficiéncia e custo.

- O marketing, como fungao, trata seus gastos como um investimento em vendas, enquanto o marketing
procurement usa a logica da cadeia de suprimentos, vendo-a como um custo para o negdcio. Esses
dois pontos de vista ndo podem ser reconciliados.

« A criatividade nao pode ser considerada commoditie.

O marketing deve compartilhar metas (perspectiva da agéncia)

+ Alinhar, no inicio do processo de RFP, os critérios de decisdo e o que é importante para que nao traba-

Ihem em busca de objetivos separados.
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« Comunicar metas e objetivos.

+ Compartilhe os KPIs de marketing e coloque o marketing procurement nos mesmos parametros de
avaliacao do marketing.

- Assegure que os objetivos estejam alinhados. Tenha um didlogo mais direto no alto escalao da organi-
zagao. Se o marketing vé a agéncia como sua parceira altamente valiosa e produtora de resultados, e o
setor de procurement esta programado para ver a agéncia como um fornecedor caro, vocé tera problemas.
- Fazer procurement entender os objetivos/KPIs de marketing. Torne-se um parceiro do marketing.
Trabalhem juntos e ndo separados.

- Embora eu entenda que é inevitavel que marketing e marketing procurement possam ter objetivos
separados e distintos, no entanto, acho que eles teriam muitos objetivos em comum. Se o marketing e
o marketing procurement trabalhassem em equipe e se reunissem com as agéncias em uma abordagem
de parceria clara, mais resultados seriam obtidos em menos tempo. Tenho muito poucos clientes em
que vejo marketing e marketing procurement operando em sincronia, como uma equipe. Isso torna o
processo de definicdo de escopo e negociagdo muito menos eficiente e mais provavel de acabar com
menos objetivos de cada participante sendo alcancados.

- E dificil para agéncias e marketing procurement ter relacionamentos eficazes quando o objetivo do
marketing procurement é pagar as agéncias o minimo possivel para realizar seu trabalho. E aqui que as
equipes de marketing devem intervir e redefinir a dinamica.

» Meus melhores relacionamentos com procurement existem quando eles entendem quais desafios seus
clientes internos de marketing tém e como a(s) agéncia(s) pode(m) ajudar a resolvé-los. Em seguida,
eles podem trabalhar com todas as partes para garantir que a remuneracao da agéncia esteja alinhada

com 0s servicos prestados.

Procurement deve comunicar metas (perspectiva da agéncia)

o)

+ Seja direto e honesto sobre os KPIs que vocé pretende alcangar como equipe de procurement. 1sso
ajudara as agéncias a encontrar um ganha-ganha-ganha (marketing, procurement, agéncia).

« As equipes de procurement precisam fazer parcerias melhores com suas agéncias e estar preparadas
para compartilhar metas e orgcamentos para gerar resultados mais viaveis que permitam o sucesso de

ambas as partes.

setor de procurement deve trabalhar mais préximo das equipes de marketing (perspectiva

da agéncia)

52

- Passar mais tempo com suas equipes de marketing para entender o que eles valorizam em sua agén-
cia. Muitas conversas se concentram no custo, isoladamente, e deveriam focar no que o cliente de
marketing valoriza.

- E fundamental que o setor de procurement entenda o que suas respectivas equipes de marketing (e

agéncias) fazem e como é medido seu “sucesso”.
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+ Maior alinhamento com as organizacoes de marketing. Muitas vezes, vemos que o setor de procure-
ment se distanciou dos detentores do orgamento. Especializado em ser o ‘policial mau’ fora do portao.
Muitos executivos de marketing costumam lamentar que a agéncia tenha que lidar com procurement

como se estivesse fora de suas maos.

O Marketing Deve Educar o Procurement (perspectiva da agéncia)
- Educar compras sobre marketing e sobre o porqué de a qualidade ser mais importante do que econo-
mizar alguns dolares.
+ Ajudar marketing procurement a entender como devem definir valor e o que devem buscar em uma
ageéncia parceira.
« Com muita frequéncia, a equipe de procurement nao tem qualquer compreensao ou interesse em
servicos de marketing/agéncia e, no entanto, é responsavel por avaliar seu “valor”.

- Possivelmente fazer imersdes na agéncia para entender melhor o processo.

Procurement deve buscar melhorias de processo (perspectiva da agéncia)
- Muito tempo é gasto em areas taticas e em reducao de custos, sem dialogo sobre como melhorar a
eficacia do marketing. Achamos que as relagdes de procurement que funcionam bem sao aquelas que
trabalham com agéncias para desenvolver ideias, em parceria, sobre como melhorar o relacionamento

€ 0S processos para apoiar metas de marketing claramente explicadas.

O setor de procurement deve permanecer envolvido durante todo o processo (perspectiva da agéncia)
+ O setor de procurement deve permanecer envolvido no processo, em vez de fazer determinacgdes
contratuais que se tornam impossiveis de cumprir a medida que as prioridades de marketing mudam.
O setor de procurement geralmente se envolve apenas na assinatura do MSA ou SOW e, em seguida,
desaparece durante todo o ciclo de vida do marketing, e portanto, eles ndo entendem por que a lista de
entregas finais do SOW em dezembro ndo concorda com o SOW criado em janeiro.

- A maioria das equipes de compras so6 se envolve com a agéncia uma ou duas vezes por ano e nao esta
interessada em dialogos continuos. As equipes de marketing nao querem que as equipes das agéncias
conversem com o setor de procurement e este ndao quer falar com as agéncias, a menos que se trate

de negociagdes de taxas.

As agéncias devem estabelecer relacionamentos proativos com o setor de procurement (perspectiva
da agéncia)
- Estabelecer um relacionamento com o setor de procurement desde o inicio do processo de definicao
do escopo para entender seus objetivos e trazé-los para as conversas
- Exercer um nivel de esforgo semelhante ao que fazemos com clientes seniores de marketing, quando

formos estabelecer relacionamentos com procurement.
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Perspectiva de marketing: o que procurement, marketing e agéncias
podem fazer para melhorar seu mutuo relacionamento

Entenda que o marketing é singular (perspectiva de marketing)

+ O setor de procurement tem dificuldade em diferenciar as nuances Unicas do marketing, que incluem
elementos subjetivos como criatividade e aquisicdes do tipo “widget” em que tudo é muito preto no
branco. Se eles entendessem a diferenca, o relacionamento seria melhor.

+ Nossa equipe de marketing procurement esta focada exclusivamente em reducédo de custos, nao em quali-
dade. Sua abordagem é contraproducente. Eles ndo estao alinhados com a visao da organizacdo de marketing.
* Foco na criagdo de um ambiente eficiente e otimizado para marketing e agéncias, em vez de focar
apenas na redugao de custos.

Clareza de Objetivos (perspectiva de marketing)
+ O marketing deve comunicar proativamente as metas e prioridades para o ano.
+ O setor de procurement precisa levar em consideracao as metas de relacionamento de marketing com
as agéncias e concentrar seus recursos e prioridades para atingir essas metas.
- Hoje, eles cumprem apenas as metas de Compras Corporativas, ignorando o Marketing, e se parabe-
nizam pelo étimo trabalho. Mas o Marketing nao atendeu seus KPlIs.

Envolva procurement mais cedo (perspectiva de marketing)
+ Envolva-os sempre o mais rapido possivel.
- Traga o setor de procurement para o processo com antecedéncia.
* Traga-os para a conversa mais cedo.

Especializacao (perspectiva de marketing)
« Conheca melhor o negdcio e as agéncias parceiras. Entenda melhor o setor e suas tendéncias com
as agéncias.
* Torne-se mais experiente no espaco de marketing.
« Demonstrar mais conhecimento sobre capacidades, modelos e exemplos de agéncias.
+ Obtenha conhecimento sobre midia, servico de agéncia e taxas aplicaveis.
« Um pouco mais de compreensao do setor de publicidade/criagcao e de alguns dos seus propulsores
de desempenho bem-sucedidos pode ser uma area de melhoria.
+ O marketing procurement precisa ter um conhecimento mais amplo dos desafios do marketing hoje,
das mudancas no modelo de marketing e das inovagdes que ocorreram no marketing.
+ Maior educacéo de compras sobre fundamentos de marketing para vérias areas (publicidade, midia
etc.) para que compras tenham uma melhor compreensao geral do “PORQUE?” por trds dos requisitos/
solicitagdes de marketing.

+ Ajudar a ampliar seu conhecimento sobre midia e o valor dos servicos de midia.
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O futuro passa por aqui.
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