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Introdução

Alinhada com a WFA – World Federation of Advertisers – entidade global que 
representa os anunciantes e da qual a ABA é fi liada e membro de seu Executive 
Commitee, no compromisso de ajudar as marcas a estabelecerem uma cultura 
global focada na efi cácia do marketing, orientar os melhores caminhos para 
trilharem e maximizar o rendimento dos negócios, a ABA trouxe para o Brasil a 
versão traduzida deste guia, que foi elaborado a partir uma pesquisa da WFA para 
estabelecer uma “visão nacional” da efi cácia do ponto de vista do cliente, em 
parceria com a ISBA - Incorporated Society of British Advertisers - e IPA - Advertising 
Association -, a Ebiquity, e os resultados da reuniões do Forum Connect da WFA. 

A WFA defi ne efi cácia do marketing como a melhoria do crescimento das 
empresas por meio de estratégias de marketing, cujo desempenho se baseia em 
quatro quadrantes: processo; pessoas; dados; ferramentas e medição; e foco. O 
desempenho de uma marca em relação a cada um desses componentes defi nirá a 
saúde e a força de sua própria cultura de efi cácia de marketing,

Na prática, para realmente aumentar a efi cácia do marketing nos próximos anos, 
as organizações precisam agir nessas áreas-chaves, mas principalmente, em 
melhoria dos processos e do uso de dados, ferramentas e medição.

Segundo apontou a pesquisa conduzida pela WFA, o que temos visto são 
profi ssionais altamente concentrados na execução e entrega das tarefas, enquanto 
deveriam aprimorar seus entendimentos sobre os objetivos de suas campanhas. 

“Precisamos distinguir efi ciência de efi cácia do marketing, uma vez que a primeira 
vem sendo bem realizada, enquanto a segunda está em declínio, conforme aponta 
o resultado da pesquisa que trouxemos neste guia. Se concentrar em métricas 
que realmente importam para o sucesso do negócio, identifi car os KPIs que 
estão diretamente ligados aos objetivos empresariais e alinhar as iniciativas de 
marketing com esses indicadores é um dos caminhos para o sucesso da efi cácia 
de marketing”, aponta Nelcina Tropardi, Presidente da ABA e Diretora Geral de 
Jurídico, RelGov, ESG e Compliance da Dasa. 

Um dos pontos de atenção que este guia traz é o crescente investimento em mídias 
de curto prazo e de performance, o que tem ligação direta com as mudanças nos 
comportamentos dos consumidores, a saturação do mercado, o aumento da 
concorrência, dentre outros fatores, mas que impacta diretamente no declínio da 
efi cácia do marketing. 
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“Ao concentrar suas estratégias de marketing em objetivos imediatos, as marcas 
perdem a oportunidade de construir relacionamentos genuínos com os clientes, 
uma identidade de marca forte e de estabelecer a lealdade ao longo do tempo. 
Precisamos trabalhar com ferramentas adequadas com a medição preditiva, que 
ofereçam precisão e granularidade, e priorizar a medição abrangente, de curto e 
longo prazo, a fim de criar uma cultura mais holística de eficácia do marketing”, 
pontua Karem Pugliesi, presidente do Comitê de Mídia da ABA e Coordenadora de 
Marketing e Mídia do Itaú.

Dispor de ferramentas mais eficazes e independentes para prever o desempenho 
do marketing é fundamental, assim como garantir que os insights de eficácia 
estejam alinhados com a velocidade na tomada de decisões do negócio. “Os 
insights de dados são informações valiosas e perspicazes que ajudam a garantir a 
eficácia do marketing, permitindo, por exemplo, uma segmentação de campanha 
mais precisa, mensagens mais relevantes e personalizadas, escolha dos canais de 
comunicação adequados, a partir de uma compreensão mais profunda do público-
alvo, seus interesses, necessidades e comportamentos. Promover o trabalho em 
equipe organizacional e a integração da função insights no ritmo de tomada de 
decisões, resultará em uma cultura de eficácia de marketing mais colaborativa e 
bem-sucedida”, completa Aline Notaroberto Alexandrino, Presidente do Comitê de 
Insights da ABA e Gerente Executiva Global Insights da BRF.

A eficácia no marketing se resume a encontrar o equilíbrio certo entre tornar as 
estratégias gerenciáveis e relevantes para toda a empresa. E para isso, este guia 
traz um roteiro que ajudará os profissionais de marketing a garantirem que haja 
consciência e entendimento organizacional do que estão fazendo, com um maior 
entendimento dos objetivos de suas atividades, bem como uma melhor análise dos 
resultados que serão entregues. No entanto, é importante ressaltar que essa é uma 
jornada que requer continuidade. O roteiro é uma forma de guiar os profissionais 
para dar início a essa cultura, mas que precisa ser adaptado ao longo do processo.

Boa leitura!
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Sandra Martinelli 
CEO da ABA – Associação Brasileira 

de Anunciantes e Membro do 
Executive Committee da WFA
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Contexto

A eficácia do marketing tem sido uma prioridade fundamental para os membros 
da WFA desde a sua fundação em 1953. Avançando rapidamente 70 anos, este 
tópico ainda é classificado como um dos principais problemas a serem abordados 
por todos os grupos temáticos da WFA (do CMO ao setor compras de marketing, 
e tudo mais que há no meio).

Observamos o mesmo cenário em toda a rede de associações nacionais de 
anunciantes da WFA, incluindo a ABA, com mercados grandes e pequenos, todos 
focando na eficácia para seus membros.

O que está faltando é uma visão coletiva dos desafios associados à eficácia 
do marketing, abrangendo as visões globais e locais dos clientes. Portanto, 
em parceria com 20 associações nacionais de anunciantes, a WFA lançou uma 
pesquisa para estabelecer essa ‘visão’ da eficácia do ponto de vista do cliente.

Em vez de começar do zero, a WFA usou a estrutura do excelente da ISBA e da 
IPA, através de seu Marketing Effectiveness Roadmap, como base para nossa 
própria pesquisa. Também trabalhamos em conjunto com a Ebiquity, parceira 
estratégica da WFA, apoiada pela ABA e outras associações nacionais do mundo, 
Effectiveness, para aprimorar as recomendações feitas neste relatório.

É necessário um esforço coletivo para alcançar a eficácia de marketing em todos 
os setores da empresa, então convidamos todos os grupos temáticos da WFA (ou 
Fóruns, como os chamamos) a participar da pesquisa. 

Ao longo deste documento revisamos os resultados da pesquisa combinados com 
os resultados das duas reuniões do Fórum Connect da WFA para fornecer uma 
perspectiva abrangente de como a eficácia está (ou não) funcionando do lado do 
cliente em 2023.

Esperamos que os resultados coletivos dos eventos e deste relatório estimulem o 
debate e forneçam um caminho mais claro para o destino dos proprietários de marcas.

Trabalhando rumo a um ecossistema de marketing melhor.

Esta iniciativa é parte de um programa de trabalho mais amplo projetado para 
ajudar a resolver os desafios articulados na Carta Global de Mídia, lançada 
pela ABA no Brasil em outubro de 2023.

https://aba.com.br/wp-content/uploads/2023/10/ABA-CartaGlobaldeMidia2023.pdf

https://aba.com.br/wp-content/uploads/2023/10/ABA-CartaGlobaldeMidia2023.pdf
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Avaliada pelos entrevistados como 6,5 de 10 no geral, a cultura de eficácia de marketing 
do lado do cliente está em um estado de saúde razoável, mas claramente com espaço para 
melhorias.

Dentre os quatro quadrantes de eficácia, é no Processo (o ‘elo’ entre os outros três) que se 
percebe haver mais espaço para melhorias dentro das organizações.

Ao pensar no “Processo” como um conjunto de 5 etapas, é impressionante que a etapa com 
melhor desempenho seja ‘Ativar atividades de marketing através dos canais escolhidos’. Todas 
as outras etapas são significativamente mais fracas. Os profissionais de marketing podem 
estar muito focados na entrega pontual da atividade, mas deveriam se voltar a descobrir o 
‘porque’ e apresentar resultados.

A primeira parte de qualquer Processo deveria ser identificar onde está o desafio comercial 
que o marketing está sendo solicitado a resolver. Isto seria o resultado de uma estrutura de 
medição claramente definida, mas apenas 41% dos entrevistados afirmam ter isso em vigor.

E aqueles em funções de escala nacional, ou funções de insights/eficácia são ainda menos 
propensos (cerca de 22%) a concordar que têm uma estrutura de medição corporativa. 
Aqueles mais próximos aos dados (e ao mercado) são os menos propensos a sentir que têm a 
estrutura correta em vigor.

Os melhores quadros de medição refletem uma compreensão de como o valor da marca é 
criado no curto, médio e longo prazo. 71% dos entrevistados concordam que os efeitos de 
marca de longo prazo são cruciais, mas apenas 59% dizem ter as métricas para medir isso.

Os quadros de medição são compostos por ferramentas e capacidades. Há uma confiança 
razoável entre os entrevistados de que temos as ferramentas certas para explicar como o 
marketing se saiu (55% concordam). Muito menor a confiança de que temos as ferramentas 
para prever como o marketing se sairá (34% concordam). E esses recursos são mais importantes 
do que nunca.

As ferramentas não estão atendendo às expectativas e isso pode explicar também por que 
52% dos entrevistados concordam que se concentram demais na eficiência. Sem um quadro 
de medição matizado e/ou sem a combinação certa de ferramentas de medição, é muito mais 
fácil medir a eficiência do que a eficácia.

Apenas um quinto dos respondentes que ocupam funções de insights/eficácia concorda que 
suas ferramentas são usadas para criar o insight certo no momento certo para se adequar ao 
processo de planejamento de marketing. 54% dos respondentes em funções de marketing/
mídia concordam que o timing está correto. Seja qual for o motivo para isso, está claro que a 
função de insights fica frequentemente fora da tomada de decisões no restante das funções 
do marketing, o que precisa ser abordado.

Um melhor alinhamento e colaboração entre equipes pode ajudar. E enquanto 57% dos 
entrevistados concordam que há uma boa colaboração entre suas equipes no interesse da 
eficácia do marketing, é notável que os líderes de insights/eficácia precisem melhorar a 
colaboração dentro de suas equipes e com outras equipes.
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Nossa Comunidade Global

Gostaríamos de estender nossos agradecimentos às associações nacionais que, 
juntamente com os membros corporativos da WFA, impulsionaram a participação 
neste estudo ao redor do mundo, totalizando 310 empresas respondentes.
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Definindo a eficácia do marketing

Nós definimos a eficácia do marketing como “o processo de melhorar o desempenho empresarial, 
através de atividades de marketing, aperfeiçoado e impulsionado por pessoas; dados, ferramentas 
e medição; e um foco forte e claro”.

Utilizando essa definição, podemos desdobrar a eficácia do marketing em quatro quadrantes-chave:

Pessoas 

Aceitação entre os níveis mais altos 
e seniores, definição de papéis e 
responsabilidades, treinamento 

em habilidades na área de eficácia, 
limitação da resistência à mudança e 

foco no aprendizado contínuo.

Processo

O aumento contínuo do uso 
da inteligência na tomada de 

decisões, ativação de atividades de 
marketing, mensuração e melhoria 

dos resultados comerciais.

Foco

Uma visão clara voltada a eficácia 
do marketing, aliada a um roteiro 

que sinaliza como cada passo cria 
valor comercial e alinhamento 

organizacional.

Dados, ferramentas e medição

Um conjunto de capacidades voltados 
à eficácia, criando um marketing 

inteligente cada vez mais relevante 
e impactante, alimentado por dados 
qualificados, precisos e oportunos.

A maneira como uma marca se sai em cada um dos quadrantes define a saúde e a 
força de sua cultura de eficácia. Acreditamos que este quadro fornece um modelo de 
como as marcas e as agências podem se preparar para o sucesso em relação a eficácia 
do marketing. 

Para ser específico, ele oferece:
1.	 Uma compreensão prática e clínica do estado da eficácia do marketing;
2.	 Uma avaliação de cada um dos quatro quadrantes da eficácia do marketing, 

evidenciando quais precisam de foco prioritário para melhorar a cultura de eficácia 
do marketing;

3.	 Um benchmark da indústria e uma comparação entre pares, mostrando a evolução 
da eficácia do marketing a cada ano.

A ótima notícia é que 93% dos entrevistados concordam com esta definição de eficácia 
do marketing. Isso significa que este quadro pode e deve se tornar uma linguagem 
comum para a indústria na definição da eficácia do marketing e na construção/
manutenção de uma forte cultura de eficácia.
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Processo: o entrave na busca pela cultura de  
eficácia do marketing

A cultura de eficácia do marketing é avaliada 
pelos entrevistados cujas funções têm alcances 
globais e locais, na área de pesquisa de clientes 
como 6.5 de 10 no geral. Como sempre, abaixo 
da superfície, há uma série de fatores que 
influenciam essa pontuação.
Dois quadrantes estão tendo influência positiva 
na construção de uma cultura de eficácia mais 
forte: Foco (7.0) e Pessoas (7.3). Por outro lado, 
há dois quadrantes nos quais os respondentes 
relatam que sua cultura de eficácia de marketing 
está ficando para trás: Dados, Ferramentas e 
Medição (6.4) e, em particular, Processo (5.7).

As pontuações indicam que somos melhores em entregar nossos planos do que em:
•	 entender por que estamos realizando a atividade em primeiro lugar (geração de insights e 

definição de objetivos); 
•	 medir e entender o valor da atividade (a curto e longo prazo).

Ou seja, os profissionais de marketing estão muito focados na entrega da atividade, mas 
precisam voltar a entender os “porquês” dessa atividade, e analisar seus resultados.

Ao pensar no “Processo” como um conjunto de 5 etapas, é impressionante que a etapa com melhor 
desempenho seja “Ativando atividades de marketing através dos canais escolhidos” (Etapa 3). 
Todas as outras etapas (geração de insights, definição de objetivos, medição e comprovação do 
valor do negócio) são significativamente mais fracas.

O melhor ponto de partida para explorar os desafios está dentro do “Processo”, não apenas porque 
tem a pontuação mais baixa entre os quadrantes de eficácia, mas também porque é o “elo” entre os 
outros quadrantes.

Pontuação média (escala de 0 a 10) por etapa do processo de eficácia de marketing:

5.9 6.1 7.0 5.8 6.0

Criando os 
melhores 

insights para 
alimentar seu 
processo de 

planejamento

Etapa 1
Definindo 

objetivos do 
critério SMART1

Etapa 2
Ativando 

atividades 
de marketing 

através 
dos canais 
escolhidos

Etapa 3
Mensurando 
prontamente 
o impacto da 
atividade de 

marketing 

Etapa 4
Comprovando o 
valor comercial 
da atividade da 

campanha

Etapa 5

Pessoas Foco Dados, 
ferramentas 

e medição

Processo

Pontuação média da cultura: 6,5

Pontuação média da cultura de eficácia 
(escala de 0 a 10) por quadrante:

7.3 7.0 6.4 5.7

1 SMART: Specific, Measurable, Attainable, Realistic e Time-bound
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É necessário haver uma melhor gestão do “Processo” para que todas as partes relevantes entendam:

1.	 Qual é o desafio empresarial;
2.	 Como resolvê-lo e quais são os objetivos de qualquer atividade;
3.	 Quais foram os resultados da atividade e como ela contribuiu para enfrentar o desafio 

empresarial.

Antes de mergulharmos nas diferentes etapas do “Processo” para entender suas forças e 
fraquezas, vale ressaltar o benefício positivo de ter um roteiro de eficácia. Como demonstrado 
abaixo, cada etapa do “Processo” é aprimorada ao ter um roteiro em vigor.

Processo: o entrave na busca pela cultura de  
eficácia do marketing

Principais insights do Processo:
1.	 O marketing está muito focado na entrega e precisa melhorar sua compreensão dos 

objetivos e da medição dos resultados
2.	 A natureza das empresas globais complexas torna difícil sair da entrega pontual.
3.	 É necessário haver uma melhor gestão do “Processo” para que todas as partes relevantes 

entendam:
	 a. Qual é o desafio empresarial;
	 b. Como resolvê-lo e quais são os objetivos de qualquer atividade;
	 c. Quais foram os resultados da atividade e como ela contribuiu para enfrentar o desafio 

empresarial.
4.	 Fundamental para isso é a criação de um roteiro de eficácia e garantir que haja consciência 

e entendimento organizacional do que é e do que ele entregará.

Pontuação média dos respondentes (escala de 0 a 10) por etapa do “Processo”, dividida 
entre aqueles que têm/não têm um roteiro de eficácia:

6.7 5.4 7.2 5.3 7.4 7.0 6.6 6.4 7.0 5.4

Criando os 
melhores 

insights para 
alimentar seu 
processo de 

planejamento

Etapa 1
Definindo 

objetivos do 
critério SMART

Etapa 2
Ativando 

atividades 
de marketing 

através 
dos canais 
escolhidos

Etapa 3
Mensurando 
prontamente 
o impacto da 
atividade de 

marketing 

Etapa 4
Comprovando o 
valor comercial 
da atividade da 

campanha

Etapa 5
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5

7

Estrutura do relatório

Existe uma estrutura de mensuração claramente definida e matizada, e ela possui 
as métricas adequadas de curto e longo prazo?1

O processo de marketing procurement pode ser uma força eficaz e positiva?5

A teia de relações e colaborações está estruturada corretamente?4

A geração de insights segue o ritmo da tomada de decisões do negócio?3

As organizações estão preparadas com ferramentas e capacidades para entender 
o que sua atividade de marketing alcançará?2
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A primeira parte de qualquer “Processo” deve ser saber qual é 
o desafi o empresarial que o marketing está sendo solicitado 
a resolver. As boas práticas indicam que isso deve vir de uma 
estrutura de mensuração claramente defi nida e de saber como a 
empresa está se saindo em relação às suas principais medidas.
Ter essa estrutura em vigor pode tornar a efi cácia do marketing 
gerenciável e relevante.
De acordo com vários relatórios da indústria, incluindo o notório 
relatório da IPA 'Long and short of it', a efi cácia do marketing está 
em declínio (pelo menos em um nível macro). Parte da explicação 
para isso se deve à preferência por mídias de curto prazo e de 
performance, em detrimento da construção de marca de longo 
prazo e da criação de valor.
No entanto, em ambas as sessões do Fórum Connect da WFA, em 
Amsterdã e Singapura, quando perguntado quantas organizações 
tinham uma estrutura de mensuração com valor de longo prazo 
claramente defi nido, apenas duas ou três mãos se levantaram em 
uma sala com 200 profi ssionais de marketing.
Além disso, apenas 41% dos entrevistados em nossa pesquisa 
concordam que sua organização possui uma estrutura de 
mensuração bem defi nida e globalmente matizada.
Para agravar esse desafi o da indústria, há uma falta de consistência 
entre a visão de profi ssionais de diferentes funções e atribuições 
sobre se sua organização dispõe ou não dessa estrutura de 
mensuração bem defi nida:
1. Aqueles em uma função relacionada à mídia ou com 

atribuições de alcance global são mais propensos a concordar 
que o framework é bem defi nido e globalmente matizado; 
62% concordam e 55% concordam, respectivamente.

2. Aqueles em uma função ligada a insights ou com atribuições 
de alcance nacional são mais propensos a discordar: 44% 
e 43%, respectivamente.

17% discordam; 21% Neutro; 62% Concordam

38% discordam; 24% Neutro; 38% Concordam

44% discordam; 33% Neutro; 22% Concordam

25% discordam; 20% Neutro; 55% Concordam

34% discordam; 23% Neutro; 44% Concordam

43% discordam; 33% Neutro; 24% Concordam

34% discordam; 25% Neutro; 41% Concordam

“Os desafi os para 
instituir uma cultura 

de efi cácia de 
marketing em toda a 
empresa são torná-

la gerenciável e 
relevante ao mesmo 
tempo. Gerenciável 
no sentido de não 
sobrecarregar as 

equipes com muito 
trabalho manual na 

coleta, interpretação 
e otimização de 

dados. Ao mesmo 
tempo, também 

queremos torná-la 
muito relevante. A 
melhor solução é 

focar no tipo correto 
de métricas, que 

estejam ligadas ao 
sucesso empresarial, 

e então alinhar o 
marketing com os 

KPIs por trás disso.”

Gerry D’Angelo - 
Vice-Presidente de 

Mídia Global da P&G

Mídia: 

Marketing: 

Nossa organização possui um framework de medição de 
mídia/marketing bem defi nido e globalmente matizado

Global: 

Regional: 

Nacional: 

Média geral: 

Insights/Análises 
CMI /Efetividade: 

Introduction 
& background

Executive 
summary

Our global 
community - 
survey sample

Process - the 
thorn in the side of 

Measurement 
frameworks & 
metrics

Tools, data 
& capabilities

Decision-making 
rhythm
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& collaborations

Role of marketing 
procurement

Conclusions 
& next steps

Authors, 
collaborators 
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Measurement Framework & Metrics

business challenge is that marketing is being asked to solve. 
Best practice says that this should come from having a clearly 

business is performing against the key measures within it. 

Having this framework in place can make marketing 

According to various industry reports, including the infamous 

decline (at least at a macro level). At least part of the 
explanation for this is due to the pendulum swing to short-
term, performance media at the expense of long-term brand 
building and value creation.

However, in both of WFA’s Forum Connect sessions, 
in Amsterdam and Singapore, when asked how many 
organisations had a measurement framework with long-term 

a room of 200 marketers.

Additionally, just 41% of respondents to our survey agree 

measurement framework.

To add to this industry challenge, there is a lack of consistency 
across roles and remits about whether their organisation has that 

1.  Those in a media role or global remit more likely to agree that

agree and 55% agree respectively
2.  Tho

those with a national remit, are more likely to disagree:
44% and 43% respectively

Media

Marketing

Insights/ Analytics 

Global

Regional

National

Overall

media/marketing measurement framework
Neutral AgreeDisagree

17% 21% 62%
38%

22%

55%
44%

24%

24%

33%

20%
23%

33%

38%
44%

25%
34%

43%
25%34% 41%

“The challenges to installing a 
company-wide culture of marketing 

manageable and meaningful at the 
same time. Manageable in the sense 

that you’re not overburdening the 
teams with lots of very manual work 
in data collection, interpretation and 
optimisation. At the same time, we 

also want to make it very meaningful. 
Best practice is to focus on the right 

kind of metrics, that are linked to 
business success, and then align 

marketing with the KPIs behind that.”

Gerry D’Angelo
Vice President, Global Media

P&G

measurement framework, and does it have 
the right metrics?

10

1
1 Existe uma estrutura de mensuração claramente defi nida e matizada, e ela possui 

as métricas adequadas de curto e longo prazo?
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Há uma clara desconexão dentro das organizações. Aqueles mais distantes dos dados (e do 
mercado) são mais propensos a sentirem que têm a estrutura certa em vigor. 
Ao passar de estruturas para métricas há um previsível consenso de que as organizações 
têm métricas adequadas para medir a efi cácia de curto prazo (75% dos entrevistados). 
Mas enquanto 71% dos entrevistados concordam que os efeitos de longo prazo na marca 
são cruciais, apenas 59% dizem ter métricas signifi cativas para medir isso. Como resultado, 
apenas 38% dos entrevistados concordam que suas métricas de efi cácia de marketing são 
um fator unifi cador em toda a empresa.

“As estruturas de mensuração 
são mais importantes do 

que nunca, mas estão longe 
de serem generalizados 
do lado do cliente. Na 

verdade, estamos vendo uma 
desconexão: aqueles mais 
distantes dos dados (e do 

mercado) são mais propensos 
a sentir que têm a estrutura 

certa em vigor.”  

Matt Green - Diretor de Prática 
Global de Mídia, da WFA

“Measurement frameworks are more 
important than ever but they are far 
from widespread on the client-side.
In fact, we're seeing a disconnect, 

with those further from the data (and 
the market) more likely to feel they 
have the right framework in place." 

Matt Green
Director, Global Media Practice

WFA

There is a clear disconnect across organisations, with 
those further away from the data (and from the market) 
more likely to feel that they have the right framework
in place. 

Moving from frameworks to metrics, predictably, there 
is reasonable agreement that organisations have 
meaningful metrics to measure the short-term 
effectiveness (75% of respondents). 

But while 71% of respondents agree that long-term 
brand effects are crucial, just 59% say that they have 
meaningful metrics to measure this.

As a result, only 38% of respondents agree that their 
marketing effectiveness metrics are a unifying company-
wide factor.

Disagree Neutral Agree

36% 25% 38%

Our 
organisation

has meaningful 
metrics to measure
short term effects

of marketing
activity

Long-term
brand effects

are crucial

Our 
organisation

has meaningful 
metrics to measure
long term effects

of marketing
activity

75% agree

71% agree

59% agree

Gap to bridge
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Our global 
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Process - the 
thorn in the side of 
effectiveness culture
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& collaborations

Role of marketing 
procurement

Conclusions
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Our marketing effectiveness metrics are a
unifying company-wide factor

11

36% 25% 38%
Nossas métricas de efi cácia de marketing são um fator unifi cador em toda a empresa.

Discordo: 36% Neutro: 25% Concordo: 38%

Nossa 
organização 

possui 
métricas 

signifi cativas 
para medir 
os efeitos 
de curto 
prazo da 

atividade de 
marketing. 

Os efeitos de 
longo prazo 

na marca 
são cruciais. 

Nossa 
organização 

possui 
métricas 

signifi cativas 
para medir 
os efeitos 
de longo 
prazo da 

atividade de 
marketing. 

75%
71%

59%
concordam

concordam

concordam
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A importância de usar as mesmas métricas em todas as nossas organizações não pode ser 
subestimada, como Susan O’Brien, VP Global de Marca da JustEatTakeaway, diz sucintamente:

Com essas evidências em mente, há três recomendações para criar mais impacto com 
um métricas e estruturas de mensuração:

1. É necessário trabalhar em toda a indústria para garantir que mais organizações 
tenham uma estrutura de mensuração bem defi nida e globalmente matizada. 

2. Mas ao criar a estrutura de mensuração, é necessário focar em descobrir 
como medir os efeitos de longo prazo da atividade de marketing (e criar valor a 
longo prazo). E um plano de engajamento e implementação para a estrutura de 
mensuração é necessário, para garantir que haja uma maior conscientização 
entre as funções e atribuições sobre o que ela é, como e quando usá-la.

3. Normas atuais em muitos setores da indústria são apenas para ter uma 
pesquisa anual de acompanhamento de marca. Os profi ssionais de marketing 
podem considerar o acompanhamento das percepções da marca com mais 
frequência do que isso. Com dados mais frequentes, a saúde da marca pode 
ser usada em programas de medição e, em última análise, vinculada aos 
padrões de vendas a longo prazo.

“É de extrema importância 
que vinculemos efi cácia 

com técnicas de construção 
de marca de longo e curto 
prazo. Devemos alinhar a 

organização para garantir que 
todos estejamos olhando para 

as mesmas métricas.”  

Susan O’Brien - VP Global de 
Marca da JustEatTakeaway

Recommendations:

With this evidence in mind, there are three 
recommendations to create more impact with a 
measurement framework and metrics:

Work needs to be done across the industry to 
ensure that more organisations have a well-
defined and globally cascaded measurement 
framework. See some suggestions on what 
to include in the following WFA & Ebiquity 
Measurement Framework best practice.

But in creating the framework there needs to 
be a focus on working out how to measure 
long-term effects of marketing activity 
(and create value in the long-term). And 
an engagement and roll out plan for the 
measurement framework is needed, to ensure 
there is greater awareness across roles and 
remits of what it is, how to use it, and when.

Current norms in many industry verticals are 
only to have one annual brand tracking survey. 
Marketers may want to consider tracking 
brand perceptions more regularly than this. 
With more regular data, brand health can 
be used in measurement programmes and 
ultimately linked to long-term sales patterns.

The importance of using the same metrics across our 
organisations cannot be understated, as Susan O’Brien, 
VP Global Brand, JustEatTakeaway says succinctly:

“It’s critically important that we link 
long and short-term brand building and 

effectiveness techniques. We must align 
the organisation to ensure that we’re all 

looking at the same metrics.”

Susan O’Brien
VP Global Brand

Just Eat
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With this evidence in mind, there are three 
recommendations to create more impact with a 
measurement framework and metrics:

Work needs to be done across the industry to 
ensure that more organisations have a well-
defined and globally cascaded measurement 
framework. See some suggestions on what 
to include in the following WFA & Ebiquity 
Measurement Framework best practice.

But in creating the framework there needs to 
be a focus on working out how to measure 
long-term effects of marketing activity 
(and create value in the long-term). And 
an engagement and roll out plan for the 
measurement framework is needed, to ensure 
there is greater awareness across roles and 
remits of what it is, how to use it, and when.

Current norms in many industry verticals are 
only to have one annual brand tracking survey. 
Marketers may want to consider tracking 
brand perceptions more regularly than this. 
With more regular data, brand health can 
be used in measurement programmes and 
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O que incluir em uma estrutura de mensuração?

82% 
do valor da 
publicidade 
não capturado, 
medição no 
curto prazo

do valor da 
publicidade 
capturado

18% 

58% 
do valor da 
publicidade 
não capturado, 
medição no 
médio prazo

do valor da 
publicidade 
capturado

42% 

100% 
do valor da 
publicidade 
não capturado, 
medição no 
longo prazo

O impacto das vendas a longo prazo na 
publicidade é frequentemente o maior, 
comparado com as vendas a curto e médio 
prazos. Na verdade, de acordo com um 
relatório da Gain Theory e Ebiquity, 58% dos 
retornos da publicidade ocorrem a longo prazo 
(42% a curto e médio prazos). No entanto, o 
foco da medição geralmente está centrado 
nos efeitos de curto prazo da mídia.
Grandes e impressionantes conjuntos de dados 
podem ser produzidos a partir de campanhas 
digitais, o que pode se tornar convincente 
para os profi ssionais de marketing. Como 
consequência, a maioria das vendas de curto 
prazo ou mídia de performance tende a ser 
implantada por meio de canais digitais.
Mas o rastreamento digital precisa ser 
contextualizado. Os estudos sobre a 
contribuição digital são cegos para outras 
alavancas de marketing (preço, promoções, 
concorrência etc.), bem como para a infl uência 
de outros canais de mídia nas vendas a curto, 
médio e longo prazos. E, como depende de 
dados individuais de usuários, como cookies 
de terceiros, essa estratégia está cada vez mais 
fora de sintonia com o contexto de privacidade 
em primeiro lugar para o qual estamos 
caminhando rapidamente.

Qualquer programa de medição deve ter esse 
contexto incorporado e deve funcionar em 
duas (ou três) dimensões de tempo (curto, 
médio e longo prazo) e diferentes escalas 
de campanhas de mídia (desde a análise das 
campanhas macro até o canal, formato e 
posicionamento individuais).
Além disso, a criação de valor de longo prazo 
para a marca será alcançada por meio do 
entendimento de quais estratégias de marketing 
e mídia estão impulsionando o crescimento das 
vendas “básicas” a longo prazo.
Para alcançar esse entendimento, é 
importante que os principais anunciantes 
impulsionem pesquisas regulares que 
possam ser usadas por praticantes 
de modelagem para entender como o 
crescimento das métricas de marca (brand 
awareness, indicadores de interesse/
engajamento e de qualifi cação dos atributos 
da marca) se relaciona com o crescimento a 
longo prazo.
Alcance publicitário é fundamental para 
gerar fortes efeitos de longo prazo, como 
demonstrado amplamente em estudos de 
desempenho econômico de longo prazo e 
compilados em ‘The Long and Short of It’ por 
Les Binet e Peter Field
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As organizações de marketing frequentemente se concentram no elemento de custo da fórmula 
ROI, ou seja, ROI = Vendas adicionais geradas / custo da mídia. Uma hipótese apoiada pelo fato de 
que 52% dos entrevistados nesta pesquisa concordam que sua organização está muito focada na 
efi ciência em detrimento da efi cácia.
Mas além do custo, o verdadeiro ROI precisa ser interpretado por meio de métricas qualifi cadoras 
de alcance, atenção e engajamento com a publicidade. Se a mídia pode ser ignorada ou visualizada 
rapidamente em um dispositivo, geralmente será. Nesse caso, a “qualidade” do alcance é reduzida.
O alcance qualifi cado explica a efi cácia e efi ciência da campanha e, se construído adequadamente, 
impulsionará retornos a curto, médio e longo prazos.
Sem uma estrutura de análise que capture os elementos acima, os planos de mídia refl etirão 
metas de vendas de curto prazo enquanto se mantém cegos para o que normalmente impulsiona 
o ROI a longo prazo.

Medição a longo prazo 
Modelagem de Equidade de Marca

Examinando o impacto da 
mídia a longo prazo para 
obter uma compreensão 
do ROI completo da 
publicidade. 

Modelos usados para 
determinar a quantidade 
de sentimento positivo 
que uma marca tem 
entre seus clientes, 
a percepção de sua 
qualidade e sua 
capacidade de comandar 
um preço premium. A 
equidade de marca é o 
valor de uma marca com 
base na força da lealdade 
e reconhecimento que 
recebe de seus clientes. 

(Alcance da medição = 
meses/anos)

Medição a médio prazo 
Modelagem de Mix de Marketing (MMM)

Medição a curto prazo
Análise no site e 

atribuição entre sites

Quantifi cação do impacto 
de curto prazo da mídia 
online. Estudos de 
atribuição coletam dados 
individuais de usuários 
para mídia endereçável 
(rastreável) e eventos 
de conversão, a fi m de 
determinar o impacto de 
cada evento de mídia no 
caminho do cliente para a 
conversão.

(Fase de medição = 
minutos/horas/dias)

Quantifi cação do 
impacto de vendas a 
médio prazo de canais 
online e offl  ine. Modelos 
estatísticos determinam 
a efi cácia das campanhas 
ao decompor dados 
agregados e diferenciar 
as contribuições das 
táticas de marketing e 
ações promocionais.       

(Alcance da medição = 
semanas/meses)

A qualifi cação do Alcance e da Frequência (alcance atencioso e 
engajado) desempenha um papel em cada fase de medição.

2
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Ferramentas, dados e capacidades

2 As organizações estão preparadas com ferramentas e capacidades para 
entender o que sua atividade de marketing alcançará?

Se a primeira parte do processo de efi cácia de marketing é ter clareza sobre o objetivo, então a 
segunda parte precisa ser entender a perspectiva e o impacto que qualquer atividade planejada 
irá alcançar. Se feito corretamente, isso dará à empresa a confi ança de que a atividade terá o 
impacto desejado. Para fazer isso, é necessário ter a combinação certa de ferramentas de 
efi cácia, abordagens e habilidades com o uso de dados.
No entanto, de acordo com Sam Amin Diretor Global de Marketing e Mídia Orientados por Dados 
na Reckitt, “Por uma variedade de razões, obter esses recursos é um grande desafi o”.
Sam se refere a todos os cinco principais desafi os enfrentados pelos entrevistados da pesquisa 
com relação às metodologias de medição...

Dadas as difi culdades de medição, não é 
surpreendente que haja mais confi ança entre os 
entrevistados nas ferramentas usadas para explicar 
como o marketing se saiu (55% concordam) em 
comparação com as ferramentas usadas para 
prever como o marketing se sairá (34% concordam).

“Os principais desafi os de 
efi cácia para mim estão 

relacionados à qualidade 
dos dados e à sua unifi cação 

entre grandes multinacionais. 
Cada equipe tem sua própria 

maneira de categorizar 
e usar taxonomias. 

Secundariamente, as 
ferramentas e medições 

necessárias para estudos 
de efi cácia de marketing 

geralmente são muito caras e 
consomem muito tempo para 
implementar. E quando você 
tem sistemas mais antigos, 
há um desafi o adicional de 

aumentar a capacidade, para 
que as pessoas possam se 

adaptar aos novos processos.”

Sameer Amin - 
Diretor Global de Marketing e 
Mídia Orientados por Dados 

na Reckitt

Introduction
& background

Executive
summary

Our global 
community - 
survey sample

Defining marketing 
effectiveness

Process - the 
thorn in the side of 
effectiveness culture
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metrics

Tools, data
& capabilities

Decision-making 
rhythm

Relationships
& collaborations

Role of marketing 
procurement

Conclusions
& next steps

Authors, 
collaborators
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“The key effectiveness challenges for me 
are around data quality and unification of 
data across big multinationals. Each team 

has their own way of categorizing and 
using taxonomies. Secondarily, the tools 
and measurements needed for marketing 

effectiveness studies are usually very 
expensive and time consuming to 

implement. And then when you have older 
systems, there’s an associated challenge 

of increasing capability, so people can 
adopt the new processes.”

Sameer Amin
Global Director of

Data Driven Marketing & Media,
Reckitt

Tools, data & capabilities 

If the first part of the marketing effectiveness process 
is about being clear on the objective, then the second 
part has to be understanding the insight and what any 
planned activity will achieve. If done well, this will give the 
business confidence that the activity will have the desired 
impact. To do that, there needs to be the right blend of 
effectiveness tools, data capabilities and approaches.

But, as Sam Amin (Global Director of Data Driven 
Marketing & Media at Reckitt) says, for a variety of 
reasons, getting these resources in place is a major 
challenge.

Sam refers to all of the top five challenges faced by 
survey respondents with respect to measurement 
methodologies...

Are organisations set-up with the tools 
and capabilities to understand what their 
marketing activity will achieve?

Data connection/integration 
issues (i.e. prohibiting single 

customer view)

Share of responses

Lack of capabilities/
knowledge

Too many cooks in the 
kitchen/

Too many decision makers

Data not sufficiently granular/
data is too high-level

Too expensive

The top five challenges with primary 
measurement methodologies

16%

12%

10%

9%

9%

Given the measurement challenges, it’s unsurprising 
that there is more confidence among respondents 
in tooling used to explain how marketing has 
performed (55% agree) vs tooling used to predict 
how marketing will perform (34% agree). 

15

Click to play video

Mídia: 

Marketing: 
Insights/Análises 
CMI /Efetividade: 

Os cinco principais desafi os com metodologias de 
medição primárias

Problemas de conexão/integração 
de dados (por exemplo o 

impedimento de singularizar os 
dados dos clientes)

Falta de capacidades/
conhecimento

Excesso de empresas agindo 
no mesmo sentido/Muitos 

tomadores de decisão

Dados não sufi cientemente 
granulares/dados em um nível 

muito alto

Muito caro

Compilado de respostas

16% 

12% 

10% 

9% 

9% 
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Ferramentas, dados e capacidades

E da mesma forma, as ferramentas 
focadas no retrovisor (monitoramento 
da saúde da marca, entrega de anúncios, 
Plataforma de BI, Share of Voice etc.) têm 
mais chances de serem usadas como 
análises primárias pelos entrevistados.

Qual das seguintes ferramentas  
de eficácia você está usando?

Enquanto isso, as ferramentas mais preditivas, ou mais 
propensas a identificar valor comercial incremental, 
são menos adotadas, como por exemplo, Modelagem 
de Mix de Marketing, Estudos de alavancagem de 
Vendas, Ferramenta de Planejamento de Cenários de 
Investimento em Marketing). Na verdade, mais de 40% 
dos entrevistados relataram que sua organização não 
usa Modelagem de Mix de Marketing ou uma ferramenta 
de Planejamento de Cenários.
Por que ser mais preditivo é importante? A pesquisa 
identifica que os dois maiores desafios de eficácia 
enfrentados pelas organizações no momento são (de 
longe):
1.	 Desafios com o ambiente macroeconômico: 

como a confiança do consumidor, custo de vida, 
recuperação da COVID etc. 13% dos entrevistados 
afirmam que este é o maior desafio de eficácia 
organizacional.

2.	 Desafios com o orçamento: como definir limites 
adequados de campanha e investir nas ferramentas 
de eficácia corretas 11% dos entrevistados afirmam 
que este é o maior desafio de eficácia organizacional.

Sem as ferramentas certas para prever o impacto 
dessas mudanças macroeconômicas no desempenho 
do marketing, há oportunidades limitadas para:
- entender o impacto futuro no desempenho 
empresarial;
- dimensionar o orçamento necessário para alcançar 
quaisquer objetivos de negócios e de marketing.

Recomendações:
1.	 Há claramente uma necessidade de as organizações terem ferramentas independentes 

melhores para prever o desempenho de marketing. No entanto, essas ferramentas não 
estão disponíveis de forma confiável com o nível certo de granularidade e precisão para 
diversos casos de uso de eficácia de marketing.

2.	 Anunciantes e suas associações estão liderando o desenvolvimento de ferramentas de 
medição preditiva centrada no anunciante de código aberto. Alcance e Frequência Cross-
Mídia é o ponto de partida, mas queremos ir além com o desenvolvimento da medição de 
resultados Cross-mídia. 

3.	 Construir uma imagem do desempenho que compreenda melhor o impacto das influências 
do ambiente macroeconômico no negócio ajudará então essas previsões a se tornarem 
mais precisas.

4.	 Ao trocar de agências de mídia, os anunciantes devem garantir um registro completo 
do histórico de planejamento de mídia e resultados. Este é um ativo-chave de suporte a 
futuros programas de medição de mídia e deve ser inserido como uma cláusula contratual 
no Acordo Mestre de Serviços (MSA).

Sim, esta é uma análise primária para nós.
Sim, esta é uma análise secundária para nós.

3

Monitoramento da saúde da marca: 
69%|18%
Análise de entrega de anúncios/saída 
(por exemplo, alcance, frequência etc.): 
62%|32%
Plataforma de BI : 49%|30%
Share of Voice : 48%|36%
Modelagem de mix de mercado : 36%|23%
Estudos de alavancagem de vendas: 
35%|41%
Ferramenta de planejamento de cenários 
de investimento em marketing: 31%|26%
Escuta social : 29%|50%
Participação nas pesquisas : 27%|44%
Inteligência de busca: 26%|45%
Outras métricas econômicas: 24%|37%
Programa de insights de experiência do 
cliente: 18%|31%
Modelagem de atribuição, atribuição 
multi-touch: 15%|29%
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Ritmo de tomadas de decisão

3 A geração de insights segue o ritmo da tomada de decisões do negócio?

Aqueles em funções de marketing e mídia estão confiantes de que obtêm as informações de 
que precisam no momento certo. No entanto, há uma clara sensação por parte das equipes de 
insights/CMI/analytics/eficácia de que este timing não é adequado para eles. Apenas 21% dos 
respondentes pertencentes as essas equipes concordam que as ferramentas são usadas para 
criar a visão certa no momento certo, enquanto 54% dos respondentes de marketing e 57% dos 
respondentes de mídia concordam que o timing está certo.
A geração de insights corresponde ao ritmo de tomada de decisão do negócio?
Existem três hipóteses para explicar por que aqueles em funções de insights/eficácia tendem a 
discordar que as ferramentas são usadas para desenvolver a ideia certa no momento certo:

1.	 Os líderes de insights/eficácia são menos propensos a serem incluídos cedo o suficiente no 
processo de planejamento, então quaisquer recomendações são recebidas tarde demais.

2.	 Os insights gerados pelos líderes de insights/eficácia podem ser complexos e levar tempo para 
serem criados e, portanto, serem entregues tarde demais durante o processo de planejamento.

3.	 Às vezes, as funções de insights estão promovendo a agenda de tomada de decisões baseada 
em dados e a organização pode não estar pronta para isso.

“Nosso desafio de eficácia está relacionado à integração de uma organização de 
Marketing descentralizada a uma estratégia global de eficácia de marketing.” - Equipes 
de Insights e Bens de Consumo.

“O maior desafio que enfrentamos com a eficácia é a ‘adequação’ de uma abordagem 
baseada em dados à nossa cultura empresarial estabelecida.” - Equipes de Insights e 
Bens de Consumo. 

Mídia: 

Marketing: 

Insights/CMI/Analytics/Efetividade: 

Global:

Regional: 

Nacional:

Nossas ferramentas são utilizadas para criar os insights adequados no momento certo 
para alimentar nossos processos de planejamento de marketing.

					     23% 	      21%        57% 		

					     22% 	    24%          54%

					     38%                  41%                          21%

 					     21%       25%           54% 

					     22%        24%           47%

 					     33%             23%         44% 
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Ritmo de tomadas de decisão

Ao pontuar a capacidade de suas organizações em efetivar recomendações feitas a partir da 
análise de efi cácia de marketing, os respondentes da pesquisa obtiveram uma média de 6,3 
(em 10). Para aqueles que pontuam especialmente bem na efetivação de recomendações de 
efi cácia (>8 em 10), as razões tendem a girar em torno da mentalidade positiva e da sintonia 
em toda a organização. Quando os scores de efetivação estão abaixo da média, isso tende a ser 
porque a organização está no início de sua jornada de efi cácia ou as recomendações são vistas 
como opcionais. Ou talvez a organização esteja menos disposta a seguir os dados, o que pode 
ser explicado pelo impacto limitado das ferramentas e capacidades existentes. A chave para 
efetivar recomendações de efi cácia está em ser capaz de falar a linguagem da organização, e na 
colaboração e harmonia entre equipes e níveis hierárquicos.

Recomendações:
O processo de criação de insights precisa ser aprimorado de duas maneiras:
1. Os insights precisam se adequar melhor ao ritmo de tomada de decisões do negócio. 

Isso precisa ser aplicado em todos os cargos e atribuições (não apenas insights/CMI/
analytics/efi cácia).

2. É necessário dar mais credibilidade aos insights e recomendações para que sejam mais 
propensos a serem seguidos. Isso pode ser feito de duas maneiras:

 a. Utilizando todas as ferramentas, abordagens e capacidades para construir uma visão 
única do que é a recomendação.

 b. Mudando a mentalidade da organização para se tornar mais orientada por dados e insights.

“Unidades de negócios mais amplas estão cientes de nossas ferramentas e 
recomendações de efi cácia de marketing, regularmente incluindo aprendizados 
que são desenvolvidos em relatórios globais e locais.” 
Equipe de Mídia - pontuação de Efetivação: 10

“Temos uma mentalidade de desenvolvedores, gostamos de aprender e melhorar.” 
Equipe de Marketing - pontuação de Efetivação: 9

“Somos todos uma equipe, então temos a capacidade e o desejo de agir com base 
nos insights que descobrimos.” 
Equipe de Marketing - pontuação de Efetivação: 9

“Às vezes, a organização se concentra nas tendências do marketing, deixando de 
lado métodos efi cazes.” 
Equipe de Marketing - pontuação de Efetivação: 4

“As recomendações são consideradas opcionais e frequentemente a liderança 
sênior intervém para tomar decisões fora das abordagens recomendadas.” 
Equipe de Mídia - pontuação de Efetivação: 3

“Ainda não temos um programa de efi cácia de marketing em vigor. E o impacto das 
ferramentas/capacidades existentes é limitado.” 
Equipe de Mídia - pontuação de Efetivação: 2
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Organizações que efetivam recomendações de efi cácia acima e abaixo da média:

4



21

ASSOCIAÇÃO
BRASILEIRA DE
ANUNCIANTES

a
n
o
s

Organizações que efetivam recomendações de efi cácia acima e abaixo da média:
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Relações e colaborações

4 A teia de relações e colaborações está estruturada corretamente?

A importância da capacidade dos profi ssionais 
de marketing em falar a “linguagem dos 
negócios” não pode ser subestimada. Um 
pilar fundamental para isso é construir 
relacionamentos mais fortes com as fi nanças, 
para articular melhor o valor que o marketing 
cria, como ilustrado pela citação abaixo da IPA.

Existe uma boa 
colaboração 
entre marketing, 
mídia, CMI/
Insights e outros 
departamentos para 
melhorar a efi cácia 
do marketing

“A maior mudança ao longo do último 
ano é que agora temos indivíduos da 
área fi nanceira trabalhando diretamente 
conosco para criar casos de negócio para 
avançar com nossa agenda... Os casos 
têm mais credibilidade quando você 
está diante do CEO e ele pergunta ‘Isso 
realmente vai funcionar?’ Por exemplo, 
se movermos esse indicador de marca 
em 1%, isso terá esse impacto na receita 
e no lucro líquido.”
Chefe de Cliente de uma organização de 
Serviços ao Consumidor - (IPA, Building 
Bridges with Finance’)

Ao analisar os resultados da pesquisa da 
WFA, os níveis de conhecimento comercial 
e fi nanceiro estão em um bom patamar, com 
dois terços dos respondentes concordando 
que há um nível apropriado de conhecimento 
comercial e fi nanceiro para impactar as 
decisões comerciais.
E superfi cialmente, os entrevistados desta 
pesquisa indicam que existem bons níveis 
de colaboração entre as equipes, com 74% 
concordando que marketing, mídia, insights e 
outros estão colaborando bem para melhorar 
a efi cácia.

10% 

16% 

74% 
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Relationships & collaborations

Can you speak the ‘language of the 
organisation’ and build relationships 
across the organisation?

The value of marketers being able to speak the ‘language 
of the business’ cannot be overstated. A linchpin towards 
this is building stronger relationships with finance, to 
better articulate the value that marketing creates, as 
illustrated by the below IPA quote.

“The biggest change over the last year is that we 
now have individuals from finance working with us 
directly to create business cases to progress our 
agenda...The cases have more credibility when 
you are sitting in front of the CEO and s/he says 
‘Is this actually going to work?’ For example, if we 
move this brand metric by 1% it will do this to the 
top line and the bottom line.”

Customer Head of a Consumer
Services organisation
(IPA, Building Bridges with Finance’) 

Looking at the WFA survey results, levels of commercial 
and financial literacy are in a good place with two thirds 
of respondents agreeing that there is an appropriate 
level of commercial and financial literacy to impact 
commercial decisions.

And at surface level, respondents to this survey indicate 
that there are good levels of collaboration across teams, 
with 74% agreeing that marketing, media, insight and 
others are collaborating well to improve effectiveness.

There is good collaboration 
between marketing, 
media, CMI/Insight and 
other departments to 
improve marketing 
effectiveness

Disagree
Neutral
Agree

10%

16%

74%
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Can you speak the ‘language of the 
organisation’ and build relationships 
across the organisation?

The value of marketers being able to speak the ‘language 
of the business’ cannot be overstated. A linchpin towards 
this is building stronger relationships with finance, to 
better articulate the value that marketing creates, as 
illustrated by the below IPA quote.

“The biggest change over the last year is that we 
now have individuals from finance working with us 
directly to create business cases to progress our 
agenda...The cases have more credibility when 
you are sitting in front of the CEO and s/he says 
‘Is this actually going to work?’ For example, if we 
move this brand metric by 1% it will do this to the 
top line and the bottom line.”

Customer Head of a Consumer
Services organisation
(IPA, Building Bridges with Finance’) 

Looking at the WFA survey results, levels of commercial 
and financial literacy are in a good place with two thirds 
of respondents agreeing that there is an appropriate 
level of commercial and financial literacy to impact 
commercial decisions.

And at surface level, respondents to this survey indicate 
that there are good levels of collaboration across teams, 
with 74% agreeing that marketing, media, insight and 
others are collaborating well to improve effectiveness.

There is good collaboration 
between marketing, 
media, CMI/Insight and 
other departments to 
improve marketing 
effectiveness
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Relações e colaborações

Mas ao analisar detalhadamente como cada equipe colabora entre si, surgem duas observações 
interessantes:
1. Cada equipe classifi ca fi nanças como a área com a menor colaboração. Dada a importância de 

“falar a linguagem da organização” e da “criação de valor”, isso parece estar em desacordo com 
as descobertas anteriores. Ter um bom domínio de conhecimentos fi nanceiros e comerciais ainda 
não está ajudando a construir um relacionamento colaborativo consistente com as fi nanças.

2. Insights/CMI/analytics/efi cácia precisam trabalhar na colaboração dentro de suas equipes e 
com outras equipes. Apenas 50% dos respondentes de Insights/CMI/analytics/efi cácia afi rmam 
que há uma boa colaboração entre eles mesmos! Compare isso com marketing e mídia, que se 
classifi caram em 80% e 82%, respectivamente, por terem uma colaboração forte.

Recomendações:
1. Para que os programas de efi cácia não sejam percebidos como iniciativas da divisão de 

marketing, é crucial melhorar a colaboração de todas as equipes com as fi nanças. Pode haver 
um bom conhecimento comercial e fi nanceiro nas organizações, mas isso ainda não está 
ajudando a construir um relacionamento colaborativo com as fi nanças.

2. As equipes de Insights/CMI/analytics/efi cácia precisam olhar para si mesmas e ver como 
podem trabalhar melhor com um foco em soluções integradas para responder aos desafi os de 
negócios e marketing.
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Por experiência, as equipes de insights falham em trabalharem bem juntas quando falta uma 
abordagem integrada para resolver desafi os de negócios. Por exemplo, equipes de pesquisa e 
análise às vezes podem trabalhar independentemente uma da outra para tentar responder à 
mesma pergunta de negócios, quando uma abordagem integrada seria signifi cativamente mais 
impactante. Isso pode afetar de algumas maneiras:
1. Narrativas desconexas sendo contadas aos acionistas ao tentar responder às suas perguntas 

de negócios.
2. Limita o potencial da equipe de Insight, por não fornecer uma resposta única e abrangente 

às perguntas de negócios.
3. Afeta a credibilidade da equipe de Insight e, nos piores cenários, deixa os stakeholders sem 

opção a não ser criar seus próprios insights e recomendações.

Pouca colaboração Poderia melhorar Forte colaboração Não atua com essa função

Quão bem o Marketing trabalha com:
Quão bem o setor de Insights/CMI/
Analytics/Efi cácia trabalha com:

Consigo (Marketing):

Mídia:

Compras: 

Finanças: 

Insights/CMI/
Analytics/Efi cácia:

20% 80% 

30% 65% 

42% 49% 

46% 28% 15% 11% 

54% 28% 15% 

Marketing:

Mídia:

Compras: 

Finanças: 

Insights/CMI/
Analytics/Efi cácia:

29% 58% 

33% 50% 

45% 26% 13% 16% 

55% 16% 

29% 61% 

10% 

10% 

26% 

5
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Papel do marketing procurement

5 O processo de marketing procurement pode ser uma força efi caz e positiva?

O marketing procurement tradicionalmente 
desempenhou um papel importante em 
auxiliar as organizações de marketing em 
sua jornada de efi cácia, ajudando a trazer 
o parceiro certo pelo preço certo. Mais 
frequentemente do que não, isso signifi ca ser 
rotulado como “cortadores de custos”, como 
descrito na seguinte citação anônima:

O marketing procurement 
está envolvida em 
conversas sobre 
efi cácia de marketing?

“A difi culdade para o marketing 
procurement é encontrar um papel e ser 
reconhecida nesse papel. Muitas vezes, 

somos rejeitados ou limitados a um papel 
de cortadores de custos, ou nos pedem 
para focar apenas em economias. Mas 

eu acredito que o mundo está mudando 
e estamos caminhando para um tipo 

diferente do marketing procurement. Os 
CMOs e profi ssionais de marketing de 

hoje estão reconhecendo que somos bons 
parceiros na consecução dos objetivos de 

efi cácia de marketing.”

O ponto de partida para perceber a ambição 
do marketing procurement em estar mais 
envolvida nas conversas sobre efi cácia de 
marketing é entender em que grau elas estão 
atualmente envolvidas. 
A boa notícia é que, de acordo com do 
marketing procurement, 77% concordam que já 
estão envolvidas em conversas sobre efi cácia 
de marketing e apenas 3% não desejam 
se envolver nelas. Há uma boa base para o 
marketing procurement se envolver ainda mais. 
Segundo do próprio marketing procurement, 
existem várias áreas-chave em que o 
procurement precisa evoluir para se envolver 
mais nas conversas sobre efi cácia. Entre essas 
áreas, destacam-se: envolvimento em medição 
(28%), garantir uma conexão mais próxima com 
o negócio e as equipes (18%) e estar envolvido 
mais cedo no processo e nas discussões 
estratégicas (13%).

10% 

16% 

74% 

Sim
Não, mas tem 
expectativa de estar
Não e não quer

Maior envolvimento na medição: 
Conexão mais próxima com o negócio/equipes: 

Estar envolvido mais cedo no processo e nas decisões estratégicas: 
Facilitar a comunicação/vínculo entre as entidades: 

Apoiar outras entidades da empresa:
Desenvolver Boas Práticas para melhorar o processo:

Nada relevante:
Processo de análise de preços e custos (dados):

Consolidar a cooperação com os principais parceiros: 
Gestão de contratos: 

Identifi car oportunidades alinhadas com as prioridades do negócio: 
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Role of marketing procurement

Can marketing procurement be a 
powerful effectiveness force for good?

Marketing procurement have traditionally played an important 
role in helping marketing organisations on their effectiveness 
journey by helping to bring in the right partner at the right 
price. More often than not that means being labelled as “cost 
killers”, as described in the following anonymous quote:

“The difficulty for Procurement is to find a role and be 
recognised in that role. Very often we get pushed back 
or confined to a cost killer role, or we’re asked to focus 
on savings only. But I think the world is changing and 
we are heading towards a different type of marketing 
procurement. CMOs and marketing people today are 
recognising that we are good partners in achieving 
marketing effectiveness goals.”

Mylène de Saint Pierre,
Director Global Category Management
Marketing, EssilorLuxottica 

The starting point to realise marketing 
procurement’s ambition to be more involved 
in marketing effectiveness conversations 
is to understand to what degree they are 
currently involved.

The good news is that, according to 
marketing procurement, 77% agree that 
they are already involved in marketing 
effectiveness conversations and only 3% 
don’t want to be involved in them. There is a 
good foundation for marketing procurement 
to become further involved.

According to marketing procurement themselves, there are 
several key areas where procurement needs to evolve to be 
more involved in the effectiveness conversations. Chief among 
these are: being involved in measurement (28%), securing a 
closer connection with the business and teams (18%) and being 
involved earlier in the process/strategic discussions (13%).

More involvement in measurement 26%

18%

13%

11%

8%

5%

3%

5%

3%

5%

3%

Facilitate communication/linking between entities

Consolidate the cooperation with the main partners

Closer connection with business/teams

Support for other entities of the company

Nothing relevant

Contract management

Being earlier involved in the process/strategic decision

Built best practices to improve the process

Pricing and cost analysis process (data)

Identify opportunities aligned with the business priorities

How procurement want to evolve to be more involved in driving 
marketing effectiveness

No, and 
we don't 
want to

Not 
yet, but 
hoping to

Yes

10%

16%

74%

Is procurement involved in marketing 
effectiveness conversations?
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Com o marketing procurement deseja evoluir para se envolver mais na promoção da 
efi cácia do marketing?

Mylène de Saint 
Pierre, Diretora de 
Gerenciamento de 
Categoria Global 
de Marketing, 
EssilorLuxottica

26%
18%
13%
11%
8%
5%
5%
5%
3%
3%
3%
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Papel de marketing procurement

Nove em cada 10 profissionais de marketing procurement sentem que podem servir como o 
elo entre os departamentos nas conversas sobre eficácia. No entanto, o desafio é que outros 
departamentos não têm a mesma percepção. Apenas 21% dos profissionais em funções de 
insights concordam que a área de compras pode ser um elo dentro das organizações em 
relação à eficácia.
Se a área de compras deseja desempenhar um papel maior em impulsionar a eficácia em 
sua organização, então eles precisam convencer as equipes de que podem ser um parceiro 
forte em eficácia.

Recomendações:
Para se embandeirar da efi cácia 
e ser visto como um elo entre os 
departamentos nas conversas sobre 
efi cácia, o marketing procurement 
precisa:
1. Se envolver e colaborar de forma 

mais consistente com marketing, 
mídia, insights/CMI/analytics/
efi cácia e fi nanças.

2. Demonstrar o valor da cooperação 
com players de atuação global e 
regional. Em seguida, usar essa 
evidência como prova do porquê 
deveriam estar envolvidos nas 
conversas sobre efi cácia desde 
o início.
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O marketing procurement pode atuar como o elo entre os departamentos nas 
conversas sobre eficácia.

Indústria Marketing 
procurement

Marketing Mídia Insights/
CMI Análises 
Efetividade

45% 

27% 

28% 

90% 

5%
5% 

42% 

26% 

32% 

32% 

26% 

42% 

21% 

59% 

21% 

Nine in 10 from the procurement community feel that procurement can act  as the 
conduit between departments on effectiveness conversations. 

But the challenge is whether other departments feel the same. Just 21% of those 
in insights roles agree that procurement can be a conduit within organisations on 
effectiveness. 

Recommendations:

To be a stronger effectiveness partner and to 
be seen as a conduit between departments 
on effectiveness conversations, marketing 
procurement needs to:

Focus on more consistently engaging 
and collaborating with marketing, media, 
insights/CMI/analytics/effectiveness 
and finance.

Demonstrate the value that working with 
those in a global and regional remit can 
bring. Then use that evidence as proof 
as to why they should be involved in 
effectiveness conversations from the start.

If procurement want to play a bigger role in driving 
effectiveness forward in their organisation, then they 
need to convince teams that they can be a strong 
effectiveness partner.

Industry Marketing 
procurement/

sourcing

Marketing Media Insights / CMI/ 
Analytics / 

Effectiveness

Disagree Neutral Agree

Procurement can act as the conduit between departments on 
effectiveness conversations
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Conclusões e próximos passos

Um dos comentários iniciais 
feitos por um participante do 
Fórum Connect da WFA em 
Amesterdã foi que eles estão 
há sete anos em sua jornada, 
na fase quatro do que é a 
efi cácia, e ainda é um trabalho 
em andamento. 
Essa é a realidade da efi cácia 
do marketing; é uma jornada. 
Uma jornada que precisa ser 
iniciada, mas uma vez iniciada, 
é preciso continuar, pois não há 
uma linha reta até o destino, se 
é que há um destino.

“O maior desafi o para as 
empresas que desejam 

embarcar em uma cultura 
de efi cácia do marketing é 
o comprometimento. Você 

realmente precisa desafi ar o 
status quo.” 
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Conclusions & next steps
One of the opening points made by an attendee in 
WFA’s Forum Connect in Amsterdam was that they are 
seven years into their journey, on phase four of what 
effectiveness is, and it is still a work in progress. 

This is the reality with marketing effectiveness; it is a 
journey. A journey that has to be started, but once you 
start it, you have to keep going as there is no straight line 
to the destination, if there is a destination.

“The biggest challenge for companies that want 
to embark on a marketing effectiveness culture 
is commitment. You’ve got to really challenge 
the status quo”

Stuart McGown
Global Head of Marketing
Insights & Analytics,
Philips

Fortunately, there are a number of considerations which may help to short-cut the journey:

Sharpen the Process: Marketing is too focused on the delivery and needs to improve its understanding 
of the objectives and the measurement and results. There needs to be better management of the 
Process to achieve this. Key to this is the creation of an effectiveness roadmap while ensuring that there 
is organisational awareness and understanding of what this document is and what it will deliver.

Cascade a comprehensive measurement framework: Work needs to be done across the industry to 
ensure that more organisations have a well-defined and globally cascaded measurement framework. 
Critically, this framework needs to reflect an understanding of how value is created in the long-term with 
a focus on how the long-term effects of marketing activity will be measured.

Demand and implement better tools: There is clearly a need for organisations to have better, 
independent tools to predict marketing performance. But these tools aren’t reliably available with the 
right level of granularity and accuracy for a number of marketing effectiveness use-cases. Advertiser 
associations are the right places for advertisers to connect and explore their unilateral demands for 
better tools. In fact, several associations (including WFA) are already working on revolutionising media 
measurement tools. Join the revolution here.

Create better insights: There is a need to build more credibility with marketing effectiveness insights 
and recommendations, so that they are more likely to be acted upon. Fundamental to this pursuit is 
ensuring that effectiveness insights better fit the decision-making rhythm of the business. Part of the 
process to developing this is improving collaboration across the organisation, with a view to establishing 
a more wholistic marketing effectiveness culture.
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Felizmente, há várias considerações que podem ajudar a acelerar o processo:

1. Aperfeiçoar o Processo: O marketing está muito focado na entrega e precisa 
melhorar sua compreensão dos objetivos, medição e resultados. É necessário um 
melhor gerenciamento do processo para alcançar isso. Fundamental para isso é 
a criação de um plano de ação de efi cácia, garantindo ao mesmo tempo que haja 
consciência e compreensão organizacional do que esse documento é e o que ele 
entregará.

2. Desenvolver uma estrutura de mensuração abrangente e matizada: É 
necessário trabalhar em toda a indústria para garantir que mais organizações 
tenham uma estrutura de mensuração bem defi nida e globalmente matizada. 
Criticamente, esta estrutura precisa refl etir uma compreensão de como o valor é 
criado a longo prazo, com foco em como os efeitos de longo prazo das atividades 
de marketing serão medidos.

3. Exigir e implementar melhores ferramentas: Há claramente uma necessidade 
de que as organizações tenham melhores ferramentas independentes para prever 
o desempenho do marketing. No entanto, essas ferramentas geralmente não estão 
disponíveis de forma confi ável com o nível correto de granularidade e precisão para 
vários casos de uso de efi cácia do marketing. As associações de anunciantes são 
os lugares certos para os anunciantes se conectarem e explorarem suas demandas 
unilaterais por melhores ferramentas. Na verdade, várias associações, incluindo 
WFA e ABA, já estão trabalhando na revolução das ferramentas de medição de 
mídia. Junte-se à revolução aqui.

Stuart McGown - Chefe 
Global de Insights e Análises 

de Marketing da Philips
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Conclusões e próximos passos

a. Marketing com fi nanças: Em geral, 
estamos vendo um conhecimento 
comercial e fi nanceiro nas 
organizações. Mas isso não parece estar 
ajudando a construir relacionamentos 
colaborativos entre marketing e 
fi nanças, o que seria fundamental para 
programas de efi cácia bem-sucedidos.

b. Insights com insights: 
Surpreendentemente, equipes de 
insights ou efi cácia nem sempre 
colaboram bem entre suas várias 
equipes globais, regionais e locais. 
Essas equipes precisam olhar para si e 
descobrir como colaborar melhor entre 
si, com foco em soluções integradas 
para responder aos desafi os de 
negócios e de marketing.

c. Marketing procurement com todos: 
A equipe do marketing procurement
pode servir como um elo de ligação 
entre todos os departamentos 
em temas de efi cácia, mas isso 
raramente está acontecendo. Se a 
marketing procurement em itálico 
puder demonstrar o valor que podem 
trazer para a organização em relação 
à efi cácia, então isso pode ser usado 
como evidência do motivo pelo qual 
devem estar envolvidos em conversas 
sobre efi cácia desde o início.

Strengthen collaboration: Collaboration needs to improve with a number of teams….

Marketing with finance: In general, we’re seeing good commercial and financial literacy in place 
across organisations. But this does not appear to be helping to build collaborative relationships 
between marketing and finance, which is key for successful effectiveness programmes. 

Insights with insights: Surprisingly, insights or effectiveness teams don’t always collaborate well 
across their various global, regional and local teams. These teams need to look at themselves for 
how they can work together better, with a focus on joined up solutions, to answer business and 
marketing challenges.

Procurement with all: Marketing procurement can act as a conduit between all departments on 
effectiveness topics, but this is rarely happening currently. If procurement can demonstrate the 
value that they can bring to the organisation with respect to effectiveness, then this can be used as 
evidence as to why they should be involved in effectiveness conversations from the start.
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4. Criar melhores insights: É necessário dar mais credibilidade aos insights e 
recomendações para que sejam mais propensos a serem seguidos. Fundamental 
para essa busca é garantir que os insights de efi cácia se adequem melhor ao 
ritmo de tomada de decisão do negócio. Parte do processo para desenvolver isso 
é melhorar a colaboração em toda a organização, com o objetivo de estabelecer 
uma cultura de efi cácia de marketing mais abrangente. 

5. Fortalecer a colaboração: A colaboração precisa melhorar entre várias 
equipes...
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Sobre WFA & ABA

Em vez de começar do zero, a WFA se 
associou à IPA para usar a estrutura do 
excelente ‘Marketing Eff ectiveness Culture 
Report’ da ISBA e IPA como base para nossa 
própria pesquisa. E colaboramos com a 
Ebiquity, parceira estratégica de Efi cácia 
da WFA, para aprimorar as recomendações 
feitas neste relatório.
Nick Milne, fundador da Go Ignite, consultoria 
que apoia marcas e agências a impulsionarem 
sua jornada de efi cácia de marketing, é autor 
do relatório da IPA. Nick também é um dos 
principais autores deste documento. 

Matt Green
Diretor, Prática Global de Mídia da WFA
m.green@wfanet.org

Nick Milne
Fundador / Diretor de Efi cácia da Go Ignite 
Consulting
nick.milne@goigniteconsulting.com

Mike Campbell
Chefe de Efi cácia Internacional da Ebiquity
mike.campbell@ebiquity.com

Sobre a WFA
A WFA é a única organização global que representa os interesses comuns 
dos profi ssionais de marketing. É a voz dos profi ssionais de marketing em 
todo o mundo, representando 90% dos gastos globais em comunicações 
de marketing - aproximadamente US$900 bilhões por ano. A WFA defende 
comunicações de marketing mais efi cazes e sustentáveis.

A ABA 
Associação Brasileira de Anunciantes tem 65 anos e é a única entidade que 
representa e conecta anunciantes globais e nacionais. É agente transformador 
e de geração de valor para as empresas associadas e a sociedade, promovendo 
a excelência e as melhores práticas do marketing e da comunicação, em 
conformidade com sua vocação pelo Protagonismo Colaborativo. Os 
profi ssionais das suas 1400 marcas associadas se benefi ciam dessa ampla 
rede de conexões e, é na ABA, que os líderes desse grupo multissetorial 
se encontram, atuando em conjunto para a promoção de um ambiente de 
negócios livre e responsável.

Sobre a Ebiquity
A Ebiquity é líder mundial em análise de investimentos em mídia, com 
experiência incomparável em todos os canais de mídia. Nosso propósito 
é simples: existimos para ajudar os proprietários de marcas a aumentar 
os retornos de seus investimentos em mídia. Buscamos capacitá-los a 
melhorar o desempenho empresarial. Ao otimizar a efi cácia e a efi ciência 
dos gastos com mídia, criamos valor e eliminamos o desperdício.

Sobre o IPA
O Institute of Practitioners in Advertising (IPA) é o órgão comercial e instituto 
profi ssional para agências e indivíduos que trabalham na indústria de 
publicidade, mídia e comunicações de marketing no Reino Unido.
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Rather than starting from a blank sheet of paper, WFA has 
partnered with the IPA to use the structure of the excellent 
ISBA and IPA Marketing Effectiveness Culture Report as the 
basis for our own WFA survey. And we have collaborated with 
Ebiquity, WFA’s Effectiveness strategic partner, to enhance the 
recommendations made in this report.

Nick Milne, founder at Go Ignite, a consultancy supporting 
brands and agencies to ignite their marketing effectiveness 
journey, is author of the IPA’s report. Nick is also one of the 
lead authors of this paper, among the following. And any 
of the following can be approached for further information 
about these findings or about the WFA’s on-going marketing 
effectiveness programme.

Matt Green
Director, Global Media Practice, WFA
m.green@wfanet.org

Nick Milne
Founder/Chief Effectiveness Officer, Go Ignite Consulting
nick.milne@goigniteconsulting.com

Mike Campbell
Head of International Effectiveness, Ebiquity
mike.campbell@ebiquity.com

Authors, collaborators & contacts

About WFA
WFA is the only global organisation representing the common interests of 
marketers. It is the voice of marketers worldwide, representing 90% of global 
marketing communications spend – roughly US$900 billion per annum.
WFA champions more effective and sustainable marketing communications.

About Ebiquity
Ebiquity is the world leader in media investment analysis, with unmatched 
expertise across all media channels. Our purpose is simple: we exist to help 
brand owners increase returns from their media investments. We empower 
them to improve business performance. By optimising the effectiveness and 
efficiency of media spend, we create value and eliminate waste.

About IPA
The Institute of Practitioners in Advertising (IPA) is the trade body and 
professional institute for agencies and individuals working in the UK's 
advertising, media and marketing communications industry.
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