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Introducao

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

A WFA define eficacia 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 medicdo; e foco. O
desempenho de uma marca em relagdo a cada um desses componentes definira a
saude e a forca de sua prdpria cultura de eficacia de marketing,

Na pratica, para realmente aumentar a eficacia do marketing nos préximos anos,
as organizagOes precisam agir nessas areas-chaves, mas principalmente, em
melhoria dos processos e do uso de dados, ferramentas e medicao.

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

“Precisamos distinguir eficiéncia de eficacia do marketing, uma vez que a primeira
vem sendo bem realizada, enquanto a segunda esta em declinio, conforme aponta
o resultado da pesquisa que trouxemos neste guia. Se concentrar em métricas
que realmente importam para o sucesso do negodcio, identificar os KPls que
estdo diretamente ligados aos objetivos empresariais e alinhar as iniciativas de
marketing com esses indicadores € um dos caminhos para o sucesso da eficacia
de marketing”, aponta Nelcina Tropardi, Presidente da ABA e Diretora Geral de
Juridico, RelGov, ESG e Compliance da Dasa.

Um dos pontos de atencdo que este guia traz € o crescente investimento em midias
de curto prazo e de performance, o que tem ligacao direta com as mudancas nos
comportamentos dos consumidores, a saturagdao do mercado, o aumento da
concorréncia, dentre outros fatores, mas que impacta diretamente no declinio da
eficacia do marketing.
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“Ao concentrar suas estratégias de marketing em objetivos imediatos, as marcas
perdem a oportunidade de construir relacionamentos genuinos com os clientes,
uma identidade de marca forte e de estabelecer a lealdade ao longo do tempo.
Precisamos trabalhar com ferramentas adequadas com a medicdo preditiva, que
oferecam precisdo e granularidade, e priorizar a medicdo abrangente, de curto e
longo prazo, a fim de criar uma cultura mais holistica de eficacia do marketing”,
pontua Karem Pugliesi, presidente do Comité de Midia da ABA e Coordenadora de
Marketing e Midia do Itad.

Dispor de ferramentas mais eficazes e independentes para prever o desempenho
do marketing é fundamental, assim como garantir que os insights de eficacia
estejam alinhados com a velocidade na tomada de decisbes do negodcio. “Os
insights de dados sdo informacdes valiosas e perspicazes que ajudam a garantir a
eficacia do marketing, permitindo, por exemplo, uma segmentacao de campanha
mais precisa, mensagens mais relevantes e personalizadas, escolha dos canais de
comunicacdo adequados, a partir de uma compreensao mais profunda do publico-
alvo, seus interesses, necessidades e comportamentos. Promover o trabalho em
equipe organizacional e a integracdo da funcdo insights no ritmo de tomada de
decisdes, resultara em uma cultura de eficacia de marketing mais colaborativa e
bem-sucedida”, completa Aline Notaroberto Alexandrino, Presidente do Comité de
Insights da ABA e Gerente Executiva Global Insights da BRF.

A eficacia no marketing se resume a encontrar o equilibrio certo entre tornar as
estratégias gerenciaveis e relevantes para toda a empresa. E para isso, este guia
traz um roteiro que ajudara os profissionais de marketing a garantirem que haja
consciéncia e entendimento organizacional do que estao fazendo, com um maior
entendimento dos objetivos de suas atividades, bem como uma melhor analise dos
resultados que serao entregues. No entanto, € importante ressaltar que essa € uma
jornada que requer continuidade. O roteiro € uma forma de guiar os profissionais
para dar inicio a essa cultura, mas que precisa ser adaptado ao longo do processo.

Boa leitura!

Sandra Martinelli

CEO da ABA - Associagdo Brasileira
de Anunciantes e Membro do
Executive Committee da WFA
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» Contexto

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

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

O que esta faltando é uma visdo coletiva dos desafios associados a eficacia
do marketing, abrangendo as visdes globais e locais dos clientes. Portanto,
em parceria com 20 associagdes nacionais de anunciantes, a WFA langou uma
pesquisa para estabelecer essa ‘visdo’ da eficacia do ponto de vista do cliente.

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

E necessario um esforco coletivo para alcancar a eficacia de marketing em todos
os setores da empresa, entdo convidamos todos os grupos tematicos da WFA (ou
Foruns, como os chamamos) a participar da pesquisa.

Ao longo deste documento revisamos os resultados da pesquisa combinados com
os resultados das duas reunides do Férum Connect da WFA para fornecer uma
perspectiva abrangente de como a eficacia esta (ou nédo) funcionando do lado do
cliente em 2023.

Esperamos que os resultados coletivos dos eventos e deste relatorio estimulem o
debate e fornegam um caminho mais claro para o destino dos proprietarios 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 Midia, lancada
pela ABA no Brasil em outubro de 2023.
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» Sobre o estudo

Avaliada pelos entrevistados como 6,5 de 10 no geral, a cultura de eficacia de marketing
do lado do cliente esta em um estado de saude razoavel, mas claramente com espago para
melhorias.

Dentre os quatro quadrantes de eficacia, € no Processo (o ‘elo’ entre os outros trés) que se
percebe haver mais espaco para melhorias dentro das organizagoes.

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 sdo 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 esta o desafio comercial
que o marketing esta sendo solicitado a resolver. Isto seria o resultado de uma estrutura de
medicdo claramente definida, mas apenas 41% dos entrevistados afirmam ter isso em vigor.

E aqueles em fungdes de escala nacional, ou fungdes de insights/eficacia sdo ainda menos
propensos (cerca de 22%) a concordar que tém uma estrutura de medi¢do corporativa.
Aqueles mais proximos aos dados (e ao mercado) sdo os menos propensos a sentir que tém a
estrutura correta em vigor.

Os melhores quadros de medicao refletem uma compreensdo 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 sdo cruciais, mas apenas 59% dizem ter as métricas para medir isso.

Os quadros de medicdo sdo compostos por ferramentas e capacidades. Ha uma confiancga
razoavel entre os entrevistados de que temos as ferramentas certas para explicar como o
marketing se saiu (55% concordam). Muito menor a confianga de que temos as ferramentas
paraprever como o marketing se saira (34% concordam). E essesrecursos sdo maisimportantes
do que nunca.

As ferramentas ndo estido atendendo as expectativas e isso pode explicar também por que
52% dos entrevistados concordam que se concentram demais na eficiéncia. Sem um quadro
de medicdo matizado e/ou sem a combinacao certa de ferramentas de medicdo, € muito mais
facil medir a eficiéncia do que a eficacia.

Apenas um quinto dos respondentes que ocupam funcdes de insights/eficacia concorda que
suas ferramentas sdo usadas para criar o insight certo no momento certo para se adequar ao
processo de planejamento de marketing. 54% dos respondentes em funcdes de marketing/
midia concordam que o timing esta correto. Seja qual for o motivo para isso, esta claro que a
funcdo de insights fica frequentemente fora da tomada de decisdes no restante das funcdes
do marketing, o que precisa ser abordado.

Um melhor alinhamento e colaboracido entre equipes pode ajudar. E enquanto 57% dos
entrevistados concordam que ha uma boa colaboragdo entre suas equipes no interesse da
eficacia do marketing, é notavel que os lideres de insights/eficacia precisem melhorar a
colaboracgdo dentro de suas equipes e com outras equipes.
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» Nossa Comunidade Global

neste estudo ao redor do mundo, totalizando 310 empresas respondentes.
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» Definindo a eficacia do marketing

Nos definimos a eficacia do marketing como “o processo de melhorar o desempenho empresarial,
através de atividades de marketing, aperfeicoado eimpulsionado por pessoas; dados, ferramentas

e medicao; e um foco forte e claro”.

Utilizando essa definicdo, podemos desdobrar a eficacia do marketing em quatro quadrantes-chave:

Pessoas

Aceitacdo entre os niveis mais altos
e seniores, definicao de papéis e
responsabilidades, treinamento

em habilidades na area de eficacia,

limitacdo da resisténcia a mudanca e

foco no aprendizado continuo.

Foco

Uma visdo clara voltada a eficacia
do marketing, aliada a um roteiro
que sinaliza como cada passo cria
valor comercial e alinhamento
organizacional.

Processo

O aumento continuo do uso
da inteligéncia na tomada de
decisdes, ativacao de atividades de
marketing, mensuragao e melhoria
dos resultados comerciais.

Dados, ferramentas e medicao

Um conjunto de capacidades voltados
a eficacia, criando um marketing
inteligente cada vez mais relevante
e impactante, alimentado por dados
qualificados, precisos e oportunos.

do marketing.

Para ser especifico, ele oferece:

do marketing;

A maneira como uma marca se sai em cada um dos quadrantes define a saude e a
forca de sua cultura de eficacia. Acreditamos que este quadro fornece um modelo de
como as marcas e as agéncias podem se preparar para o sucesso em relagao a eficacia

1. Uma compreensdo pratica e clinica do estado da eficacia do marketing;
2. Uma avaliagdo de cada um dos quatro quadrantes da eficacia do marketing,
evidenciando quais precisam de foco prioritario para melhorar a cultura de eficacia

3. Um benchmark da industria e uma comparacéo entre pares, mostrando a evolugao
da eficacia do marketing a cada ano.

A 6timanoticia é que 93% dos entrevistados concordam com esta defini¢do de eficacia
do marketing. Isso significa que este quadro pode e deve se tornar uma linguagem
comum para a industria na definicdo da eficacia do marketing e na construgao/
manutencdo de uma forte cultura de eficacia.

»
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Processo: o entrave na busca pela cultura de
eficacia do marketing

A cultura de eficacia do marketing € avaliada . L
pelos entrevistados cujas fungdes tém alcances Pontuacdo média da cultura de eficacia
globais e locais, na area de pesquisa de clientes (zzzEla clp e L) e (e e
como 6.5 de 10 no geral. Como sempre, abaixo
da superficie, ha uma série de fatores que
influenciam essa pontuacao.

Dois quadrantes estdo tendo influéncia positiva
na construcdo de uma cultura de eficacia mais
forte: Foco (7.0) e Pessoas (7.3). Por outro lado,
ha dois quadrantes nos quais os respondentes
relatam que sua cultura de eficacia de marketing

esta ficando para tras: Dados, Ferramentas e cesoss Foce fer?::l;::tas
Medicao (6.4) e, em particular, Processo (5.7). e medigdo

Pontuacao média da cultura: 6,5

N
(M)

o [
o [l

rocesso

O melhor ponto de partida para explorar os desafios esta dentro do “Processo”, ndo apenas porque
tem a pontuagdo mais baixa entre os quadrantes de eficacia, mas também porque € o “elo” entre os
outros quadrantes.

Ao pensar no “Processo’ como um conjunto de 5 etapas, € impressionante que a etapa com melhor
desempenho seja “Ativando atividades de marketing através dos canais escolhidos” (Etapa 3).
Todas as outras etapas (geracdo de insights, definicdo de objetivos, medicdo e comprovacio do
valor do negdcio) sdo significativamente mais fracas.

Pontuacdo média (escala de O a 10) por etapa do processo de eficacia de marketing:

Etapa 1 Etapa 2 Etapa 3 Etapa 4 Etapa 5
Criando os Definindo Ativando Mensurando Comprovando o
melhores objetivos do atividades prontamente valor comercial
insights para critério SMART' de marketing o impacto da da atividade da
alimentar seu através atividade de campanha
processo de dos canais marketing
planejamento escolhidos

As pontuagdes indicam que somos melhores em entregar nossos planos do que em:

+ entender por que estamos realizando a atividade em primeiro lugar (geracdo de insights e
definicdo de objetivos);

+ medir e entender o valor da atividade (a curto e longo prazo).

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

»>
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» Processo: o entrave na busca pela cultura de
eficacia do marketing

E necessario haver uma melhor gestdo do “Processo” para que todas as partes relevantes entendam:

1. Qual é o desafio empresarial;
2. Como resolvé-lo e quais sdo 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 forcas e
fraquezas, vale ressaltar o beneficio positivo de ter um roteiro de eficacia. Como demonstrado
abaixo, cada etapa do “Processo” é aprimorada ao ter um roteiro em vigor.

Pontuacdo média dos respondentes (escala de O a 10) por etapa do “Processo”, dividida
entre aqueles que tém/ndo tém um roteiro de eficacia:

! ! 7.0 | 5.4

Etapa 1 Etapa 2 Etapa 3 Etapa &4 Etapa 5
Criando os Definindo Ativando Mensurando Comprovando o
melhores objetivos do atividades prontamente valor comercial
insights para critério SMART de marketing o impacto da da atividade da
alimentar seu através atividade de campanha
processo de dos canais marketing
planejamento escolhidos

Principais insights do Processo:

1. O marketing esta muito focado na entrega e precisa melhorar sua compreensido dos
objetivos e da medicao dos resultados

2. Anatureza das empresas globais complexas torna dificil sair da entrega pontual.

3. Enecessario haver uma melhor gestdo do “Processo” para que todas as partes relevantes
entendam:
a. Qual é o desafio empresarial;
b. Como resolvé-lo e quais sdo os objetivos de qualquer atividade;
c. Quais foram os resultados da atividade e como ela contribuiu para enfrentar o desafio
empresarial.

4. Fundamental paraisso é a criagdo de um roteiro de eficacia e garantir que haja consciéncia
e entendimento organizacional do que € e do que ele entregara.
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» Estrutura do relatoério

Para ajudar a entender as forcas e fraquezas do “Processo” e analisar o papel dos outros
quadrantes da eficacia na capacidade de seu desempenho, ha cinco perguntas que iremos buscar
responder neste relatorio:

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

2 As organizagdes estao preparadas com ferramentas e capacidades para entender
o que sua atividade de marketing alcancara?

3 A geracdo de insights segue o ritmo da tomada de decisdes do negdcio?

4 A teia de relagdes e colaboracdes esta estruturada corretamente?

5 O processo de marketing procurement pode ser uma forcga eficaz e positiva?
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» Estrutura de Mensuracgao e Métricas

1

A primeira parte de qualquer “Processo” deve ser saber qual €
o desafio empresarial que o marketing esta sendo solicitado
a resolver. As boas praticas indicam que isso deve vir de uma
estrutura de mensuragdo claramente definida e de saber como a
empresa esta se saindo em relacdo as suas principais medidas.
Ter essa estrutura em vigor pode tornar a eficacia do marketing
gerenciavel e relevante.
De acordo com varios relatorios da industria, incluindo o notorio
relatério da IPA ‘Long and short of it', a eficacia do marketing esta
em declinio (pelo menos em um nivel macro). Parte da explicagdo
para isso se deve a preferéncia por midias de curto prazo e de
performance, em detrimento da constru¢do de marca de longo
prazo e da criacdo de valor.

No entanto, em ambas as sessdes do Forum Connect da WFA, em

Amsterda e Singapura, quando perguntado quantas organizagoes

tinham uma estrutura de mensuracdo com valor de longo prazo

claramente definido, apenas duas ou trés maos se levantaram em
uma sala com 200 profissionais de marketing.

Além disso, apenas 41% dos entrevistados em nossa pesquisa

concordam que sua organizagdo possui uma estrutura de

mensuracdo bem definida e globalmente matizada.

Para agravar esse desafio daindustria, ha uma falta de consisténcia

entre a visdo de profissionais de diferentes funcdes e atribui¢des

sobre se sua organizagdo dispde ou ndo dessa estrutura de
mensuracdo bem definida:

1. Aqueles em uma funcao relacionada a midia ou com
atribuicoes de alcance global sao mais propensos a concordar
que o framework é bem definido e globalmente matizado;
62% concordam e 55% concordam, respectivamente.

2. Aquelesemumafuncaoligadaainsightsoucomatribuicoes
de alcance nacional sao mais propensos a discordar: 44%
e 43%, respectivamente.

as métricas adequadas de curto e longo prazo?

Nossa organizagao possui um framework de medicao de
midia/marketing bem definido e globalmente matizado

Midia: 17% discordam; 21% Neutro; 62% Concordam

Marketing: 38% discordam; 24% Neutro; 38% Concordam
Insights/Analises ,z0/ 4: . 330 . 990

CMT [Efetividade: 44% discordam; 33% Neutro; 22% Concordam

Global: 25% discordam; 20% Neutro; 55% Concordam

Regional: 34% discordam; 23% Neutro; 44% Concordam

Nacional: 43% discordam; 33% Neutro; 24% Concordam

Média geral: 34% discordam; 25% Neutro; 41% Concordam

Existe uma estrutura de mensuragao claramente definida e matizada, e ela possui

“Os desafios para
instituir uma cultura
de eficacia de
marketing em toda a
empresa sao torna-
la gerenciavel e
relevante ao mesmo
tempo. Gerenciavel
no sentido de nao
sobrecarregar as
equipes com muito
trabalho manual na
coleta, interpretacao
e otimizagdo de
dados. Ao mesmo
tempo, também
queremos torna-la
muito relevante. A
melhor solugdo é
focar no tipo correto
de métricas, que
estejam ligadas ao
sucesso empresarial,
e entdo alinhar o
marketing com os
KPIs por tras disso.”

Gerry D'Angelo -
Vice-Presidente de
Midia Global da P&G
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» Estrutura de Mensuracgao e Métricas

Ha uma clara desconexdo dentro das organizagdes. Aqueles mais distantes dos dados (e do
mercado) sdo mais propensos a sentirem que tém a estrutura certa em vigor.

Ao passar de estruturas para métricas ha um previsivel consenso de que as organizagdes
tém meétricas adequadas para medir a eficacia de curto prazo (75% dos entrevistados).
Mas enquanto 71% dos entrevistados concordam que os efeitos de longo prazo na marca
sdo cruciais, apenas 59% dizem ter métricas significativas para medir isso. Como resultado,
apenas 38% dos entrevistados concordam que suas métricas de eficacia de marketing sao
um fator unificador em toda a empresa.

Nossas métricas de eficacia de marketing sdo um fator unificador em toda a empresa.

36% 25% 38%

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

75%

concordam

Nossa
organizagao
possuli
métricas
significativas
para medir
os efeitos
de curto
prazo da
atividade de
marketing.

71%

concordam

Os efeitos de
longo prazo
na marca
sao cruciais.

59%

concordam

Nossa
organizagao
possuli
métricas

significativas
para medir
os efeitos
de longo
prazo da
atividade de
marketing.

“As estruturas de mensuragao
sdo mais importantes do
que nunca, mas estao longe
de serem generalizados
do lado do cliente. Na
verdade, estamos vendo uma
desconexao: aqueles mais
distantes dos dados (e do
mercado) sdo mais propensos
a sentir que tém a estrutura
certa em vigor.”

Matt Green - Diretor de Pratica
Global de Midia, da WFA
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» Estrutura de Mensuracgao e Métricas

A importancia de usar as mesmas métricas em todas as nossas organizacdes nao pode ser
subestimada, como Susan O’Brien, VP Global de Marca da JustEatTakeaway, diz sucintamente:

| .

‘ -

ﬁ~ 5 4 /
Q8

“E de extrema importancia
que vinculemos eficacia
com técnicas de construcao
de marca de longo e curto
prazo. Devemos alinhar a
organizagdo para garantir que
todos estejamos olhando para
as mesmas métricas.”

Susan O’Brien - VP Global de
Marca da JustEatTakeaway

1.

2.

Com essas evidéncias em mente, ha trés recomendagdes para criar mais impacto com
um métricas e estruturas de mensuragao:

E necessario trabalhar em toda aindustria para garantir que mais organizacgées
tenham uma estrutura de mensuracao bem definida e globalmente matizada.
Mas ao criar a estrutura de mensuracgao, é necessario 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 implementacao para a estrutura de
mensuracao é necessario, para garantir que haja uma maior conscientizacao
entre as funcdes e atribuicdes sobre o que ela é, como e quando usa-la.
Normas atuais em muitos setores da indistria sio apenas para ter uma
pesquisa anual de acompanhamento de marca. Os profissionais de marketing
podem considerar o acompanhamento das percepcdes da marca com mais
frequéncia do que isso. Com dados mais frequentes, a saiide da marca pode
ser usada em programas de medicao e, em ultima analise, vinculada aos
padroes de vendas a longo prazo.
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» Estrutura de Mensuracgao e Métricas

O que incluir em uma estrutura de mensuracgao?

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
relatorio 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 medicdo geralmente esta centrado
nos efeitos de curto prazo da midia.
Grandeseimpressionantes conjuntosde dados
podem ser produzidos a partir de campanhas
digitais, o que pode se tornar convincente
para os profissionais de marketing. Como
consequéncia, a maioria das vendas de curto
prazo ou midia de performance tende a ser
implantada por meio de canais digitais.

Mas o rastreamento digital precisa ser
contextualizado. Os estudos sobre a
contribuicdo digital sdo cegos para outras
alavancas de marketing (preco, promogdes,
concorréncia etc.), bem como para a influéncia
de outros canais de midia nas vendas a curto,
médio e longo prazos. E, como depende de
dados individuais de usuarios, como cookies
de terceiros, essa estratégia esta cada vez mais
fora de sintonia com o contexto de privacidade
em primeiro lugar para o qual estamos
caminhando rapidamente.

82%

do valor da
publicidade
nao capturado,
medicdo no
curto prazo

58%

do valor da
publicidade
nao capturado,
medicdo no
médio prazo

42%

do valor da
publicidade
capturado

do valor da
publicidade
capturado

Qualquer programa de medicao deve ter esse
contexto incorporado e deve funcionar em
duas (ou trés) dimensdes de tempo (curto,
médio e longo prazo) e diferentes escalas
de campanhas de midia (desde a andlise das
campanhas macro até o canal, formato e
posicionamento individuais).

Alem disso, a criacdo de valor de longo prazo
para a marca sera alcancada por meio do
entendimento de quais estratégias de marketing
e midia estdo impulsionando o crescimento das
vendas “basicas” a longo prazo.

Para alcancar esse entendimento, ¢€
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 qualificacdo dos atributos
da marca) se relaciona com o crescimento a
longo prazo.

Alcance publicitario ¢ fundamental para
gerar fortes efeitos de longo prazo, como
demonstrado amplamente em estudos de
desempenho economico de longo prazo e
compilados em ‘The Long and Short of It’ por
Les Binet e Peter Field

100%

do valor da
publicidade
nao capturado,
medicdo no
longo prazo
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» Estrutura de Mensuracgao e Métricas

As organizacdes de marketing frequentemente se concentram no elemento de custo da féormula
ROI, ou seja, ROI = Vendas adicionais geradas / custo da midia. Uma hipotese apoiada pelo fato de
que 52% dos entrevistados nesta pesquisa concordam que sua organizagao esta muito focada na
eficiéncia em detrimento da eficacia.

Mas além do custo, o verdadeiro ROl precisa ser interpretado por meio de métricas qualificadoras
de alcance, atengao e engajamento com a publicidade. Se a midia pode serignorada ou visualizada
rapidamente em um dispositivo, geralmente sera. Nesse caso, a “qualidade” do alcance é reduzida.
Oalcance qualificado explicaa eficacia e eficiéncia da campanha e, se construido adequadamente,
impulsionara retornos a curto, médio e longo prazos.

Sem uma estrutura de andlise que capture os elementos acima, os planos de midia refletirao
metas de vendas de curto prazo enquanto se mantém cegos para o que normalmente impulsiona

o ROl a longo prazo.

Medicao a longo prazo

Modelagem de Equidade de Marca

Medicao a curto prazo
Analise no site e
atribuicao entre sites

Quantificacdo do impacto
de curto prazo da midia
online. Estudos de
atribuicdo coletam dados
individuais de usuarios
para midia enderecavel
(rastreavel) e eventos

de conversao, a fim de
determinar o impacto de
cada evento de midia no
caminho do cliente para a

conversao.
(Fase de medigdo =

minutos/horas/dias) ‘

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

Quantificacdo do
impacto de vendas a
médio prazo de canais
online e offline. Modelos
estatisticos determinam
a eficacia das campanhas
ao decompor dados
agregados e diferenciar
as contribuicdes das
taticas de marketing e
acdes promocionais.

(Alcance da medigdo =
semanas/meses)

Examinando o impacto da
midia a longo prazo para
obter uma compreenséo
do ROl completo da
publicidade.

Modelos usados para
determinar a quantidade
de sentimento positivo
que uma marca tem
entre seus clientes,

a percepgao de sua
qualidade e sua
capacidade de comandar
um preco premium. A
equidade de marca é o
valor de uma marca com
base na forgca da lealdade
e reconhecimento que
recebe de seus clientes.

(Alcance da medigdo =
meses/anos)

A qualificaciao do Alcance e da Frequéncia (alcance atencioso e

engajado) desempenha um papel em cada fase de medicao.
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» Ferramentas, dados e capacidades

2 As organizacgodes estiao preparadas com ferramentas e capacidades para
entender o que sua atividade de marketing alcangara?

Se a primeira parte do processo de eficacia de marketing é ter clareza sobre o objetivo, entdo a
segunda parte precisa ser entender a perspectiva e o impacto que qualquer atividade planejada
ira alcancar. Se feito corretamente, isso dara a empresa a confianca de que a atividade tera o
impacto desejado. Para fazer isso, é necessario ter a combinagdo certa de ferramentas de
eficacia, abordagens e habilidades com o uso de dados.

No entanto, de acordo com Sam Amin Diretor Global de Marketing e Midia Orientados por Dados
na Reckitt, “Por uma variedade de razdes, obter esses recursos € um grande desafio”.

Sam se refere a todos os cinco principais desafios enfrentados pelos entrevistados da pesquisa
com relagdo as metodologias de medicdo...

Os cinco principais desafios com metodologias de
medicao primarias

Compilado de respostas

Problemas de conexéo/integragéo |II‘II||||II|‘I\|\|\I||’||I||II||’|III|I||I’
de dados (por exemplo o
impedimento de singularizar os 16%

dados dos clientes) » e )
Os principais desafios de

eficacia para mim estao
relacionados a qualidade
dos dados e a sua unificacédo
entre grandes multinacionais.
Cada equipe tem sua prépria
maneira de categorizar
e usar taxonomias.
Secundariamente, as
ferramentas e medicdes
necessarias para estudos
de eficacia de marketing
geralmente sdo muito caras e
consomem muito tempo para
implementar. E quando vocé
tem sistemas mais antigos,
ha um desafio adicional de
aumentar a capacidade, para
que as pessoas possam se
adaptar aos novos processos.’

Falta de capacidades/ o
conhecimento 12%

[T
Excesso de empresas agindo R

no mesmo sentido/Muitos 10%
tomadores de decisao

\II||\II|HII|\\|||\HI|H|I|H|I|HII|HII|
Dados ndo suficientemente

granulares/dados em um nivel 9%
muito alto

\II||\|||HII|\\|I|\HI|HII|H|I|HII|H|I|
Muito caro
9%

Dadas as dificuldades de medicao, nao é

surpreendente que haja mais confianca entre os Sameer Amin -
entrevistados nas ferramentas usadas para explicar Diretor Global de Marketing e
como o marketing se saiu (55% concordam) em Midia Orientados por Dados
comparacao com as ferramentas usadas para na Reckitt

prever como o marketing se saira (34% concordam).

»
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» Ferramentas, dados e capacidades

E da mesma forma, as ferramentas
focadas no retrovisor (monitoramento
da saude da marca, entrega de anuncios,
Plataforma de BI, Share of Voice etc.) tém
mais chances de serem usadas como
analises primarias pelos entrevistados.

Qual das seguintes ferramentas
de eficacia vocé esta usando?

Monitoramento da saude da marca:
69%|18%

Anadlise de entrega de anuncios/saida
(por exemplo, alcance, frequéncia etc.):
62%]32%

Plataforma de Bl : 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 cenarios
de investimento em marketing: 31%|26%
Escuta social : 29%|50%

Participacdo nas pesquisas : 27%|44%
Inteligéncia de busca: 26%|45%

Outras métricas econdmicas: 24%|37%
Programa de insights de experiéncia do
cliente: 18%|31%

Modelagem de atribuicdo, atribuicao
multi-touch: 15%|29%

H Sim, esta é uma analise primaria para nos.
H Sim, esta é uma analise secundaria para nés.

Enquanto isso, as ferramentas mais preditivas, ou mais
propensas a identificar valor comercial incremental,
sdo menos adotadas, como por exemplo, Modelagem
de Mix de Marketing, Estudos de alavancagem de
Vendas, Ferramenta de Planejamento de Cenarios de

Investimento em Marketing). Na verdade, mais de 40%

dos entrevistados relataram que sua organizacdo nao

usa Modelagem de Mix de Marketing ou uma ferramenta
de Planejamento de Cenarios.

Por que ser mais preditivo € importante? A pesquisa

identifica que os dois maiores desafios de eficacia

enfrentados pelas organizagdes no momento sdo (de
longe):

1. Desafios com o ambiente macroeconomico:
como a confianga do consumidor, custo de vida,
recuperacdo da COVID etc. 13% dos entrevistados
afirmam que este € o maior desafio de eficacia
organizacional.

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

Sem as ferramentas certas para prever o impacto

dessas mudancas macroeconémicas no desempenho

do marketing, ha oportunidades limitadas para:

- entender o impacto futuro no desempenho

empresarial;

- dimensionar o orcamento necessario para alcangar

quaisquer objetivos de negdcios e de marketing.

Recomendacoes:

1.

Ha claramente uma necessidade de as organizacdes terem ferramentas independentes
melhores para prever o desempenho de marketing. No entanto, essas ferramentas nao
estdo disponiveis de forma confiavel com o nivel certo de granularidade e preciséo para
diversos casos de uso de eficacia de marketing.

Anunciantes e suas associacgdes estdo liderando o desenvolvimento de ferramentas de
medicao preditiva centrada no anunciante de codigo aberto. Alcance e Frequéncia Cross-
Midia é o ponto de partida, mas queremos ir além com o desenvolvimento da medicdo de
resultados Cross-midia.

Construirumaimagem do desempenho que compreenda melhor oimpacto dasinfluéncias
do ambiente macroeconomico no negocio ajudara entio essas previsdes a se tornarem
mais precisas.

Ao trocar de agéncias de midia, os anunciantes devem garantir um registro completo
do histdrico de planejamento de midia e resultados. Este € um ativo-chave de suporte a
futuros programas de medicdo de midia e deve ser inserido como uma clausula contratual
no Acordo Mestre de Servigos (MSA).
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» Ritmo de tomadas de decisao

3 A geracao de insights segue o ritmo da tomada de decis6es do negocio?

Aqueles em fungdes de marketing e midia estdo confiantes de que obtém as informacdes de
que precisam no momento certo. No entanto, ha uma clara sensacdo por parte das equipes de
insights/CMI/analytics/eficacia de que este timing ndo é adequado para eles. Apenas 21% dos
respondentes pertencentes as essas equipes concordam que as ferramentas sdo usadas para
criar a visdo certa no momento certo, enquanto 54% dos respondentes de marketing e 57% dos
respondentes de midia concordam que o timing esta certo.

A geracao de insights corresponde ao ritmo de tomada de decisdo do negocio?

Existem trés hipdteses para explicar por que aqueles em funcdes de insights/eficacia tendem a
discordar que as ferramentas sio usadas para desenvolver a ideia certa no momento certo:

1. Os lideres de insights/eficacia sdo menos propensos a serem incluidos cedo o suficiente no
processo de planejamento, entdo quaisquer recomendagdes sao recebidas tarde demais.

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

3. As vezes, as funcdes de insights estio promovendo a agenda de tomada de decisdes baseada
em dados e a organizagao pode nao estar pronta para isso.

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

Midia: PR 21% 57%
Marketing: PAACEEPYEA 54%
Insights/CMI/Analytics/Efetividade: Jets 41% 21%

Global: AR 25% 54%

Regional: YA/ EEYI 47%

Nacional: BeEEA 23% 44%

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

“Nosso desafio de eficdacia esta relacionado a integragdo de uma organizagdo de
Marketing descentralizada a uma estratégia global de eficdcia de marketing.” - Equipes
de Insights e Bens de Consumo.

O futuro passa por aqui.
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» Ritmo de tomadas de decisao

Ao pontuar a capacidade de suas organizacdes em efetivar recomendagdes feitas a partir da
analise de eficacia de marketing, os respondentes da pesquisa obtiveram uma média de 6,3
(em 10). Para aqueles que pontuam especialmente bem na efetivacio de recomendacgdes de
eficacia (>8 em 10), as razdes tendem a girar em torno da mentalidade positiva e da sintonia
em toda a organizacdo. Quando os scores de efetivacao estdo abaixo da média, isso tende a ser
porque a organizagao esta no inicio de sua jornada de eficacia ou as recomendagdes sao vistas
como opcionais. Ou talvez a organizacdo esteja menos disposta a seguir os dados, o que pode
ser explicado pelo impacto limitado das ferramentas e capacidades existentes. A chave para
efetivar recomendacdes de eficacia esta em ser capaz de falar a linguagem da organizacdo, e na
colaboracdo e harmonia entre equipes e niveis hierarquicos.

Organizagoes que efetivam recomendacoes de eficacia acima e abaixo da média:

“Unidades de negocios mais amplas estao cientes de nossas ferramentas e
recomendacdes de eficacia de marketing, regularmente incluindo aprendizados
que sao desenvolvidos em relatorios globais e locais.”

Equipe de Midia - pontuacdo de Efetivacédo: 10

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

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

“As vezes, a organizacio se concentra nas tendéncias do marketing, deixando de
lado métodos eficazes.”
Equipe de Marketing - pontuagao de Efetivagao: 4

“As recomendacoes sao consideradas opcionais e frequentemente a lideranca
sénior intervém para tomar decisoes fora das abordagens recomendadas.”
Equipe de Midia - pontuagdo de Efetivacdo: 3

“Ainda nao temos um programa de eficacia de marketing em vigor. E o impacto das
ferramentas/capacidades existentes é limitado.”
Equipe de Midia - pontuacdo de Efetivacdo: 2

Recomendacoes:

O processo de criagdo de insights precisa ser aprimorado de duas maneiras:

1. Os insights precisam se adequar melhor ao ritmo de tomada de decisdes do negocio.
Isso precisa ser aplicado em todos os cargos e atribuicdes (ndo apenas insights/CMI/
analytics/eficacia).

2. E necessario dar mais credibilidade aos insights e recomendagdes 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 visido
unica do que é a recomendacao.
b. Mudando a mentalidade da organizagdo para se tornar mais orientada por dados e insights.
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» Relacdes e colaboragdes

4 A teia de relacoes e colaboragoes esta estruturada corretamente?

A importancia da capacidade dos profissionais
de marketing em falar a “linguagem dos
negocios” nao pode ser subestimada. Um
pilar fundamental para isso € construir
relacionamentos mais fortes com as finangas,
para articular melhor o valor que o marketing
cria, como ilustrado pela citagao abaixo da IPA.

“A maior mudanca ao longo do ultimo
ano é que agora temos individuos da
area financeira trabalhando diretamente
conosco para criar casos de negocio para
avancar com nossa agenda... Os casos
tém mais credibilidade quando vocé
esta diante do CEO e ele pergunta ‘Isso
realmente vai funcionar?’ Por exemplo,
se movermos esse indicador de marca
em 1%, isso tera esse impacto na receita
e no lucro liquido”

Chefe de Cliente de uma organizagao de
Servicos ao Consumidor - (IPA, Building
Bridges with Finance’)

Ao analisar os resultados da pesquisa da
WFA, os niveis de conhecimento comercial
e financeiro estdo em um bom patamar, com
dois tercos dos respondentes concordando
que ha um nivel apropriado de conhecimento
comercial e financeiro para impactar as
decisdes comerciais.

E superficialmente, os entrevistados desta
pesquisa indicam que existem bons niveis
de colaboragdo entre as equipes, com 74%
concordando que marketing, midia, insights e
outros estdo colaborando bem para melhorar
a eficacia.

Existe uma boa
colaboracdo

entre marketing,
midia, CMI/

Insights e outros
departamentos para
melhorar a eficacia
do marketing

M Discordo

B Neutro B Concordo
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» Relagdes e colaboragoes

Mas ao analisar detalhadamente como cada equipe colabora entre si, surgem duas observacdes

interessantes:

1. Cada equipe classifica finangas como a area com a menor colaboragao. Dada a importancia de
“falar a linguagem da organizacdo” e da “criagdo de valor”, isso parece estar em desacordo com
as descobertas anteriores. Ter um bom dominio de conhecimentos financeiros e comerciais ainda
ndo esta ajudando a construir um relacionamento colaborativo consistente com as financas.

2. Insights/CMIl/analytics/eficacia precisam trabalhar na colaboracédo dentro de suas equipes e
com outras equipes. Apenas 50% dos respondentes de Insights/CMI/analytics/eficacia afirmam
que ha uma boa colaboragao entre eles mesmos! Compare isso com marketing e midia, que se
classificaram em 80% e 82%, respectivamente, por terem uma colaboracéo forte.

Por experiéncia, as equipes de insights falham em trabalharem bem juntas quando falta uma

abordagem integrada para resolver desafios de negocios. Por exemplo, equipes de pesquisa e

analise as vezes podem trabalhar independentemente uma da outra para tentar responder a

mesma pergunta de negocios, quando uma abordagem integrada seria significativamente mais

impactante. Isso pode afetar de algumas maneiras:

1. Narrativasdesconexas sendo contadasaosacionistas ao tentarresponder as suas perguntas
de negocios.

2. Limita o potencial da equipe de Insight, por ndo fornecer uma resposta unica e abrangente
as perguntas de negdcios.

3. Afeta a credibilidade da equipe de Insight e, nos piores cenarios, deixa os stakeholders sem
opg¢ao a ndo ser criar seus proprios insights e recomendacdes.

Quéo bem o setor de Insights/CMI/

Quéo bem o Marketing trabalha com: Analytics/Eficacia trabalha com:
Consigo (Marketing): Marketing:
Midia: Midia:  ROEL 58%
el ol E T
Compras: Compras: RIRE /-1 26%  13%
ENEGTEEIN15% 54% 28% Financas: L5 55% 16%

Ml Pouca colaboragio [ Poderia melhorar [ Forte colaboragdo M N&o atua com essa fungéo

Recomendacoes:

1. Para que os programas de eficacia ndo sejam percebidos como iniciativas da divisdo de
marketing, € crucial melhorar a colaboragao de todas as equipes com as finangas. Pode haver
um bom conhecimento comercial e financeiro nas organizagdes, mas isso ainda ndo esta
ajudando a construir um relacionamento colaborativo com as financas.

2. Asequipes de Insights/CMl/analytics/eficacia precisam olhar para si mesmas e ver como
podem trabalhar melhor com um foco em solucdes integradas para responder aos desafios de
negocios e marketing.
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» Papel do marketing procurement

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

O marketing procurement tradicionalmente
desempenhou um papel importante em
auxiliar as organizagdes de marketing em
sua jornada de eficacia, ajudando a trazer
o parceiro certo pelo pregco certo. Mais
frequentemente do que nio, isso significa ser
rotulado como “cortadores de custos”, como
descrito na seguinte citagdo anonima:

“A dificuldade para o marketing
procurement € 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 esta mudando
e estamos caminhando para um tipo
diferente do marketing procurement. Os
CMOs e profissionais de marketing de

hoje estdo reconhecendo que somos bons
parceiros na consecucgdo dos objetivos de
eficacia de marketing”

)\

\;'J

Myléne de Saint
Pierre, Diretora de
Gerenciamento de
y Categoria Global

" de Marketing,
EssilorLuxottica

O ponto de partida para perceber a ambicédo
do marketing procurement em estar mais
envolvida nas conversas sobre eficacia de
marketing € entender em que grau elas estéo
atualmente envolvidas.

A boa noticia é que, de acordo com do
marketing procurement, 77% concordam que ja
estdo envolvidas em conversas sobre eficacia
de marketing e apenas 3% ndo desejam
se envolver nelas. H4 uma boa base para o
marketing procurement se envolver ainda mais.
Segundo do proprio marketing procurement,
existem varias dareas-chave em que o
procurement precisa evoluir para se envolver
mais nas conversas sobre eficacia. Entre essas
areas, destacam-se: envolvimento em medicao
(28%), garantir uma conexao mais proxima com
0 negocio e as equipes (18%) e estar envolvido
mais cedo no processo e nas discussoes
estratégicas (13%).

O marketing procurement
esta envolvida em
conversas sobre
eficacia de marketing?

B Sim

B N3o, mas tem
expectativa de estar

B N3o e ndo quer

Com o marketing procurement deseja evoluir para se envolver mais na promogéao da

eficacia do marketing?

Maior envolvimento na medicao: I3/}
Conexdo mais proxima com o negocio/equipes: [f:F
Estar envolvido mais cedo no processo e nas decisdes estratégicas: [JES/
Facilitar a comunicacgdo/vinculo entre as entidades: i EZ3
Apoiar outras entidades da empresa: E:1/3
Desenvolver Boas Praticas para melhorar o processo: E3/

Nada relevante: B3/

Processo de andlise de precos e custos (dados): E3/8

Consolidar a cooperagédo com os principais parceiros: {3

Gestao de contratos: L/

Identificar oportunidades alinhadas com as prioridades do negocio: L/
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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 eficacia. No entanto, o desafio é que outros
departamentos ndao tém a mesma percepcao. Apenas 21% dos profissionais em funcdes de
insights concordam que a area de compras pode ser um elo dentro das organizagdes em

relacdo a eficacia.

Se a area de compras deseja desempenhar um papel maior em impulsionar a eficacia em
sua organizacao, entdo eles precisam convencer as equipes de que podem ser um parceiro

forte em eficacia.

O marketing procurement pode atuar como o elo entre os departamentos nas
conversas sobre eficacia.

Industria

Marketing
procurement

Marketing

N 75 L
o »
y N4
" >ri -
/{ 0 % HALZON
y

Matt Green Nina Yusman Silas Lewis-Meilus

Director, Global Media ~ Global Lead Health Strategy Global Head of Media
&PR Business Units

Midia Insights/
CMI Analises
Efetividade
Recomendacoes:

Para se embandeirar da eficacia
e ser visto como um elo entre os
departamentos nas conversas sobre
eficacia, o marketing procurement
precisa:

1. Seenvolver e colaborar de forma
mais consistente com marketing,
midia, insights/CMI/analytics/
eficacia e financas.

2. Demonstrar o valor da cooperagao
com players de atuacdo global e
regional. Em seguida, usar essa
evidéncia como prova do porqué
deveriam estar envolvidos nas
conversas sobre eficacia desde
o inicio.
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» Conclusdes e proximos passos

=)

AP

“O maior desafio para as
empresas que desejam
embarcar em uma cultura
de eficacia do marketing é
o comprometimento. Vocé
realmente precisa desafiar o
status quo.”

Um dos comentarios iniciais
feitos por um participante do
Forum Connect da WFA em
Amesterda foi que eles estao
ha sete anos em sua jornada,
na fase quatro do que € a
eficacia, e ainda é um trabalho
em andamento.

Essa é a realidade da eficacia
do marketing; € uma jornada.
Uma jornada que precisa ser
iniciada, mas uma vez iniciada,
é preciso continuar, pois ndo ha
uma linha reta até o destino, se
é que ha um destino.

Stuart McGown - Chefe
Global de Insights e Analises
de Marketing da Philips

Felizmente, ha varias consideragoes que podem ajudar a acelerar o processo:

1. Aperfeicoar o Processo: O marketing esta muito focado na entrega e premsa
melhorar sua compreensio dos objetivos, medicio e resultados. E necessario um
melhor gerenciamento do processo para alcancar isso. Fundamental para isso é
a criagdo de um plano de agdo de eficacia, garantindo ao mesmo tempo que haja
consciéncia e compreensao organizacional do que esse documento € e o que ele
entregara.

2. Desenvolver uma estrutura de mensuracio abrangente e matizada: E
necessario trabalhar em toda a industria para garantir que mais organizagdes
tenham uma estrutura de mensuracdo bem definida e globalmente matizada.
Criticamente, esta estrutura precisa refletir uma compreensao de como o valor é
criado a longo prazo, com foco em como os efeitos de longo prazo das atividades
de marketing serdo medidos.

3. Exigir eimplementar melhores ferramentas: Ha claramente umannecessidade
de que as organizagdes tenham melhores ferramentas independentes para prever
o desempenho do marketing. No entanto, essas ferramentas geralmente nao estao
disponiveis de forma confiavel com o nivel correto de granularidade e precisao para
varios casos de uso de eficacia do marketing. As associacdes de anunciantes sao
os lugares certos para os anunciantes se conectarem e explorarem suas demandas
unilaterais por melhores ferramentas. Na verdade, varias associac¢des, incluindo
WFA e ABA, ja estdo trabalhando na revolucdo das ferramentas de medicdo de
midia. Junte-se a revolucdo aqui.
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» Conclusdes e proximos passos

/
Y,

o

o )

4. Criar melhores insights: E necessario dar mais credibilidade aos insights e
recomendacdes para que sejam mais propensos a serem seguidos. Fundamental
para essa busca é garantir que os insights de eficacia se adequem melhor ao
ritmo de tomada de decisdo do negdcio. Parte do processo para desenvolver isso
€ melhorar a colaboracdo em toda a organizagdo, com o objetivo de estabelecer

uma cultura de eficacia de marketing mais abrangente.

o

O 5. Fortalecer a colaboracao: A colaboracdo precisa melhorar entre varias

(i

a.

equipes...

Marketing com financas: Em geral,
estamos vendo um conhecimento
comercial e financeiro nas
organizagdes. Masisso ndo parece estar
ajudando a construir relacionamentos
colaborativos entre marketing e
finangas, o que seria fundamental para
programas de eficacia bem-sucedidos.

Insights com insights:
Surpreendentemente, equipes de
insights ou eficacia nem sempre
colaboram bem entre suas varias
equipes globais, regionais e locais.
Essas equipes precisam olhar para si e
descobrir como colaborar melhor entre
si, com foco em solucdes integradas
para responder aos desafios de
negdcios e de marketing.

Marketing procurement com todos:
A equipe do marketing procurement
pode servir como um elo de ligagao
entre todos os departamentos
em temas de eficacia, mas isso
raramente esta acontecendo. Se a
marketing procurement em italico
puder demonstrar o valor que podem
trazer para a organizacdo em relacdo
a eficacia, entdo isso pode ser usado
como evidéncia do motivo pelo qual
devem estar envolvidos em conversas
sobre eficacia desde o inicio.
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» Sobre WFA & ABA

Em vez de comegar do zero, a WFA se Matt Green

associou a IPA para usar a estrutura do Diretor, Pratica Global de Midia da WFA
excelente ‘Marketing Effectiveness Culture m.green@wfanet.org

Report’ da ISBA e IPA como base para nossa

propria pesquisa. E colaboramos com a Nick Milne

Ebiquity, parceira estratégica de Eficacia Fundador / Diretor de Eficacia da Go Ignite
da WFA, para aprimorar as recomendacdes Consulting

feitas neste relatdrio. nick.milne@goigniteconsulting.com

Nick Milne, fundador da Go Ignite, consultoria

que apoiamarcas e agénciasaimpulsionarem Mike Campbell

sua jornada de eficacia de marketing, é autor Chefe de Eficacia Internacional da Ebiquity
do relatdrio da IPA. Nick também € um dos mike.campbell@ebiquity.com

principais autores deste documento.

Sobre a WFA

A WFA ¢ a unica organizagao global que representa os interesses comuns
dos profissionais de marketing. E a voz dos profissionais de marketing em
todo o mundo, representando 90% dos gastos globais em comunicagdes
de marketing - aproximadamente US$900 bilhdes por ano. A WFA defende
comunicacdes de marketing mais eficazes e sustentaveis.

A ABA

Associacgao Brasileira de Anunciantes tem 65 anos e € a Unica entidade que
representa e conectaanunciantes globais e nacionais. E agente transformador
ede geracao de valor paraas empresas associadas e a sociedade, promovendo
omwerscrrz g exceléncia e as melhores praticas do marketing e da comunicagao, em
conformidade com sua vocagdo pelo Protagonismo Colaborativo. Os
profissionais das suas 1400 marcas associadas se beneficiam dessa ampla
rede de conexdes e, é na ABA, que os lideres desse grupo multissetorial
se encontram, atuando em conjunto para a promoc¢do de um ambiente de
negocios livre e responsavel.

ebiqUi'ly Sobre a Ebiquity

A Ebiquity é lider mundial em analise de investimentos em midia, com
experiéncia incomparavel em todos os canais de midia. Nosso proposito
€ simples: existimos para ajudar os proprietarios de marcas a aumentar
os retornos de seus investimentos em midia. Buscamos capacita-los a
melhorar o desempenho empresarial. Ao otimizar a eficacia e a eficiéncia
dos gastos com midia, criamos valor e eliminamos o desperdicio.

Ip Sobre o IPA
O Institute of Practitioners in Advertising (IPA) é o érgao comercial € instituto

profissional para agéncias e individuos que trabalham na industria de
publicidade, midia e comunicagdes de marketing no Reino Unido.
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Associacao Brasileira de Anunciantes
aba.com.br
comunicacao@aba.com.br

+55 11 3283-4588

(¥) bit.ly/facebook-aba

twitter.com/abatransformar/

) instagram.com/abatransformar/
bit.ly/linkedin-aba

WFA
World Federation of Advertisers

Londres, Bruxelas, Cingapura

World Federation
of Advertisers

wfanet.org
info@wfanet.org

+3225025740

() twitter @wfamarketers
youtube.com/wfamarketers

() linkedin.com/company/wfa



