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Relatério O estado do marketing de desempenho

Os clientes dos dias de hoje esperam mais. Mais
contelido. Mais personaliza¢do. Experiéncias mais
significativas. E atender a essas demandas ndo é um
diferencial, é imprescindivel.

Os profissionais de marketing sdo as pessoas mais bem
preparadas para atender a essas demandas. Conhecem
o publico e sabem como unir insights baseados em
dados e criatividade para entregar o tipo de experiéncia
que as pessoas merecem. A press3o para comprovar

o RO, agir com mais rapidez, proteger a marca e obter
mais resultados com menos recursos € real, mas a
oportunidade de atingir todas essas metas também

é real, especialmente nessa nova era do marketing
impulsionado por desempenho com a tecnologia da IA.

Neste relatério, descobrimos por que o marketing de
desempenho é o elo fundamental entre a estratégia

e os resultados comerciais. As atividades de marketing
impulsionadas por desempenho representam quase
60% do orcamento de marketing, o que prova que

sdo um fator confidvel para impulsionar o crescimento
mesmo sob pressdo. Apesar disso, como apontam
lideres de marketing do mundo inteiro e de diversos
setores, poucas pessoas conseguem aproveitar todo o
potencial dessa abordagem. A pressdo de provar resultados
a curto prazo, as limitagdes que impedem aumentar

a velocidade de producdo de contelido e a incapacidade de
agir com base em insights em tempo real sdo os fatores
limitantes que elas enfrentam. Além disso, caréncias
relativas a talentos, treinamento e confian¢a na IA impedem
que elas avancem. Vocé ja ouviu isso antes?

Criamos este relatério para compartilhar esses insights
e, mais importante ainda, conselhos préticos para ter
sucesso ao reorganizar as equipes na era da IA.

— Marissa



Resumo
executivo

Para o primeiro relatério O estado do marketing de desempenho, a MMA Global
executou uma pesquisa com mais de 380 profissionais de marketing seniores na
América do Norte, EMEA e JAPAC. As descobertas colocam em foco uma antiga
dualidade no cerne do marketing moderno: a necessidade de equilibrar gastos
de curto prazo com resultados de crescimento de longo prazo. Anteriormente,

o marketing de desempenho j era caracterizado por ser radpido e automatizado.
Agora trata-se de uma estratégia de crescimento orientada por precisdo que vincula
o investimento em marketing diretamente a resultados comerciais mensuraveis.
No cendrio atual que exige maior responsabilidade e aceleragdo digital, ele oferece
uma vantagem estratégica exclusiva, ancorada em dados, focada em resultados
e desenvolvida para gerar impacto sob pressdo. O marketing de desempenho
costuma usar a maior parte do orcamento de marketing, absorvendo quase 60% do
gasto total. Mas, surpreendentemente, poucas empresas estdo estabelecendo

a base estratégica necesséria para perceber todo o seu potencial.

Esse paradoxo revela uma tensdo mais profunda na maneira como o marketing
é gerenciado atualmente. Oito em cada dez profissionais de marketing afirmam
ter como objetivo uma abordagem de marketing equilibrada entre a marca,

o desempenho e a experiéncia do cliente, em vez de serem orientados apenas
pelo desempenho. No entanto, na prética, os gastos com desempenho continuam
aumentando, pois as pressdes de curto prazo da diretoria executiva e as revisGes
trimestrais levam a mudancas reativas no orcamento.

Mais de

380

Impulsionado pelo direcionamento baseado em dados, ativagdo agil e foco em
resultados mensurdveis, o marketing de desempenho estd ficando cada vez mais
sofisticado, mas também estd ficando muito mais complexo. Profissionais de
marketing agora implantam uma média de quatro abordagens de direcionamento
de publico-alvo e gerenciam pilhas de martech que consistem em oito ferramentas
diferentes para langar e avaliar uma Unica campanha, aumentando a pressdo
operacional sobre equipes j sobrecarregadas.

profissionais de marketing
seniores entrevistados
de diversos setores.
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Profissionais
de marketing
relatam se
sentirem
incapazes de
melhorar seu
desempenho.
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A medicdo continua sendo um dos obstaculos mais
significativos do marketing de desempenho, pois profissionais
de marketing lutam para conciliar o ritmo lento e o rigor de
ferramentas como a modelagem do mix de marketing (MMM)
com o imediatismo dos dados de engajamento em tempo
real. Esse Ultimo elemento, embora altamente acessivel, pode
n3o ser suficientemente robusto para apoiar as decisdes de
alocagdo de orcamento. Além desses considerdveis desafios
na medicdo do marketing de desempenho, as empresas
enfrentam seus préprios obstaculos, que variam de acordo
com a abordagem de marketing: organiza¢des com foco na
marca sofrem com os problemas de visibilidade do RO,
equipes com foco no desempenho citam restri¢des de
velocidade e de recursos, e empresas com foco na experiéncia
do cliente (CX) lutam para ativar os insights de modo eficaz.

Vdrias outras caréncias de recursos limitam a capacidade
dos profissionais de marketing de consolidar seus insights

e atribui¢des em tempo real para criar contetido personalizado.
Profissionais de marketing relatam especificamente

se sentirem incapazes de melhorar seu desempenho em
termos de dados, talentos e tecnologias de marketing.
Apenas metade dos profissionais de marketing se sente
preparada quando se trata de dados primdrios e de terceiros.
J3 a integracdo das tecnologias de marketing é vista como
um desafio importante para mais de 70% dos entrevistados
na pesquisa. Além disso, apenas 25% expressam grande
satisfacdo com os investimentos em talentos e treinamento.
Embora a adogdo da IA esteja crescendo, especialmente
no controle de vers3o, direcionamento e planejamento de
conteldo, as preocupag¢des com a qualidade e o controle
continuam impedindo que muitos participem plenamente
da tecnologia.

69% 82%

Teste A Teste B




Com vistas ao futuro, profissionais de marketing est3o priorizando o investimento
em medi¢do, atribuicdo e automacgdo de contelido para atender as crescentes
demandas por responsabilidade, personalizacdo e velocidade. Para aproveitar

3o maximo esses investimentos, lideres seniores de marketing devem promover
uma mudanga da execugdo tatica para a orquestragdo estratégica. Essa mudanca
tem como base quatro principios:

00

A integrac¢do interdisciplinar
estratégica revolucionara

o potencial do marketing
de desempenho.

O marketing de desempenho precisa deixar de
ser uma pratica de curto prazo e custo elevado
para se tornar uma disciplina estratégica focada
no crescimento sustentavel. Ele deve estar
alinhado a marca e a experiéncia do cliente,

e ndo competir com esses elementos. Com uma
integracdo bem planejada, é possivel alcangar
os resultados desejados, transformando
aspiragdes em agdes concretas.

E

Os recursos de medigao
devem acompanhar o ritmo
da execucao.

A capacidade de agir com rapidez é relevante
apenas se o impacto puder ser medido de
modo eficaz. Profissionais de marketing
precisam de estruturas que unam a velocidade
dos sinais em tempo real com o rigor das
ferramentas de planejamento de longo prazo,
como a modelagem de mix de marketing
(MMM).

(%

A agilidade criativa

e a velocidade do
conteuido devem ser
adotadas como alavancas
essenciais do desempenho.

A medida que os sinais em tempo real

e as experiéncias de contelido personalizado
se consolidam, profissionais de marketing
devem criar lagos mais estreitos entre insight
e execucdo criativa, e, a0 mesmo tempo,
investir no desenvolvimento de contetdo

de qualidade que seja dimensiondvel.

Metodologia

Este relatério baseia-se em uma pesquisa online global realizada entre

1° de abril e 11 de maio de 2025, com 389 profissionais de marketing seniores.
Os entrevistados representaram empresas da América do Norte (48%), EMEA
(33%) e JAPAC (19%), abrangendo setores como varejo e comércio eletronico,
bens de consumo, fabricagdo, servicos financeiros e servicos de satide.

Relatério O estado do marketing de desempenho )

Para aproveitar todo o
potencial das tecnologias
de marketing e da IA,

é preciso talento e confianca.

A automagdo por si s6 ndo é suficiente. O sucesso
depende de desenvolver recursos internos,
acabar com a caréncia de talentos e estabelecer
uma governanga que garanta que a IA e as
tecnologias de marketing sejam usadas com
confianga, eficicia e responsabilidade.

A maioria das empresas relatou receitas anuais entre USS$ 100 milhdes

e US$ 10 bilhdes, com 57% operando nos modelos B2B e B2C. Os participantes
ocupavam cargos seniores, principalmente diretor sénior, vice-presidente

ou superior, e trabalhavam em diversas funcdes de marketing, incluindo
estratégia, marca, operacdes, publicidade, midia e outras disciplinas de
marketing digital.



O paradc
desempenho ===,

direcionamento
estratégico.
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A crescente influénciado
marketing de desempenho

7%,

do orcamento
de marketing
é destinado ao
marketing de
desempenho.
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Atualmente, o marketing de desempenho representa mais da metade

do gasto total dos or¢amentos dos profissionais de marketing seniores
globais, pois os orcamentos destinados ao marketing estdo cada vez

mais focados em prestagdo de contas e aceleragdo digital. A promessa

de retornos mensuraveis e direcionamento preciso fez com que ele se
tornasse a alavanca para o crescimento sob pressdo, levando a novos
aumentos de or¢camento. Nos Gltimos 12 meses, 23% dos profissionais de
marketing aumentaram sua alocagdo para desempenho, 70% permaneceram
estaveis e apenas 7% relataram uma reducado.

Apesar dessa predominancia, persiste uma contradicdo surpreendente:
apenas uma em cada cinco organizag¢des se descreve como “orientada
pelo desempenho”. Isso sugere que, embora as empresas invistam em
atividades de marketing de desempenho, poucas estdo criando as bases
estratégicas necessdrias para maximizar seu impacto.

Figura 1
Investimento em marketing de 42%
desempenho nos lltimos 12 meses. —_—

24%

Orientado Orientado pelo Orientado pela CX  Equilibrado/hibrido
pela marca desempenho

Essa incoeréncia é significativa porque revela um desequilibrio estrutural
na maneira como o marketing é planejado, dotado de recursos e executado.
O marketing de desempenho estd sendo tratado como uma alavanca
financeira em vez de um pilar estratégico, implantado de modo agressivo,
mas mal integrado a estratégia de negdcios.




O déficit estratégico

Por que existe essa desconexao? A pesquisa revela dois fatores principais.

ASPil‘agso eStratégica Uma esmagadora maioria de 80% dos profissionais de

marketing pretende equilibrar seu planejamento estratégico

versus execugao entre o valor de marca a longo prazo e o desempenho a curto
H prazo. No entanto, os processos organizacionais incentivam
OperaCIOHa l" a otimizagdo para conseguir um impacto imediato, muitas

vezes em detrimento do valor de longo prazo. As revisdes
frequentes do orcamento desempenham um papel
fundamental, sendo que 50% dos profissionais de marketing
as realizam trimestralmente e 26% o fazem mensalmente ou
com mais frequéncia. Esses comportamentos correm o risco
de acarretar corre¢des excessivas com base em informagdes
limitadas devido aos desafios de medicdo e atribuicdo.

Figura 2
Revisoes de orcamento e desempenho.

50% }

0,
-6/" ' 4% '

Semanal Mensal Trimestral Anual Em tempo real

P. Nos Gltimos 12 meses, o investimento em marketing de desempenho aumentou, diminuiu ou continuou igual? (Selecione uma op¢ao)
e frequéncia a alocag3o de orcamento é ajustada com base em dados de desempenho? (Selecione uma opgao)

N =389 seniores globais
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Pressso executiva. As decisdes orcamentdrias sdo tomadas basicamente

de acordo com os mandatos da diretoria executiva e ndo
de acordo com as tendéncias dos clientes, as condi¢oes
do mercado, as inova¢des mais importantes e as tendéncias
tecnoldgicas. Esses mandatos costumam ser motivados por
resultados trimestrais e KPlIs, que incentivam os resultados
de curto prazo e sdo mais influentes entre as empresas
orientadas pelo desempenho (43% das quais afirmam
que as prioridades da diretoria executiva sdo o fator mais
importante, contra 35% em média).

Figura 3
Principais fatores que afetam a aloca¢do de orcamento.

20% ) 17% } 20% ) 42% }

Prioridades da diretoria Tendéncias Condi¢des do mercado Inovagdo e avangos em
executiva/metas da empresa e comportamentos e atividade competitiva tecnologias de marketing
dos clientes
. Muito importante . Importante ‘ Pouco importante Menos importante

P. Quais fatores mais influenciam suas decisdes e alocacio de orgamento de marketing? (Classifique por ordem de importancia) (Cada linha precisa e uma resposta)
N = 389 seniores globais
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Embora a maioria das empresas procure equilibrar seu planejamento
m usca e entre objetivos de curto e longo prazo e afirme estar alinhada entre as
abordagens (marca, experiéncia do cliente e desempenho), os dados

®
allnha mento revelam discrepancias na profundidade desse alinhamento:
e - Nas empresas orientadas pelo desempenho, o alinhamento
In erno interno é o mais fraco: 44% relatam “pouco alinhamento”.
- As empresas orientadas pela experiéncia do cliente e pela

marca relatam melhor alinhamento: 20% a 24% relatam “pouco
alinhamento”.

As empresas orientadas pelo marketing de desempenho relatam

o alinhamento interno mais fraco, provavelmente devido a sua énfase
em meétricas de curto prazo e ciclos de execucdo répidos que podem
distancid-las das empresas orientadas por marca e experiéncia do
cliente. Esse desalinhamento indica uma oportunidade inexplorada
de crescimento de longo prazo que, quando integrado de modo
estratégico, o marketing de desempenho pode ajudar a concretizar.

; @ Browser Electric

Fique por
dentro de tud
em qualquerl

. ' : R - 4
G5 Objetivos ‘ N Saiba mais

Qv N

ko b <7 Publicar
80% 65%

Curto prazo Longo prazo

......

Visitas ao site

Mais de 34%



Equilibrio entre
complexidade

e velocidade para
oferecer melhores
resultados
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Uma definicao em evolucao

O que os profissionais de marketing entendem por “marketing de desempenho” deixou de ser consistente e isso é importante.
Atualmente, o marketing de desempenho é menos impulsionado pela velocidade e pela automagdo e mais por uma
mentalidade deliberada, orientada por dados e focada em resultados. Um total de 75% dos profissionais de marketing
priorizam de maneira explicita os resultados mensurdveis apoiados por estratégias de publico-alvo orientadas por
dados como os principais impulsionadores de sua abordagem de desempenho.

Isso mostra que o marketing de desempenho estd amadurecendo e comegando a cumprir toda a sua promessa @ medida
que profissionais de marketing procuram entender melhor o ROI mensurdvel e os recursos sofisticados para aumentar
a personalizacdo.

Essa definicdo em evolu¢do também se reflete na maneira como profissionais de marketing medem o impacto. Embora
o custo por aquisi¢do (CPA) e o retorno do investimento em publicidade (ROAS) continuem sendo métricas comuns,
muitos estdo mudando para métricas mais amplas, como o valor vitalicio do cliente (LTV) e até mesmo métricas de
elevacdo da marca, o que indica uma visdo mais integral do sucesso do desempenho.

Figura 4
Como profissionais de marketing definem e acompanham o desempenho.

Foco em ROI e orientacdo a resultados CPA (custo por aquisi¢do)

75% ' 59%
Direcionamento e personaliza¢do de publico

impulsionados por dados ROAS (retorno do investimento em publicidade)

74% ' 58%
Mensurabilidade e atribuicdes diretas Taxa de reten¢do de clientes

63% | 49%

Abordagem baseada em compra e automagdo
em tempo real Receita incremental

46% . 43%

Resultados répidos Métricas de elevagdo da marca

38% ' 43%

Cultura de experimentagdo continua CLV (valor vitalicio do cliente)

2%

Engajamento de contas

Resultados de eficiéncia especificos do canal

23%

s30 mais importantes na maneira como sua em
2 de marketing de de

eguintes elementos

g de desempenho? (Selecione todas as respostas corretas)

as corretas)
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Principais grupos de compra por engajamento
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O papel dos dados
demograficos b
nas abordagens
de publico-alvo

Profissionais de marketing usam uma média de pelo menos quatro
abordagens de direcionamento de publico-alvo, sendo que cerca da metade
delas emprega métodos orientados por dados, como redirecionamento,
dados comportamentais, dados primarios, direcionamento geogréfico e
redirecionamento. Abordagens contextuais e baseadas em coorte também
sdo usadas por quatro em cada dez profissionais de marketing, destacando
sua necessidade de lidar com as mudancas em relagdo a privacidade e
atender a seus publicos em mais ambientes. Isso é particularmente evidente
na Europa, no Oriente Médio e na Africa (EMEA), enquanto profissionais de
marketing da Asia-Pacifico (JAPAC) mostram um foco maior em abordagens
de dados primdrios, comportamentais, demograficos e contextuais.

75% dos profissionais

de marketing priorizam
resultados mensuraveis
apoiados por estratégias de
publico baseadas em dados.

Em geral, embora a maioria dos profissionais de marketing experimente
uma variedade de abordagens, pelo menos metade deles continua tendo
dificuldades com os dados e admite estar insatisfeita com suas iniciativas
de dados primarios e de terceiros. No final, apesar do desejo de maior
sofisticagdo, o direcionamento demografico continua sendo um pilar
fundamental para quase 50% das empresas, a maioria das quais considera
sua abordagem de marketing mais orientada pela marca.

Relatério O estado do marketing de desempenho
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Direcionamento geografico

57% 42% 53%

Direcionamento por dados primérios

Direcionamento comportamental

Modelagem por semelhanca

Direcionamento demogréfico

58%

44% 58%

43%

Segmentos de publico de terceiros

42% 39%

Direcionamento baseado em coorte

33% 43%

Direcionamento por propensao

33% 29% 40%

Direcionamento contextual

33% 36% 49%

Q Quais abordagens de direcionamento de pablico-alvo vocé usa atualmente para suas iniciativas de marketing de desempenho? (Selecione todas as respostas corretas)
N =389 profissionais de marketing seniores globais
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O equilibrio entre
complexidade
e velocidade

Cada vez mais, profissionais de marketing esperam que suas campanhas com base
em desempenho utilizem métodos de direcionamento de publico-alvo mais e mais
sofisticados. Mas isso tem um custo.

A pilha de martech necessaria para executar o desempenho de modo eficaz

é muito grande, com uma média de oito ferramentas, o que aumenta a complexidade
e a fragmentacdo. Apesar disso, profissionais de marketing relatam uma agilidade
surpreendente: 3 maioria afirma que pode langar uma nova campanha em menos
de um més.

N 7
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Execucdo rapida,
insights lentos
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Uma
desconexao
critica

A medicdo é a pedra angular da promessa do marketing
de desempenho, mas, para muitas organizac¢des, continua
sendo seu ponto de falha mais persistente.

O estudo constatou que, apesar da capacidade de lancar
campanhas rapidamente, a maioria dos profissionais de
marketing tem dificuldades para medir o desempenho com
a precisdo e a profundidade necessdrias para fundamentar
as decisOes estratégicas. Eles estdo cada vez mais presos
entre ferramentas “lentas e rigorosas”, como MMM, e sinais
de dados “rapidos, mas direcionais”, que ndo tém impacto
incremental ou validade de longo prazo.

A dissonancia é gritante: profissionais de marketing podem
agir rdpido, mas nem sempre podem provar que suas agoes
funcionaram nem determinar o motivo. Essa desconexdo
afeta o planejamento, a execucdo e a otimizag¢do, dificultando
determinar o que funciona e corrigir o que ndo funciona.

Desafios por
orientacao

Relatério O estado do marketing de desempenho

De acordo com a pesquisa, cada tipo de organizagdo
experimenta falhas na medicdo de maneira ligeiramente
diferente.

- Organizagoes orientadas pela marca: lutam para
comprovar o ROl e ampliar a medigdo.

- Organizagles orientadas pelo desempenho: relatam
falta de velocidade e recursos, apesar de serem as que
mais tém a ganhar com insights rdpidos e precisos.

- Organizagoes orientadas pela CX: enfrentam
dificuldades para ativar insights nos pontos de contato
a tempo de influenciar de modo significativo a jornada
do cliente.

O uso de uma lente regional acrescenta mais granularidade
a imagem acima. Os problemas de recursos sdo mais
evidentes na América do Norte (NOAM), enquanto Europa,
Oriente Médio e Africa (EMEA) tém dificuldades com

o dimensionamento e a medi¢do entre canais.

O resultado em todos os casos é um cendrio de desempenho
fragmentado. A execug¢do das campanhas é realizada

sem compreensdo dos dados e a otimizagdo ocorre de
modo reativo, pois os resultados de desempenho chegam
tarde demais para fundamentar as a¢des para a préxima
campanha. Como consequéncia, os profissionais de
marketing ndo conseguem alocar o orcamento da melhor
maneira possivel e otimizar as campanhas de modo proativo
com base em insights em tempo real.




Figura 6
Principais barreiras de medic3o por tipo de organizacao.

Orientado pela marca Orientado pelo desempenho Orientado pela CX
Dificuldade para comprovar o ROI, resultando em reducdo de orcamento

Recebe insights mais devagar do que o ideal

54% 58% 65%

N&o é capaz de iterar e/ou dimensionar a medi¢do

Dificuldade e/ou muita demora para “confirmar” as andlises entre canais em uma abordagem unificada para o futuro

Recursos limitados (por exemplo, quantidade, experiéncia, largura de banda)

N&o é capaz de fazer atribui¢bes eficazes, precisas ou oportunas

65%

63% 47%

25% 17%

Q. Quais abordagens de direcionamento de publico-alvo vocé usa atualmente para suas iniciativas de marketing de desempenho? (Selecione todas as respostas corretas)
N =389 profissionais de marketing seniores globais

A medicao é a pedra angular
da promessa do marketing
de desempenho

... € seu ponto de falha mais persistente.
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Desenvolvimen
da capacidade

Conteudo,
tecnologia

e talento como
facilitadores

de desempenho
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A préxima fronteira

Desempenho orientado por capacidades

Para que o marketing de desempenho seja dimensionado de modo
eficaz e ofereca mais do que apenas vitdrias taticas e de curto prazo,
as organiza¢des devem investir nos recursos basicos que permitem
velocidade, personalizacdo e prestacdo de conta. A pesquisa revela
que profissionais de marketing estdo cada vez mais cientes desses recursos
necessdrios, mas ainda falham na execug¢do. Segundo profissionais
de marketing, ha quatro areas consideradas essenciais:

Insights em tempo real

Agilidade no
desenvolvimento
criativo e nos testes

Estratégiaintegrada
de tecnologias de
marketing e talentos

Medicao
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Profissionais
de marketing nao
podem evoluir
de fato sem simplificar
significativamente todo
O processo de cria¢ao
e 3aprovacao.

Adobe | MMA
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Os novos diferenciais

Insights em tempo real e velocidade do contetido

A capacidade de gerar e agir com base em insights em tempo real é agora considerada um dos principais facilitadores
do sucesso do desempenho, mas essas demandas estdo levando os fluxos de trabalho de producdo de contetdo ao limite.
Profissionais de marketing citam varios desafios de produ¢do de contetido, sendo os mais urgentes: velocidade, personalizagdo
em grande escala, aprovacdes e conformidade.

Figura 7
Grafico que mostra os maiores desafios na producao criativa.

Velocidade na producdo de contelido

49%

Aumento da cria¢do de contelido pessoal

48%

Gargalos na aprovacdo de contelido e conformidade legal

Manutenc¢do da qualidade criativa

Automatizacdo de testes criativos

' 37% '

Criacdo de contetido consistente com a marca

35% |

Q Quais abordagens de direcionamento de pliblico-alvo vocé usa atualmente para suas iniciativas de marketing de desempenho? (Selecione todas as respostas corretas)
N =389 profissionais de marketing seniores globais

Em dltima andlise, mesmo com o poder dos insights em tempo real, os profissionais de marketing ndo podem evoluir
de fato sem aumentar significativamente a producdo de contetdo e simplificar todo o processo de cria¢do e aprovacao.
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Embora as organizagdes usem, em média, oito ferramentas
Ma rtec h de tecnologias de marketing, muitos profissionais tém

dificuldade em fazer com que essas ferramentas trabalhem
Mais ferrament as, juntas com eficacia. Cerca de~54% dos flgxos de trabalho de
menos satisfagéo marketing de desemeenho 580 automatlzlad'os, maﬂs gra'r.nde

parte dessa automacdo continua sendo bésica e ndo utiliza
adequadamente os recursos avancados de personalizacdo
e decisdo das ferramentas de orquestracdo de jornada (usadas
por apenas 10% dos profissionais de marketing).

Nesse contexto, as pilhas de martech sdo reavaliadas
aproximadamente a cada 18 meses, mas é dificil executar
melhorias, principalmente devido a restricdes orcamentdrias
e problemas de recursos técnicos. Profissionais de marketing
também relatam desafios na integragdo técnica. Embora

a maioria das empresas espere que 3 integragdo ajude

a aumentar a eficicia, aquelas orientadas pelo desempenho
sdo menos otimistas quanto ao impacto da integracdo e mais
criticas quanto a eficacia geral das tecnologias de marketing.

Figura 8

A eficacia da pilha de martech e o impacto da integragao.
Eficacia das tecnologias de marketing nas metas de marketing de desempenho.

59%

58%

45%

33%

22%
r—
17%
16% o
13% 12%
7% 1% 5% '
- —
1 2 3 4 5
Nada eficaz Eficaz Muito eficaz
Orientado Orientado Orientado o
pela marca pelo desempenho pela CX ‘ v
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Figura 8
A eficacia da pilha de martech e o impacto da integrac3o.
Eficacia das tecnologias de marketing nas metas de marketing de desempenho.

56%

N%

38%
36%

32%

7%

19 | 5% - > 4%
—
1 2 3 4 5
Nada eficaz Eficaz Muito eficaz
Orientado Orientado Orientado o
. pela marca ’ pelo desempenho ‘ pela CX ' Al e

Q Como vocé dl
Q Qual é aimp
Orientado pela
Orientado pela CX = 93 profissionais de marketing seniores globais | Hibrido = 163 profissionais de marketing seniores globais

no cumprimento das metas de marketing de desempenho?
para 0 marketing de desempenho para sua organizagao?
ri

No final das contas, apesar do grande nimero
de ferramentas e das reavaliacoes frequentes,
os profissionais de marketing tém dificuldades em:

- Integrar efetivamente suas pilhas de martech.
- Obter automacao avancada.

- Promover melhorias tangiveis no desempenho em meio
a restricdes orcamentarias e técnicas.
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Estratégiaintegrada
de talentoselA

Os resultados de desempenho est3o cada vez mais ligados a capacidade da
organizacdo de treinar equipes, criar fluéncia entre fun¢des e incorporar a 1A de
modo responsdvel e eficaz. Em outras palavras, a8 medida que a complexidade
aumenta, as organizagdes precisam evoluir da simples compra de ferramentas
para a criacdo de capacidade entre essas ferramentas.

Atualmente, apenas 25% dos
profissionais de marketing expressam
% grande satisfacdo com os investimentos
25 em treinamento e talento, sendo
que as organizagoes orientadas pelo
desempenho registram os nameros
mais baixos.

Além disso, embora profissionais de marketing estejam se voltando para

a |A, especialmente para controle de versdo de conteldo, direcionamento
de publico-alvo e planejamento, a adocdo é desigual, pois as preocupagdes
com qualidade e controle continuam generalizadas.

Os beneficios previstos da IA também variam, pois as estratégias de IA sdo
moldadas por prioridades organizacionais distintas.

- As empresas orientadas pelo desempenho priorizam a |A para acelerar
a comercializacdo e o volume.

- As equipes de experiéncia do cliente e hibridas se concentram na IA para
personalizacdo e tomada de decisdes.

- As organizagdes orientadas pela marca estdo mais focadas no uso de IA para
insights e controle de versdo de conteldo.

O caminho para um desempenho mais forte depende de uma combinagdo de
capacitag¢do da equipe, colaborac¢do entre fungdes e integracdo responsavel da
IA. Ainda assim, a maioria das organiza¢des tem dificuldades com a satisfacdo
do treinamento, enfrenta uma adogdo desigual da IA devido a preocupagdes
com qualidade e controle e busca estratégias variadas de IA com base em suas
prioridades distintas.
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Figura 9
Adocao de IA por fungdo e caso de uso.

Orientado pela marca Orientado pelo desempenho Orientado pela CX

Insights de dados

52%

w
!

Criacdo e controle de vers3o de conteldo e variantes

50%

. . 2 II
&

%
' ' -

Medicdo, planejamento e atribui¢do

29% 35%

Lances e otimizagao

w

0%

Desenvolvimento e direcionamento do publico-alvo

Experimenta¢do

3

31% 52%

31%

29%

33%

Decisdo sobre a préxima melhor oferta ou experiéncia

Otimizacdo do fluxo de trabalho

Otimizacdo da frequéncia ou do horario de envio

Q. Em quais das seguintes areas do marketing de desempenho vocé aplicou com sucesso a IA para melhorar o processo? (Selecione todas as respostas corretas)
Orientado pela marca = 58 profissionais de marketing seniores globais | Orientado pelo desempenho = 75 profissionais de marketing seniores globais |
Orientado pela CX = 93 profissionais de marketing seniores globais | Hibrido =163 profissionais de marketing seniores globais

51%

15%

43%
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As organizacoes devem
Investir nos recursos

Dasicos que permitem

e, personalizacao

¢ao de conta.

MMA
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Prioridades dos
investimentos
futuros

Com vistas ao futuro, as principais
prioridades de investimento dos
profissionais de marketing incluem:

o1”; 49

Modernizagdo da
medi¢do e da atribuicdo

Aplicacdes da IA

48* | 43~

Automacgao de contetudo Extrair mais
e dimensionamento criativo valor das tecnologias de marketing

O foco dos profissionais de marketing seniores em modernizar
as ferramentas de medic3o e atribuicdo, implementar uma
integracdo mais profunda da IA e dimensionar o contelddo
sinaliza um pivo estratégico em direcdo ao crescimento
orientado por inteligéncia, eficiéncia operacional e maior
personalizacdo do cliente. Essas prioridades enfatizam
uma mudanga no sentido de criar um ecossistema de
desempenho sustentavel e dimensiondvel que funcione
de maneira mais inteligente, ndo apenas mais rapida.

Relatério O estado do marketing de desempenho



Implicacoes
estratégicas

Um manual

de estratégia do
CMO para reinventar
o desempenho
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> n O relatério O estado do marketing de desempenho revela
as tatlcas um imperativo claro para as liderangas de marketing:
fazer com que o marketing de desempenho evolua de

- ~
a orq ueSt ra gao um conjunto de elementos de eficiéncia tdtica para uma

estratégia de crescimento coesa e orientada por insights.

Y 4 °
eSt rateg Ica Essa transi¢do exige mais do que a realoca¢do de orcamento.

Ela exige a reformulacdo da maneira como as fun¢des

de marketing planejam, medem e executam, seja em
relacdo 3 marca, experiéncia do cliente ou desempenho.
CMOs e outras liderangas de marketing devem liderar essa
evolucdo, ndo aumentando os gastos, mas aumentando

a coeréncia estratégica.

O marketing de desempenho deve ser reformulado como
um sistema de crescimento estratégico, que unifica os
resultados de curto prazo com a criagdo de valor de longo
prazo.

Pronto para um
carro elétrico?

Financiamento
Principais grupos de compra por engajamento a Pa I'ti r de 1,99%

Anélise: SecurFinancial

Pontuag¢do Pontuac¢do " .
® de engajamento de concluséo & Alinhamento

97 100%

® 24%
Marca

®29%

Desempenho

47%
X

Carvelo
O futuro em movimento.

f QO30
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Quatro imperativos para
a lideranca em marketing
de desempenho

A integragao estratégica é o proximo objetivo.

O marketing de desempenho precisa deixar de ser ® Eliminar a compartimentac¢do para estabelecer metas

uma pratica que exige muito orcamento para se tornar compartilhadas, KPIs e bases de dados.

uma disciplina estratégica, que se alinhe a marca ® Coordenar ciclos de planejamento e métricas de sucesso em
e a experiéncia do cliente em vez de competir com todas as funcdes.

elas. Com uma integracdo bem planejada, € possivel e Garantir que os objetivos de desempenho reflitam a marca
alcancar os resultados desejados, transformando e o impacto do cliente, bem como a eficiéncia.

aspiracdes em agbes concretas.

A medig¢ao deve acompanhar a execucgao.

A capacidade de agir com rapidez é relevante ® Evoluir para além dos modelos de medicdo e combinar a agjlidade
apenas se a medicdo for eficaz. Profissionais em tempo real com a profundidade das ferramentas de longo
de marketing precisam modernizar a medicdo prazo, como MMM.

para dar suporte a velocidade e ao rigor. ® Usar sinais em tempo real como indicadores principais, ndo como

tomadores de decisdes finais.

® Projetar sistemas de medi¢do que melhorem a qualidade
e a velocidade das decisdes.

A capacidade criativa precisa ser dimensionada
com agilidade sem sacrificar a qualidade.

Com insights em tempo real e execucdo ® Criar um vinculo mais estreito e um ciclo de feedback entre
personalizada em alta, profissionais de insights e criativos que priorize a qualidade.

marketing precisam investir em recursos de ® |nvestir em sistemas de contetido que oferecam suporte ao
desenvolvimento e produg¢do de contetido controle de versdo, a personalizacdo e a otimizacdo durante
para sustentar o desempenho dimensionavel. a execuc¢do do projeto, tratando a velocidade do contelido como

alavanca de desempenho, ndo como desafio de producdo.

® Usar a IA para aumentar, em vez de substituir, o desenvolvimento
criativo e garantir que ela permaneca ancorada na governanga
e sujeita a padrées de qualidade.

Para desbloquear o potencial das tecnologias
de marketing e da IA, é preciso talento e confianca.

A automacdo, por si s6, ndo é capaz de ® Abordar a lacuna de capacidade incorporando o treinamento
impulsionar o sucesso. Profissionais de marketing e a experimentacdo as opera¢des de desempenho.

devem lidar com as caréncias de talentos, ® Permitir a fluéncia entre fungdes abrangendo marketing,
desenvolver habilidades internas e criar estruturas ciéncia de dados e tecnologia.

de governanca que permitam adotar IA confiante ® |nvestir em estruturas de governanga que permitam que

e focada na qualidade e usar de modo mais a |A e a automacdo sejam dimensionadas com responsabilidade.

inteligente os sistemas de tecnologias de marketing.
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Desempenho elevado para
impulsionar o crescimento
integral

O dominio do marketing de desempenho em termos de participa¢do
no orcamento ressalta seu valor operacional, mas seu potencial
estratégico total ainda ndo foi alcangado. A pesquisa mostra que,
embora as organiza¢des tenham feito grandes avancos na agilidade
de execucdo, as lacunas na medic¢do, no talento e no alinhamento
continuam a limitar o impacto do desempenho no crescimento da
empresa.

Para CMOs, trata-se de um momento de grandes oportunidades.

Ao transformar o desempenho de uma tatica de curto prazo em um
mecanismo de crescimento estrategicamente integrado, o marketing
pode alcancar maior resiliéncia, personalizacdo e impacto.

A nova era do desempenho ndo serd definida apenas pela velocidade,
mas pela orquestracdo estratégica, escalabilidade criativa e contribui¢do
mensuravel para os resultados comerciais.

R

®

Descubra como a IA Considere aproveitar Conheca os beneficios
generativa da Adobe esta o poder da IA para de combinar insights em
ajudando profissionais de fortalecer e otimizar tempo real e contetido
marketing a projetarem as cadeias de suprimento personalizado para

e fornecerem experiéncias de contetdo. interagir melhor com
personalizadas os clientes.
dimensionaveis.
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