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Introducao

Com o objetivo de promover o relacionamento ético e transparente
entre Agéncias de Live Marketing e clientes, a ABA - Associacao
Brasileira de Anunciantes — estruturou o Guia ABA de Boas
Praticas do Relacionamento entre Agéncias de Live Marketing e
Clientes por meio do seu Comité de Sourcing, presidido por Sheila
Vieira, Commerce Procurement Manager da HEINEKEN, elaborado
em parceria com a Q&A Associados e com apoio da AMPRO.

Este Guia resulta do desdobramento das questdes levantadas na
publicacao do primeiro “Guia ABA de Boas Praticas do Relacio-
namento entre Agéncias de Publicidade e Clientes”, lancado em
abril de 2019, durante o evento Branding@ABA, que apresentou
diretrizes para que agéncias de publicidade e clientes desenvolvam
um relacionamento saudavel, ético e transparente.

“Experiéncias de marca interativas e ‘vivas’, como as
proporcionadas por a¢des de Live Marketing, tém se
provado cada vez mais efetivas no processo de constru¢cdo
e sustentac¢cdo de marcas fortes. Como resultado desse
esfor¢o, espera-se o fortalecimento da relagdo entre marcas
e consumidores. Acreditamos que tal visdo, de estreitar as
relacbes de forma ética e transparente, ndo deva ser restrita
ao relacionamento com os clientes e sim refletida em toda a
cadeia, comeg¢ando nas interagcbées entre as agéncias de Live
Marketing e os anunciantes, para que assim todo o processo
seja efetivo e relevante".

Nelcina Tropardi

Presidente da ABA e Vice-Presidente de Sustentabilidade e
Assuntos Corporativos da HEINEKEN

Expandindo os conceitos de Nnosso primeiro guia agora para o
contexto das agéncias de Live Marketing, que comumente passam
por experiéncias de concorréncia mais frequentes e menos estru-
turadas, este documento promove as melhores praticas para um
bom relacionamento entre anunciantes e tais agéncias, além da
valorizacao das técnicas publicitarias para otimizag¢ao e perma-
nente aprimoramento das relagoes.



“O Live Marketing integra parte importante da estratégia
de posicionamento das marcas. Contar com parceiros que
compartilhem dos mesmos principios, por meio de uma
relagcdo transparente e respeitosa, é uma de nossas ambigées.
Fazemos parte do mesmo ecossistema e, com a aplicagdo
das boas prdticas contidas nesse guia, fortaleceremos uma
cultura mais colaborativa entre anunciantes e agéncias,
capaz de gerar experiéncias ainda mais impactantes aos
nossos clientes e consumidores".

Sheila Vieira
Presidente do Comité de Sourcing da ABA e Commerce
Procurement Manager da HEINEKEN

“O olhar sob o prisma da criatividade e inovag¢do faz o Live
Marketing oferecer de forma mais agraddvel experiéncias
mais marcantes para os consumidores. Neste contexto, a
credibilidade e a fidelizagdo de marcas s6 ocorrem com o
respeito as relagdes entre empresas e sociedade”.

Enio Vergeiro
Socio da Q&A Associados

“Tornar o Live Marketing protagonista da Comunicag¢do é hoje
a nossa principal miss@o, para isso, a AMPRO trabalha junto
aos seus associados, parceiros e anunciantes oferecendo
amplo espaco de informag¢do para consolidar o mercado
com relagées mais sustentdveis”.

Célio Ashcar Jr.
Chairman da AMPRO



“A industria brasileira de Live Marketing € um setor de classe
mundial. Cada vez mais estratégico para marcas, produtos
e servicos. Consolidar nessa publicagdo, em conjunto com os
anunciantes, os principios das boas prdticas comerciais do
segmento é mais um passo para a construcdo do mercado
maduro, saudavel e sustentdvel que todos merecemos.”

Wilson Ferreira Jr.
Presidente da AMPRO

Com foco em seus associados e nos anunciantes brasileiros, a
ABA mais uma vez preza pelas boas praticas de atuacao das quais
dependem o desenvolvimento conjunto do mercado. O estimulo a
transparéncia, ética e consciéncia na rede de relacionamentos dos
atores do mercado publicitario sdo o cerne do Guia ABA de Boas
Praticas do Relacionamento entre Agéncias de Live Marketing
e Clientes, que reafirma seu propdsito de mobilizar o marketing
para transformar os negdécios e a sociedade, bem como faz parte
da mobilizagao resultante da comemoracao dos 60 anos que este
ano completamos.

Atenciosamente,

Sandra Martinelli
Presidente-Executiva da ABA



Sobre este guia

Uma iniciativa da ABA, viabilizada por seu Comité
de Sourcing, em parceria com a Q&A Associados e
apoiada pela AMPRO, este Guia redne uma série de
recomendacgdes para a busca e selecao de agéncias de
Live Marketing, gue podem ser adaptadas as realidades
especificas e locais das organizacdes.

A parceria de uma agéncia de Live Marketing
torna-se altamente importante para as organizagoes a
medida em que tal atividade se mostra cada vez mais
relevante na estratégia de comunicacao, agregando
valor a imagem de marca, a produtos e servicos. O Live
Marketing incentiva negocios e pode ser peca chave no
estabelecimento e fortalecimento de relacionamentos.

Como a experiéncia nacional e internacional indica
gue os relacionamentos transparentes e éticos benefi-
ciam a saude e 0s negocios das marcas, incentivar uma
relacao estavel foi a orientacao adotada por este docu-
mento, seus criadores e apoiadores.

LIVE MARKETING
Segmento em que se inserem todas as a¢des, eventos e
campanhas que acontecam ao vivo na relagdo do consumidor

ou shopper com marca, produto ou servico. Eventos, Feiras,

Promocdes, Ativacdes, Marketing de Incentivo e Trade Marketing

sdo as principais ferramentas utilizadas (vide Anexo 1).




As boas praticas o ‘@

Antes de tudo

1. Torne o Live Marketing protagonista ’ - “ 'ﬁa

de solucgdes estratégicas, que produza

resultados mensuraveis e significativos. )
- »
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Se vocé ja tiver uma agéncia de live ‘
marketing
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1. Sejativerumaagénciade Live Marketing

e estiver pensando em muda-la, antes '

deiniciar a busca por uma nova parceira,

procure se assegurar de que foi feito todo

0 possivel para restabelecer a saude do relacionamento existente. Um bom caminho

pode ser a determinacao de indices de satisfacao e feedbacks formais e regulares entre
oS parceiros.

2. Examineasclausulas pertinentes de seu contrato com a agéncia que atende atualmente
a conta, particularmente com relacao ao periodo de notificacao, término da relacao e
eventuais indenizacdes contratuais.

3. Avalieaconveniénciadeinformaraagénciaatual que asuaempresa vairealizaraselecao
de uma nova agéncia. Embora esse procedimento possa perder a confidencialidade,
voceé evita a possibilidade de a agéncia ficar sabendo disso por outra fonte.

4. Assegure-se de que 0s principais executivos da sua empresa aprovem inteiramente a
decisdo de mudar de agéncia e de que os principais tomadores de decisao estejam
claramente identificados e participem do processo.

Antes da concorréncia

1. Os departamentos juridicos e de compras, quando existentes, devem participar desde
o inicio do processo, de forma a assegurar um valor agregado global.

2. Pense no método que lhe ajudara a fazer a melhor selecdo. Organize uma concorréncia
para a contratacdo da agéncia de Live Marketing a partir de métodos que atestem
reputacao, credenciais, referéncias, habilidades e experiéncias. Valorize critérios como
tempo de mercado, infraestrutura, potencial de entrega, referéncias de trabalho, cases
de sucesso e politica de preco, além da certificacao concedida pela AMPRO.

3. Obtenhaaconcordéancia total de todos os envolvidos no processo de tomada de decisdo
sobre quais sdo os requisitos da agéncia a ser contratada. Ndo poupe tempo e esforco
para chegar a um consenso quanto ao orcamento a ser informado a nova agéncia, e
também quanto ao briefing a ser fornecido.
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Preparando a concorréncia

1.

Finalizando a concorréncia

1.

Invista num briefing detalhado das suas necessidades em Live Marketing. Divulgue a
lista de agéncias participantes da concorréncia e conceda a elas prazos razoaveis — ao
menos dez dias Uteis — para entrega das propostas. A AMPRO pode ajudar: ela criou um
briefing padrdo que esta anexo a este documento. Briefings especificos estdo também
disponiveis no portal da AMPRO para consulta. A indicacdo do budget dependera da
estratégia de cada anunciante. Apesar de nao se impor como uma obrigatoriedade,
é recomendavel que uma ordem de grandeza seja estabelecida com o objetivo de
viabilizar propostas mais assertivas.

E recomendada uma etapa prévia de avaliacdo das agéncias potenciais. Através de um
questionario de avaliagdo ou RFI (Request for Information) é possivel entender mais a
estrutura e capabilities de cada agéncia e, com essa informacao, determinar a lista das
agéncias aptas a participar do processo. Com base nessa lista, indica-se selecionar 4
agéncias para a etapa de RFQ (Request for Quotation). Dessa forma, o processo torna-se
mais dinamico e produtivo para todos os envolvidos. As agéncias que ndo concordarem
com este modelo podem sinalizar sua posicao a contratante e declinar do processo.

Elabore um contrato mutuo de confidencialidade e nao-divulgagdo da concorréncia,
tratando inclusive de assuntos referentes a direitos autorais e propriedade intelectual. O
contrato deve observar procedimentos sobre o material € a informacao fornecida pelo
cliente para a concorréncia, assim como o que for produzido pela agéncia em resposta
ao cliente.

Recomenda-se que apds a definicao

daagénciaselecionada,encaminhe-se

uma comunicacdo a todas as agéncias ’
participantes com um feedback
transparente, contendo as principais [

razdes para a nao selecao.

Respeitedeformaestritaapropriedade
intelectual dos projetos apresentados,
em criagao e planejamento.




O contrato com a sua nova agéncia de live marketing

1. Estabeleca contratos com suas agéncias de Live Marketing descrevendo com a
maxima precisao, assegurando direitos e deveres de cada um e tamlbém os objetivos e
indicadores de desempenho.

2. A excecdo de campanhas pontuais, recomenda-se que sejam privilegiados contratos de
longa duragao, visando a construgcao de uma parceria estratégica, baseada em melhoria
de processos, otimizacao de recursos e reducao de custos. Sugere-se ainda que seja
prevista a clausula de saida facilitada, sem custo para ambas as partes, € a definicao de um
aviso prévio para que ambas as partes possam se
organizar durante o periodo mencionado.

As etapas do processo

Aqgui vao sugestdes para que o processo de busca
e selecao otimize a qualidade das respostas das
agéncias de Live Marketing.

Organize as informacoes

1. Considere o tipo de agéncia ideal para as suas
necessidades de acordo, por exemplo, com
areas de atuacao, orcamento, localizacao,
negoécios potencialmente conflitantes etc.
Faca uma listagem cuidadosa dos critérios
gue formarao seu checklist para avaliacao das

agéncias de Live Marketing.

2. Identifigue trabalhos recentes realizados pelas
agéncias para outros clientes, dentro das disciplinas de Live Marketing apropriadas para
vocé. Converse com colegas de outras empresas sobre as experiéncias deles com as
agéncias sob analise.

O briefing

1. Prepare um briefing conciso e completo. Seja explicito sobre a natureza dos servicos
gue vocé espera usar. Temos um modelo de briefing no final deste Guia (anexo 2).

2. No briefing, recomenda-se que sejam claramente indicados:
a. Qual o periodo de trabalho.

b. O orcamento de Live Marketing que a agéncia administrard, caso o anunciante
entenda a informacao como relevante e faca sentido com sua estratégia.
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c. Aforma da remuneracao proposta - fee, job a job ou outra modalidade — e o prazo
de pagamento.

d. Se os pagamentos a fornecedores serdo feitos pela agéncia ou pelo cliente,
considerando que tal definicdo implica em tributacdes distintas para cada caso.

€. Se espera-se a entrega somente de propostas estratégicas ou ideias criativas ou se
€ necessaria a concorréncia criativa completa. Pode-se considerar ainda o caso de
projeto experimental (job teste).

f. Deixe claro todos os critérios para apresentacdes das agéncias — tempo concedido,
local, facilidades etc. Explicite, também, como as apresentacdes serao julgadas.

Considerando uma margem para possiveis alteracdes durante o processo, recomenda-
se a definicao de um cronograma e o esforco para que ele seja mantido.

Destine tempo suficiente para as agéncias realizarem reunides pessoais para discutir o
briefing, fazer perguntas e estabelecer um nivel basico de relacionamento com vocé e
sua equipe. Defina as mesmas regras de acesso a todas as agéncias concorrentes.

No caso de alteracao drastica do briefing, o processo deve ser paralisado para nova
analise e definicao do SOW final. As agéncias devem ser informadas e estar cientes
das novas condicdes, como escopo, posicionamento de marca, budget, prazos, dentre
outros. Aguelas que nao estiverem de acordo em retomar o bid, devem informar a
contratante e declinar do processo. Essa pratica nao é ideal e deve ser evitada. Contudo,
desde que alinhado entre todos, o processo pode ser retomado.

Reserve tempo para o desenvolvimento de ideias construtivas entre o briefing
e a apresentacao. Por isso, € aconselhavel programar algumas semanas para o
desenvolvimento do trabalho de uma concorréncia criativa completa.

Os convites para a concorréncia

1.
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Recomenda-se que apods a analise prévia da lista de agéncias com perfil potencial para
execucdo do servico a ser contratado seja definida uma selecdo de finalistas/aprovadas.
Dessa lista, sugere-se que sejam convidadas 3 ou 4 agéncias para continuacao do
processo.

Recomenda-se que ndo mais do que trés agéncias (eventualmente quatro, se a agéncia
atual estiver incluida) preparem propostas extensas ou apresentacdes complexas para
compor a lista de agéncias pré-selecionadas.

Nao convide a agéncia atual para o processo de avaliacao caso ja tenha certeza de que
ela ndo sera recontratada. Assim, evita-se desgaste e custos envolvidos no processo.



Realize feedbacks claros antes da decisao
de iniciar um processo de avaliacao de um
NOVO parceiro.

o

Informe a agéncia concorrente quais sao os
demais participantes e se a agéncia atual
de Live Marketing esta na disputa. Confirme

o

por escrito se o processo de concorréncia
e 0os nomes das agéncias participantes sao
confidenciais.

Ao promoverem concorréncias por projeto
ou “job a job”, crie briefing com informacdes
relevantes sobre o histdrico, objetivo,

puUblico e investimento (vide briefing padrao Y
AMPRO), revele quais agéncias participarao \\/
do processo, critérios de escolha e conceda ‘)J

prazo razoavel para entrega das propostas.
Novamente, recomenda-se a descricao do
budget do projeto, apesar de nao ser um
item obrigatoério.

Forneca dados de mercado, sua interpretacao e esclarecimento

1.

Compartilhe, em bases confidenciais, dados de mercado e outras pesquisas relevantes.
Permita que a as agéncias convidadas tenham acesso as pessoas da sua equipe.

Assegure-se de que haja sempre um executivo da sua empresa para responder a todas
as perguntas e atender as necessidades das agéncias, de forma a assegurar coeréncia
de resposta. Nao subestime a disponibilidade total de tempo necessario da suaempresa
durante o periodo da concorréncia.

Os papéis dos envolvidos

1.

Assegure-se de que todos os tomadores de decisdo tenham sido devidamente
informados sobre sua fungao no processo e as informacdes trocadas com as agéncias,
e de que estardo presentes em cada fase.

Informe asagéncias sobre os cargos, papéis e funcdes dos participantes de suaempresa.

Estabeleca um sistema de avaliacao objetivo para julgar cada apresentacao e proposta.
Recomenda-se o uso de um Scorecard e a definicdo prévia dos pesos entre os aspectos
criativos e comerciais das criacdes para que sejam considerados no momento da
avaliacao das entregas.

1
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Antes da nomeacao final

1.

Assegure-se de que osaspectos comerciais (contratos, formato e valoresde remuneragao
e 0 processo de relacionamento) sejam discutidos adequadamente e aceitos pelas
partes antes de fazer a nomeacao final da agéncia selecionada.

A ABA e a AMPRO oferecem ajuda por meio de modelos de condi¢cdes contratuais e
procedimentos relevantes. Acesse os sites www.ampro.com.br e www.aba.com.br para
mais informacdes.

Divulgando a vencedora

1.

Recomenda-se que a selecao da agéncia seja realizada
com agilidade, preferencialmente dentro de duas
semanas apos as apresentacdes finais, se possivel.

Estabeleca um procedimento consistente quanto a
decisao, priorizando a transparéncia e valorizando o
momento da notificagdo da agéncia vencedora e as nao
escolhidas.

Preferencialmente, sugere-se que todas as agéncias
participantes da concorréncia sejam informadas do
resultado no mesmo dia.

Para contratos maiores e de longo prazo, recomenda-se que seja enviado um press
release a imprensa especializada e de negdcios.

Implementacao e gestao do relacionamento
Apds a concorréncia, recomenda-se o envio do feedback as agéncias nao selecionadas por

meio de um email formal que pontue as principais razdes para a nao selecao, sendo ainda

possivel que se ofereca a cortesia de uma reunido de avaliagcdo de sua performance. Caso

isto seja feito por telefone ou e-mail, esclareca os motivos da escolha, pontos fortes e fracos

da proposta em questao. Um formulario de feedback base esta disponivel para os asso-

ciados ABA e AMPRO em seus portais, como contribui¢cao para este momento - www.aba.

com.br e www.ampro.com.br.

1.
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Todas as agéncias nao selecionadas devem |he devolver todo o material e informacdes
confidenciais fornecidas para a concorréncia, e vocé, independentemente de
solicitacao, deve restituir a elas todas as pecas e materiais utilizados para apresentacao
na concorréncia.

Os direitos autorais das propostas apresentadas e nao selecionadas devem ser
preservados de forma estrita.



Apos a selecao da nova agéncia, assegure-se de que o contrato entre cliente e agéncia
seja realmente negociado, acordado e assinado.

Dé as boas-vindas a agéncia escolhida por meio do método denominado Processo
de Imersao/integracdo. Organize reunibes de apresentacdo conjuntas para criar
familiaridade entre as pessoas e também com relacao a seus respectivos processos de
trabalho.

Estabeleca objetivos realistas para cada marca ou para a comunicagao corporativa, crie
um sistema de mensuracao de eficiéncia.

O relacionamento cliente/agéncia de Live Marketing é muito valioso e precisa de uma
gestao ativa. Reveja e reinvista regularmente no relacionamento por meio do uso
estratégico de brainstormings, “dias de avaliacao e planejamento fora do escritorio” e
renovacao da equipe.

Gerenciando o processo de transicao
O contrato da agéncia em exercicio deve ser honrado, especialmente com relacao ao peri-
odo de aviso prévio e pagamento de pedidos pendentes.

E fundamental para o cliente, em seu préprio interesse, garantir que haja um processo de

transferéncia adequado quando sua marca ou conta corporativa mudar de agéncia. Se isso

nao acontecer, a transferéncia de materiais e informacdes pode estar incompleta. Isso é
particularmente importante para a transicao de atribuicées de planejamento e contrata-
¢cao de terceiros, caso haja projetos em andamento.

E aconselhavel incluir no contrato da nova agéncia algumas disposicées sobre o procedi-

mento de entrega em si, juntamente com as outras clausulas, tais como direitos autorais e
direitos de propriedade intelectual.

13
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Consideracoes finais

Ao oficializar a recomendacao de observancia das normas con-
tidas no presente Guia ABA de Boas Praticas do Relaciona-
mento entre Agéncias de Live Marketing e Clientes, as en-
tidades envolvidas buscam aperfeicoar o relacionamento de
anunciantes e agéncias de todos os portes, em territdrio brasi-
leiro, enriquecendo-o0 através do respeito as determinacdes éti-

cas e legais a ele aplicaveis.
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Anexo 1| As principais ferramentas do live marketing

Evento - Ferramenta gue planeja um acontecimento, seja festa, lancamento de produto,
espetaculo, comemoracao, confraternizacao, convencao etc., organizado por especialistas
em Live Marketing, com objetivos institucionais, comunitarios ou promocionais, que visa
reunir um grupo de pessoas para vivenciarem uma experiéncia. A contratacao de logistica
e eventuais viagens para eventos ndao sao, normalmente, abrangidas pelos contratos das
agéncias de Live Marketing.

Feiras e Exposigées — Ocorrem em locais determinados por periodo limitado, e
costumam ser periddicas. As empresas expositoras geralmente participam com estandes,
gerando negdcios e/ou divulgando seus produtos e servicos. O contato direto com o mer-
cado (trade ou consumidores finais) gera os chamados leads.

Como beneficio adicional, as Feiras e Exposicdes acabam contribuindo para o turismo nas
pracas onde sao realizadas.

Atlvagao — Técnica utilizada para dar vida as marcas, criando cenarios e ambientes pro-
picios para experiéncia da mensagem, sempre ao Vivo.

Incentivo - Estratégia voltada para alavancar o desempenho de equipes, com campa-
Nnhas de comunicacao que estabelecam metas e métricas para o grupo de colaboradores,
premiando-os pelos éxitos atingidos. Muito utilizada com equipes de vendas das empresas.
Pelas caracteristicas dos projetos envolvendo incentivos, podem ser exce¢cdes NOs proces-
sos de contratacdo de agéncias de Live Marketing.

Promogéo — Estratégia voltada para acelerar as vendas de produtos ou servicos com
técnicas que convertam em compra imediata, tais como “compre e ganhe”, “compre 1
e leve 2", sorteios tipo “compre e concorra” e/ou descontos progressivos. Inclui também
push’s dos app’s aos usuarios.

Trade - Utilizacao do marketing tradicional voltado para os canais de venda e distribui-
¢ao, conquistando uma relacao de proximidade e conhecimento dos maiores clientes e
uma mudanca na empresa com o objetivo de atender e satisfazer estes clientes varejistas.
Ativar acdes de marca e vendas ao vivo nos canais de consumo direto, como promotoras
ou outras interacdes nos PDV ‘s, também sao produto da relacao entre industria e varejo,
sob coordenacao de uma ou mais agéncias. Pelas caracteristicas dos projetos envolvendo
trade, podem ser excecdes Nos processos de contratagcao de agéncias de Live Marketing.

15
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Anexo 2 | Sugestdo de Briefing Padréo

1. Informacgoes gerais

a.

Objetivo
Quais os motivos de realizacao; qual a razao; aonde se quer chegar; quais os resul-
tados esperados.

Perfil dos convidados | Participantes

Quantas pessoas, qual o sexo, faixa etaria, escolaridade, status social e profissional.
Caracteristicas do grupo: integrado, frio, conhecido, desconhecido, desconfiado,
tecnoldgico, resistente, agitado, polemico...

Data, agenda, periodo ideal
Data especifica, ou datas flexiveis conforme dias da semana ou determinadas sema-
nas de um meés.

Local, regidao
Cidade, bairro, interior do estado, nordeste, praia, montanha, resort, exterior...

Formato sugerido

Evento, acao, comunicacao, ativacao.. Lancamento de produtos, feira, seminarios,
congresso, convencao de vendas, evento cultural, social, viagem de incentivo, cam-
panha de vendas...

Logistica | Infra-estrutura

Transporte, apartamentos duplos e singles, centro de convencodes, formatos de sa-
las, equipamentos de projecao, som e iluminacao, cenografia, materiais de grafica,
brindes, alimentos e bebidas, fotografia, filmagem, traducao, entretenimento, pa-
lestras, dindmicas...

Comunicacgao Visual
Criacao de logotipo e linha de comunicagao visual para o evento.

Acdes de pré e pos evento

2. Cliente

16

a.

Resultados operacionais

Quais foram os resultados da empresa nos anos anteriores, ou do grupo e da area
gue esta promovendo o evento. Qual o status atual e expectativas em relacao a es-
tes resultados.



Clima organizacional

Percepcao dos colaboradores, palavras de ordem da companhia, acontecimentos
recentes e importantes que podem afetar o evento. Tendéncias internas de com-
portamento, desafios ja detectados pela empresa...

Politicas internas
Codigo de ética, boas praticas, sustentabilidade, politicas de segurancga, regras go-
vernamentais, distribuicao de brindes...

Concorréncia e mercado
Informacdes gerais sobre acdes, comportamento e resultados das empresas con-
correntes.

Guide da marca
Manual de uso | aplicacao da marca do cliente.

3. Histoérico

a.

Eventos ou acoes anteriores (Gltimos 3 anos, se possivel)
Locais utilizados, temas, palestrantes, entretenimento, brindes...

Links de acesso como Hotsite, Blog, Twitter, Facebook, Valores, Missao, Visao...

Investimento
Importante para nortear todo o processo de escolha dos produtos e servicos a se-
rem utilizados nas solucdes de Live Marketing que serao apresentadas

Pontos positivos, agcdes a serem reforgcadas
Boas experiéncias reconhecidas pelos participantes. Ideias que devem ser recriadas,
adaptadas para serem usadas novamente.

Pontos de atencao

Experiéncias negativas. Produtos, servicos ou solucdes que nao dar certo ou nao
foram validados pelos participantes do evento ou que nao aderiram a cultura da
empresa.

Imagens e videos de referéncia
Materiais importantes para ajustar as solucdes a serem propostas pela Agéncia.

Referéncias nunca prejudicam a criacao de um novo evento. Elas provocam o pro-
cesso de melhoria e garantem sugestoes exclusivas.
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4. Processo de Concorréncia
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a.

Itens obrigatérios da proposta

Pontos obrigatdrios a serem apresentados por todas as Agéncias concorrentes: NU-
mero de pecas de comunicacao, Cenografia do Centro de Convencdes, Camiseta
personalizada, noite tematica, solucao especifica para o lancamento de determina-
do produto, palestrante, show, etc...

Numero e nome das agéncias participantes

O numero de agéncias concorrentes define o risco que uma agencia correrd ao in-
vestir no processo. Quanto maior o numero de agencias participantes, maior o ris-
co e a possibilidade de desperdicio de recursos por parte das Agéncias. Segundo
a AMPRO o ideal é realizar processos de concorréncia com no maximo 4 Agéncias
competidoras.

O nome das Agéncias competidoras € importante para o processo, pois revela as
caracteristicas e especializagao das agencias envolvidas, desta forma uma agencia
convidada pode decidir previamente se aceita ou nao participar do processo, por
entender estar alinhada com as demais em termos de porte, infraestrutura e espe-
cializacao.

Parametros de julgamento das propostas
Quais serao os pontos principais de avaliagao do projeto: Custos, ideia criativa, apli-
cacao da marca do cliente, inovacao...

Forma de pagamento
Quais serao os documentos validos: Nota Fiscal (incluindo bitributacao), nota de dé-
bito ou fatura (processos de reembolso)...

Politica de adiantamento de valores e de “noshow” (possibilidade de cancelamento
do evento, apds a contratacao do mesmo).

Budget | investimento
Qual o valor previsto, desejavel ou exato definido para o evento ou agao.

Prazo de entrega e agenda de apresentacao das propostas

Qual o prazo para entrega das propostas criativas e planilha de valores. Qual o pro-
cedimento e o endereco de acesso ou download das propostas. Qual a previsao de
apresentacao do projeto.



f. Cronograma do processo e datas de retorno
Quais sao os proximos passos do processo. Quais as datas previstas para o retorno
de cada uma das etapas acima. Estas informacdes sdo muito Uteis pois auxiliam o
planejamento das agéncias, tanto quando ganham ou quando perdem o processo
de concorréncia.

g. Confidencialidade
Todas as Agéncias afiliadas a AMPRO sao responsaveis pelas informacdes estratégi-
cas e confidenciais que recebem e devem oferecer ou assinar carta ou contrato de
confidencialidade, assegurando que as informacdes do processo de concorréncia
sejam utilizadas exclusivamente para a criacao de uma solucao efetiva para os de-
safios apresentados pelo cliente.
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