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BRIEFING E DESAFIOS

FASE 1

Um bom briefing deve ser conciso, completo, abrangente e claro.
Ele apresenta as informacgdes gerais sobre a empresa, 0 mercado, 0s
produtos e servicos, o cendrio, os publicos-alvo, territdrios da marca,
valores, guias visuais g, principalmente, objetivo e desafio criativo.

Para seguir um modelo de briefing sugerido pela Abracom, clique aqui
e baixe nosso modelo para deixar ainda melhor sua concorréncia.

O briefing é essencial para o desenvolvimento de uma boa proposta.

COMPLIANCE E IGUALDADE

FASE 2

Todos os competidores devem estar expostos ao mesmo nivel de infor-
magdo. Para tal, sugerimos apresentar o briefing para todas as agéncias
a0 mesmo tempo e abrir espago para dlvidas e apontamentos. As per-
guntas devem ser respondidas de preferéncia na reunido ou entdo redi-
gidas e dirigidas por email, por meio da plataforma de compras contro-
tada ou dos canais do sistema de compliance que a empresa adota no
processo de concorréncia. Caso ndo seja possivel realizar a passagem
do briefing na mesma data e hordrio para todas as agéncias, estabele-
ca periodos iguais para a transmissdo individualizado, e que estas apre-
sentagdes sejam feitas a partir da mesma base de informacdo.

Avalie as competéncias a partir do portfdlio e do perfil das liderancas das
empresas concorrentes. Uma concorréncia com competidores bem se-
lecionados trard mais nivelamento entre as propostas para que se tome
uma decisdo mais objetiva e afinada as suas reais necessidades.

Além disso, é essencial que todos tenham acesso ds respostas de ques-
tdes feitas por um ou mais participantes durante o processo concorren-
cial. As perguntas especificas sobre os cases que serdo apresentados,
de cardter mais criativo, ou confidencial, poderdo ser retornadas ape-
nas A agéncia que realizou a pergunta.
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https://abracom.sharepoint.com/:f:/s/publico/ElvCoZxvEZZDiyZ4uStl0l4BT6kqk6onVUz2OjsTcSgfVg?e=L07SLq

RFP, TECNICA E PRAZOS

FASE 3

Faca uma RFP (Request For Proposal) com informagdes detalhadas de
todo o processo, com inclusdo de briefing, prazos e as propostas técnica
e comercial com clareza e objetividade.

Se ndo sabe por onde comecar para fazer sua RFP, clique aqui para bai-
xar alguns modelos da Abracom mais atuais.

Dar um bom prazo é essencial. Entender as necessidades da marca,
mergulhar em seu mundo e propor estratégia criativa exigem tempo e
equipe. De 2 a 3 semanas € um periodo minimo recomendado para a
entrega da proposta, sempre de acordo com a complexidade do edital.

N&o avalie apenas o prego. E fundamental analisar a proposta técnica e
a agéncia como um todo. Tome cuidado e evite imprevistos futuros prio-
rizando sua decisdo pela proposta comercial.

TRANSPARENCIA E AVALIACAO

FASE 4

Mais importante do que avaliar, qualificar ou desqualificar um forne-
cedor & dar transparéncia ao processo de avaliagdo, tanto duran-
te as fases da concorréncia quanto no momento de avaliagdo das
propostas técnica e comercial. A avaliagcdo deve ser realizada com
critérios claros e sua metodologia divulgada aos concorrentes ainda
na fase de RFP (Request For Proposal).

Para fechar seus critérios de avaliagcdo, pense nos pontos que sdo
determinantes para sua escolha e faga um comparativo técnico e
comercial entre todos os participantes.

A Abracom preparou estes modelos de matrizes de avaliagdo que
podem ser utilizadas em sua RFP para aumentar a transparéncia de
seu processo. Clique aqui para acessa-las.
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PORTFOLIO, CASES E COMPETENCIAS

FASE 5

Avalie as competéncias e o portfolio das agéncias. Saiba que o time
de atendimento sé poderd ser contratado apods a definicdo do vence-
dor, por isso, ndio & correto exigir previaomente a lista de profissionais que
compordo a equipe. Uma recomendagdo & solicitar os cargos e horas
de dedicacdo na composicdo das equipes de atendimento.

Conheca a ficha técnica e os fornecedores participantes. Alguns clientes
trabalham com um documento chamado RFI - Request For Information.
Use este documento para auxilid-lo nesta fase. Encontre-o no Guia da
Abracom aqui.

Solicite uma apresentacdo do portfdlio de ofertas, clientes, segmentos
atendidos e cases. E busque por agéncias que tenham capacidade pro-
fissional e operacional/estrutural para atender suas necessidades e que
sejom equivalentes em forma de constituicdo e contratacdo de seus co-
laboradores/profissionais.

Clique aqui para ter acesso a uma listagem de agéncias associadas
que tém capacidade de atender sua empresa. As associadas Abracom
seguem uma carta de principios éticos e baseiom sua atuagdo comer-
cial nas Normas Referenciais Abracom, que vocé pode conhecer aqui.

ORCAMENTO E PROCESSO
DE CONCORRENCIA

FASE 6

Antes de entrar em um processo de concorréncia, certifique-se de
que vocé tem o budget para prosseguir. Concorréncias que sdo can-
celadas no meio do caminho ou depois das agéncias ja terem envio-
do suas propostas sé6 geram desgaste e prejuizo para as agéncias e
olhar negativo para a marca.

O objetivo deste guia é oferecer recomendacdes e compartilhar boas
praticas. Por esta razdo entendemos que as negociagdes devem se-
guir os principios de fair trade e serem justas, buscando um equilibrio
entre estrutura de equipe, escopo de trabalho e investimento no servi-
CO. Estes trés elementos sdo importantes e interdependentes para que
ofereca e se exija um servico de qualidade. Assim, eventuais ajustes de
precos devem considerar e valorizar estes trés pilares.
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RESPEITO, NEGOCIACOES

E TEMPO CRIATIVO
FASE 7

N&o & incomum, durante as apresentacdes de propostas, o cliente
se apaixonar por um determinado planejamento ou posicionamento
de comunicagdo. O impasse € que nem sempre todas as ideias que
foram “elencadas como melhores” foram apresentadas pela mesma
agéncia. Neste caso:

1. Avalie a hipdtese de dividir o trabalho entre duas agéncias, caso
ndo haja conflitos de interesses e seja um job pontual. Vocé terd
ainda mais tempo para avalid-las e decidir qual € a melhor para
atender sua necessidade.

2. Entre em contato com a empresa que apresentou a ideia arrebata-
dora e solicite um orgcamento para o uso dela. Podemos considerar
esta segunda hipdtese como a mais aceita e utilizada pelo mercado.

A utilizagcdo de uma ideia ou solucdo apresentada por uma outra
agéncia, que ndo a idealizadorag, caracteriza-se como apropriagdo
indevida, que viola a lei de direitos autorais.
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FERRAMENTAS E AREAS

FASE 8

Cada empresa possui um fluxo de compras interno e ferramentas
distintas. NGo cabe a Abracom decidir se 0 processo se inicia em
compras ou na drea de Comunicagdo ou tampouco o sistema a ser
utilizado, como o Ariba ou o e-mail, por exemplo. De qualgquer ma-
neira, sugerimos que por quaisquer que sejam as vias e fluxogramas
internos, que eles sigam as dindmicas de compliance e de melhores
praticas deste guia, em um processo gque seja intuitivo e ético para
ambos os lados.




NEGOCIACAO E RESULTADOS

FASE 9

O processo de negociagdo deve ser livre e permitir a manifestagdo
das partes interessadas. As empresas envolvidas, clientes e agén-
cias, devem concordar com as condi¢cdées comerciais e de execu-
cdo das atividades.

Recomendamos que a empresa-cliente dé a oportunidade para
as agéncias apresentarem suas ideias de forma ampla e asserti-
va, esclarecendo os problemas e oportunidades do briefing. 1sso
permite conhecer as agéncias participantes e esclarecer pontos
ndo abordados.

Seguindo esse processo, vocé terd as ferramentas necessarias
para analisar e decidir a melhor solugdo. Recomendamos divulgar
o resultado da agéncia vencedora para todos os participantes por
e-mail. A agéncia vencedora receberd um e-mail com os proximos
passos para formalizar o contrato da parceria. Destacamos que
esse € um ambiente de negociacdo ético para tratar as propostas,
agindo com transparéncia e garantindo igualdade no processo.

FEEDBACK DETALHADO

ATODOS OS PARTICIPANTES

FASE 10

F fundamental que as agéncias competidoras tenham ciéncia do
trabalho realizado e do nivel alcancado em relagdo ds expectati-
vas do cliente. Conhecer detalhes da avaliogcdo da proposta € uma
das melhores ferramentas para que as agéncias possam realizar
uma autoandlise e entender onde estdio 0s seus possiveis desarran-
jos. Todo processo de concorréncia deve privilegiar o momento de
feedback, comunicando as agéncias quais seriam suas fortalezas e fra-
quezas diante daquele desafio. Equalizar esta andlise e oficializar & a for-
mMa desejavel e respeitosa de dirigir-se aos participantes de uma concor-
réncia. Quem ganha, quer saber o porqué. E quem ndo teve sua proposta
selecionada, deseja aprimorar seu trabalho nas proximas concorréncias.

VAMOS JUNTOS?



ASEDCIACAO
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