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             RELATÓRIO DE REUNIÃO – 18 DE JULHO DE 2018
TEMA DA REUNIÃO

“Redefinindo valores para a categoria de Marketing. O valor de Procurement no Marketing 4.0* – Do Tradicional ao Digital” 

 

TÓPICOS ABORDADOS

 

1.       Interação entre procurement e marketing: o desafio da mudança

2.       Modelos de relacionamento comercial:

a.       Estratégias de contratação;

b.       Possibilidades na remuneração das agências;

c.       Diferenciação nos processos de compra de mídia;

d.       Gestão de verbas no processo de produção.

3.       Formas de otimizar os investimentos: alternativas digitais, ferramentas e cases.

APRESENTAÇÃO

· Ricardo Lima – Procurement

· Marcio Kauffmann – Contratos de Agências de Publicidade

· Fabricio Cardoso – Marketing Digital e atuante na ABA
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APRESENTAÇÃO
DESTAQUES DA APRESENTAÇÃO
Sheila Vieira, Presidente do Comitê de Sourcing e Gerente de Compras Indiretas do McDonald’s, iniciou a reunião, que foi realizada na sede da Heineken Brasil, agradecendo a presença de todos.

EY, convidada pelo Comitê de Sourcing para conduzir apresentação sobre o tema da reunião para os presentes, iniciou a fala trazendo a importância do relacionamento entre marketing e procurement. É muito importante também que os gestores de compras considerem a distribuição das categorias de compras de acordo com os perfis dos profissionais, capacitação dessa equipe, que saibam enfrentar a dificuldade de relacionamento e adaptação da linguagem e o foco que se deve dar a marketing.

Por outro lado, é necessário também que o marketing seja educado, aculturado e se tornar um parceiro colaborativo que entenda os drivers de compras e colabore para que a produtividade seja entregue a cia em benefício de todos. E isso só é atingido com bom relacionamento e conhecimento de categoria.

Em seguida, falou-se sobre estratégia e modelos de remuneração e relacionamento com as agências, passando pelas formas tradicionais de contratação de agencia ATL e remuneração. Desafio: encontrar o modelo mais adequado para cada anunciante, considerando conflitos inerentes na relação existente hoje entre as agências e os veículos

Outra boa pratica é adotar remuneração variável atrelada a performance, assim como aplicar penalidades caso o resultado esperado e pré acordado (através de KPIs mensuráveis) com a agência não seja atingido. Os temas fiscais igualmente não devem ser ignorados, todos os pontos relacionados a tributação, pagamento bruto/líquidos, deve passar por uma revisão detalhada, inclusive com o suporte da área Financeira.

Em suma, todas essas variáveis devem estar bem definidas para que a negociação seja a mais eficiente para a companhia.
Revisão de mídia: hoje o pós buying de mídia é feito pelo marketing e não por procurement. Há oportunidades de definir no contrato uma forma de contrapartida caso os resultados não sejam entregues.

Rever o planejamento, aplicar penalidades, exigir reinvestimento por parte da agência ou ainda mais descontos em mídia, podem ser opções viáveis, para que perdas importantes em investimentos sejam evitadas e uma melhor performance da agência seja alcançada. Discutiu-se ainda um modelo “in house”, ou seja, criar hub de mídia na corporação para que o controle de auditoria de mídia seja efetivo. 

Procurement também pode estar presente nas negociações da agência junto aos veículos, para que possa ter acesso aos descontos que estão sendo negociados, trazendo novas ideias e ajudando a agência com dados de contratos globais etc. Isso pode trazer mais transparência e eficiência nas negociações.

Toda a negociação deve estar em contrato, bem descrito e claro, incluindo os KPIs para medição de performance da agência, assim como o bônus ou ônus atrelado a eles.

Revisão de produção: buscar orçamentos mais abertos, criticar tecnicamente o roteiro e o tratamento da produtora, possibilidade de criar um pool de produtoras etc. O que é importante é sempre envolver o MKT nesse trabalho. A tomada de decisão sempre deve ser em conjunto.

Em seguida, foram mostrados exemplos de falhas em contratos com as agências, um guia de fortalecimento dos processos internos do anunciante, cases de sucesso relacionados a uma negociação mais eficiente e controles de investimento de mídia.

Foram apresentadas ferramentas que podem auxiliar o trabalho de entendimento, comparação e otimização de investimentos em mídia. Sem mencionar a automação da compra de mídia digital. 

Segundo dados do IAB, cerca de 20/25% dos investimentos em mídia no Brasil já são em digital, sendo Google e Facebook os maiores players.

Reforçaram a importância de trabalhar os dados existentes na companhia e, através de cruzamentos, gerar insights para Marketing.

Por último, foi reforçada a importância de Procurement se estabelecer como parceiro estratégico de Marketing, dando suporte no entendimento desse novo contexto no qual todos os anunciantes estão inseridos, ajudando a inovar e trazer novas oportunidades de negócio para a companhia. 
PRÓXIMAS DATAS
· 22 de agosto

· 24 de outubro
COMPLIANCE ABA
Comunicado aos integrantes sobre a existência e adoção do Código de Ética, Manual de Governança da ABA e Estatuto Social. Link do Portal: http://www.aba.com.br/sobre-a-aba/missao-valores-principios.
PRESENTES

Sheila Vieira – McDonald´s - Presidente
Carolina Miana – Heineken – VP
Alecsandro Coelho - General Mills

Bruno Cardenas - Mars

Carolina Pastorello - JBS

Cinthia Silva - Pirelli Pneus

Claudia Glitelar - RB

Daniela Amirabile - Mastercard

Felipe Cabral - Heineken

Glauce Molina


Jessica Perestrelo - Raízen

Karina Barcillos
 - Bauducco

Maíra Pessanha
 - DPA Brasil

Maria Fernanda Aguiar - McDonald´s

Marilia Boscolo
- Boeringer-Ingelheim

Miriam Bianchi
- Samsung

Patrícia Fonseca - Abott Laboratórios

Paula Mazzaferro - Elma Chips

Rafael Oliveira - Elma Chips

Renan Leal - RB

Richele - Grupo Boticário

Suênia Canton - Unilever

CONVIDADOS
Ricardo Lima – EY
Marcio Kauffmann – EY
abricio Cardoso – EY
RESPONSÁVEL ABA – Jéssica Ribeiro 
