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 RELATÓRIO DE REUNIÃO – 19 DE FEVEREIRO DE 2014
I.  ASSUNTOS DISCUTIDOS
1. Evolução do Guia de Recomendações de Compra de EVENTOS
- Análise Novo Sumário/Planilha.

[image: image2.emf]Cópia de Modelo de  Briefing.xlsx

 
[image: image3.emf]GUIA   PROCUREMENT  -  EVENTOS  -  2.docx


2. Retomada desenvolvimento Guia de Compra de Mídia Digital – ABA / IAB - 2014

- Será discutida a possibilidade de uma nova proposta conduzida pelo Rafael  em conjunto com os Comitês de Sourcing, Mídia e IAB, neste início de ano, para verificar-se a questão de critérios d abordagem viáveis que atendam a ambas associações.

3. Posição Guia de Referência de Produtos e Serviços de CC – ABA/ABRACOM - Comitê de Comunicação Corporativa
- Realizou-se uma reunião entre o Sandy Soares e Raquel Denstone pela ABA/Comitê de Sourcing e dirigentes da Abracom, para uma nova etapa e finalização do Guia. A Abracom retornará com sugestão conclusiva que será submetida à Diretoria da ABA para aprovação.

4. Sugestão de discussão 
- “Relação da área Tributária das empresas com Compras. Orientação de Riscos a serem tomados inclusive em relação ao impacto no Budget”.

- Apresentação MOFILM – Katya Hochleitner.

5 Grupo ABA - COMPAG no LinkedIn para consultas e compartilhamento de informações
- Basta solicitar o ingresso ao Sandy Soares que gerencia o grupo. 

6.  Itens previstos para o Guia 
· Compra de Inteligência de Mercado. Consultar Comitê da ABA.
· ROI em Procurement.
· Gestão e Planejamento de Marketing sob a ótica de Procurement. Observações iniciais:  Spend; Porte; Complexidade; Influência, Gastos. Os integrantes trarão seus dados.

· Fachadas.
· Claquete. Produção de Imagem. 

Calendário 2014

12 de março           09 de abril                 07 de maio              11 de junho      10 de setembro         
08 de outubro       12 de novembro      03 de dezembro
Evento: IV Fórum ABA MRM, Procurement & ROI  -  13 de agosto
Presentes

Sandy Soares – Peugeot Citroën Brasil – Presidente
Andrea Barsotti – Nivea

Carolina Silva – Nissin-Ajinomoto

Caroline Aroeira – Pernod Ricard

Christiane Coradi – FIAT (via conferência)
Eduardo Bertaska - Sanofi

Eduardo Rosa – Fiat Automóveis

Felipe Waquim - L´Oréal (via conferência)
Flávio Arantes – Itaú

Jamil Syrio – Itaú

Jussara Novaes – Embraer

Leonardo Couto - L´Oréal (via conferência)
Natalia Epof – Pernod Ricard

Rachel Denstone – Sanofi

Rejane Costa – PSA

Rodrigo Orlandi – Sanofi

Samara Corrêa - Nissin-Ajinomoto

Convidada – Mara Vegso – Revista da ABA 

ABA – Nadja Sasson e Tamiris Bronzato
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				Área requisitante: 												Ramal:

				Nome responsável pelo briefing:												Requisição aprovada:

				Cargo												Verba:



				Documento de Briefing

				Número esperado de participantes: 												País: 

				Período / data:												Cidade/região:



				Tipo de evento

				Lançamento de produto						Ativação de  patrocínio

				Feira/Exposição						Ativação loja conceito

				Coletiva de imprensa						Reunião de trabalho

				Convenção						Treinamento

				outros





				Objetivo do evento: (descrever com máximo de detalhes os objetivos que se quer alcançar com esse evento)













				Tema: (descrever se deve ser usado um tema já existente ou se agência pode sugeri-lo)















				Público alvo

				Autoridades/governo						Cliente final

				Equipes de vendas 						Cliente corporativo

				Equipe técnica 						Público interno

				Imprensa

				Local

				Sugestão da agência						Espaço vazio para construção de tenda

				Pavilhão de exposições

				Hotel						Escritórios

				Casa de eventos						Outros (especifique)

				Casa de shows

				Formato do evento

				Auditório/ plenária

				Lounge

				Mesa em "U"

				Escolar

				Espinha de peixe

				Reunião

				Linha de comunicação visual

				Institucional

				Produto

				Parcerias

				Serviço/Produto

				Ativação de mailing

				Descreva o objetivo







				Necessidade de desenvolver projeto cenográfico

				Sim

				Não

				Se sim, considerar:

				Plenária com projeção

				Área para coquetel

				Salão para jantar

				Lounge

				Exposição produto

				Outros

				Necessita de atração

				Sim

				Não

				Se sim, considerar:

				Sugestão da agencia

				Show musical nacional

				Show musical internacional

				Palestra motivacional

				Show de humor (stand up, etc)

				Outros

				Itens de comunicação visual necessários

				Convite impresso

				Convite eletrônico

				E-mail mkt

				Crachás

				Press kit

				(Descreve os itens)

				Uniformes staff

				Uniforme convidados

				Banner

				Painel

				Totem

				Backdrop

				Tapete 

				Folhetos/catálogo

				Certificados

				Outros

				Brinde/Mimos

				Sugestão agencia

				Uso pessoal

				Materiais para uso em escritório

				Experiências

				Referências anteriores (últimos brindes ofertados)

				Viagem

				Outros

				Agenda ou roteiro já definido

				Sim

				Não

				Se sim, informar no campo a seguir: (preencher)

PAULA PRATES - U220710: PAULA PRATES - U220710:
Formular o campo para descrição mais completa











				Tipo de transporte

				Aéreo

				Rodoviário

				Outros

				Categoria

				Primeira classe

				Classe econômica

				Incluir hospedagem

				Sim

				Não

				Categoria de hospedagem

				Hotel – 3 estrelas

				Hotel – 4 estrelas

				Hotel – 5 estrelas

				Hotel – 5 estrelas premium

				Hotel fazenda

				Hotel boutique

				Pousada de charme

				Resort

				Tipo de apartamento

				Standard

				Superior

				Luxo

				Outros

				Indique a quantidade de quartos em cada configuração

				Quantidade apartamentos single

				Quantidade apartamentos duplos

				Quantidade apartamentos triplos

				Outros

				Necessidades de contratação de serviços A&B

				Sim

				Não

				Alimentação - considerar

				Welcome cofee

				Coffee break manha

				Coffee break tarde

				Almoço

				Volante

				Buffet

				Empratado

				Brunch

				Brunch c/ prato quente

				Coquetel

				Jantar

				Volante

				Buffet

				Empratado

				Boas vindas/agradecimento nos quartos

				Alimentação staff

				Outros

				Bebidas – considerar

				Whisky nacional

				Whisky importado

				8 anos

				12 anos

				15 anos

				Vinho nacional

				Vinho importado

				Tinto

				Branco

				Espumante nacional

				Espumante importado

				Champagne nacional

				Champagne importado

				Prosseco nacional

				Prosseco importado

				Cerveja – especifique a marca caso deseje:		X

				Chopp

				Bar de caipirinha

				Drinks não alcoolicos

				Drinks alcoolicos

				Serviços gerais

				Decoração

				Microfone

				Sonorização

				Coletor de dados 

				Ambulância

				Gerador

				Filmagem

				Fotografia

				Iluminação

				Segurança

				Limpeza

				Valet

				Motorista

				Recepcionista

				Recepcionista bilíngue

				Promotor

				Mestre de cerimonias

				Tradução simultânea

				Tradução consecutiva

				Dj

				Rsvp Ativo

				Rsvp Receptivo

				Guia turístico

				Equipe receptiva em caso de viagens

				Translado

				Manuseio

				Limpeza de veículos

				Transporte e logística da frota

				Rádio

				Celular

				Regulamento para premiações

				Certificado de autorizações para sorteio (caixa econômica)

				Áudio visual

				Painel de led

				Vídeo wall

				Telão/ projetor

				Monitores de tv

				Tablet

				Locação de computadores

				Internet

				Outros

				Informações Gerais

				Reunião presencial

				Sim

				Não

				Se sim, agendar:

				Local (informar endereço e sala)

				Data

				Horário

				Condições Comerciais







				Procedimento para participação da concorrência
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Guia de Melhores Práticas em Procurement

Compra de Eventos



Introdução

A realização de um evento corporativo é de suma importância para as empresas que desejam estabelecer um relacionamento direto com os mais diversos públicos de interesse, seja para promover produtos e serviços, seja para estreitar os laços com clientes, fornecedores e demais stakeholders, construir ou fortalecer marcas, gerar brand experience, motivar as equipes de vendas ou simplesmente integrar o time de colaboradores.

Mas, nem tudo é festa nesta área. Como toda modalidade do chamado live marketing (marketing ao vivo), esta atividade aparentemente simples e muitas vezes descontraída, requer um planejamento cuidadoso e uma execução impecável. Afinal, por se tratar de um momento único, que não permite ensaios ou uma segunda chance, qualquer deslize nestas etapas pode colocar seriamente em risco a imagem das marcas associadas ao evento e, em casos mais extremos, até mesmo a integridade física dos participantes.

Nesse contexto, a função do procurement é extremamente relevante, tanto na escolha de parceiros idôneos, engajados e competentes, como na negociação dos múltiplos itens demandados em projetos desta complexidade. Para isto, o profissional de compras deve se envolver ainda no início do processo de planejamento e acompanhar de perto todas as fases do trabalho, o que pressupõe sua presença inclusive durante o evento – ocasião em que poderá conferir, in loco, as entregas dos fornecedores e, se for o caso, contornar imprevistos. 

Para orientá-lo nesta tarefa, repleta de pequenos detalhes e grandes desafios, listamos a seguir as melhores práticas dessa operação, explorando pontos como planejamento, elaboração do briefing, contratação de parceiros, análise de orçamentos, formas de pagamento, logística, gestão de riscos e avaliação técnica da agência. 



Planejamento Anual

Todo bom planejamento é elaborado com antecedência, mas, quando visa a realização de eventos, esse preceito torna-se ainda mais importante, tendo em vista a complexidade e inúmeras variáveis envolvidas em projetos desta natureza. 

Daí a importância do planejamento anual e da participação pró-ativa do profissional de procurement, que deverá manter-se atualizado quanto ao calendário de eventos da empresa e atento à possível realização de propostas pontuais, não previstas neste documento.

Esse procedimento facilitará as estimativas e distribuição de verbas para a grade completa de eventos e permitirá antever eventuais problemas decorrentes do conflito entre o calendário da empresa e datas festivas ou outros grandes acontecimentos, o que poderá impactar a logística das ações, comprometendo, por exemplo, a reserva de voos e hotéis.

Além disso, uma vez ciente das propostas de cada projeto, será mais fácil identificar a necessidade de revisitar o painel de fornecedores e, se for o caso, contratar operações especializadas em determinados segmentos de atuação, em tempo hábil.

__________________________________________________________

RESERVE O LOCAL DO EVENTO, EQUIPAMENTOS, PASSAGENS

AÉREAS, HOTÉIS ETC., COM A MÁXIMA ANTECEDÊNCIA POSSÍVEL.

DESSA FORMA, EVITARÁ TRANSTORNOS E CUSTOS EXTRAS.

__________________________________________________________











Planejamento do Evento

Em geral, um evento de sucesso é resultado do trabalho realizado em conjunto pela agência, cliente e os mais diversos gêneros de fornecedores, responsáveis pela materialização do que foi idealizado, considerando os objetivos da empresa, posicionamento da marca e o perfil do público que se deseja atrair.

Porém, tudo começa com a elaboração de um planejamento detalhado, no qual deverão ser especificadas as responsabilidades de cada frente envolvida, bem como definidos o tipo de evento (festa, congresso, convenção de vendas ou lançamento de produto, entre outros), data e local de realização (considerando a infraestrutura disponível), recursos humanos e tecnológicos empregados, materiais de apoio e programação (incluindo o cronograma de todas as atividades, até a saída do último convidado).

Orquestrar e manter o controle dos custos de tantos serviços específicos – que podem abranger desde os de manobristas e equipes de limpeza, aos de artistas e outras celebridades, passando pelos de seguranças, recepcionistas, promoters, buffet, som, cenografia, iluminação etc. – não é fácil, sobretudo porque cada qual se desdobra em outras dezenas de necessidades. 

Portanto, para assegurar o êxito do planejamento, é imprescindível desenvolver um retro-planning, abarcando as datas previstas para a conclusão de cada etapa do processo, da reunião de briefing com a agência e demais parceiros envolvidos, à entrega de todos os itens previstos.

É também na fase de planejamento que se deve prever a eventual contratação de auditores e técnicos especializados para acompanhar o evento e, no caso de projetos de grande porte, a necessidade de autorizações legais. Até porque, a falta destas licenças pode gerar multas ou mesmo o cancelamento do evento.  

Igualmente importante é identificar os pontos vulneráveis e traçar um “Plano B” para que no “Dia D” tudo ocorra conforme planejado, visto que improvisos costumam constituir um forte risco nessa área.  

__________________________________________________________

ESTREITE O RELACIONAMENTO COM OS FORNECEDORES PARA AMPLIAR SEU CONHECIMENTO SOBRE AS DIVERSAS DISCIPLINAS inerentes à atividade e ajudá-los a otimizar recursos.

__________________________________________________________

__________________________________________________________

Mantenha sempre um histórico dos eventos realizados

Para não recair em erros e buscar inspiração nos 

acertos.

__________________________________________________________





Briefing

As agências envolvidas no processo de concorrência devem receber um briefing detalhado e de igual teor, sinalizando, entre outros pontos, o posicionamento da marca / empresa no mercado, objetivo do projeto, perfil do público-alvo, local e data de realização, tema do evento (se estiver definido) e critérios de avaliação.

Ainda que o cliente possa revelar a verba disponível, recomenda-se que o faça apenas no caso do budget ser realmente restrito para a proposta, de forma a orientar as agências, evitando a necessidade de refações.



(VIDE SUGESTÃO ANEXA)



Sugere-se que este documento seja acompanhado pela apresentação institucional da empresa, histórico de eventos e book de fotos dos projetos anteriores, bem como por referências gráficas e sonoras, capazes de expressar o posicionamento da marca.

Segundo as boas práticas do mercado, caso um participante manifeste alguma dúvida em relação a determinado ponto do briefing – que não seja concernente à criação –, a resposta deve ser encaminhada inclusive aos demais integrantes, visando assegurar a justa transparência ao processo. 

Também por questões éticas, a reunião de briefing deve ser realizada preferencialmente mediante a presença de todos os concorrentes, procedimento que evitará prejudicar ou favorecer um ou outro fornecedor, com a falta ou complemento de informações.

Convém, ainda, enviar as especificações do briefing – em PDF – aos integrantes da concorrência, cerca de uma semana antes da apresentação presencial para tornar esta reunião mais produtiva. Mas, neste caso, garanta que o termo de confidencialidade seja previamente assinado.

__________________________________________________________

QUANTO  MAIS  RICO  EM  DETALHES  FOR  O  BRIEFING , 

MAIS  ADEQUADA  SERÁ  A  ENTREGA. __________________________________________________________



 





 








