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Seja bem-vindo(a) aos Principios Orientadores para Selecao de Agéncias, uma
iniciativa conjunta da VoxComm, a voz global das agéncias, e da WFA
(Federacao Mundial de Anunciantes).

“Este ndo é apenas mais um acréscimo a literatura e metodologias existentes sobre
como encontrar o parceiro de negdcios ideal. Pelo contrdrio, representa uma ruptura
com a abordagem convencional, abrangendo tanto principios fundamentais quanto
processos.

O objetivo é propor as melhores prdticas voltadas para a selecdo de parcerias,
abandonando o conceito tradicional de "pitching", que é desafiador tanto para as
agéncias quanto para os clientes. A proposta é adotar uma nova mentalidade focada
na selecdo. Chegou o momento de repensar o sistema de pitch e considerar uma
abordagem mais estruturada, respeitosa e centrada nas pessoas para a sele¢do de
parcerias.

Essa transformacdo, no entanto, pode exigir mudan¢as na abordagem tradicional. Ela
requer uma mudan¢a na forma como percebemos e conduzimos o processo de sele¢do
de agéncias. Embora a mudanca possa ser intimidadora, as recompensas podem ser
imensas. Tornar-se um ‘cliente preferencial*” envolve mais do que apenas a
capacidade de conduzir um processo de selecdo informado, inspirador, respeitoso e
transparente. Ao adotar essa abordagem, as empresas podem atrair agéncias de alto
nivel, fortalecer relacionamentos que geram trabalhos excepcionais e construir uma
reputa¢do de organiza¢do que prioriza as pessoas.

Convidamos vocé a manter este documento como um guia valioso em sua caixa de

ferramentas de negocios e utilizd-lo conforme achar apropriado. Que ele possa ajudar
vocé a simplificar seu processo de sele¢do e alcancar resultados bem-sucedidos!"

'

Charley Stoney Stephan Loerke

Presidente da VoxComm e CEO, WFA

CEO da EACA (Federacao Mundial de Anunciantes -
(Associacao Europeia de World Federation of Advertisers)
Agéncias de

Comunicacao - (European
Association of
Communication
Agencies)

*Veja “Becoming A ‘Client Of Choice’ And Attracting An Unfair Share Of Talent” de Avi Dan, Forbes, 01/02/2023. 2
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PRINCIPIOS

O QUE PERGUNTAR A SI MESMO

PRE-SELEGAO

Analisando os
pré-requisitos

o—

1. Analise a situacido
atual e as necessidades
futuras

Eu realmente preciso de
uma nova agéncia?

Quais sao minhas
alternativas?

Tenho todas as
informacdes necessarias
para decidir mudar ou
nao?

Pré-selecao
preparacao

o—

2. Estabeleca seus
parametros, prioridades
e critérios de tomada de
decisdo:

+ Quais sdo os objetivos?

+ Quais sdo os entregaveis?

+ Quais sao os critérios para
a tomada de decisao?

+ Quantas agéncias vocé
pretende avaliar?

+ Qual é o orcamento?

3. Planeje seu
cronograma e recursos
de forma eficaz

4. Garanta o alinhamento
completo das partes
interessadas

Investimos tempo
suficiente para preparar
uma selecao o mais
tranquila e fluida
possivel?

Temos total
alinhamento das
partes interessadas
antes do briefing?

GERENCIANDO O
PROCESSO

O Processo
Seletivo

o——

5. Informe todas as
agéncias de forma
clara, concisa e
consistente

6. Seja
transparente sobre
as agéncias
convidadas

7 . Evite divulgar
perguntas confidenciais
das agéncias ou suas
respostas

8. Priorize o tempo e
a expertise das
agéncias

Permitimos que o
responsavel adequado
conduza as conversas
durante todo o processo
de selecao?

Estamos envolvendo
nossos potenciais
parceiros com
confianca, respeito e
transparéncia?
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Avaliacao de
compatibilidade

o—

9. Avalie as evidéncias
de expertise e
experiéncia

10. Comprometa-se com
entrevistas e sessoes de
compatibilidade

11. Negocie com seu
parceiro preferido

12. Respeite as agéncias
ndo selecionadas

Estamos engajando
com as agéncias na
ordem de avaliacdo?

TRANSICAO

Offboarding /
Onboarding

o—

13. Conduza uma
transicao eficiente e
positiva

Reconhecemos a
contribuicdo dos nossos
parceiros que estao
saindo?

Consideramos prazos
realistas para os times
de transicao e
onboarding?

Cultivando
relacionamentos fortes

o—

14. Prepare a nova
parceria para o
sucesso

15. Recomendacdes
de boas praticas

Implementamos um
Programa de Gestao de
Relacionamento para
apoiar a nova agéncia?
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1/ Pré-Selecao

Analisando os pre-
requisitos

Antes de iniciar o processo de selecdo, é essencial avaliar
cuidadosamente suas parcerias atuais e considerar suas
necessidades futuras.

Para conduzir uma revisdo interna abrangente ou uma
pesquisa informal, pergunte a si mesmo e as suas
equipes as seguintes questdes-chave sobre o
relacionamento cliente-agéncia:

® Como estd o relacionamento de trabalho atual? De
onde surgem eventuais problemas (ambas as partes
precisam ser avaliadas e responsabilizadas) e ja foram
tomadas medidas para resolver essas questdes?

® O trabalho atual atende as suas necessidades e entrega
conforme os KPIs acordados?

® Vocé ja tem uma agéncia em seu portfélio que pode
fornecer esse servico?

® Vocé esta pronto para mudar? Tanto internamente
(estrutura, formas de trabalho, habilidades, etc.) quanto
externamente (trabalhar com alguém novo)?

Mudar de agéncia exige recursos e esforco
significativos, e o processo deve ser encarado
primeiro como uma oportunidade para corrigir
relacionamentos existentes, sendo que 9 em
cada 10 membros da WFA focam na
resolucao de problemas antes de
iniciar um processo de pitch como

solucgao'.

Considere implementar um programa de
gestao de relacionamento:

Se vocé ndo tem um processo estruturado para realizar
avaliacdes regulares da saude e revisdes do relacionamento e
dos resultados entre agéncia e cliente, considere implementar
um programa de gestdo de relacionamento. Essa é uma pratica
recomendada que oferece uma plataforma para discutir a troca
de valor entre as duas partes — ndo apenas em um momento
especifico, mas de forma continua, focando na melhoria
constante.

Trata-se de um processo pelo qual todos os aspectos criticos do
relacionamento cliente-agéncia sdo identificados,
periodicamente revisados e abertamente discutidos para
esclarecer expectativas, levantar questdes (de ambos os lados),
definir o sucesso e otimizar a relacdo de trabalho.

Reajustes e avaliacao do
relacionamento por meio de um
consultor externo:

Se a parceria entre uma agéncia e um cliente é comparavel a um
casamento, convidar um consultor externo para avaliar o
relacionamento equivale a fazer terapia de casal. Assim como no
casamento, essa op¢dao pode ser extremamente produtiva e
benéfica em situacdes em que os canais de comunicacdo estejam
rompidos ou quando uma perspectiva neutra e imparcial seja
necessaria para fornecer fatos e conselhos objetivos.

Trabalhar com um consultor externo pode oferecer inimeros
beneficios, pois ele traz expertise e suporte para o
relacionamento existente. No entanto, é fundamental estar
atento a algumas consideracdes. Por exemplo, cuidado com
certos suportes externos (como consultorias) que oferecem
multiplos servicos e que podem ter interesse financeiro ao
defender a realizacdo de um pitch. E importante agir com cautela
ao confiar exclusivamente em uma Unica fonte para decidir se
deve ou nao avancar com um processo de pitch..
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Nao hesite em ter uma conversa aberta e
honesta com a agéncia:

Se houver problemas no relacionamento ou no trabalho,
uma agéncia prefere muito mais participar de uma
conversa dificil com o cliente do que ter a conta colocada
em revisdo. Como afirmou o CEO de uma agéncia,
“Nenhum de nos é tao fragil assim.”

Considere pedir a agéncia uma nova
perspectiva sobre o negoécio do cliente:

Isso pode ser feito com a equipe atual da agéncia ou com
alguns profissionais que ainda ndo tenham trabalhado
com o cliente. Se houver problemas relacionados as
pessoas que estdo trabalhando no seu negécio, peca a
sua agéncia atual que busque internamente por novas
ideias. Qutra opcdo a considerar é realizar um workshop
colaborativo que possa ajudar as equipes do cliente e da
agéncia a se revitalizarem e a pensarem além do trabalho
cotidiano.

Opcodes adicionais podem incluir uma analise aprofundada
das capacidades das agéncias do portfolio e a realizacdao de
uma sessao de quimica ou de trabalho, um “pitch em um dia”
ou um “pitch nao-pitch?”, envolvendo a agéncia atual ou

as agéncias ja contratadas para abordar um briefing de pitch
como se fosse uma oportunidade totalmente nova.

Permita tempo suficiente para que mudancas reais ocorram,
para que a agéncia assimile qualquer feedback, implemente
as alteracdes necessarias e tenha um cronograma adequado
para apresentar resultados.

itch ndo pitch

Trocar de parceiro de agéncia pode, muitas vezes,
consumir mais tempo e recursos do que resolver
questdoes imediatas na parceria atual. Com a duracao
média de um pitch chegando a até 6 meses, o cliente e as
agéncias participantes estardo se comprometendo a
assumir trabalho adicional além de suas
responsabilidades didrias. Isso, por sua vez, levou muitas
agéncias a se tornarem mais seletivas em relacdo a com
quem desejam trabalhar, tornando a clareza sobre os
motivos pelos quais um cliente esta realizando um pitch
mais necessaria do que nunca.

Se vocé ndo conseguir resolver as questdes com seu parceiro
de agéncia atual, considere os aprendizados da sua recente
investigacdo sobre os critérios de decisao para sua préoxima
busca. Defina claramente os elementos e entregaveis
especificos que sdo cruciais para sua equipe tomar decisdes
eficientes e eficazes, ao mesmo tempo em que demonstra
consideracdo pelo parceiro de agéncia atual. Se vocé acredita
que ha uma possibilidade genuina de que seu parceiro de
agéncia atual tenha sucesso em uma revisdo de agéncia,
pode ser vantajoso inclui-lo no processo.

Apesar do tempo e dos recursos exigidos em um pitch, as
agéncias, na maioria dos casos, assumem essa carga de
trabalho adicional sem receber compensacdo, a menos que
sejam selecionadas para o projeto e, mesmo assim,
frequentemente levam muitos meses para comecar a gerar
lucro. E importante estar ciente e levar em consideracdo as
regulamentacdes locais e as melhores praticas relacionadas
a pitches, incluindo a compensacao por pitches.

Ambas as partes devem se referir ao Acordo de Servicos
Principal (Master Services Agreement - MSA), que deve
abordar preocupacbes relacionadas a garantir a
continuidade fluida do trabalho durante o processo de
pitch, bem como definir as provisdbes e protocolos
necessarios para uma transicao tranquila para uma nova
agéncia, protegendo a continuidade das operacoes.


https://ipa.co.uk/media/7916/finding-an-agency-final.pdf
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Preparacao para a
Pre-Selecao

As despesas associadas a um processo de busca por agéncia podem ser
significativas tanto para sua organizacdo quanto para as agéncias envolvidas.
Tais processos de selecao colocam uma enorme pressdao sobre todas as partes,
especialmente considerando a carga de trabalho adicional exigida tanto das
equipes da agéncia quanto dos clientes. E crucial considerar cuidadosamente os
recursos necessarios para facilitar um processo de selecio tranquilo e bem-
sucedido, garantindo que esse investimento seja realmente valido.

Durante a fase de planejamento, é fundamental reconhecer que a extensao dos
servicos da agéncia necessarios em multiplos setores e geografias impactara
diretamente 0s recursos necessarios para que vocé e suas equipes gerenciem os

seguintes aspectos de maneira eficaz.

Criando o Time

E crucial identificar os stakeholders internos envolvidos
no processo de selecdo da agéncia e estabelecer linhas
de comunicacdo eficazes. Dependendo do tamanho,
importancia e sensibilidade do negécio em revisao, os
stakeholders principais podem incluir as areas de
financas, compras, juridico, Tl, CMO, ESG e o CEO. E
importante compreender claramente a disponibilidade da
equipe interna e comunicar os compromissos de tempo
esperados para participacdo em todas as etapas do
processo. Criar um plano de projeto abrangente pode
ajudar a garantir o alinhamento interno e permitir que os
stakeholders planejem sua participacio de forma
adequada.

Crie seu time de selecao envolvendo todas as funcoes e
geografias relevantes, lembrando que quanto mais
dedicagdo vocé investir, maior sera o retorno esperado:

® Marketing (incluindo o(a) CMO)

® Gestdo/Relacionamento com Agéncias

® Compras

® Financas

® Juridico

e Tl e /ou Insights, especialmente quando as agéncias
precisarem de acesso a dados

® ESG



v

o
X

C

(o]
M

World Federation
of Advertisers

Funcgoes e responsabilidades

Considere elaborar um quadro RACE
(Responsavel/Aprovador/Consultado/Informado) para
designar claramente as funcoes e responsabilidades de cada
membro da equipe durante o processo.

Considere nomear um tomador de decisao principal para
envolver as pessoas certas nos momentos adequados ao
longo do processo, garantindo consisténcia em relacdo ao

1/ Pré-Selecao

cronograma, orcamento, objetivos, etc.

Onboarding e alinhamento da equipe de
avaliacao...

...no inicio do processo podem levar a uma busca eficiente e
eficaz tanto para o anunciante quanto para a agéncia.

A pesquisa 4A’s/ANA Cost of The Pitch revelou que “alocar as
pessoas certas para complementar seus pares na relacdo
cliente-agéncia” foi um fator-chave para reduzir a
necessidade de revisdes das agéncias incumbentes. Faz
sentido, portanto, que iniciar um novo relacionamento
cliente-agéncia com o alinhamento adequado das pessoas
seja fundamental.

Por isso, do lado do cliente, é importante que os lideres
da agéncia se rellnam com os principais tomadores de
decisao do cliente, bem como com os clientes do dia a
dia. Da mesma forma, quando possivel, os clientes devem
ter a oportunidade de conhecer os principais individuos
da agéncia que estardo trabalhando em seu negécio.

Apoio externo / consultores de busca de
agéncia / intermediarios

Incorporar a expertise de um consultor ou intermediario
especializado em busca de agéncia pode ser inestimavel
para uma equipe de marketing que ja enfrenta demandas
significativas ao conduzir uma busca de agéncia em
grande escala. Um consultor atua como um conselheiro
que oferece insights valiosos, melhores praticas e
orientacdes ao longo de todo o processo.

A participacdo dele permite desenvolver e implementar
critérios de avaliacao personalizados, garantindo que os
parceiros de agéncia sejam avaliados da forma mais
eficaz. Ao aliviar parte da carga de trabalho e fornecer
suporte especializado, os consultores frequentemente
contribuem para uma experiéncia de busca de agéncia
mais eficiente e bem-sucedida.

10


https://wfanet.org/knowledge/item/2019/08/20/Survey-on-Global-Agency-Relations-Management-roles--responsibilities

Tempo

Embora existam estimativas sobre a duracdo do processo
de selecdo, é impossivel fazer uma recomendacao
prescritiva sobre os prazos, pois eles variam conforme os
seguintes fatores:

® Servigos necessarios

® Cobertura de mercado

® Times envolvidos e niveis de senioridade

® Processo de aprovacao

® Formato de selecdo: presencial, virtual ou hibrido
® Viagens necessarias
® Feriados*

Dependendo da escala e do escopo do que é exigido para
0 seu negobcio, considere como isso pode impactar o
tempo necessario para todo o processo, desde a
preparacao até o onboarding. Lembre-se de que todos os
envolvidos devem continuar desempenhando suas
funcdes habituais.

Também é importante alinhar a escala do processo com a
escala do trabalho a ser realizado. Por exemplo, um processo
de selecdo para um projeto menor nio deve demandar os
mesmos recursos ou O mesmo tempo que uma revisdo
complexa e global de um contrato continuo. Tenha em mente
que O tempo e O0S recursos necessarios devem ser
proporcionais ao “tamanho do prémio”.

Pagar por um pitch raramente cobre os custos da agéncia.
E mais um gesto do que um reembolso. Utilizar a fase de
RFI (Request for Information) para aprofundar a andlise de
talentos e processos, e entdo selecionar e remunerar uma
agéncia para trabalhar em um projeto, é uma abordagem
alternativa que pode ser considerada.

*E importante respeitar todos os feriados, ndo apenas os oficiais. J& houve casos de agéncias que recusaram participar de um pitch quando este ndo
respeitou os feriados e o hordrio de trabalho de sua equipe. Da mesma forma, considere o dia em que vocé emite o RFP e o dia em que solicita a
resposta, para evitar que as agéncias tenham que trabalhar nos finais de semana.

11
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Garantindo total
alinhamento das partes
interessadas

Antes de comunicar seu briefing externamente, certifique-se de que todos os envolvidos no
processo tenham aprovado o documento. Além disso, garanta o alinhamento interno nos
seguintes pontos:

® Alinhamento entre os stakeholders de marketing e compras, pois ter objetivos
comuns pode ser crucial antes de comunicar o briefing externamente. As prioridades
entre esses dois grupos de stakeholders frequentemente diferem, podendo variar entre
foco em crescimento da receita, crescimento incremental, rentabilidade e/ou economias
ano a ano. Buscar agéncias que possam contribuir com valor significativo nessas areas
pode ser essencial, dependendo das necessidades da sua organizacdo. Avan¢os nessa
drea estdo sendo feitos, como demonstrado por iniciativas voluntarias como o Project
Spring®, mas navegar entre prioridades muitas vezes divergentes pode representar
desafios para as agéncias.

® TAs equipes de marketing e compras se beneficiardo de discussdes abertas sobre suas
prioridades e o que consideram importante. Isso pode incluir criatividade, prémios
recebidos, crescimento financeiro, inovacdo, consisténcia na entrega, geracdo de conteldo,
dados e analises, além de capacidades programaticas. Além disso, um estudo da WFA®
mostra que 2 em cada 5 membros possuem politicas que revisam e convocam agéncias
periodicamente, em ciclos fixos. Embora, para muitos, isso seja uma necessidade, é
importante garantir que qualquer processo de pitch esteja alinhado a uma real necessidade
de negocios. Essa abordagem evita desperdicio de tempo para todas as partes envolvidas. Se \)
houver mudancas significativas no time de marketing, como a saida e substituicdo de um
tomador de decisdo chave durante a busca, ou se 0 processo prosseguir sem um membro

essencial da equipe, é recomendavel pausar a busca e reinicia-la quando a equipe estiver
estavel. Estudo WFA

® Como vocé vai avaliar as agéncias em cada etapa? Exemplos de critérios importantes
para a agéncia chegar a lista final podem incluir:

o Experiéncia com clientes similares ou relevantes - x%

o Prémios recentes relevantes - z%

0 Quimica e alinhamento do time- w%

0 Feedback de clientes atuais - a%

o Demonstracado de insight estratégico e entendimento dos objetivos do negocio do

cliente - y%

Considere manter os critérios de decisdo ao minimo, focando em algumas areas-chave.
Isso ajudara a garantir que a equipe permaneca alinhada sobre o que é importante ter
em uma nova agéncia.

Durante a busca pela agéncia, é vital ser transparente sobre os fatores que irdo guiar a

tomada de decisdo. Isso sinaliza as agéncias potenciais que sua equipe interna esta
alinhada e permite que elas se concentrem nos aspectos que mais importam para vocé.

O objetivo, entdo, é condensar essas informacdes em um briefing conciso e disciplinado.


https://wfanet.org/leadership/project-spring
https://wfanet.org/leadership/project-spring
https://wfanet.org/knowledge/item/2022/05/26/Benchmark-Sourcing-approach-to-agency-pitch
https://wfanet.org/leadership/project-spring
https://wfanet.org/knowledge/item/2022/05/26/Benchmark-Sourcing-approach-to-agency-pitch
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Quais sao seus critérios para tomada de
decisao?

Considere solicitar as agéncias evidéncias nos seguintes
aspectos:

e Experiéncia: trabalhos ou projetos semelhantes ja

realizados pela agéncia que estejam alinhados as
necessidades do negécio, conforme detalhado no
briefing;

e Metodologia consistente: um framework definido para
alcancar resultados consistentemente altos;
° Lideranca intelectual: conquistas relevantes,

treinamentos de individuos-chave ou da agéncia como um
todo.

Além disso, pedir as agéncias que enviem estudos de caso
que demonstrem trabalhos e experiéncias relevantes para o
cliente é uma ferramenta eficaz para entender melhor:

e Como a agéncia aplica seu pensamento;
e Como a agéncia resolve um desafio especifico;
e O impacto/resultado dos trabalhos realizados.

Boas praticas para considerar: combine esses critérios em
uma abordagem de pontuacdo. Veja.como exemplo o guia
0QBS° secdo 5, pagina 74 (ver apéndice). O processo de
pitch e seus entregaveis devem ser estruturados para
garantir que todas as informacbdes necessdrias para a
decisdo sobre quem sera contratado sejam fornecidas,
sem sobrecarregar as agéncias. Considere limitar os
critérios a um numero razoavel que permita tomar essa
decisao.

Quantas agéncias voceé pretende avaliar?

Ao passar da lista longa inicial de um pedido de
informacao (RFl) para uma lista mais curta na fase
do pedido de proposta (RFP) e, finalmente, para a
lista final para uma avaliacio mais detalhada, é
importante considerar o nimero de agéncias que
vocé deseja avaliar. E justo convidar apenas
agéncias que tenham uma chance realista de vencer
para avancar no processo, considerando o tempo,
esforco e dinheiro significativos que elas investem
para participar de um pitch.

Convidar apenas agéncias com reais chances de sucesso
deve ser uma consideracdo especial ao convidar agéncias
para participar, especialmente com base em metas de
diversidade, equidade e inclusao (DE&I) do cliente ou
objetivos de conformidade.

Agéncias diversificadas, de propriedade e operacao diversa,
podem ser incluidas em pitches para atender a certos
requisitos de DE&I do cliente ou como um exercicio de
“cumprimento de requisitos”, mas acabam ficando de fora
por falta de compatibilidade de capacidades.

E importante entender as capacidades e a escala de
qualquer agéncia antes de convida-la para participar do
pitch, para garantir que os recursos do nego6cio nao sejam
desperdicados desnecessariamente.

Qual é o orcamento?

Componentes financeiros que vocé pode querer considerar:

e Valor do neg6cio/conta

e Custo da busca/selecao

e Honorarios do consultor (se houver)

e Preco/valor da propriedade intelectual (IP)

e Contribuicdo para os custos de tempo da agéncia,
especialmente se vocé estiver solicitando entregaveis
personalizados

e Contribuicdo para custos de terceiros da agéncia,
incluindo viagem e hospedagem*

*Os clientes devem estar cientes de que quaisquer pagamentos feitos a
uma agéncia para cobrir custos associados d participacdo em um
processo de avaliagdo ou pitch geralmente tém a finalidade de
reembolsar despesas. Esses pagamentos ndo conferem ao cliente
nenhum direito sobre trabalhos criativos, conceitos ou materiais
apresentados pela agéncia durante o processo de avaliagcdo. A menos
que haja um acordo prévio e expresso (preferencialmente por escrito) e
o pagamento adequado por parte do cliente, todo esse material
permanece como propriedade intelectual da agéncia.
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2/ O Processo Seletivo

Briefing

O principal objetivo do seu briefing é fornecer as agéncias
informacdes claras e transparentes sobre seus requisitos,
solicitacbes e parametros do processo de selecdo. Ser
aberto e transparente permite estabelecer confianca com
0s potenciais parceiros de agéncia desde o inicio.

O estudo de 2025 EACA Cost of Pitching revelou que um
briefing claro foi o principal fator para uma experiéncia de pitch
bem-sucedida; as agéncias precisam de um briefing bem
definido e esclarecedor, que descreva objetivos, entregaveis,
prazos e expectativas para entregar um trabalho que atenda aos
requisitos estratégicos.

Dependendo das necessidades especificas da sua organizacao,
o briefing deve incluir informacdes sobre:

Objetivos de negocios e definicao dos
problemas:

©

Incorporar esses elementos no briefing permite que as
agéncias compreendam claramente as tarefas exigidas e
demonstrem sua expertise para enfrentar esses desafios.

Além disso, ao tratar das questdes atuais, considere
incluir no briefing os desafios futuros. Quanto mais
informacoes vocé fornecer, melhor preparadas estardo as
agéncias para propor estratégias e abordagens eficazes.

Objetivos criativos/de marketing: vocé definiu os
objetivos e entregdveis para as agéncias participantes?

Todos os stakeholders relevantes contribuiram para o
briefing?

Qual é o escopo do trabalho e como sera um resultado
bem-sucedido?

EACA Cost of
Pitching

ﬁ Orcamento:

Considere permitir que as agéncias tomem decisdes
informadas sobre a participacdo, sendo o mais
transparente possivel em relacdo aos seus orcamentos de
marketing planejados e ao tamanho do negdcio. Ao
fornecer informacdes claras desde o inicio sobre o
orcamento de marketing, as agéncias poderdo avaliar com
precisdo o escopo do projeto e determinar os recursos
necessarios para responder de forma eficaz.

Q Operacional:

O tipo de contratacdo da agéncia — retainer (mensalidade
fixa), projeto, lista de parceiros, etc. (E importante
observar que, no caso desse ultimo tipo de contratacao,
solicitar que varias agéncias continuem participando de
pitches para cada tarefa especifica — uma abordagem de
“jump-ball’ pode, em algumas situacdes, impactar
negativamente o relacionamento entre cliente e agéncia.)
A escolha do tipo de contratacdo pode precisar acontecer
antes mesmo de decidir quais agéncias serdo
selecionadas para o processo.

m Critérios de Selecao:

Ofereca uma visao honesta sobre o que vocé e sua equipe
valorizam e como o processo serd avaliado. Se o preco for
o fator mais importante, € muito melhor deixar isso claro
desde o inicio. No contexto da busca por agéncias de
midia, a clareza nas declaracbes de preco é especialmente
relevante, permitindo que as agéncias alinhem suas
propostas  as suas preferéncias  orcamentarias.
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2/ O Processo Seletivo

!% Requisitos de Inscricao:

Considere um RFI (Pedido de Informacdes) curto e focado
para a lista selecionada de agéncias. Cada pergunta deve
abordar especificamente suas necessidades e requisitos
para que seja possivel avaliar as respostas das agéncias
em relacdo a eles.

Solicitar muitos detalhes ou informacdes irrelevantes em
uma proposta ndao sé desestimula a participacdao das
agéncias, como também consome tempo e dinheiro de
todos os envolvidos. Recomenda-se pedir apenas as
informacdes necessarias, ja que sua equipe precisara ler e
analisar todo o material. A afinidade é parte essencial de
qualquer processo de selecdo. A melhor forma de avaliar
a cultura, o modo de trabalho e a energia de uma agéncia
é encontrando-se pessoalmente, idealmente no escritério
da agéncia. Isso também indica por parte do cliente a
disposicdo de investir tempo e recursos no processo de
selecdo.

E Formatos de Inscrigao:

Templates e sistemas automatizados e uniformes de
resposta permitem um processo mais simplificado nas
etapas iniciais, quando as informacdes requeridas tendem
a ser mais funcionais. Oferecer certa flexibilidade nos
formatos de resposta da as agéncias espaco para
apresentar perguntas proprietarias e/ou estudos de caso
gue demonstrem suas qualificacoes.

ﬁ Considere os Acordos de
Confidencialidade (NDAs):

Os NDAs tém como objetivo proteger as
informacdes confidenciais de ambas as partes,
proporcionando confianca e seguranca. No entanto,
os NDAs podem precisar incluir clausulas que
permitam ao cliente ou a agéncia buscar
orientacdao, apoio e aconselhamento junto a partes
externas, como organizacoes comerciais, entidades
do setor e consultores, quando pertinente. Isso
garante o0 acesso a recursos e expertise valiosos
sem comprometer a confidencialidade.

Alinhe com as agéncias participantes, incluindo as atuais
e quaisquer consultores ou intermediarios envolvidos na
busca de agéncia, se for o caso, sobre a possibilidade de
informar a imprensa sobre o proprio processo de
selecdo. E uma boa pratica preparar previamente um
comunicado a imprensa para garantir uma resposta
rapida caso noticias sobre o processo sejam “vazadas”.
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2/ O Processo Seletivo

Respeite a
confidencialidade
mutua

A expertise e os insights sdo o que as agéncias vendem aos seus clientes e como
competem. Vocé deve evitar compartilhar insights ou perguntas proprietdrias (ou suas
respostas) de uma agéncia com outras. O que pode ser apropriado compartilhar sao
perguntas e respostas relacionadas a aspectos procedimentais ou estruturais do processo.
Considere também o nivel de acesso que permitira as agéncias para que facam perguntas
a sua equipe. Quanto mais tempo o cliente dedicar para que as agéncias possam
questionar e receber feedback, maior sera a probabilidade de receber respostas ao pitch
que atendam ao briefing apresentado.

Garantindo um
processo justo

Seja para estratégia, criacdo ou midia, o “cliente de escolha” sempre demonstrara que valoriza
o tempo e a expertise das agéncias. O objetivo da selecao é escolher um parceiro de agéncia
capaz de entregar consistentemente a expertise requerida pelo negocio, por meio de um
processo cuidadosamente gerenciado. O processo de selecdo deve basear-se na capacidade de
avaliar evidéncias de expertise, em vez de planos criativos ou estratégicos especulativos. E
importante testar os candidatos com um briefing “ao vivo” nas suas dareas criticas de foco
(dependendo da disciplina) para descobrir se eles podem ajudar a crescer o seu negécio no
futuro.

Ao solicitar recomendacdes de consultoria, estratégia, midia ou criacdo, a propriedade
intelectual pode ser uma preocupacdo quando trabalhos especulativos sao
apresentados, seja solicitados ou voluntariamente fornecidos por uma agéncia
participante do processo. Dependendo das necessidades da organizacdo, essa
preocupacdo pode ser aliviada se o cliente pagar uma taxa adequada para possuir o
trabalho. Na maioria dos outros casos, o trabalho deve permanecer propriedade da
agéncia.
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Avaliando a
compatibilidade

A expertise deve ser a principal consideracdo. Certifique-se de revisar as
submissdes das agéncias com base nos seus critérios de decisdo e pontuar
conforme as evidéncias de que elas podem atender as suas necessidades.

Comportamentos
positivos no pitch

Compatibilidade, ndao apenas quimica. Ndao se trata apenas daquele "algo a mais"
intangivel de um primeiro encontro, mas de identificar se existe um ethos
compartilhado, respeito mutuo e uma perspectiva alinhada para abordar desafios
empresariais e de resolucdo de problemas. E semelhante a uma entrevista de emprego,
onde se avaliam as habilidades de colaboracao de ambas as partes.

Tendo identificado seus finalistas, o objetivo das entrevistas e sessdes de compatibilidade é
aprofundar a avaliacdo das declaracdes de expertise das agéncias e fornecer a equipe de
avaliacdo uma compreensdo mais completa das qualificacdes, cultura e formas de trabalho
da agéncia. Essa é também uma oportunidade para ir além das submissdes e conhecer mais
sobre seu potencial parceiro, verificando se é possivel alcancar um trabalho brilhante juntos.

Aplicadas corretamente, as entrevistas e sessdes de compatibilidade, seja
presencialmente ou via video, podem contribuir significativamente para estabelecer a
confianca de que o parceiro de agéncia possui a experiéncia e expertise necessarias para
apoiar seus objetivos, bem como um ethos, abordagem, apetite e ambicao
compartilhados para alcancar um objetivo comum.
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® Entenda o pensamento por tras do trabalho: explore os "porqués" e os "comos" na
abordagem, metodologia e raciocinio das agéncias.

® Nio tenha receio de fazer perguntas dificeis: por exemplo, a equipe do cliente pode
perguntar como a agéncia lidou com desafios no passado ou como aborda conflitos.

® Aborde questdes sensiveis com respeito: o objetivo ndo é provocar, mas observar como a
agéncia responde a desafios e o quao aberta esta para engajar com vocé e sua equipe. Da
mesma forma, a agéncia também tem a oportunidade de "entrevistar" o cliente, com
perguntas feitas de maneira igualmente transparente.

® Considere a sustentabilidade: evite viagens desnecessarias. Escolhas conscientes e o uso
de tecnologia podem reduzir a pegada de carbono tanto do cliente quanto das agéncias,
mantendo uma comunicacao eficaz.

® Promova comportamentos positivos no processo de pitch: iniciativas como ISBA-IPA’s Pitch
Positive Pledge® e 4A’s/ANA’s Cost of the Pitch® mostram como comportamentos
construtivos desde o inicio impactam positivamente tanto os resultados de curto prazo quanto

2/ O Processo Seletivo

I’

[=]

Pitch Positive
Pledge

o relacionamento de longo prazo entre cliente e agéncia.

Negociacoes

Antes de nomear ou anunciar a decisdo final ao parceiro
preferido, pode ser prudente negociar previamente os termos
completos do contrato, garantindo que sejam justos e
recompensadores para ambas as partes, cliente e agéncia.
Trabalhe em conjunto com a equipe de compras e quaisquer
consultores envolvidos para alinhar os termos gerais, incluindo
orcamento, remuneracdo basica e propriedade intelectual,
negociando com os principais finalistas antes de formalizar a
escolha.

Ao considerar os prazos de pagamento nas negociacoes
com parceiros potenciais, & essencial levar em conta as
melhores praticas do setor e o impacto que esses prazos
podem ter na agéncia, seus parceiros e fornecedores. Em
média, os prazos de pagamento "padrao" variam entre 30 e
60 dias, mas essa abordagem ndo deve ser vista como uma
solucdo Unica para todas as situacoes.

\S

Cost of the Pitch

Na verdade, negociar os prazos de pagamento pode fazer parte
de uma discussdao mais ampla ao finalizar os acordos
comerciais com o parceiro escolhido, sem que isso seja
utilizado como uma vantagem competitiva. E importante estar
ciente do impacto que prazos de pagamento mais longos
podem causar. Pesquisas do setor indicam que quase um
quarto das empresas opera com prazos estendidos de 90 dias,
e, em alguns casos, os prazos chegam a 120 dias ou mais. Isso
significa que, em algumas situacdes, o trabalho ja pode ter sido
concluido pela agéncia antes que qualquer pagamento seja
efetivado.

“Néo pode ser do interesse de longo prazo dos clientes, especialmente quando
a reputagdo é tdo crucial para atrair os melhores talentos, estender os prazos
de pagamento de forma injusta” - Stephan Loerke, CEO, WFA
(Tendéncias globais de remuneracao de agéncias

2022)"
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2/ O Processo Seletivo

Feedback

Um tempo consideravel tera se passado desde o inicio do processo até a selecao final, e,
para as agéncias ndo selecionadas, que dedicaram tempo e recursos para disputar sua
conta, a noticia de que ndo foram escolhidas serd decepcionante.

As agéncias investem uma quantidade significativa de tempo, energia e dinheiro em y\(\

processo de revisdo, como destacado no relatério 4A’s/ANA Cost of the Pitch". Cada E 1
revisdo deve ser vista como uma oportunidade para que a agéncia entenda o que poderia ter I
feito melhor e como pode aperfeicoar sua abordagem e respostas para futuras oportunidades. I'.ﬁh

E respeitoso e adequado que os clientes fornecam feedback oportuno e acionavel em cada I'
etapa do processo. Esse feedback pode ser transmitido presencialmente, por video ou por E
telefone, especialmente apos a etapa final. Por outro lado, é importante que as agéncias

respeitem as decisdes dos clientes em cada fase do processo, evitando usar as sessdes de

feedback como uma oportunidade para tentar mudar a decisdo do cliente.

Apos a fase de RFIl (Request for Information):

® Quais foram os critérios principais que determinaram quais agéncias avancaram e quais
nao avancaram?

® Quais foram as principais areas em que a agéncia teve dificuldades, e houve alguma parte em que a resposta nao foi clara ou
distinta o suficiente?

® Havia algo que a agéncia poderia ter feito de forma diferente ou a resposta dela
simplesmente ndo era competitiva?

Apos a fase de RFP (Request for Proposal):

® Quais foram os principais obstaculos na submissao ou reunido da agéncia que
impediram seu avanco?

® Quais foram os pontos positivos na submissdo ou reuniao da agéncia?
® Havia algo que a agéncia pudesse ter feito de forma diferente para alterar o
resultado?

Apos a etapa final:

® Quais foram os principais obstaculos que impediram a agéncia de ganhar o contrato?

® Quais aspectos do trabalho da agéncia se destacaram positivamente?

® O que a agéncia poderia ter feito de forma diferente?

® A quimica da equipe, o alinhamento entre a equipe da agéncia e o cliente ou questoes
relacionadas ao talento foram motivo de preocupacao?
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2/ O Processo Seletivo

Incluir uma sessdo de debriefing no processo de selecdo traz varios beneficios, como a
documentacdo das pontuacbes de avaliacdo e dos critérios de decisao pela equipe de
avaliacdo. Essa pratica reforca o processo de due diligence, melhorando a documentacdo e a
responsabilizacdo de todas as partes envolvidas. Além disso, é um gesto apreciado e util
para as agéncias que ndo foram selecionadas.

Concessao do Negocio

Decida sobre a agéncia vencedora o mais rapidamente possivel, garantindo que todos os
compromissos contratuais e financeiros estejam definidos e acordados com a agéncia.

Estabeleca um procedimento estruturado para notificar tanto a agéncia selecionada
gquanto as nao selecionadas. Comece informando as agéncias ndo selecionadas,
priorizando a atual prestadora, caso ela ndao retenha o negdcio. Certifique-se de que
todas as agéncias participantes sejam informadas sobre os resultados no mesmo dia.
Isso evita que as agéncias nao selecionadas descubram a noticia de outra forma que ndo
seja diretamente do cliente.

Entende-se que as agéncias que ndo tiveram sucesso podem precisar de algum tempo
para assimilar a noticia. Pode ser uma boa pratica fornecer a decisdo inicial a pessoa
sénior da agéncia que trabalhou no pitch em primeira instancia, e entdo oferecer uma
sessdo de debriefing adequada apds alguns dias, quando a agéncia teve tempo para
reunir seus pensamentos e absorver completamente o feedback do cliente.

Para atender as preocupacdes de clientes e agéncias que preferem ndo divulgar
nenhuma informacdo até que a revisdo seja concluida, considere desenvolver uma
estratégia clara de comunicacdo com a imprensa. Essa estratégia pode precisar
considerar se, quando e como informacdes sobre o processo de selecio serdo
comunicadas ao publico e a imprensa.
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3/ Transicao

Offboarding e
onboarding

Planeje tempo e recursos suficientes para garantir uma inducdo eficaz para a nova
agéncia e uma transicio bem gerenciada a partir da agéncia anterior. Gerencie suas
expectativas e inclua uma margem adequada para permitir uma transicio em ritmo
adequado. Se um consultor de busca ou intermediario conduziu o processo de selecdo,
considere envolvé-lo, ao menos parcialmente, na transicao.

® Lidere ativamente - ndo deixe isso para as agéncias gerenciarem. A necessidade de
lideranca ndao pode ser subestimada. Estar envolvido no processo estabelecera uma cultura
de lideranca e permitird que vocé defina o tom para futuros engajamentos com a nova
agéncia.

® Considere priorizar e esclarecer o escopo de trabalho para os primeiros meses, para
gue as agéncias possam planejar adequadamente.

® Dé a si mesmo e a agéncia tempo suficiente para o onboarding e offboarding dos membros
da equipe. O tempo para offboarding geralmente estd incluido no contrato mestre da agéncia
atual (MSA), no entanto, a nova agéncia deve receber um tempo adequado ndo apenas para o
onboarding, mas também para preencher cada uma das funcdes acordadas com os talentos
certos. Considere:
0 Tempos de recrutamento: Bons talentos, especialmente em habilidades
especializadas ou cargos seniores, estdo cada vez mais dificeis de encontrar.
0 Periodo de aviso/“gardening leave’: Embora os periodos de aviso variem
globalmente, talentos seniores geralmente tém periodos de aviso mais
longos para cumprir.
0 Aceleracdo e onboarding: Por mais que os novos integrantes se comprometam
a atuar imediatamente, serdo necessarios de 3 a 6 meses para que estejam
verdadeiramente integrados ao negdcio e familiarizados com o trabalho.

® Considere os desafios da transicdo remota. Com a reducdo das viagens de negdcios pos-
pandemia e politicas corporativas conscientes sobre carbono buscando diminuir
deslocamentos, como navegar por marcos importantes remotamente?
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Despedir-se de parceiros de agéncia de comunicacao de

longa data remotamente pode ser um processo
desafiador, pois, idealmente, essas transicoes
significativas sdo tradicionalmente realizadas

presencialmente. No entanto, em situacdes onde a
comunicacdao remota é necessaria, oS seguintes passos

podem ajudar a garantir uma separagdo suave e
profissional:
e Agende wuma reunido virtual: organize uma

videoconferéncia para discutir a rescisao.

e Notifique com antecedéncia: informe os parceiros sobre
o objetivo e a necessidade da conversa.

e Expresse gratidao:
contribuicoes deles.

comece agradecendo pelas

e Discuta a transicdo: aborde aspectos praticos, como

cronogramas, projetos em andamento e questdes
financeiras.
e Aborde preocupacbes: permita que 0s parceiros

compartilhem suas opinides e dividas.

e Acordos contratuais: revise as clausulas de rescisao e
aspectos legais.

e Transferéncia de conhecimento: planeje como os dados
e ativos serdo transferidos de forma segura.

e Mantenha o profissionalismo: mantenha a conversa
construtiva e profissional.

e Envie um acompanhamento por escrito: resuma a

discussdo em um e-mail ou carta de follow-up.

e Ofereca suporte na transicdo: disponibilize ajuda
durante o processo de transicao.

e Planeje uma colaboracdo futura: se possivel, deixe a
porta aberta para futuras parcerias.

e Mantenha o0 respeito: assegure uma separacao
respeitosa e diplomatica para deixar uma impressao
positiva.

e Ofereca depoimentos: se apropriado, forneca
recomendacdes escritas ou referéncias para apoiar
os futuros empreendimentos dos seus parceiros
de agéncia.

3/ Transicao

Como dar as boas-vindas, integrar e orientar

novos parceiros de agéncia remotamente?

Embora idealmente a sessdo principal de integracdo seja
presencial, em muitos casos isso nao é possivel. Se a
integracdo for realizada remotamente, aqui estao algumas
consideracoes:

e Participacdo: garanta que todas as partes interessadas
relevantes estejam disponiveis para participar.

e Engajamento: as cameras devem estar ligadas para
todos os participantes, se possivel.

e Apresentacbes eficazes: reserve tempo suficiente para
que os participantes se apresentem adequadamente e
para que haja clareza sobre o papel e as
responsabilidades de cada um.

e Tracando o caminho: os lideres-chave devem articular a
jornada que vird e as expectativas sobre como as equipes
irdo trabalhar juntas.

e Estabelecimento dos canais: discuta os estilos e
preferéncias de comunicacdo (telefone ou chamada por
video, e-mail, chat, mensagem de texto, etc.).

e Transicdes suaves: planeje as passagens de fala entre os
participantes apds cada apresentacao. (Por exemplo, a
pessoa que esta falando deve indicar o préximo orador.)

e Alinhamento: certifique-se de que cada equipe esteja
totalmente atualizada sobre conversas e trocas de
informacdes anteriores, para que ninguém precise repetir
informacdes desnecessariamente.

e Olhando para o futuro: os préximos passos e prazos
devem ser claramente identificados antes do
encerramento da reuniao.
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3/ Transicao

Cultivando um
relacionamento forte /
Principios de parceria

Comece considerando um acordo de parceria que defina uma forma eficiente e acordada
de trabalhar juntos, para beneficio mituo e maximo sucesso. Pense em elaborar um
“contrato moral” entre a agéncia e o cliente, que va além da parceria comercial e
entregdveis tangiveis, estabelecendo como cada parte deverd tratar a outra enquanto
parceiros.

Para garantir uma transicdo tranquila, pode ser Util separar os processos de transicdo e
onboarding. A transicdo envolve tratar os aspectos técnicos e logisticos da mudanca de
agéncia, enquanto o onboarding foca em familiarizar rapidamente a nova agéncia com o
negocio do cliente. Considere implementar “dias de imersdao”, em que os principais
colaboradores da agéncia possam se envolver plenamente com os stakeholders do cliente,
visitando diferentes locais, como lojas, fabricas e escritérios corporativos. Essa abordagem
pratica facilita uma compreensdo mais profunda das operacdes do cliente.

Além disso, considere promover discussdes abertas sobre as preferéncias de
comunicacdo. Determine os métodos preferidos de comunicacdo para os principais
stakeholders do cliente, seja e-mail, texto, chat, chamadas de voz ou videochamadas.
Defina claramente o que caracteriza uma comunicacdo urgente e estabeleca protocolos
para lidar com essas situacdes, especialmente quando a participacdo tanto do cliente
quanto da agéncia for necesséria. E importante evitar suposicdes e, em vez disso, ter um
plano bem definido que detalhe explicitamente as expectativas e procedimentos de
comunicacdo sob as perspectivas do cliente e da agéncia.

Ao comprometer-se com um acordo de parceria, implementar iniciativas separadas de
transicdo e onboarding, facilitar experiéncias imersivas e estabelecer diretrizes claras de
comunicacdo, a agéncia e o cliente podem fomentar uma relacdo de trabalho sélida,
baseada em entendimento, colaboracdo eficaz e sucesso compartilhado. A melhor pratica
indica que o engajamento em um processo formalizado de gestdo da relacdo cliente-
agéncia pode ajudar a garantir a longevidade dessa parceria.
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Recomendacoes de
Boas Praticas

o Uso excessivo de pitches

Avalie com critério a real necessidade do pitch
Antes de iniciar um novo processo, reflita se o desafio pode ser resolvido com ajustes no
relacionamento atual com as agéncias. O pitch deve ser uma excecdo estratégica, e ndo a
solucao padrao
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3/ Transicao

e Falta de clareza, alinhamento ou planejamento

Importante os anunciantes terem um plano claro e alinhamento internamente entre as areas e
construir um briefing robusto, com objetivos bem definidos, critérios claros de avaliacdo e com
envolvimento das areas-chave no processo (compras, juridico, fiscal, marketing...) Um
processo bem planejado aumenta as chances de sucesso para todos, evitando custos e
retrabalhos.

e Excesso de participantes e esforco desperdicado

Convide agéncias com fit real ao briefing. Selecione agéncias qualificadas e com potencial de
atender a demanda especifica. Menos participantes significa mais profundidade, foco e
respeito ao tempo e esforco investido

O Processos saudaveis e prazos adequados

Conduza o processo com prazos viaveis, respeitando a complexidade das entregas e evite
prazos que sobrecarregam as equipes. Praticas “people-first” valorizam os profissionais e
fortalecem o relacionamento com o mercado.

e Condicoes comerciais

Garanta condicdes comerciais justas e sustentdveis para ambos os lados.
Adote contratos equilibrados, com prazos de pagamento adequados e modelos de
remuneracao que sustentem a qualidade da entrega. Isso fortalece a parceria desde o inicio.

G Falta de feedback ou comunicagao poés-processo

Nos pitches forneca feedback estruturado ao final do processo.
Compartilhar retorno claro e honesto demonstra respeito ao investimento feito pelas agéncias.
O feedback é parte essencial para evolucao e aprendizado mutuo.
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Perguntas Frequentes

o Posso resolver os problemas atuais trocando de agéncia?

Mudar de agéncia dificilmente resolvera os problemas se vocé nao tiver dedicado tempo
para identificar e entender verdadeiramente as questdes em jogo e as causas do
desempenho insatisfatério. Isso ndo o colocara em posicdo de enfrentar os desafios do
seu nego6cio nem de abrir caminho para solugdes futuras. Toda relacdo tem dois lados,
e, sem uma analise adequada, fica dificil identificar com precisdo os problemas exatos.
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Quais sao algumas das razoées pelas quais

um cliente realiza uma concorréncia
(pitch)?

® Algumas empresas estipulam uma revisao
obrigatoria dos fornecedores em intervalos especificos
(por exemplo, a cada trés ou cinco anos).

Essa estipulacao geralmente tem raizes nos protocolos de
compras das empresas, especificamente na aquisicdo de
commodities para se beneficiar de economias de escala
ou, potencialmente, precos mais baixos a medida que os
custos de producdo caem com o tempo.

Ndo é recomendado aplicar essa abordagem aos servicos
de marketing, dado que novas parcerias de marketing
podem levar pelo menos um ano para se estabelecerem e
s6 comecam a prosperar no segundo ou terceiro ano.
Também ha evidéncias, como as do APAC (Agency
Marketer Partnership Awards), para citar apenas um
exemplo, de que parcerias bem estabelecidas entregam
os trabalhos mais eficazes.

Dependendo das necessidades e da abordagem de cada
organizacao, uma solucdo para essa questdo pode ser
alterar as disposicdes existentes da empresa, conforme
mencionado acima, ou remover a obrigatoriedade de
revisdes periddicas dos servicos de compras indiretas ou
dos parceiros de agéncia.

A necessidade de auditorias regulares é uma politica
padrdo para organizacdes governamentais, mas isso nem
sempre requer uma busca completa por uma agéncia; no
entanto, muitas vezes elas podem simplesmente realizar
verificacbes de due diligence para assegurar que ainda
estdo obtendo valor da parceria.

as
empresas

® As agéncias atuais ndao possuem
competéncias necessarias e/ou as
podem estar precisando de novas ideias

Dependendo das necessidades da sua organizacdo, isso
pode ndao ser necessariamente um motivo para substituir a
sua agéncia atual. A maioria das agéncias se esforca para
fornecer os servicos que o cliente precisa, mas pode precisar
de algum tempo para recrutar e treinar os talentos
necessarios. Se for esse o caso, vocé pode considerar
contratar uma agéncia especializada para um projeto ou
prazo curto, enquanto seus parceiros atuais aprimoram sua
expertise.

Uma alternativa a considerar é explorar sua lista atual de
agéncias para encontrar outro parceiro preferencial. Em
vez de buscar imediatamente agéncias externas,

vocé pode avaliar se algum dos seus parceiros de agéncia
atuais tem o potencial para preencher a lacuna de
habilidades ou fornecer a expertise que vocé.

Outra opcao valiosa a ser verificada ao considerar a
selecdo de agéncia é engajar sua agéncia atual e buscar
um novo pensamento ou uma nhova abordagem para o seu
negécio, talvez solicitando que alguns talentos diferentes
dentro da agéncia trabalhem em sua conta. Sua agéncia
atual  provavelmente  desenvolveu um  profundo
entendimento do seu neg6cio ao longo do tempo, o que a
coloca em uma posicao favoravel para oferecer insights e
perspectivas Unicas. Vocé pode aproveitar a criatividade e
as capacidades de resolucdo de problemas deles iniciando
uma conversa sobre suas necessidades e desafios em
evolucdo. Essa abordagem demonstra seu compromisso
em fomentar uma parceria colaborativa e incentiva a
agéncia a pensar de forma inovadora e propor solucdes
criativas.

® As taxas das agéncias precisam ser revisadas
para garantir que sejam competitivas

Embora o benchmarking tenha se mostrado eficaz em
cenarios de sourcing direto, pode ndo ser tao eficiente ao
avaliar agéncias devido a natureza Unica do talento,
tecnologia e servicos que elas oferecem.

Os investimentos em  marketing sdo criticos,
personalizados e complexos, frequentemente envolvendo
custos substanciais e resultados bastante variados. Vocé
pode querer considerar critérios ou benchmarks
diferentes para avaliar solucdes de negocios. Confiar
apenas nas taxas faturaveis e médias como ferramentas
de benchmarking pode correr o risco de transformar
horas em commodities sem medir adequadamente a
qualidade do trabalho.

Em vez disso, o benchmarking dos precos totais de
projetos ou orcamentos anuais pode ser uma abordagem
util durante o processo de selecio de agéncia.
Compartilhar esses benchmarks com as agéncias
potenciais pode ajudar a definir o escopo do projeto e
alinhar expectativas. Contudo, confiar exclusivamente nas
taxas hordrias para benchmarking em um processo mais
amplo de selecdo de agéncia pode ser contraproducente,
ja que as agéncias com as menores taxas podem nao ser
necessariamente as mais qualificadas. O objetivo principal
deve ser encontrar a agéncia mais adequadamente
qualificada que se enquadre no preco total do projeto ou
orcamento anual que pode ser custeado.
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Ao buscar informacdes ou apoio para benchmarking, é valioso
aproveitar o conhecimento da industria, como, por exemplo, a

ferramenta_ voluntaria ACI _da_WFA12  Dependendo das
necessidades da sua organizacgdo, isso pode fornecer orientagdes
valiosas e ajudar a manté-lo informado sobre as Gltimas tendéncias
e desenvolvimentos da industria publicitaria.

Ao mesmo tempo, o Relatdrio da Pesquisa de Benchmarking
13

de Tarifas Horarias da 4A’s pro oferece informacoes

agregadas e anonimizada sobre as tarifas horarias que as agéncias
dos EUA cobram de seus clientes. Contudo, vale reconhecer que as
estruturas de remuneracdo baseadas em tarifas horarias podem nao
se alinhar verdadeiramente com as complexidades e a abordagem de

parceria necessarias na sua organizagao ou para seus projetos.

® Orcamentos foram reduzidos OU as empresas estao
considerando um escopo de trabalho reduzido

No dinamico cenario empresarial atual, onde as condicdes
estdo em constante mudanca, é fundamental reconhecer
que parceiros de agéncia respeitaveis compreendem e
valorizam essa realidade. Em vez de submeter tanto a
agéncia quanto as equipes internas a pressao de um
processo de selecido de agéncia apenas devido a
restricbes  orcamentdrias, uma abordagem mais
construtiva pode ser discutir com seus parceiros de
agéncia existentes as possibilidades e conquistas que
podem ser alcancadas com os orcamentos revisados.

® As empresas podem estar repensando ou
desenvolvendo sua estratégia ESG

Muitas agéncias possuem abordagens para servicos
relacionados a ESG (Environmental, Social, and
Governance) para seus clientes, com diferentes niveis de
maturidade. Em vez de colocar a conta em revisdo, pode
ser mais vantajoso tentar identificar dentro da agéncia os
especialistas apropriados em ESG, que frequentemente
ndao fazem parte das equipes do dia a dia que atendem
seu negodcio. Um suporte adicional provavelmente estara
disponivel para a sua empresa.

Perguntas Frequentes

Ferramenta Relatério da_
voluntaria ACI Pesquisa de
da WFA

Benchmarking de
Tarifas Hordrias

Se incluirmos mais agéncias para
participar, ha uma chance melhor de
um resultado bem-sucedido?

Um 6timo processo de selecio nem sempre significa
garantir a participacdo de muitas agéncias, mas sim
identificar uma lista menor, qualificada e interessada,
com reais chances de conquistar o negocio.

Um processo que envolva menos agéncias, porém mais
qualificadas e engajadas, tende a tornar todo o evento
mais eficiente e eficaz para vocé.

Realizar reunides e avaliacbes com um numero excessivo de
agéncias consome tempo valioso e torna O processo
ineficiente, além de potencialmente aumentar os custos para
toda a industria. E necessario encontrar um equilibrio entre
conhecer uma variedade de potenciais parceiros e respeitar o
tempo e o investimento de todas as partes envolvidas.
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Perguntas Frequentes

Quando os lideres seniores, tanto do cliente quanto da agéncia,
devem estar envolvidos no processo?

Dependendo da estrutura da sua organizacao, a lideranca sénior deve ser mantida informada
ao longo de todo o processo, especialmente em marcos-chave. E cada vez mais comum que o
nivel executivo (C-suite) participe das sessdes de briefing do pitch — eles precisam estar
alinhados e compreender a ambicdo e os objetivos do processo.

E possivel conduzir uma busca rapida por agéncia se eu tiver um
cronograma desafiador? Isso vai identificar quem esta realmente
comprometido em conquistar meu negécio?

Embora ndo seja impossivel realizar uma “busca de agéncia em um dia”, como algumas
empresas ja comecam a demonstrar, a execucao tranquila de um processo eficiente de
selecdo provavelmente exigird um investimento significativo de tempo em preparacdes e
trabalhos prévios. Dados dos EUA indicam que a média de duracdo de uma avaliacdo é de
cerca de 3 meses. Segundo pesquisas da industria conduzidas pela WFA, um pitch pode
durar entre 2 a 6 meses, dependendo da disciplina®.

No entanto, é fundamental lembrar que prazos irreais ndo beneficiam ninguém, incluindo
o cliente. Considerando o cenario atual, com equipes reduzidas e maior atencdo a saude
mental e ao bem-estar, impor prazos inalcancaveis adiciona estresse e pressao
desnecessarios a todos os envolvidos. Na verdade, é bastante possivel que o parceiro de
agéncia mais adequado decida nao participar da avaliacdo caso perceba os prazos como
impraticaveis.

Como posso garantir a confidencialidade ao fornecer detalhes-
chave no briefing, incluindo orcamentos?

Confidencialidade significa, especificamente, que vocé tem liberdade para compartilhar
informacdes sobre orcamentos. Solicitar que a agéncia assine um Acordo de Confidencialidade
(NDA) mutuo no inicio do processo, antes de liberar os detalhes principais do briefing,
assegura que tanto o cliente quanto a agéncia possam trocar informacdes importantes
livremente durante todo o processo.

Como podemos usar a tecnologia para tornar o processo mais
eficiente??

A introducdo de inovacdes digitais e ferramentas online pode, certamente, tornar o processo
mais eficiente se forem implementadas no momento adequado da selecdo. Por exemplo,
formularios online de RFl podem ajudar a compilar e organizar as informacdes basicas que
vocé e suas equipes precisam na fase inicial do processo, mas conforme avancar para a
avaliacdo de expertise (e entrevistas de compatibilidade/reunides de alinhamento),
provavelmente sera mais benéfico realizar reunides presenciais ou videoconferéncias, com
interacdo direta entre pessoas.
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Perguntas Frequentes

0 Quando devo informar a agéncia atual que faremos uma revisao
de agéncias?

Isso depende das necessidades e da cultura de cada organizacdo. No entanto, se vocé ja
possui um programa de gestao da relacdo cliente-agéncia e tem trabalhado ativamente
com a agéncia atual para resolver desafios, a decisdo de buscar uma nova agéncia nao
deve ser uma surpresa. Ainda assim, é essencial demonstrar respeito profissional
informando a agéncia atual antes das demais e oferecendo a opcido de recusar a
participacdo no processo de selecao.

Se vocé ja decidiu que a relacdo com a agéncia atual ndo continuara, pode ser melhor
informar sobre o processo em andamento, incluindo os prazos, para garantir que o
trabalho continue normalmente enquanto isso e para permitir que a agéncia planeje a
transicdo do trabalho.

Durante o processo de selecao, devo compartilhar todas as
informagdes com todas as agéncias participantes para garantir
igualdade de condigoes?

Embora ndo exista uma regra Unica, recomenda-se fornecer a todas as agéncias em
consideracdo as mesmas informacdes contidas no briefing. No entanto, ndo ha
obrigacdo de divulgar perguntas de acompanhamento (e suas respectivas respostas)
feitas por uma agéncia para as outras. Essas perguntas podem conter informacdes
proprietarias que mostram a abordagem Unica e o pensamento estratégico da agéncia.
Compartilhar essas informacdes com todos os participantes pode comprometer a
vantagem competitiva de uma agéncia. A revisao das perguntas das agéncias é a
interacdo inicial entre o anunciante e as agéncias, marcando o inicio da relacdo. Manter
as perguntas proprietarias incentiva as agéncias a serem abertas e honestas nesta fase,
permitindo que a equipe de avaliacdo inicie o processo de forma adequada.

@ O conflito é algo ruim?

Pelo contrario, o conflito, entendido como uma tensdo criativa, pode ser algo muito
positivo e frequentemente gera trabalhos excelentes. Vocé ndo quer parceiros que
apenas concordem com tudo; quer um parceiro de agéncia que desafie vocé, defenda
suas ideias e trabalhos, e que leve as discussdes além para alcancar conceitos melhores
e resultados de negocio mais impactantes.
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Perguntas Frequentes

Qual é o impacto da extensao dos prazos de pagamento na minha
agéncia?

A extensdao dos prazos de pagamento pode prejudicar a capacidade da agéncia de
entregar seu melhor trabalho. Ela pode ter dificuldades para pagar seus funcionarios no
prazo, investir no desenvolvimento ou aquisicdo de novas habilidades, financiar pesquisas
e atrair ou reter os melhores talentos. Agéncias fragilizadas por problemas de fluxo de
caixa acabam prejudicando seus proprios interesses. Normalmente, as agéncias precisam
pagar seus fornecedores em até 30 a 45 dias, entdo estender os prazos de pagamento
pode afetar especialmente fornecedores menores, o que pode entrar em conflito com os
compromissos ESG (Ambientais, Sociais e de Governanca) da industria publicitaria.

Devo esperar que uma nova agéncia esteja pronta para comecar
imediatamente??

A agéncia escolhida provavelmente precisarda de tempo e compreensdo para desenvolver
completamente sua equipe, seja aprimorando suas capacidades ou atendendo a requisitos especificos
ambientais, sociais e de governanca (ESG) descritos no briefing. Isso pode incluir o cumprimento de
metas de diversidade, equidade e inclusdao (DEl) ou atender compromissos de sustentabilidade
estabelecidos pelo cliente. E um processo que requer tempo e pode necessitar de investimento
adicional em aquisicdo de talentos (com possivel impacto reciproco nas taxas) para garantir que as
pessoas e especialistas certos sejam contratados.

Atender a essas demandas pode ser desafiador em qualquer circunstancia, mas é
particularmente agravado pela atual escassez de talentos enfrentada pela industria
publicitaria. Oferecer a agéncia selecionada um prazo suficiente e realista para cumprir
esses requisitos é importante.

Ano Novo, Agéncia Nova - o dia 1° de janeiro é um dos melhores
momentos para comegar uma nova relagcao com a agéncia?

Isso dependera das necessidades individuais da sua organizacao. Nao obstante, o dia 1° de
janeiro pode ser uma data desafiadora para iniciar uma nova relacdo com a agéncia porque
isso implica que os funcionarios da agéncia e do cliente trabalhem na transicao durante o
periodo de férias de final de ano.

Essa logica também se aplica a quaisquer grandes festivais/periodos de feriados religiosos
mundialmente.

Seja sensivel as nuances culturais dos seus mercados-chave e onde suas equipes de
agéncia estdo localizadas.
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Estabelecida em 2020, a VoxComm é a nova voz global das agéncias, defendendo o valor que
as agéncias trazem para seus clientes. Com mais de 35 associacées comerciais nacionais ao
redor do mundo, a VoxComm representa o poder da criatividade comercial em todas as suas
formas - desde estratégia, ideias, contetido até midia - como uma alavanca comprovada para o
crescimento que as empresas negligenciam por sua conta e risco. Para mais informacoes, visite
WWW.VOXCOmMm.org.

World Federation
of Advertisers

A World Federation of Advertisers (WFA) é a voz dos profissionais de marketing em todo
o mundo, representando 90% dos gastos globais em comunica¢des de marketing -
aproximadamente US$ 900 bilhdes por ano, por meio de uma rede Unica e global dos
maiores mercados e maiores profissionais de marketing do mundo. A WFA defende
comunicacoes de marketing responsaveis e eficazes em todo o mundo. Saiba mais em:
www.wfanet.org.

a
ESPACO DE ARTICULAGEAD
COLETIVA DO ECOSSISTEMA
PUBLICITARIO:

Fundada em 1949, a ABAP tem como missdo apoiar a construcao do presente e do
futuro das empresas de comunicacao e publicidade e, acompanhando a evolucdo da
inddstria da comunicacdo, agora é Espaco de Articulacdo Coletiva do Ecossistema
Publicitario. A ABAP é também membro da entidade global de agéncias de publicidade
VoxComm. Para saber mais, acesse: www.abap.com.br.

acko
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A ABA - Associacdo Brasileira de Anunciantes, fundada em 1959, relne as maiores
empresas anunciantes do Brasil, responsaveis por cerca de 70% dos investimentos em
propaganda realizados no Pais. A entidade, membro da WFA, foi criada para
representar, defender interesses comuns e contribuir para a continua evolucdo e
profissionalizacao das empresas anunciantes. Mais informacdes: www.aba.com.br.

Politica de conformidade com a concorréncia

O propOsito da WFA é representar os interesses dos anunciantes e atuar como um fOrum para contatos legitimos entre os
membros da indUstria publicitdria. E obviamente politica da WFA que ela ndo serd utilizada por qualquer empresa para
promover qualquer conduta anticompetitiva ou colusiva, ou para se envolver em outras atividades que possam violar
qualquer lei, requlamento, norma ou diretriz antitruste ou de concorréncia de qualquer pais ou de outra forma prejudicar a
concorréncia plena e justa. A WFA realiza verifica¢Oes regulares para garantir que esta politica esteja sendo rigorosamente
cumprida. Como condi¢do para a associa¢do, os membros da WFA reconhecem que sua associa¢do estd sujeita ds regras
das leis de concorréncia e concordam em cumprir plenamente tais leis. Os membros concordam que ndo usardo a WFA,
direta ou indiretamente, (a) para alcangar ou tentar alcan¢ar acordos ou entendimentos com um ou mais de seus
concorrentes, (b) para obter ou tentar obter, ou trocar ou tentar trocar, informag¢des confidenciais ou proprietdrias sobre
qualquer outra empresa, exceto no contexto de um negOcio legitimo, ou (c) para promover qualquer conduta
anticompetitiva ou colusiva, ou para se envolver em outras atividades que possam violar qualquer lei, regulamento, norma
ou diretriz antitruste ou de concorréncia de qualquer pais ou de outra forma. Por favor, note que as recomenda¢les
incluidas neste documento sdo meramente sugestOes ou propostas. Elas ndo sdo vinculativas de forma alguma, e os
membros sdo livres para delas se afastar.
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