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[ Comité de Planejamento
Logistico ]

O Comité de Planejamento Logistico foi criado em abril de
2008 com a missao de fortalecer, disciplinar e facilitar as
acoes de logistica para Live Marketing junto as agéncias,
industrias, varejo e operadores logisticos. O Comité cum-
pre o papel de se antecipar aos problemas operacionais
e fiscais, divulgando procedimentos técnicos e legais que
impactam diariamente o Live Marketing. Estabelece assim,
um melhor relacionamento com toda a cadeia de forneci-
mento de produtos e servicos.

A logistica, que nao se limita somente ao transporte, tem
muito a oferecer as areas de criagdo e producéo das agén-
cias, no sentido de viabilizar as acdes na melhor condi¢cao
operacional com prazos e custos adequados. Pode contri-
buir no planejamento da ag&o, no tratamento dos dados, na
alternativa de embalagens, na definicao do tipo de trans-
porte, na estratégia de positivacdo e na documentacao fis-
cal entre outros.

Ao considerar que o planejamento e a logistica permeiam a
todas as empresas da cadeia do Live Marketing, o Comité
busca a maior pluralidade possivel dos membros partici-
pantes, sejam agéncias, fabricantes de materiais, brindes,
clientes finais e empresas de logistica, estamos sempre
abertos a participacao dos associados da AMPRO.

Carlos Ortiz — Grupo DGT
Diretor do Comité
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[ Apresentacao |

O mercado de Live Marketing brasileiro tem apresentado
um crescimento nos ultimos anos. A pesquisa realizada
pelo IBOPE/AMPRO em 2011, Tendéncias do Mercado
Promocional, aponta um aumento percentual de empresas
que investem mais em promocgao, do que em publicidade.
A proporcao € de 70% contra 30%, respectivamente. Ha
uma tendéncia de crescimento no planejamento das agdes
e também na verba empregada nessas ac¢des, perfazendo
a cifra de 16%. Segundo o Anuario de Marketing Promo-
cional, esse mercado movimenta 40 bilhdes de reais/ano,
conta com 2.000 agéncias em todo o pais, emprega 10 mil
profissionais e revela a perspectiva otimista de 50% de
crescimento até 2016.

Fomentando o mercado com ideias inovadoras para aten-
der as mais diversas demandas de clientes nacionais e in-
ternacionais com criatividade e profissionalismo, o mercado
de Live Marketing vem ganhando espac¢o a cada ano na
preferéncia do direcionamento de verbas dos anunciantes,
haja vista a sua farta integracdo com o publico final com-
prador proporcionando um retorno real e expressivo ao in-
vestimento do cliente-anunciante.

Todavia, tal crescimento e market share conquistados ao
longo de anos de consolidacéo carecem, ainda, de um in-
tenso trabalho de formalizacdo de suas operacdes, que
além de ser vital para a continuidade do crescimento sus-
tentavel das atividades ligadas ao Live Marketing, vem



sendo exigido pelos anunciantes, que migram ano a ano
suas verbas para esse mercado. Em paralelo, temos as
autoridades governamentais que passam a fiscalizar e re-
querer o cumprimento do formalismo regulamentado. Com
isso, se faz necessario a cada dia, que as agéncias e em-
presas atuantes desse setor, conhegcam as regras a que
estao submetidas e os pequenos detalhes de planejamento
e operagao que devem ser seguidos.

Este trabalho Guia de Melhores Praticas em Planejamento
Logistico para Live Marketing conseguiu alcancar esse pro-
posito, levando de forma clara e objetiva os principais pontos
de conflito que se deve evitar no planejamento e na produ-
¢céo de acoes de Live Marketing, no que tange a logistica.

Vale dizer também, que o presente trabalho se traduz em
mais um elemento de contribui¢cao para a assuncgéao da boa
governanga corporativa do setor, o que estatisticamente
contribui para a continuidade do crescimento sustentado e
diminuic&o dos riscos ocultos de seu desenvolvimento.

Certamente, deste marco em diante o mercado de Live
Marketing se atentarda mais as imposicoes legais e fiscais
em suas operacoes de logistica e transporte, fazendo com
que as autoridades governamentais e mesmo seus clientes
anunciantes passem a reconhecer, de forma mais intensa,
a formalizacdo do mercado.

Parabenizo o Comité de Planejamento Logistico da Asso-
ciacao de Marketing Promocional — AMPRO, pela excelen-
te conducao na elaboracédo deste material que certamente
mudara a percep¢do do mercado frente a essas atividades.

Paulo Focaccia — FAS Advogados
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[ O Guia de Melhores Praticas
em Planejamento Logistico
para Live Marketing —
Diretrizes Basicas ]

E consenso entre os integrantes do Comité que o éxito de
qualquer acédo de Live Marketing, sob a melhor condicao
operacional com prazos e custos adequados, s6 é possivel
por meio de um planejamento efetivo das agéncias, o qual
jamais pode estar dissociado as empresas de logistica, de-
tentoras da expertise do negdcio. Entretanto, o crescimento
do setor de Live Marketing deparou-se com inumeras la-
cunas no entendimento e dominio das especificidades da
operacgao que envolve todo o processo de logistica.

Nessa linha, com objetivo de equilibrar e ajustar suas ope-
racdes, bem como gerar conhecimento técnico relevante
para a profissionalizagcdo do setor, foi elaborado o Guia
de Melhores Praticas em Planejamento Logistico em Live
Marketing. Ele contém as diretrizes basicas propostas pelo
Comité de Planejamento Logistico da AMPRO com normas
aplicaveis a todos os Operadores Logisticos especializa-
dos em Armazenagem, Manuseio e Distribuicao de Material
Promocional, com atuagao no ambito nacional e regional e
de todos os portes, bastando adequa-las as realidades es-
pecificas e locais.




Este material sera igualmente util, também como base para
uma melhor comunicacéo, as empresas, especialmente as
equipes de planejamento e producéo das agéncias de Live
Marketing. As informacdes fundamentais necessarias para
a solicitacdo de um orcamento devem ser de conhecimento
daqueles que estao a frente da conducéo das diferentes
acoes. Isso facilitara sobremaneira o trabalho das partes
envolvidas, reduzindo o distanciamento entre as expectati-
vas das agéncias e as possibilidades técnicas da logistica.




[ O que ¢ Live Marketing?

As agéncias de comunicagdao engajam-se ao Novo MOovi-
mento do Live Marketing, conceito que traduz verdadei-
ramente sua contribuicdo estratégica para o mercado de
comunicagao.

Live Marketing significa o marketing vivo, ao vivo, colorido,
que toca e interage com gente. Remete as atividades de
marketing que proporcionam interlocucao viva entre mar-
cas e pessoas provocando uma compreensao diferenciada
de produtos, servicos e branding.

Pressupbe a utilizagdo das varias ferramentas promocio-
nais como campanhas de incentivo, ativagcdes no ponto de
venda, eventos, convengdes, promogdes, agregando tam-
bém as varias possibilidades do digital, como midias so-
ciais, aplicativos para smartphones, flash mob, sampling,
entre outros.

O termo “ao vivo” explica com absoluta clareza a pertinén-
cia do negdcio do Live Marketing. Esta intimamente relacio-
nado as sensagdes humanas; estimula e provoca por meio
de experiéncias sensoriais. E fato que as experiéncias ao
vivo ganham, gradativamente, maior relevancia nas estra-
tégias de todas as marcas. E engajar emocionalmente os
consumidores é fundamental no mundo da mobilidade digi-
tal, um mundo conectado e repleto de alternativas.

A concepcao de Live Marketing veio para consolidar a traje-
téria evolutiva do tradicional marketing promocional. Do BTL
(Bellow The Line) dos anos 80, passando pelo Marketing




Promocional dos anos 90 e chegando ao Live Marketing do
século XXI, nosso negdcio é hoje ferramenta indispensavel
no desenvolvimento das marcas e negdcios no curto, mé-
dio e longo prazos. Falamos a linguagem da vida moderna
com criatividade, agilidade e pluralidade.

Esse novo conceito mudara a forma de atuar das agéncias
de promocéao. Em geral a contratacéo é sob demanda, mas
tendo o Live Marketing como guarda-chuva, passara a fa-
zer parte do planejamento inicial, indicando as ferramentas
ideais para se atingir os resultados e efetivamente, traba-
Ihando com um or¢gamento definido e mais sintonizado.



[ As ferramentas do
Live Marketing ]

E importante frisar que os principios aqui delineados apli-
cam-se a todas as técnicas, meios e instrumentos utiliza-
dos pelo Live Marketing, em todos os niveis, referindo-se a
todas e quaisquer agcbes que envolvam:

Promogdes com distribuicdo gratuita de prémios, atra-
vés de concursos, sorteios, vales-brinde ou operacdes
semelhantes;

Acdes constituidas de ofertas, descontos, liquidacdes,
trocas, colecdes, amostras gratis, brindes, vendas con-
dicionadas com quaisquer itens acoplados a produtos,
prémios;

Acdes de degustacéo e experimentacao;

As atividades de in store marketing em geral;

Cuponagens, material de literatura e promocional de
PDV (ponto-de-venda);

Acdes de merchandising com diferentes tipos de sinali-
zagoes: adesivos, back light, balcao de degustagao, ban-
deirola, banner, biombo, cartaz aéreo, displays, faixa de
géndola, front light, inflaveis, take one, totem, testeira etc.

Atividades de marketing de incentivo: programas de in-
centivo as vendas e desenvolvimento de produtos e ser-
vicos, endomarketing, sustentacdo da campanha e en-
tregas de gifts e prémios;




Eventos de todos os portes e de qualquer natureza, in-
cluindo eventos corporativos como convencdes de ven-
das e langcamento de produtos, feiras de negdcios; além
dos eventos sociais, culturais e esportivos;

Projetos de embalagens, marcas, logotipos, logomarcas,
simbolos, programacao visual e demais pegas que en-
volvem os produtos; identidade visual corporativa;

Atividades de Marketing de Relacionamento, incluin-
do gerenciamento e coordenacdo de marketing direto,
DBM, CRM, telemarketing, call e contact center;

Web, midias sociais, aplicativos e demais programas
virtuais.



[ A importancia do
Planejamento Logistico nas
acoes de Live Marketing ]

E relevante destacar a importancia do Planejamento Lo-
gistico em qualquer agao de Live Marketing. O segmento &
muito abrangente e diversificado, e lida desde campanhas
de incentivo, ativagdes, promog¢des, merchandising até as
acdes do mundo digital. Ha uma infinidade de tipos de pro-
dutos envolvidos na operacao e o seu tratamento e dinami-
ca de distribuicao e entregas devem estar consoantes com
o planejamento de marketing do cliente.

Resulta desse cenario que os servigcos logisticos desti-
nados ao segmento de Live Marketing sdo considerados
especializados e, portanto, a participacdo de um operador
logistico especializado nesse segmento € uma importante
ferramenta estratégica de negdocios.

Na elaborac&o de uma campanha ou evento, o planejamen-
to logistico deve ser levado em consideragado desde o inicio
do processo, ou seja, desde a concepcédo da ideia, uma
vez que sua contribuicdo no planejamento pode viabilizar a
maximizagao dos resultados, dimensionando sua distribui-
¢ao e producgéo técnica. As principais diferenciagdes dos
orcamentos de transporte e dos orgamentos associados ao
Live Marketing estao relacionadas ao:




* Planejamento logistico: compreensédo das caracteristi-
cas da campanha, envolvendo desde os fornecedores
até os pontos de exposicédo/venda.

* Alternativa de embalagens (para movimentacao e arma-
zenagem).

* Modais de transporte/locacao de veiculos.

* Locacao de espagos/obtencao ou regularizagdao da do-
cumentacado como, por exemplo, a Nota Fiscal.

* Tratamento de dados variaveis e mailing.

Dentro desse contexto o Operador Logistico de Live Marke-
ting gerencia o fluxo de materiais e informacdes utilizados
nos processos de planejamento, producdo, atendimento e
operacdo de um evento, campanha ou acdo promocional,
de forma a garantir o cumprimento dos prazos previamente
acordados e, principalmente, que seus resultados financei-
ros estejam dentro dos custos orgados e aprovados. Trata-se
da garantia da boa execugao do projeto.

Em sintese, ratifica-se o significado de melhor orientar os
setores de planejamento, criagao, atendimento e operacéo
das agéncias de comunicacgao e Live Marketing, bem como
as areas de marketing e compras dos clientes no que tange
aos procedimentos de cotagao de servigos logisticos com
foco em material promocional.



[ Roteiro para solicitacao
de Cotacao e
Orcamento Logistico ]

Para iniciar a elaboracédo da cotagdo ou orgcamento de lo-
gistica promocional sdo necessarias informagdes sobre o
material e o tipo de servico a ser prestado. Dentre os prin-
cipais servicos oferecidos estdo o manuseio, a armazena-
gem, o transporte e a instalacao.

O QUE VOCE PRECISA SABER ANTES DE FAZER

UMA COTACAO DE PRESTACAO DE SERVICOS DE
LOGISTICA PARA AS ACOES DE LIVE MARKETING?

Os itens a seguir auxiliardao a agéncia a solicitar adequa-
damente seu orgamento, de forma que possa otimizar seu
tempo e identificar alternativas para redug¢ao de seus custos.

I. Descricao de material

Descreva com detalhes o tipo de material pro-
mocional, dimensdes ou a composi¢cdo dos seus
produtos. Analise se ha necessidade de um acondiciona-
mento diferenciado.

* Informe o tipo de material ou a composicao do pro-
duto: vidro, papel, metal, madeira, acrilico ou misto.

DICA: Consulte diretamente as transportadoras e companhias
aéreas para restricoes ou adequacao no tocante a tratamento
especifico de materiais. Cabe ao operador logistico também
auxiliar nesse processo.




* Informe a quantidade de volumes, que podem ser em
caixas, gaiolas, armagdes de madeira, pallets ou sacos.

DICA: Cada tipo de acondicionamento pode alterar o peso e/ou
cubagem, alterando os custos de frete.

* Forneca as informacgdes necessarias sobre a especifi-
cacao do material para uma movimentacao e armaze-
nagem eficientes quanto ao empilhamento; exposicao a
luz, ao sol e & umidade; e exposicao as temperaturas
baixas ou elevadas.

DICA: Como as acdes de Live Marketing envolvem produtos
diversos, é fundamental saber sobre as especificagbes dos
materiais, de tal forma que a sua movimentagdo e armazena-
gem nao sejam prejudicadas.

° Tenha cuidados especiais com:

a) Carga perecivel, viva, perigosa, maquinas e equipa-
mentos ou carga seca.

DICA: Nao se transporta ou armazena produtos de higiene e
alimenticios préoximos uns aos outros.

b) Produtos cosméticos, farmacoldgicos ou correlatos.

DICA: E importante identificar se os operadores logisticos es-
tdo devidamente credenciados para manusear, transportar ou
armazenar produtos com caracteristicas especiais (normas de
seguranca e licenga da ANVISA).

c) Validade da mercadoria. No caso de campanhas ou
eventos que utilizem produtos pereciveis, carga fresca




ou produtos quimicos (cosméticos ou farmacoldgi-
cos) — independente do tipo de acao — é importante
a atencao do cliente, agéncia e do operador logistico
quanto a data de validade dos produtos no momento
da cotacéo (se possivel, a compra dos produtos deve
ser realizada de acordo com a demanda).

CASE: Em uma entrega de 10.000 kits de café (café, cookies
e laranjinha) para presentear os clientes em seus aniversarios,
sendo 1.000 entregas por més, o operador foi cotado para ar-
mazenar os kits prontos. No segundo més de operagao, quan-
do foi aberto para ver as condi¢coes dos materiais, percebeu-se
que a validade dos cookies era de 45 dias. Infelizmente neste
caso a logistica nao foi envolvida desde o planejamento e a per-
da dos kits ja produzidos foi de aproximadamente R$ 1 milhdo
de reais.

Il. Definicao de embalagem

Informe se a carga ou produtos ja estdo embalados

para movimentacdo e em qual tipo de embala-
gem. O operador logistico pode fazer uma reavaliagdo do
tipo de material utilizado e propor “refor¢o” para garantir a
integridade do material.

° Mencione se sua mercadoria fara uso de caixas de pa-
pelao, de madeira, de plastico ou de sacos. Além disso,
se estdo soltas, a granel ou unitizadas.

DICA: UNITIZACAO é o acondicionamento de uma ou mais
mercadorias de peso, tamanho e formato, distintos ou unifor-
mes, dentro de uma unidade de carga. Saiba que o modelo de
cargas paletizadas — cargas acondicionadas em cima do pa-
lete — garante melhores custos na transferéncia dos materiais.
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* Informe sempre as especificagdes da carga para incluséo
de etiquetas de movimentacao e acondicionamento.
N&o obrigatério, mas auxilia os transportadores e Com-
panhias Aéreas na melhor movimentacao dos produtos.

DICA: Alguns simbolos sao utilizados para orientagdo do
transporte das mercadorias e o seu operador logistico podera
auxiliar nesse processo.

Y% T/

FRAGIL PERECIVEL

P lll.Valor e peso damercadoria/cubagem

O planejamento é fundamental na gestdao dos

custos de logistica de uma operagdo promocio-

nal. Em funcédo de dimensdes e peso é que se define frete.

Por essa razao é muito importante conhecer e especificar,

além do valor dos materiais, o peso e a cubagem para au-
xiliar o operador logistico no céalculo do seu orgamento.

* Informe o valor das mercadorias, ou seja, 0 pregco de
todos os materiais a serem transportados, pois o seguro
sera calculado de acordo com o valor informado.

* Indique a pesagem de cada volume, em kg (quilogramas),
caso tenha conhecimento. Se o material ja estiver emba-
lado para movimentagéo e armazenagem, considerar:

peso unitario " quantidade

. peso da caixa
(por peca) (por caixa)



LEMBRETE: Quando as mercadorias estiverem a granel, o le-
vantamento de informacgdes técnicas pode ser obtido com o
fabricante do item.

DICA: Ha diferengas de precos de acordo com o peso e cuba-
gem da carga e, em especial, pela modalidade de transporte:
aéreo ou rodoviario. A analise cuidadosa das alternativas pode,
as vezes, por conta de poucos dias de antecipag¢édo no envio de
um material promocional, proporcionar ao cliente/agéncia uma
economia importantissima no custo total do envio ou mesmo
da campanha.

* Quando falamos em peso, é importante detalharmos o
que é peso kilo e o que é cubagem.

DICA: A cubagem e o peso do material determinam o valor a
ser pago pelo transporte. Assim como a pesagem pode variar
de volume para volume, os volumes podem ser diferentes na
sua estrutura.

A cubagem de um volume é calculada da seguinte maneira:

altura (cm) x largura (cm) x profundidade (cm)

* Quando a densidade do material € menor que seu volu-
me, é necessario calcular a carga com fator de cubagem
para termos o0 peso bruto e o peso cubado. Usualmente
a cobranca é feita pela maior pesagem. Existem algumas
diferengas na cubagem do transporte aéreo e terrestre.

CUBAGEM TERRESTRE CUBAGEM AEREA

altura (cm) x largura (cm) x altura (cm) x largura (cm) x
profundidade (cm) x 300 profundidade (cm) x 166,67




CASE: O cliente possui uma caixa com 5 kg nas dimensoes
50cm de largura x 35cm de comprimento x 30cm de altura. No
transporte rodoviario algumas empresas trabalham com peso
kilo, e neste caso o envio custaria R$ 46,34. Outras empresas
rodovidrias cobrariam a cubagem do material, e o custo seria
R$ 51,35. No caso do envio aéreo, aonde 100% das mercado-
rias sdo cubadas, o custo seria de R$ 82,50 — quase 100% a
mais do valor do peso kilo no modal rodoviario.

DICA: A definicao de prazo versus peso € uma das combi-
nacdes mais importantes no momento de construcao de uma
cotagao de transferéncia de material de Live Marketing, princi-
palmente quando consideramos envios de displays ou emba-
lagens com dimensdes fora do padrao.

IV. Processamento do pedido: mailing,
distribuicao/praca, prazo, manuseio

De acordo com o tipo de campanhas promocio-

nais ou agdes de Live Marketing havera um processamento
diferenciado. As questdes basicas seriam: para onde vai?
E qual a quantidade de materiais para cada caso?

Envie mailing completo constando os locais de distribui-
¢éo com endereco e pessoa de contato para recebimen-
to, CPF/CNPJ, horarios de entrega, e outros detalhes
importantes que garantam a efetividade da entrega.

Informe sobre quantidade de materiais cruzado com as
diferentes pragas de entrega.

Defina a forma de identificacdo para os materiais e seus
respectivos acondicionamentos.



* Providencie a emissao da Nota Fiscal de cada material.

* Indique os prazos de entrega para cada localidade. Con-
sidere 0 manuseio da operagao.

DICA: A coordenacao entre fornecedores e operador logistico
é fundamental. Algumas campanhas podem ser inviabilizadas
quando a aprovagao chega muito proximo da data limite, quan-
do os riscos de comprometimento da distribui¢do por conta do
manuseio sao enormes.

Informacoes Complementares para o Planeja-
mento Logistico

Com esses dados basicos fornecidos pela a agéncia de
Live Marketing o operador especializado tera condi¢des
de desenvolver melhor o Planejamento Logistico.

CONFIRA MAIS DETALHES SOBRE O PROCESSO

QUE A EMPRESA DE LOGISTICA IMPLEMENTA
NAS ACOES DO LIVE MARKETING

Ainda no tocante ao processamento do pedido, é relevante
destacar que as ag¢des de Live Marketing variam imensa-
mente e, portanto, o roteiro executado pelos operadores
logisticos também apresentam caracteristicas diferencia-
das em relagéo ao recebimento, atendimento dos pedidos,
separac¢ao, manuseio e expedicao.

No seu planejamento algumas definicdes importantes que
sao previamente acordadas com o cliente:

* Forma de separagcdo de materiais (mailing, Excel, Txt,
Acess, dados variaveis).




* Colagem de rétulos e etiquetas (o préprio operador ira
imprimir as etiquetas).

* Composicao dos kits: quantidade de material e sorti-
mento — definicdo da forma de empacotamento, prote-
céo, plastico bolha, isopor, etc.

* Unitizar para transporte ou armazenamento sempre que
possivel, pois ha formas de reduzir os custos na transfe-
réncia do material.

* Identificacdo dos kits, encaminhados para pessoas ou
pragas.

* Prazo de recebimento versus manuseio da operacéo.

Muitos operadores possuem uma estrutura de manuseio
adequado ao volume de trabalho médio da operacéo.
Quando existe uma necessidade de “explodir” uma cam-
panha em um prazo muito curto, cada operador busca com
Seus parceiros pessoas com experiéncia em manuseios.

V. Transporte/prazo/destino

Um operador logistico ndo é obrigatoriamente
uma transportadora. Assim, ele se utiliza de par-
ceria em diferentes modalidades (transportadoras, com-
panhias aéreas, correios, courries, motoboys etc) para
atender a necessidade de prazo para entrega do material.
Importante ratificar que no tépico peso, a definicado do mo-
dal é fundamental e o prazo é a referéncia principal de
escolha (por conta de custo de transporte ou atendimento
dos prazos).




Para cotacao de frete/distribuicdo o operador logistico con-
sidera:

* Tipo de transporte/modal: aéreo e rodoviario (abrangén-
cia da campanha: nacional ou regional).

DICA: O operador logistico ira analisar os diferentes prazos de
entrega, distancia entre pracas e tempo de entrega nos dife-
rentes modais; inclui tempo de deslocamento entre a capital e
interior (nos modais aéreo e rodoviario).

* O valor da Nota Fiscal/carga para efetuar o seguro
Ad valorem.

DICA: Outros componentes que influenciam frete sao: CAT
(taxa por conta das liberagdes de barreira fiscal — SEFAZ);
GRIS (gerenciamento de risco); pedagio (distribuigcdo intermu-
nicipal e interestadual); monitoramento da carga (exigéncia da
seguradora, avaliacdo do risco, avaliacdo da necessidade de
acordo com o operador).

* Locais de entrega e retirada (Ponto-a-ponto ou Multi-
ponto).

* Informagdes sobre agendamento de entrega com forne-
cedores. Embalado para movimentagcao ou néo, ou ne-
cessidade de reembalagem.

* Programacéo de retirada e entregas (janelas) — princi-
palmente quando sao solicitadas entregas em redes de
supermercado e varejo.

* Tipo de local de entrega: ponto de venda ou brindes (dis-
tribuicdo em domicilio). Necessidade de CNPJ ou CPF
unico para cada endereco.
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* Distribuicdo urgente: definicado de prazos para coleta e
distribuicdo direta ou armazenagem e distribuicao.

* Avaliacao de restricbes de embarque aéreo ou rodovia-
rio (de acordo com as caracteristicas dos materiais).

Além de obter esses dados importantes para cotagao, o
operador especializado faz a previsdo de recebimento dos
materiais por parte dos fornecedores, de forma a prever a
necessidade de estrutura (pessoas e insumos) para ma-
nuseio ou montagem dos kits antes da expedicado para o
transporte.

VI. Entrega/confirmacao

Em relacédo as confirmacgdes das entregas reali-
zadas, atualmente a maioria dos operadores lo-
gisticos ja possuem sistemas de rastreamento de cargas/
documentos e confirmagao de entrega on-line. Entretanto,
€ importante destacar que essa informagédo, nem sempre, é
on-line. Em alguns casos, somente apos a realizagao das
entregas ao final de cada dia é possivel ao operador ser
informado pelos seus representantes ou filiais de quantas
entregas foram realizadas, com dados de horario e docu-
mento do destinatario.

DICA: Acbes de positivagdo ou confirmagdes on-line exigem
caracteristicas técnicas diferentes e devem ser solicitadas no
momento da cotagdo.



VIl. Armazenagem (gestao de estoque)

N&o séo todas as acdes de Live Marketing que
demandam armazenagem dos produtos, ja que
quase todas sao manuseadas e distribuidas em um periodo
muito curto, e o estoque desses produtos acabam retornan-
do para o cliente — quando houver.

Entretanto, existem informagdes importantes que precisam
ser questionadas caso o operador logistico avalie a oportu-
nidade de desenvolver este tipo de servigo para o cliente,
buscando criar condicbes de melhoria para a distribuicao
e atendimento das demandas regionais em um prazo mais
curto, e/ou com menor custo. Informagdes importantes na
avaliacdo de uma gestdo de estoque e armazenagem de
produtos promocionais:

* Localizagdo do armazém: préximo ao publico alvo, va-
rios locais ou hub (filiais regionais);

* Quantidade de volumes a serem recebidos (unico, pro-
gramado ou fornecimento continuo); quantidade de volu-
mes a serem entregues (conforme demanda ou progra-
macéo de campanha) — dimensionamento da fabricacao
e estoque.

* Prazo de validade dos produtos; rotatividade e previsao
de armazenagem: dias, semanas, més; embalado para
armazenagem: stretch/fitas metalicas/amarracées.

*  Empilhamento (quantidade de caixas sobrepostas). Nor-
malmente o valor de armazenagem € calculado em me-
tros cubicos ou pallet (1,6m3). Assim, a definicdo do tipo
de empilhamento pode contribuir para otimizacédo de
custos.




* Definicdo de nivel de estoque (alerta de estoque mini-
mo) para manter a campanha e o ciclo de abastecimento.

LEMBRETE: Um diferencial operacional é a capacidade de
interligar o sistema WMS (Warehouse Management System)
ao cliente/agéncia a partir do acesso as informagées via Web.
Além do controle on-line e a qualquer tempo (sem precisar de
solicitacdes aos operadores) é possivel envolver também os
fornecedores e coordenadores em diversos pontos ao mes-
mo tempo — tornando o follow-up mais eficiente e contribuindo
para reducao de custos de frete e producao (grafica). Todos
estes pontos sédo importantes na definicdo de custos da gestéo
do estoque do cliente e cada servigco adicional agrega um valor
maior na operacgao. Portanto, toda vez que houver necessidade
de contratacdo desse servico € importante que todas as em-
presas estejam com a mesma referéncia de informacao, de
forma a evitar custos adicionais futuros.

VIIl. Politica fiscal

E pauta de discussao no Comité de Planejamento
Logistico, responsavel por esse guia, atualmente
a documentagao fiscal, que se destaca pela crescente ins-
trumentalizagao eletronica das obrigacdes fiscais com os
orgaos do fisco cruzando cada vez mais as informacoes e
reduzindo significativamente a possibilidade de informali-
dade na circulagdo dos materiais.

A implantacéo da Nota Fiscal Eletronica, Conhecimento de
Transporte Eletrénico (CT-e) e mais recentemente do Co-
nhecimento Aéreo Eletrénico faz com que fornecedores de
materiais, agéncias e empresas de logistica se preocupem
com a adequacao da documentacao e do fluxo fiscal sob



pena de inviabilizar acbes e eventos pela retengcado dos
materiais na fiscalizacdo do transporte além do 6nus de
multas e recolhimento imediato de impostos e taxas.

Com o apoio de uma consultoria especializada o Comité
dialoga com o segmento e fornece subsidios para que a
AMPRO busque a regulamentacgéo fiscal para o setor de
Live Marketing junto aos legislativos, municipal, estadual
e federal.

LEMBRETE: Cabe ao operador logistico com a ajuda da agén-
cia de Live Marketing e fornecedores de materiais providen-
ciarem a emissao da Nota Fiscal Eletrénica, Conhecimento de
Transporte Eletronico (CT-e) e do Conhecimento Aéreo Eletro-
nico, que acompanhara a mercadoria até o destino final, cum-
prindo assim uma obrigagéao fiscal.




[ Glossario

AD VALOREM — Taxa de seguro cobrada sobre certas tarifas de
frete ou alfandegarias proporcionais ao valor total dos produtos
da operacao (Nota Fiscal).

ARMAZEM - Area destinada a guarda de materiais. Lugar co-
berto, onde os materiais/produtos sao recebidos, classificados,
estocados e expedidos.

ARMAZENAMENTO DE MATERIAIS — Atividade que tem a res-
ponsabilidade da guarda, preservagcédo e seguranca dos mate-
riais. Inclui o recebimento, conferéncia, fornecimento, transferén-
cias e devolugoes.

CIF (COST,INSURANCE AND FREIGHT) — Custo, Seguro e Frete.
Neste caso, o material cotado ja tem tudo embutido no preco, ou
seja, é posto no destino.

CONSOLIDACAO DE CARGAS - Consiste em criar grandes car-
regamentos a partir de varios outros pequenos. Resulta em eco-
nomia de escala no custo dos fretes. E preciso um bom gerencia-
mento para utilizar este método, pois é necessario analisar quais
cargas podem esperar um pouco mais e serem consolidadas. Se
mal executado, compromete a qualidade do servigo de transpor-
tes, pois gerara atrasos.

CT-e — Conhecimento de Transporte Eletrobnico — Documento de
existéncia apenas digital, emitido e armazenado eletronicamen-
te, com o intuito de documentar para fins fiscais uma prestagéo
de servico de transporte de cargas realizada por qualquer modal.

CUBAGEM - Volume cubico disponivel para estocar ou transpor-
tar. Calcula-se o metro cubico multiplicando-se o comprimento
pela largura e pela altura.



DACTE - Documento Auxiliar do Conhecimento de Transporte
Eletrénico — E uma representacéo simplificada do Conhecimento
de Trafego Eletronico.

DANFE — Documento Auxiliar da Nota Fiscal Eletrénica — E uma
representacao grafica da Nota Fiscal Eletrénica.

FOB (FREE ON BOARD) — Posto a bordo. Termo que indica que
a mercadoria é colocada a bordo pelo vendedor, no porto de em-
barque designado no contrato de venda. A partir deste momento,
o risco de perdas e danos bem como transporte das mercadorias
passa a ser do comprador.

LOGISTICA (1) — E o sistema de administrar qualquer tipo de
negocio de forma integrada e estratégica, planejando e coorde-
nando todas as atividades, otimizando todos os recursos disponi-
veis, visando o ganho global no processo no sentido operacional
e financeiro.

LOGISTICA (2) - E o processo de planejar, implementar e con-
trolar eficientemente, ao custo correto, o fluxo e armazenagem
de matérias-primas e estoque durante a produgédo e produtos
acabados, e as informagdes relativas a estas atividades, desde
0 ponto de origem até o ponto de consumo, visando atender aos
requisitos do cliente (Council of Logistics Management).

MANIFESTO DE CARGA - Lista contendo todos os itens de car-
ga expedidos sem determinado voo, embarcagéo ou veiculo. Um
manifesto geralmente engloba toda a carga e independe do fato
desta ser entregue em um unico ou varios destinos. Os mani-
festos geralmente listam a quantidade de pecas, peso, nome e
endereco do destinatario.

MANUSEIO - Deslocamento de mercadorias executado pelo ser
humano. Todo e qualquer movimento do material com as maos.
Ocorre em curtas distancias, em geral menores que um metro.




MODAIS DE TRANSPORTE - Sao os tipos/meios de transpor-
te existentes. Sao eles ferroviario (feito por ferrovias), rodoviario
(feito por rodovias), hidroviario (feito pela agua), duto viario (feito
pelos dutos) e aeroviario (feito de forma aérea).

OPERADOR LOGISTICO — Empresa especializada em movimen-
tar, armazenar, transportar, processar pedidos e controlar esto-
ques, entre outras coisas. Fornece seus servigos com profissionais
treinados. O servico pode ser no préprio Operador Logistico ou
nas dependéncias do cliente. Tudo dependera do acordo firmado.

PALETE (PALLET) — E uma plataforma disposta horizontalmente
para carregamento, constituida de vigas ou blocos com a(s) fa-
ce(s) sobre os apoios, cuja altura é compativel com a introdugéo
dos garfos de empilhadeira ou paleteira ou outros sistemas de
movimentag¢do. Permite o arranjo e o agrupamento de materiais,
possibilitando o manuseio, estocagem, movimentacao e transpor-
te como uma Unica carga.

SKU (STOCK KEEPING UNITS) — Representa a unidade para a
qual informacdes de venda e de gestao de estoque sao manti-
das. Pode ser uma unidade de consumo de um produto ou uma
caixa coletiva com diversas unidades do mesmo. Uma caixa co-
letiva com 20 unidades de um determinado item (sabonete de um
dado tamanho e dado perfume, por exemplo) constitui um SKU,
enquanto outra caixa com 40 unidades da mesma unidade de
consumo representa um outro SKU.

SLA (Service Level Agreement) — Acordo sobre o Nivel de Servigo.
TMS — Transportation Management Systems ou Sistemas de
Gerenciamento de Transporte.

TRANSPORTADORA DE CARGA GERAL - Transportador que
possui autorizagdo de operagdo no transporte de produtos em
geral, ou todos os produtos n&o listados como especiais.

WMS (WAREHOUSE MANAGEMENT SYSTEM) — Sistemas de
Gerenciamento de Armazém.
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