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INFORMACOES SOBRE O SEBRAE MINAS

O Servico de Apoio as Micro e Pequenas Empresas de Minas Gerais (Sebrae Minas) é uma entida-
de civil sem fins lucrativos, que funciona como Servico Social Auténomo. Criado pela Lei n® 8.209,
de 12/4/90, e regulamentado pelo Decreto n® 99.570, de 9/10/91, a instituicdo esta vinculada ao

Sistema Sebrae, que tem ramificagdes em todo o Brasil.

O Sebrae Minas atua na busca da reducéao e racionalizagdo da carga tributéria e da burocracia. Em
consonéancia com as politicas nacionais, regionais e estaduais de desenvolvimento, oferece uma

variada gama de servicos aos empresarios e pessoas interessadas em iniciar o préprio negocio.

Por meio de parcerias com municipios, instituicbes e entidades empresariais, 0 Sebrae Minas define e ela-
bora estratégias de desenvolvimento, apoiando setores que precisam se tornar mais competitivos. Com pro-

gramas especificos, estimula a cultura da cooperagao, além de facilitar o acesso as tecnologias e ao crédito.

Para orientar o empresario no processo de gestdo e obtencdo de melhores resultados empre-
sariais, o Sebrae Minas dispde de consultores especializados em diversas areas, entre as quais:
finangas, custos, producédo, marketing, pesquisa de mercado, franquias, recursos humanos, qua-

lidade e juridico-tributéria.

ESTIMULOS AOS NEGOCIOS

O Sebrae Minas também apoia projetos desenvolvidos em incubadoras de empresas, em parceria

com institutos de pesquisas, universidades e iniciativa privada.

Para gerar novos negdcios, parcerias e intercambios, o Sebrae promove inimeros eventos, como feiras,
encontros e missdes empresariais, rodadas de negoécios, semindrios técnicos € comerciais, aproximando

quem quer comprar de quem precisa vender, viabilizando parceiras, ampliando e otimizando oportunidades.

Oferece solugdes em educacao empreendedora, por meio de treinamentos, atendimentos indi-
vidualizados presenciais e a distancia e programas para melhoria dos processos gerenciais e de-
senvolvimento de habilidades de lideranca e do comportamento empreendedor. E na preparacédo
de futuros gerentes e empresarios, a entidade mantém escolas de formacao gerencial de ensino

médio, com habilitacdo técnica em Administracéo.

Todos esses produtos e servicos estao a disposicao dos empresérios e empreendedores por meio da
Rede Sebrae de Atendimento, presente em todo o estado ou via internet (www.sebraeminas.com.br)

ou pela Central de Orientacado Empresarial - CORE (31) 3269-0180.



APRESENTACAO

O Sebrae atua ha mais de 40 anos em todo o pais, sempre com o objetivo de au-
mentar a competitividade das empresas de micro e pequeno portes.

Baseado nessa experiéncia, o Sebrae Minas langa uma série de manuais com te-
mas gerenciais diversificados e abrangentes, buscando orientar os empreendedo-
res quanto as suas duvidas mais frequentes no processo de gestao de um peque-
no negaocio.

A série é formada pelos seguintes manuais:

Como Elaborar um Plano de Negécio

Como Elaborar um Plano de Marketing

Como Elaborar uma Pesquisa de Mercado

Como Elaborar Controles Financeiros

Como Elaborar Estratégias de Comercializagao

Como Elaborar Plano de Cadastro, Crédito e Cobranca

Como Elaborar um Plano de Vendas

Como Elaborar Campanhas Promocionais

Como Elaborar o Preco de Vendas

Como Elaborar um Planejamento de Recursos Humanos

Estes manuais foram produzidos com o intuito de dar uma visdo ampla e pratica
das ferramentas de gestao existentes, contribuindo para o aprimoramento da ges-
tdo dos pequenos empreendimentos, sem contudo esgotar os temas abordados.
Os empreendedores e empresarios poderdo, a partir da leitura destes manuais,
implantar as ferramentas de gestdo apresentadas, sem maiores dificuldades.

Para dar suporte a implantacao dos modelos sugeridos, os empreendedores e em-
presarios interessados poderao, a qualquer momento, contatar a Rede Sebrae de
Atendimento, de forma presencial nos Pontos de Atendimento, ou a distancia na
Consultoria On-line, por meio do site www.sebraemg.com.br ou pela Central de
Relacionamento no 0800 570 0800.

Agmar Abdon Campos
Mara Regina Veit

Sebrae Minas
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INTRODUCAO

O manual Como Elaborar Campanhas Promocionais foi preparado para vocé,
que deseja divulgar sua empresa e torna-la mais conhecida no mercado onde atua.

Ele tem o objetivo de orienta-lo na realizacao de agdes promocionais por meio de
algumas informacoes e de técnicas que irdo proporcionar maior visibilidade e expo-
sicao da marca de sua empresa.

Entretanto, como este manual esta diretamente associado ao Manual Como Elaborar
um Plano de Marketing, da mesma série desenvolvida pelo Sebrae Minas, é impres-
cindivel que, antes, vocé o leia, para que haja maior aproveitamento deste conteudo.

Neste trabalho, iremos nos aprofundar mais sobre um dos cinco “Ps” que com-
pdem os elementos do mix de marketing, mais conhecidos como Produto, Preco,

"

Praca, Promocao e Pessoas. Discutiremos mais detalhadamente o item “Promocao’.

Vocé conhecera algumas dicas que poderao ser aplicadas no dia a dia do seu negé-
cio, com e sem o auxilio de uma agéncia de comunicacao.

Divulgar, promover ou fazer propaganda de sua atividade certamente fard com que o
seu consumidor-alvo conhega sua empresa e também com gue aumentem as chan-
ces de experimentagao dos seus produtos ou servigos. Porém, € muito importante
preparar o ambiente interno de sua empresa para recebé-lo da mesma forma como
preparamos uma festa em nossa casa para receber nossos convidados especiais.

Praticando esses conceitos, vocé comprovarad como esta ferramenta de marketing
podera ajuda-lo a ampliar os resultados do seu negdécio por meio da atracao de
novos clientes e da sustentacéo dos clientes atuais.

Tratam-se de atividades também ligadas a gestdo empresarial e que devem ser
aplicadas diariamente de acordo com as suas necessidades e seus objetivos.

Conhecendo alguns segredos da propaganda, vocé sabera por que ela é considera-
da "a alma do negécio’ independentemente do tamanho que uma empresa possa
ter. E, a partir dai, sabera por que ficara dificil prosseguir sem ela.

Esperamos que este manual contribua para o sucesso de sua empresa e para o
aumento da preferéncia de seus produtos e servicos por parte do seu mercado.

Lembre-se sempre de que as grandes marcas também comecaram pequenas.



CONHECENDO
A ESTRUTURA DO MANUAL

Para facilitar seu entendimento, cada tépico desse Manual foi estruturado da
seguinte forma:

O QUE E E COMO FAZER

Nessa secao, vocé aprendera cada etapa da elaboracdo de uma Campanha Promocional.

FIQUE DE OLHO

Em alguns momentos, vocé recebera dicas sobre determinado assunto. Esteja
alerta para as recomendacoes que serao feitas.

EXEMPLO

Para facilitar a compreenséo dos processos na elaboragado de uma Campanha Pro-
mocional, vamos contar a histéria do Sr. Casquinha, proprietario de uma sorveteria,
que nos acompanhara durante toda a cartilha. Apesar de ser um exemplo ficticio,
ele foi baseado em situacoes reais da rotina de uma empresa.

HORA DE PRATICAR

Comece a se mexer e realize os exercicios propostos, de acordo com o seu ne-
gécio. E uma boa maneira de responder as duvidas e testar o que vocé aprendeu.




ENTENDENDO
A ESTRUTURA DE UMA
CAMPANHA PROMOCIONAL

No esquema a seguir, vocé ird visualizar todas as etapas de realizacdo de uma
Campanha Promocional:

| - A COMUNICACAO
OS ELEMENTOS DO PROCESSO DE COMUNICACAO
0STIPOS DE COMUNICAGCAO
O PLANO DE COMUNICA(}AO
O BRIEFING - OBJETIVOS DA CAMPANHA

'

Il - AS CAMPANHAS
AS ESTRATEGIAS E OSTIPOS DE CAMPANHAS
A ESCOLHA E A APROVAGAO DOTIPO DE CAMPANHA

'

Il - O PLANO DE PROMOCAOQ
A “OFERTA”
ASTECNICAS DE PROMOCOES
O DESENVOLVIMENTO DO PLANO DE PROMO(;AO
O MODELO DE AVALIACAO DE RESPOSTA AIDA
O CALENDARIO PROMOCIONAL

'

IV - OS MEIOS DE COMUNICACAO
A ESCOLHA E A DECISAO DOS MEIOS
O PLANO DE MIDIA
O PLANO DE ACAO
A DEFINICAO DA VERBA
O MITO DA AGENCIA DE PROPAGANDA

|

V - O MERCHANDISING NO PONTO DE VENDA PDV
0S ELEMENTOS DO MERCHANDISING
AS PRATICAS DE MERCHANDISING NO VAREJO
O LAYOUT E A EXIBITECNICA
0 PLANO DE MERCHANDISING



Vamos considerar que vocé acabou de abrir sua empresa ou esteja com ela em
plena atividade logo apds ter desenvolvido o Plano de Negdécios em conjunto com
o Plano de Marketing, certo?

Partindo desse ponto, chegamos ao momento exato de mostrar ao seu consumi-
dor que sua empresa existe e que esta prontinha para atender as necessidades
dele com grandes possibilidades de encanta-lo.

Essa é uma importante etapa do marketing, denominada “PROMOCAQ" e, da
mesma forma como as demais etapas, também exige alguns cuidados técnicos,
como a elaboragado de um plano e o desenvolvimento de sua estratégia.

Para tornar sua decisdo mais segura quanto a definicdo da campanha ideal para o
seu negébcio, € necessario conhecer como funciona o processo de comunicacao,
que tipo de apelo e abordagem causa maior motivacao e impacto entre as pessoas
€ quais sao 0s meios mais adequados para se atingir o seu publico-alvo.

Nessa hora, é importante verificar em que fase do ciclo de vida o seu produto ou
servico se encontra: fase de desenvolvimento (germinacdo), introducao, cresci-
mento, maturidade ou declinio.

Ao aprovar uma campanha, é fundamental pensar no resultado que ela poderé lhe
proporcionar e se certificar se ela estad de acordo com os objetivos definidos pre-
viamente no Plano de Marketing.

Portanto, ao final deste estudo, vocé estard mais capacitado para gerenciar e esta-
belecer estratégias de comunicacao, promocao € merchandising, de acordo com o
posicionamento de mercado definido.

A primeira coisa que se deve ter em mente é quem é o seu publico-alvo, que tipo
de mensagem deseja transmitir e qual é a verba disponivel para a realizacao da
campanha.

Entdo, vamos la!




ETAPA | - A COMUNICACAO

OS ELEMENTOS DO PROCESSO DE COMUNICACAO
O QUE E E COMO FAZER?

Comunicar é o ato de transmitir e receber mensagem por meio da linguagem
falada ou escrita, de sinais, de ideias, de comportamentos a um ou mais recep-
tores. A comunicacado é inerente ao ser humano e se processa a todo instante,
em qualquer lugar. Uma comunicacéo eficaz e habil é a base do sucesso para
qualquer atividade profissional.

O destaque da palavra ACAO faz sentido na medida em que vocé compreender
que a comunicACAO nédo é um fendmeno por si s6. Ela sé acontecera se vocé efe-
tivamente agir; ou melhor, se vocé realmente emitir uma mensagem para alguém.

Fazem parte do processo de comunicacédo os seguintes elementos:

e EMISSOR: aquele que transmite a mensagem, dando inicio ao processo de
comunicacao.

« RECEPTOR: aquele que recebe a mensagem. E o alvo do emissor.

¢ MENSAGEM: contetudo ou informacao contida na comunicacdo. Podem ser
fatos, ideias ou emocoes.

e CANAL: meio pelo qual o emissor envia a mensagem.

ESQUEMA DO PROCESSO DE COMUNICAGAO

MENSAGEM

3.1 ATENDIMENTO

EMISSOR \ / \ / RECEPTOR
A

CODIFICACAO T DECODIFICACAO

<« RUIDO —

FEEDBACK «¢——— RESPOSTA



Na comunicacao com 0s nossos clientes, devemos sempre dar atencdo nao sé
as palavras, mas também aos gestos, expressoes e atitudes. Devemos tam-
bém estar prontos para ouvir todos os detalhes que o cliente deseja transmitir,
ao que damos o nome de “resposta” e “feedback’ popularmente conhecidos
como “retorno” da agéao.

Como disse Celso Figueiredo, “Nada temos a temer, a ndo ser as palavras.
Elas seduzem, encantam, aproximam. Por isso sao realmente perigosas.
Mas, também, chocam, horrorizam e distanciam. Entdo, corremos um outro
tipo de perigo: o da nao comunicacao, o da incompreensao’

E é exatamente a esse poder de duplo sentido que damos o nome de “Ruido” na
comunicacao; ou seja, quando a mensagem que emitimos nao é recebida ou inter
pretada da forma como desejamos. A modernizacao e a tecnologia substituiram a
antiga propaganda intuitiva, e puramente fruto de inspiragado, por uma comunicagao
mais fragmentaria, partida e complexa, mas, ao mesmo tempo, integrada.

Para obtermos resultados mais efetivos numa época em que as empresas despe-
jam no mercado, diariamente, milhdes de informacdes sobre as pessoas, torna-se
necessario o conhecimento de conceitos e técnicas para que possamos colocar
"as palavras certas para a comunicacao certa”




OSTIPOS DE COMUNICACAO
O QUE E E COMO FAZER?

Comunicacao é o processo de troca de informacdes e pode ser classificada
de acordo com o numero de pessoas envolvidas.

¢ Comunicacao intrapessoal: € quando nos comunicamos com nds Mesmos
em forma de pensamentos ou por meio da escrita do nosso diario pessoal.

e Comunicacao interpessoal: é quando ocorre a troca de informacdes entre
duas pessoas, como nas conversas face a face, por meio de uma carta ou
e-mail, a um amigo ou até mesmo em uma conversa por telefone.

e Comunicacao em grupo: geralmente refere-se a situacées nas quais trés ou
mais pessoas estao em comunicacao, como em sala de aula, palestras, discur-
sos, em teleconferéncia ou conferéncia por telefone.

e Comunicacao de massa: ¢ quando nos comunicamos de forma coletiva,
com a pretensao de atingir uma grande audiéncia, um grupo andénimo e hete-
rogéneo de pessoas; ou seja, atingir um conjunto de consumidores nao identi-
ficados, e ndo a um individuo simplesmente. E geralmente definida como um-
para-muitos, com limitadas respostas da audiéncia, como no caso de jornais,
televisao, revistas e filmes.

e Comunicacao dirigida: caracteriza-se pela determinacao de um grupo de
pessoas homogéneas e pela identificacdo de publicos ou segmentos de mer
cado previamente selecionados, como no caso de uma mala-direta enviada e
enderecada para um determinado grupo de dentistas.

¢ Comunicacao integrada: é a utilizagdo de mais de um meio de comunica-
cdo, simultaneamente, contendo uma Unica mensagem. Sua caracteristica é



a utilizacdo de forma conjugada de todas as areas do marketing (Publicidade
e Propaganda, Venda Pessoal, Promocao de Vendas, Relacées Publicas, As-
sessoria de Imprensa, Marketing Direto e Internet), em que cada uma delas
contribua particularmente para o alcance dos objetivos. Podemos citar como
exemplo um comercial de racdo bovina numa emissora de televisdo a cabo,
juntamente com uma mala-direta e um anuncio numa revista especializada,
todos numa mesma época, com a mesma mensagem e direcionados para um
mesmo grupo de fazendeiros.

A ideia da comunicacéo integrada é causar o maior impacto possivel, por meio da
utilizagdo de varios meios de propaganda, com uma Unica e mesma informagao;
ou seja, € uma forma de cercar o publico-alvo nos diversos canais possiveis de
atingi-lo. Entretanto, o seu planejamento torna-se mais complexo diante das novas
tecnologias, visto que se trata de uma operacado com diferentes tipos de midia e
veiculos de comunicacéo, utilizados ao mesmo tempo e de forma integrada.

FIQUE DE OLHO

A escolha de uma campanha de massa para divulgar um carro da marca FER-
RARI certamente seré ineficiente e inadequada, por se tratar de um produto ou
bem especial de preco considerado “top” ou “premium” e cuja distribuicao é
exclusiva e restrita, ou seja, direcionada.

Da mesma forma, uma campanha com comunicacao dirigida ndo sera eficiente
quando se deseja divulgar um paozinho tipo francés, por se tratar de um bem de
conveniéncia, a preco popular e com distribuicao intensiva, ou seja, de massa.




EXEMPLO

Para ilustrar o nosso manual, vamos utilizar o exemplo da sorveteria do Sr.
Casquinha,que nos acompanhara durante todas as etapas da elaboracao de Cam-
panhas Promocionais. Tomando como referéncia o plano de promogao criado para
a Sorveteria Casquinha de Mel, vocé devera resolver os exercicios propostos na
secao “Hora de praticar” como se estivesse aplicando-os no seu préprio negdcio.

Trata-se de uma sorveteria cujo nome é Casquinha de Mel, inaugurada ha pouco
mais de seis meses e instalada em uma loja localizada bem no centro comercial
de um bairro de classe média, onde existe o maior fluxo de pedestres da regido. A
sorveteria Casquinha de Mel conta com estrutura razoével e espaco fisico interno
suficiente para acomodar todos 0s equipamentos necessarios para o bom funcio-
namento e para uma boa producado de sorvetes e picolés.

Antes de abrir sua loja, o Sr. Casquinha desenvolveu o Plano de Negécios e a Pes-
quisa de Mercado recomendados pelo Sebrae Minas. E, para a abertura da sorve-
teria, ele seguiu todos os passos do Plano de Marketing. Porém, j& se passaram
seis meses da inauguracao e os resultados nao estao la tao satisfatorios.

O fato é que todas as recomendacdes foram seguidas e, como todo e qualquer
tipo de negdcio, a sorveteria também precisa ser avaliada para ver o que pode ser
feito para otimizar os resultados.



Os primeiros estudos apontaram para uma pequena, mas consideravel, falha na
execucado do Plano de Marketing. Mesmo sendo previsto como parte integrante
do projeto de langamento e de inauguracdo da sorveteria Casquinha de Mel, um
dos “Ps"” do marketing comentados na introducao deste manual, conhecido como
PROMOCAO, nao havia recebido o devido peso na hora da sua execucao.

O Sr. Casquinha inaugurou sua sorveteria de forma bem modesta, simplesmen-
tecom a colocacdo de uma faixa sobre a placa de sua loja, acreditando ser essa
acao suficiente para tornar publico e conhecido o seu negdécio no bairro. Afinal de
contas, era uma acao de propaganda, sim senhor.

Ele sabia, entretanto, que existiam outras sorveterias no bairro, com a vantagem
do tempo de mercado sobre a dele, e que, além do mais, teria um bom desafio
pela frente: o de conquistar o coracao dos clientes da regido e vender mais.

Além disto, na pesquisa PONTO DE PARTIDA Sorveteria do Sebrae havia algumas
dicas e previsdes do tipo investir o méaximo possivel em marketing e em novos
lancamentos durante o verdo para garantir recursos que mantivessem a loja em
funcionamento nos periodos mais fracos.

O Sr. Casquinha, como pessoa e empreendedor, possui algumas vantagens que
servirdo como ponto forte e até mesmo como “ganchos” para atrair a atencao € a
lealdade dos clientes vizinhos.

HORA DE PRATICAR:

Levando em consideracao os conceitos apresentados sobre os tipos de comunica-
cao e as caracteristicas de sua atual atividade comercial, tipo de produto, capaci-
dade produtiva, area de abrangéncia e, principalmente, o publico que vocé deseja
atingir, defina qual sera o tipo de comunicacdo mais eficiente para o seu negocio:

() Intrapessoal () Interpessoal () Grupo
() Massa () Dirigida () Integrada

() Ambas. Quais? e




i Justifique argumentando:

O PLANO DE COMUNICACAO
O QUE E E COMO FAZER?

“E algo que fazemos antes de agir, ou seja, antes da tomada de decisdo. E um
processo de decidir o que fazer, e como fazer, antes que se requeira uma
acdo. E um conjunto de atividades e providéncias que devem ser tomadas com
a finalidade de alcangar um objetivo, considerando-se as constantes mudangas
ambientais.” (ACKOFF)



A figura a seguir demonstra o fluxo e a hierarquia entre os planos da empresa.
E fundamental entender que o Plano de Comunicacao esta subordinado ao Plano
de Marketing, que, por sua vez, estd subordinado ao Plano de Negoécios. Cada
plano possui 0 seu objetivo especifico, estratégia e metas proéprias, todos inte-
grados e sintonizados entre si, partindo sempre da premissa definida no Plano de
Negocios.

FLUXO DE HIERARQUIA DOS PLANOS

ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS
OBJETIVOS OBJETIVOS OBJETIVOS
T METAS T METAS T METAS
Operacional Operacional Operacional
PLANODE —  PLANODE PR 22

COMUNICACAO

NEGOCIOS TATICAS MARKETING 5P'S  tATICAS “p" DE PRODUCAOQ

TATICAS

NiVEL ESTRATEGICO NiVELTATICO NiVEL TATICO

PLANEJAMENTO DAS ACOES EXECUCAO DAS ACOES EXECUGAO DAS AGOES

FIQUE DE OLHO

O Plano de Comunicacdo tem inicio com a elaboracdo do “Briefing’ que sera
apresentado mais adiante e que, por sua vez, baseia-se na analise feita sobre o
ambiente no qual a empresa esté inserida, levando-se em consideracao o merca-
do consumidor, fornecedor e concorréncia.




EXEMPLO

Para comecar, o Sr. Casquinha sabia exatamente com quem teria que se comu-
nicar (inicialmente com todos os moradores do bairro onde estava instalada sua
sorveteria); que tipo de comunicagao deveria de utilizar para atingi-los (a comunica-
cao dirigida voltada especificamente para o publico da regido e ao mesmo tempo
integrada para manter a unidade da mensagem e aumentar o impacto da comu-
nicacédo) e qual era o seu objetivo de marketing (conquistar e tornar fiéis 70% dos
consumidores de sorvetes do bairro dentro de um periodo de seis meses apds a
inauguracao de sua loja).

HORA DE PRATICAR:

Como vocé acabou de ver, antes de elaborar o Plano de Comunicagao, é impres-
cindivel que se tenha definidos os objetivos de marketing, para que se possa
estabelecer os melhores meios de atingi-los por meio do recurso da promogao.
Portanto, registre claramente quais sao 0s seus objetivos de marketing.




O BRIEFING - OBJETIVOS DA CAMPANHA
O QUE E E COMO FAZER?

O Briefing é um relatério em forma de questionario no qual séo registradas todas
as informacoes pertinentes a empresa, ao produto ou ao servigo que se pretende
divulgar. Ele devera conter todas as instrucdes que servirao para orientar o trabalho
de planejamento e a criagdo da campanha promocional. Mais precisamente, o que
0 anunciante-cliente deseja como resultado.

ESTRUTURA DO BRIEFING

i Breve histérico, linha de produtos, ciclo de vida,
A EMPRESA E OS PRODUTOS : caracteristicas, diferenciais, frequéncia de uso, :
i imagem da empresa. i

Numero de vendedores, regiao de atuacao, pre-
A FORCA DE VENDAS E A i cos praticados, tipo de estabelecimento em que
DISTRIBUICAO DOS PRODUTOS i se encontra o produto, concorrentes e forma de
i exibigao do produto no ponto de venda. H

i 0 MERCADO Evolucgao e participacao de mercado da empresa
: i e do produto.

Para quem foi criado o produto e quem ird con-

: O PUBLICO-ALVO E O CONSUMIDOR .
¢ sumi-l

i Ultimas campanhas realizadas pelo cliente com
as avaliagoes, resultados obtidos e pelos concor-
i rentes (seu conhecimento é importante também
i para se evitar plagio). H

COMUNICAGAO E PESQUISA

! OBJETIVOS E METAS Definidos no manual Como Elaborar um Plano de
{ DE MARKETING i Marketing (p. 38 e 39). Aonde se quer chegar? H
Definicao clara dos objetivos e metas do pro-
i OBJETIVOS QUANTO i duto/servigo a ser trabalhado em sintonia com i
¢ AO PRODUTO/SERVICO i os objetivos da empresa definidos no Plano de
: : Marketing. :
OBJETIVOS E METAS DE Definicao clara do que a empresa quer comuni-

i COMUNICACAO i car ao mercado.

Verba alocada para a campanha e que devera ser
: i informada. Devera ser encarada como investi- :
i VERBA DISPONIVEL i mento, e ndo como gasto, pois traz retorno nao
H i s6 em termos financeiros como também em cre-
i dibilidade de marca e imagem de mercado.




EXEMPLO

O Sr. Casquinha "arregacou” as mangas, pegou lapis e papel e comegou a desen-
volver o seu Briefing, preparando-se para a realizacdo de sua campanha.

i A sorveteria Casquinha de Mel foi inaugurada em
i 1° de janeiro de 2006, no tradicional bairro Flo- :
! resta, onde a maioria dos moradores pertence & :
i classe média. A sorveteria conta com modernos
i equipamentos e maquinas para sorvete expresso e
i chantilly, capazes de produzir 16 sabores diferentes
i de sorvetes casquinha, além do tradicional sorve-
¢ te italiano; os mais variados sabores de picolés; o
i especial frozen yogurt; entre coberturas, sundaes,
i milk shakes, balas, chicletes e produtos correlacio- i
: nados. :
i Ela tem como missdo “fabricar os melhores sorve- i
i tes, respeitando todos os principios de higiene e :
i qualidade total para levar os nossos clientes e seus
i familiares & méaxima satisfagao”
i Seu sistema self service permite ao cliente a liber- :
i dade de escolher o sabor desejado, na quantidade
desejada, na combinacao desejada, entre sabor e
i cobertura, e depois passar no caixa para pesar e
i obter o valor de sua conta. H

A FORCA DE VENDAS E A DIS-
i TRIBUICAO DOS PRODUTOS

i A sorveteria Casquinha de Mel conta com dois
: atendentes, além da presenca constante do Sr. Cas- :
quinha. Os seus produtos sao vendidos apenas na
i loja, ndo existindo outra filial nem outro sistema de
entrega (delivery). i

{ 0 MERCADO

As sorveterias em sistema self-service multiplicam-
i se por todo o pais. Bem iluminadas e coloridas, as
lojas sao o cenario ideal para o festival de sabo-
i res de sorvetes oferecidos a quilo. O self-service :
i de sorvetes veio para ficar, atendendo a demandas
do consumidor por formas mais modernas de con-
i sumir esse antigo produto chinés. Segundo alguns i
i empresarios do ramo, enquanto numa sorveteria :
convencional uma pessoa consome em média 100
i gramas, no sistema self service o consumo sobe
i para 250 gramas, em média. Segundo o PONTO DE
PARTIDA Sorveteria do Sebrae Minas, os dois prin-
i cipais concorrentes sao o inverno e o tempo chu- i
i voso. O negécio sorveteria tem sete meses de bom
rendimento e cinco meses de baixa temporada. No
: inverno, a venda chega a cair um terco do que é :
i registrado no veréao. H




: 0 PUBLICO-ALVO E O
{ CONSUMIDOR

i Sdo os moradores e familias do bairro Floresta. i
: Pessoas de ambos os sexos, classe média predomi- :
i nante e idades variadas, entre solteiros, casados, i
{ viuvos... Hd uma maior participacado de namorados, i
i criangas e adolescentes em geral. H

COMUNICAGAO E PESQUISA

A Unica acao realizada pela sorveteria foi a fixacao
de faixa sobre a placa da loja na ocasiao de sua
inauguracao.

OBJETIVOS E METAS DE
MARKETING

Conquistar e tornar fiéis 70% dos consumidores de
sorvete do bairro Floresta dentro de um periodo de
seis meses apos a inauguragao de sua loja.

OBJETIVOS QUANTO AO PRODU-
i TO/SERVICO

i Girar ao maximo todos os produtos gelados duran-
! te os sete meses quentes do ano e, nos cinco frios,
apresentar as outras opgoes criativas do cardapio,
como chocolate quente, cha, café, licores e tortas,
i de forma a mudar a mentalidade do consumidor de
i que sorvete s6 é bom nos dias quentes de verdo.

{ OBJETIVOS E METAS DE
{ COMUNICAGAO

i Apresentar aos consumidores do bairro Floresta a
: sorveteria Casquinha de Mel como a melhor opcéo :
para quem procura os melhores sorvetes da regiao,
além de variados produtos tanto para os momentos

quentes quanto para os frios.

! VERBA DISPONIVEL

A verba disponivel em caixa para realizacdo de
campanhas é de R$ 1.000,00 mensais. i




HORA DE PRATICAR:

Agora ja temos informagdes suficientes para comecar a desenvolver o nosso Brie-
fing. Entdo vamos l4. Preencha de forma bastante clara e objetiva os campos do

guadro abaixo:

A FORCA DE VENDAS E A DIS-
TRIBUICAO DOS PRODUTOS

OBJETIVOS QUANTO AO PRODUTO/
SERVICO

CACAO




ETAPA Il - AS CAMPANHAS

ESTRATEGIAS ETIPOS DE CAMPANHAS
O QUE E E COMO FAZER?

Apds vocé ter definido os seus objetivos de comunicacéo, par tiremos para a esco-
Iha da estratégia de campanha a ser adotada. Cada tipo de campanha possui carac-
teristicas especificas, e sua escolha estad diretamente ligada ao posicionamento
€ ao conceito adotados pela empresa no Plano de Marketing.

Durante uma campanha, diversas decisdes devem ser tomadas; dentre elas,
podemos destacar:

o Que meios de comunicagao serao utilizados?
« Quais produtos ou servicos serédo divulgados ou distribuidos?
« Serao desenvolvidos brindes?

« Qual a melhor programacéao visual para banners, outdoors, faixas, folders,
entre varias outras coisas.

Lembre-se:

Posicionamento ¢é “a definicdo clara de como o produto e/ou o servico serao apre-
sentados ao mercado: a quem serao dirigidos, como serdo apresentados e de que
forma serao percebidos”



Conceito é a explicacdo e o resumo do produto ou servico com destaque para o(s)
seu(s) diferencial(is) ou alguma caracteristica marcante, levando em consideragéao:

o Quem o usard/comprara?
« Qual o beneficio primario ou a vantagem principal a ser destacada?
« Quando sera usado/frequentado?

« Com base no conceito, quem é o concorrente?

FIQUE DE OLHO

1° — Ao estruturar e apresentar a campanha, facilite a sua compreensao, tornan-
do-a simples de ser consultada por toda a sua equipe.

2° — Estabeleca as metas a serem atingidas, as quais serdo do grupo como um
todo. Posteriormente, distribua as metas pela quantidade de vendedores. Vale
lembrar que a maior carteira de clientes recebera peso maior no volume de ven-
das do que os demais companheiros da equipe.

3°— Metas coletivas e individuais sao relevantes para que vocé nao perca de vista
o resultado de cada colaborador da equipe de vendas, mantendo, com isso, o
controle da meta geral e o desempenho de cada regiao.

4° — Esqueca o fato de premiar somente o primeiro colocado. Busque premiar os
cincos primeiros colocados, conforme, é claro, a devida ordem de classificagao.

5° — Faca um teste. Quanto mais simples for a numerologia da campanha, maior
sera a popularidade do sucesso da campanha promocional de vendas. Nao crie
uma sistematica de premiacao de dificil compreenséo pelos integrantes da sua
equipe de vendas.

6° — Busque utilizar recursos visuais para mostrar o ranking. Por exemplo, peque-
nos brinquedos, como automoveis de Formula 1 com o nome dos seus colabo-
radores de vendas e representantes dispostos em uma pista, eles vao progres-
sivamente se aproximando da linha de chegada, conforme ascensédo do volume
das vendas. Caso vocé possua um espago maior em sua empresa, 0S recursos



visuais podem ser bem explorados, com cones de sinalizacao no préprio chao
da sala de vendas, por exemplo, e em cada um a fotografia de um membro da
sua equipe de colaboradores. Crie uma linha de saida e uma de chegada e faca a
progressao de cada cone a cada revisao das metas realizadas.

7° — E claro que nao se consegue agradar a varias pessoas. Se algum membro
da equipe desejar ndo participar da campanha promocional de vendas, nao fique
chateado e nao o discrimine. Apenas nao o considere no seu plano de metas.
Lembre sempre que atravessar um rio com uma canoa furada é horrivel, porém
atravessar um rio ouvindo reclamacgdes das mais diversas é, além de irritante,
mais desgastante ainda.

8° — N&o se esqueca dos elogios. E muito importante e motivador elogiar os que
estdo a frente dos demais, porém é relevante para toda a equipe ouvir palavras
de valorizagao e incentivo para os que estao na retaguarda. Preferencialmente,
segunda-feira ¢ um 6timo dia para reunir seus colaboradores, apresentar o re-
sultado alcangado na semana anterior e motiva-los para a semana que se inicia.
N&o se esqueca de apresentar o resultado da classificacao de cada membro da
equipe e o panorama da meta geral.

O quadro a seguir apresenta os tipos de estratégias e sua aplicagdo de acordo com
cada linha da campanha a ser adotada.

ESTRATEGIAS

TIPOS SITUAGOES EM QUE SE APLICAM

INFORMACAO Quando é preciso informar o que o produto faz,
suas vantagens e beneficios.

TESTEMUNHO Quando é preciso demonstrar ou comprovar um fato com o
testemunho de alguém.

COMPARACAOQ Quando é preciso comparar dois ou mais produtos,
sem, no entanto, denegrir a imagem dos concorrentes.

HUMOR Quando se quer retratar uma situagao com humor por meio
de um trocadilho, uma piada ou outro tipo de humor. A sati-
ra, no entanto, € a mais adequada.




TIPOS SITUACOES EM QUE SE APLICAM
OFENSIVA Quando se pretende romper a acao da concorréncia.
Deve mostrar o lado fragil do concorrente.
DEFESA Quando se quer repetir um ataque. E uma estratégia de
aproveitamento das forcas empresariais.
INDIFERENCIADA Essa estratégia nao prioriza vendas, e sim a imagem da
OU INSTITUCIONAL marca.
POSICIONAMENTO OU Quando se quer destacar um lugar para o produto ou em-
REPOSICIONAMENTO presa na mente do consumidor.

O préximo quadro apresenta os tipos de campanhas a serem adotadas de acordo

com a estratégia e 0s objetivos de marketing definidos no Briefing.

um todo. Caracteriza-se por con-
ceituar a empresa, fixar sua ima-
gem, informar seu segmento de
atuacao, objetivando o estabele-
cimento de reconhecimento de
sua marca.

CAMPANHAS
‘ SITUACOES EM QUE SE
TIPOS CARACTERISTICAS APLICAM
CAMPANHA Deve ser entendida como aque- ;| E comumente realizada por em-
INSTITUCIONAL la que divulga a empresa como : presas de grande porte, como

Unilever, Danone, Rede Globo,
Microsoft, Acominas, IBM, Rho-
dia, entre outras, que desejam
reforcar a sua marca no merca-
do de atuagao. Muito utilizada
para divulgar servigos publicos
como as campanhas do leite,
antidrogas, do cancer de mama,
de prevencao a AIDS, etc.




CAMPANHAS

CARACTERISTICAS

SITUAGOES EM QUE SE
APLICAM

CAMPANHA DE
PROPAGANDA

Tem como caracteristica prin-
cipal a divulgacao do produto,
informando seus beneficios e
atributos, objetivando tornar a
marca conhecida e levar o con-
sumidor a agao de compra. E es-
tatica, isto é, nao interage com o
consumidor nem divulga preco.
Simplesmente apresenta o pro-
duto, seus beneficios e caracte-
risticas. Nada de expor o preco
do produto.

E recomendada, principalmente,
para lancamento de produtos
cujos conceitos de utilizacao
sao desconhecidos, ou seja,
para informar ao publico que
o produto existe ou acabou de
nascer. Muito utilizada também
para sustentar as vendas de um
produto, mantendo sua imagem
de marca em evidéncia. E muito
usada pelas industrias que fabri-
cam bens de consumo, tipo Na-

i tura, C&A, Elmo, Havaianas, etc.

i CAMPANHA
{ GUARDA-CHUVA

Também conhecida como Cam-
i panha de Linha de Produtos, :
i relne as

caracteristicas da

Campanha Institucional e as

objetivando o estabelecimento

conceituar

E utilizada por empresas de :
eletrodomésticos, instituicoes :

i financeiras, e industria alimenti- :
i cia, como Brastemp, Banco ltau, :
i da Campanha de Propaganda. :
i Caracteriza-se por H
i a empresa, fixar sua imagem e
nformar sua linha de produtos, :
i final do anincio do fabricante i
i eoreconhecimento de marcada : =
i empresa (marca mae) e de seus
i produtos (submarcas). Normal- :
mente apresenta toda a linha de
i produtos, evidenciando a marca
i com a assinatura (logomarca)
i no final.

Danone, Marilan, Unilever, etc. i
Ex.: Um anuncio do sab&do em
p6 Omo (submarca do grupo :
Unilever) com a assinatura no

Unilever (marca-mae). E uma :

: forma de agregar valor ao pro- :

duto expondo o responsavel por :
ele como seu avalista, transmi- :
tindo-lhe credibilidade em fun- :

i ¢do da idoneidade do grupo no
i mercado. H

: PROMOCIONAL

i Sua principal caracteristica é a !
{ interatividade com o consumi- i
i dor e seu dinamismo. Além de :

divulgar o produto, tornando a

i marca conhecida e levan do o
i consumidor & agdo de compra. :
Caracteriza-se, também, por ace-
erar as vendas, manter contato :
{ sua marca evidenciada.
acao da concorréncia e reativar
i um produto.

direto com o publico, bloquear a

Essa campanha é recomendada
quando o produto ja estad ha al- :
gum tempo no mercado e suas :

i vendas estao estabilizadas. Esse
i tipo de campanha revitaliza o

produto. Quando um concor- :
rente entra com uma Campanha
Promocional, certamente tera :
Para i
gue isso nao acontega, deve-se

bloquear a agao da concorrén-
: i cia, :
i Atencdo: a diferenca de uma !
i Campanha de :




: PROMOCIONAL
: (cont.)

! INCENTIVO

{ PROMOCAO DE
{ VENDAS*

*mais adiante retornaremos a esse modelo de campanha

CAMPANHAS

CARACTERISTICAS

SITUAGOES EM QUE SE
APLICAM

Propaganda e uma Campanha
Promocional esta no objetivo da i
venda imediata, retorno rapido
e contato direto com o consu- i
midor. A Campanha de Propa-
{ tam suas vendas; porém, ne- i
produto, enquanto a Campanha :
Promocional traz o produto até i
Geralmente, a
Campanha Promocional solicita :
algo ao consumidor, dando-lhe
alguma coisa em troca: “Recorte i
o selo, coloque seu nome e en-
dereco, envie para a caixa pos-

ganda leva o consumidor ao

o consumidor.

"

tal... e concorra a...

cas, apresenta também o seu
prego.

" Nesse caso,
além de apresentar o produto, :
seus beneficios e caracteristi—§

entrando ao mesmo tempo e
com o mesmo tipo de campa-
nha, ou seja, com uma Cam—§
panha Promocional. Ambos os :
produtos concorrentes aumen- :

nhum dos dois tem suas marcas :
evidenciadas.

A Campanha de Incentivo nao se i
destina ao consumidor final. Ela
incentiva o aumento de vendas :
entre os vendedores das em- :
lojistas-clientes. Pro- i
porciona também melhoria no :
relacionamento empresa-cliente- :
funcionario. Envolve os distri- i
buidores do produto, dando-lhes :
algum beneficio para dar vazdo
ao produto, ou seja, proporciona
melhores condigdes ao corpo de
vendas de uma empresa e a seus |

presas e

associados.

Podem ser envolvidos na Cam- i
Incentivo vendedo- i
res, revendedores, balconistas, i
representantes, agenciadores e i
todos os envolvidos no proces-

panha de

so de venda do produto.

E muito comum as empresas :
ou fornecedores estimularem a :
equipe de vendas por meio de
premiagdo com viagens, valo- i
res, brindes, etc. para os primei-
ros colocados. :

i Cuidado! Esta campanha dife- i
renciase da Campanha Promo- i
sua caracteristica :
principal, que é a de ele var as :
vendas em curto prazo ou aju-
dar a construir a participacao de

cional por

mercado em longo prazo.

Muito adotada quando visa con- i
vencer os varejistas a :

e vender novos itens e au- i
mentar o estoque da marca;

e promover o produto;
e dar mais espago na prate-
leira ou na gondola;




CAMPANHAS

CARACTERISTICAS

SITUAGOES EM QUE SE
APLICAM

! PROMOCAO DE
VENDAS* (cont.)

i Em geral, a Promocao de Venda :

deve servir para construir rela-
cionamentos com 0s consumi-

i dores.

i Enquanto a Campanha Promo-
i cional divulga o produto, torna a
i marca conhecida, interage com
i o pubico solicitando-lhe algo e
i dando-lhe alguma coisa em tro- :
ca, a Campanha de Promogéo :
i de Vendas volta-se a redugéo : H
i do prego de formas diversas: li- { «  Aumento da concorréncia }
i quidagdo, duzia de treze, leve 3 H
pague 2, compre agora, ultimos i
i dias, entre outras.

Esse tipo de campanha faz parte
i de um processo mercadolégico : H
em que a agéncia de propagan- i « Aumento do poder dos va- |
i da ndo pode agir sem consul- :
ta, pois ela nao tem autoridade e Declinio da lealdade as marcas.
: para reduzir custos de produtos : o :
i do cliente.Reduzir o preco ou ca- * Aumento da sensibilidade :
sar produtos tipo “leve 3 pague
i 2” é uma decisao exclusiva do
i anunciante, e nao da agéncia de
i publicidade.

i o  oferecer

e gobndleira ou na gondola;
e fazer compras antecipadas;

incentivos
comprar  imediatamente. :
O rapido crescimento e o
uso acentuado desse tipo i
de Campanha de Promogéo
de Vendas devem-se aos se-
guintes fatos:
e  Maior pressao para elevar o
desempenho de vendas. H

entre as empresas.

i o Declinio da eficiéncia da !

propaganda.
e Consumidores mais

pro- :
pensos a negociar.

rejistas.

as promogoes.

i Além disso, quando a venda do

produto se encontra em declinio :

i ou em baixa, nas mudancgas de :
i estacao e em funcao das datas :
! sazonais, também é empregada
i essa forma de campanha. i

COOPERADORA

A Campanha Cooperada é tipica
i jornais, encartes e tabloides dis- :
i tribuidos pelas lojas H

das empresas de varejo que vei-

: culam os produtos de seus for-
i necedores. E mais comumente
i empregada pelas industrias.

Ela visa dar destaque ao nome

Sao ainda caracteristicas desse :
{ modelo o periodo de tempo es- :
i pecificado, o aumento da verba, i
! a cota de pagamento (ou taxa :
i de participagao), os padroes de :

performance e os formularios

E muito comum em anuncios de

de departamento e pelos super-

i mercados nos jornais de domin- :
i go, como é o caso de Carrefour, :
i Ricardo Eletro, Ponto Frio, C&A,
: do varejista que anuncia e ven- : gic. :
i de diversos produtos, concor- i

! rentes ou nao.

para :

: para o reembolso.

*mais adiante retornaremos a esse modelo de campanha




CAMPANHAS

CARACTERISTICAS

SITUAGOES EM QUE SE
APLICAM

{ IMPRENSA

i o jornalista

: Embora néo seja uma atividade :
i diretamente relacionada ao pu-
! blicitario, essa forma de promo- }
i ¢do auxilia na comunicagao de
i uma empresa ou produto.
i E exercida por jornalistas e i
i caracteriza-se por ser
i dora de opinido. Ela divulga e :
i informa somente os fatos rela- i
i cionados com a empresa e 0s
i produtos. Promove a coletiva de :
! imprensa, seja um langamento
i de produto, seja uma conquis- :
i ta da organizagdo. O resultado
i do esforco da Assessoria de
i Imprensa junto aos veiculos de
i comunicagdo é a espontaneida- :
i de da publicagédo, nado havendo
i forma de pagamento por ela. i
i Afinal, os veiculos precisam de
i matérias, e um dos meios de
i obté-las é por intermédio da :
i Assessoria de Imprensa das em- |
i presas.
Por nao ser matéria paga, exis- :
i tem fatores que influenciam o
i “conseguir” a publicagdo. Séao
i eles: grau de intimidade entre i
representante da i
i empresa e os jornalistas dos ve-
! fculos; a importancia da matéria :
i e do produto, seu envolvimen- :
i to com a atualidade e a forma :
i como é redigida. H

forma- :

E denominada Campanha de :
Assessoria de Imprensa, pois
requer todo um estudo e prepa-
ragdo de material para sua di- i

i vulgacao, sejam press-releases, :

kits de fotografias, brindes etc. :
Deve ser utilizada sempre que
possivel pelos clientes, pois o :
valor de sua publicagao é incal- i
culavelmente superior ao de um
anuncio ou matéria paga, devi- :
do ao seu altissimo grau de cre- :
dibilidade e imparcialidade. H
Enfim, quem esta falando sobre
a empresa é um formador de :
opiniao especializado na divul-
gacao da verdade. H

PUBLICAS

Relacoes Publicas engloba o
desenvolvimento de bons rela-

: cionamentos com os diversos

publicos da empresa. Isso se da
por meio da obtencao de publi-
cidade favoravel ou da constru-

i ¢ao de uma boa imagem corpo-

rativa, impedindo ou revertendo
a disseminacao de boatos, his-

i torias ou eventos desfavoraveis.
: i com investidores.

! Essa atividade esta diretamen- |

te ligada as relagdbes com a im-
prensa ou com a assessoria de

: imprensa.

Ela visa a publicidade do produ-
to e a divulgacéo de assuntos de

: interesse publico. Sao ativida- :

des conhecidas com lobby (inte-
resse proprio da empresa) para
desenvolvimento e relagbes




CAMPANHAS

SITUAGOES EM QUE SE

TIP ARACTERISTICA

0s CARACTERISTICAS APLICAM

MARKETING E um sistema interativo de marke- e Geralmente adotado para:
DIRETO ting, que usa um ou mais meios

de propaganda para obter uma

: resposta e/ou transagdo mensura-

vel em qualquer localidade.

. Propaganda de resposta di-
reta.

ie Telemarketing.

e Venda direta.

E usado para armazenar infor-

i macoes sobre clientes atuais e !
i potenciais por meio da selegao
: dos melhores nomes para uma :
i determinada promogdo. Os no- i ¢ vender por meio de res- |
i mes e dados dos clientes podem : H
i ser obtidos internamente ou por
i meio de aluguel de listas (mai- :
: ling lis), que sao comercializa- :
i das no mercado por empresas ‘:

especializadas.

o reter clientes: programas de
continuidade e/ou fidelidade; :

i e induzir a experimentacao

do produto: uso de ban- :
co de dados para envio de
amostras;

ie realizar troca de marca: uso i

de lista de consumidores de
marcas concorrentes para
envio de mala-direta;

ie aumentar o volume de ven- i

da ou de uso: boletins infor-
mativos, programas de mi-
Ihagem e outros programas
de afinidade; H

posta direta: por telefone; :
por mala-direta (catdlogos, i
folhetos de produtos, mala- :
logs e pacotes de amostras
multiplas); i

e vender por meio de meios

eletrénicos (por exemplo,§
TV e radio tipo Shoptime :
e Polishop, “Atencao: ligue i
agora”);

i e vender por meio de midia :

impressa (jornais e revistas);

e vender por meio de tele-
marketing ativo;

i o vender por meio de meios

diversos (livretos de jogos,
encartes de fatura e paco- :
tescooperativados de car-
tées). H




CAMPANHAS

SITUACOES EM QUE SE

TIPOS CARACTERISTICAS APLICAM

INTERNET Esta é uma das mais recentes i Sua forma se constréi por meio
formas de promocgao, que se : de

utiliza do poder da rede mundial L .
de computadores interconecta- : ®  ¢riagdo de um website;
dos para realizar um novo tipo
de comunicagao e de relaciona-
mento com os consumidores i ¢ marketing por e-mail (e-
(marketing interativo). mail marketing);

e shopping centers virtuais;

Neste ,mgd.elo,' o relacipna- e  microssite;
mento € bidirecional, ou seja, o
consumidor ndo é passivo, mas ;| ® hotsite;
ativo ao longo do processo.

e  banner;
e sponsoring advertising;

. interstitial.

FIQUE DE OLHO

O fendbmeno conhecido popularmente como propaganda “boca a boca” é eficaz,
porém muito pouco eficiente, por ser muito lento. O tempo de que se dispde
nem sempre é suficiente. Também, ndo podemos contar somente com as indica-
coes de um cliente para o outro nem colocar vendedores distribuidos por todos
os lados da cidade batendo de porta em porta.

Por isso torna-se necessaria uma acao concreta, mais ampla e mais abrangente
com o publico-alvo para acelerar o processo de experimentacdo e compra dos
produtos e servicos. E, em marketing, a maneira mais pratica e econdmica de
tornar a empresa conhecida no mercado no menor espacgo de tempo se da para
realizacao de campanhas.



A ESCOLHA E APROVACAO DO TIPO DE CAMPANHA
O QUE E E COMO FAZER?

E agora? Diante de tantas opcdes, como definir que tipo de campanha realizar para
0 meu negocio?

O grande segredo é que nao ha segredo. Simplesmente é necesséario que vocé
identifigue em que fase do ciclo de vida (Como Elaborar um Plano de Marketing,
p. 40) o seu produto ou servigco se encontra, ou seja, ele esta na fase de germina-
cao, crescimento, maturidade, declinio ou morte? (vide quadro na pagina seguinte).
Esse é o caminho que servird de orientacao para que vocé escolha o tipo de cam-
panha mais adequada a ser adotada no seu negdécio.

ESCOLHA DOTIPO DE CAMPANHA

FASES TIPOS CARACTERISTICAS RECOMENDA(;GES

FASE 1 DESENVOLVI- E caracterizada pelo estu- i Nesta fase, salvo para se
MENTO ) do das necessidades do : fazer testes, nao sao rea-
(GERMINACAO) mercado e do consumidor, : lizadas campanhas de co-

pela criagdo do produto e : municacao.
pelos testes de aceitacgao,
antes do langamento do
produto.

i FASE2 : INTRODUCAO i Ou fase de langamento do i Em alguns casos muito i
produto, nela se recomen- : especificos, a agéncia de
da a veiculacdo de uma : comunicacao podera optar
Campanha de Propaganda : por uma Campanha Pro-
i informando os beneficios i{ mocional. Além do risco, :
i e caracteristicas do pro- i o custo da campanha tam- i
duto. bém é alto; no entanto, ela
Caso o objetivo de marke- i pode ser vantajosa.

ting do anunciante seja : Outro apoio de comunica-
i introduzir seu produto em : ¢éo, nesta fase, é a adogao
i um novo mercado e ga- { de campanhas de Asses- !
i nhara lideranga, provavel- i soria de Imprensa e de Re- i
mente terd como objetivo : lagdes Publicas.
de comunicagao fazer com
i que o consumidor mude
i de outras marcas para a
sua. Sua estratégia de co-
municagao podera ser, por
exemplo, de comparacgao,
i ofensiva ou ainda de posi-
i cionamento. H




| FASE 4

DECLINIO
OU MORTE

i Caracteriza-se pelo estudo
i de melhorias nos produ-
i tos, pela busca de novos
i segmentos,
i usos, além do estudo do
i preco praticado. Observe
i que, nesta fase, o gerente !
i de produto realiza um es- i
i tudo para aplicagoes fu- i
i turas enquanto o produto
i esté crescendo. H

| MATURIDADE

de outros

i E a fase mais complexa. i
i Ha
{ manecem
i mente nesta fase, como
: Bombril e Coca-Cola.

i Outros produtos tém seu
i ciclo de vida
i minado pela empresa e i
i procuram, nesta fase, tirar
{ 0 méximo de proveito, ou
i seja,
i que isso acontega, é fun-
i damental ndo deixar que
i as vendas caiam. Os es- i

produtos que per-

indefinida-

predeter-

lucratividade.

tudos realizados na fase
de crescimento sao apli-
cados, agora, na fase de
maturidade.

Nesta fase a empresa tem
consciéncia de que, em
breve, o seu produto pod-

i erd ou nao sair do mer- :
i cado.
i Caso
i necessaria uma adaptacao
i para retornar a fase deg

contrario, sera

i Aqui, recomenda-se o que

muitos denominam Cam-
panha de Sustentacao, ou

i seja, a mesma Campanha

de Propaganda utilizada
na fase de lancamento. i

Se a empresa decidir por

: mudangas na embalagem :
i ou no composto do produ-
i to, pode optar pela Cam-
: panha de Propaganda ou :
i pela Campanha
i cional, o que a levara a au-

Promo- i

mentar suas vendas.

i Outra campanha que man-
i terd a curva em ascenséo,
Para :

ou pelo menos estabili- :

i zada, € a Campanha de !

Incentivo.

Dependendo do interesse
do anunciante, deve-se
optar de forma ostensiva
pela Campanha Promo- :

cional e de Promocao de
: Vendas.

i inovagao.

Ao escolher um tipo de campanha, é preciso pensar sempre no resultado que ela
podera proporcionar e compara-lo com os objetivos de comunicacédo definidos no
Briefing.



FIQUE DE OLHO

Para que vocé possa aprovar a sua campanha, sera neces-
sario verificar se toda a proposta criativa apresentada, bem
como a argumentacéo e a defesa das idéias, vao ao encontro
dos objetivos definidos no Briefing.

Um ponto muito importante referente ao conteddo de uma
campanha é sua condicao ética de nao induzir o consumidor
ao erro, ao engano. Toda promessa a ser comunicada devera
ser comprovada pelo cliente e assumida pela empresa.

O Conar ¢ a instituicao que fiscaliza a ética da propaganda co-
mercial veiculada no Brasil, norteando-se pelas disposicoes con-
tidas no Cadigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria.
Quando comprovada a procedéncia de uma denuncia realizada
por consumidores, autoridades, associados ou formuladas pe-
los integrantes da propria diretoria, € sua responsabilidade re-
comendar alteracdo ou suspender a veiculacao do anuncio. O
Conar nao exerce censura prévia sobre pecas publicitérias, j&
que se ocupa somente do que estad sendo ou foi veiculado.

Seja verdadeiro, simples e objetivo. Deixe clara sua proposta,
sua oferta e as vantagens que serao oferecidas ao mercado.

Por isso, antes de criar uma campanha, € preciso desenvolver
um diferencial competitivo para o seu negocio, que servira de
gancho durante toda a exposicao da mensagem.

EXEMPLO

Considerando que o objetivo de comunicacao definido pelo
Sr. Casquinha no Briefing era apresentar aos moradores e
possiveis clientes do bairro Floresta a sorveteria Casquinha
de Mel como “a melhor opgao e os melhores sorvetes da
regiao, entre outros variados produtos, tanto para ser con-
sumido nos momentos quentes quanto nos periodos do frio



durante as estagdes do ano’ o proximo passo, entdo, seria escolher a estratégia
e o tipo de campanha mais adequada para atingir esse objetivo e os resultados
previstos no Plano de Marketing.

O posicionamento da sorveteria Casquinha de Mel é "O sorvete encantador da fami-
lia” e ele deve ser a base da estratégia do plano, ou seja, 0 “mote’ a grande sacada
da campanha. Sera o “gancho” de comunicagcdo com os moradores do bairro para
atrai-los e, com isso, identificar os amantes e apreciadores de sorvete da regiao.

De acordo com as caracteristicas apresentadas no quadro sobre Estratégias e Ti-
pos de Campanhas e tomando como base que a sorveteria se encontra na FASE
2 — INTRODUCAO do Ciclo de Vida, a linha estratégica mais recomendada e mais
diretamente ligada ao tipo de posicionamento definido pelo Sr. Casquinha é:

Estratégias: INFORMACAO, TESTEMUNHO E COMPARACAO.
Tipos de campanhas: PROPAGANDA E PROMOCIONAL.

HORA DE PRATICAR:

De acordo com o posicionamento definido para o seu negécio e o momento atual
em gue ele se encontra (Ciclo de Vida), defina:




ETAPA Il - )
O PLANO DE PROMOCAO

O QUE E E COMO FAZER?

Conforme comentado no quadro referente aos Tipos de Campanhas, retomaremos
o modelo especifico sobre “Campanhas Promocionais e de Promocéo de Vendas”
por elas serem o foco principal deste manual de Campanhas Promocionais.

A funcao do plano promocional é fazer o trabalho de base, estabelecendo um curso
passo a passo para as agdes oportunas, e proporcionar um documento de controle
para medir e avaliar os resultados. Tal plano ajuda todos os envolvidos a manter a
orientacdo mercadolégica e a coordenar suas acdes para produzir os resultados
desejados.

MODELO DEMONSTRATIVO DO PLANO PROMOCIONAL

| - Andlise de marketing - alicerce necessario antes que novos planos
sejam iniciados

A. Descricao do seu produto ou servico

1. Caracteristicas
2. Beneficios
3. Determinacao de posicionamento

4. Possiveis alternativas e variaveis

B. Descricdo do mercado para seu produto ou servico

Tamanho e ambito

—

2. Tendéncias de mercado

3. Evidéncia e demanda




4. Padroes de distribuicao
a. Canais de marketing

b. Outros canais de distribuicao

C. Descricao de fatos da concorréncia
1. Fatia de mercado — sua e dos concorrentes
2. Descricoes dos produtos/servicos dos concorrentes —
qualidade, preco, caracteristicas e beneficio
a. Vantagens do seu produto
b. Desvantagens do seu produto
c. Vantagens dos concorrentes

d. Desvantagens dos concorrentes

Il - Objetivos de marketing —
faca-os os mais especificos e mensuraveis possivel

A.Volume total de vendas
B. Fatia de mercado

C. Numero e valor projetado de novos clientes

Il - Estratégias de Marketing
A. Objetivos de midia por meio
1. Resultados globais projetados (pistas € vendas)
2. Niveis projetaveis de resposta por veiculo ou midia
B. Estratégias de midia
1. Plano de teste para cada meio
C. Objetivos de criagdo
1. Vendas ou niveis de volume especificos
2. Elevacédo da consciéncia da imagem da empresa

D. Estratégias criativas preliminares



1. Caracteristicas e beneficios em ordem de im
portancia

2. Mudancas de énfase para varios segmentos de
mercado

3. Plano criativo
a. Atribuicoes
b. Diretrizes preliminares para gréafico e texto

c. Materiais acessorios necessarios para
pds-venda

IV - Diretrizes operacionais

A. Instrucdes especificas de cada programa para 0s
departamentos

1. Processamento de pedidos
2. Processamento de dados
3. Efetivacao

4. Servico ao cliente

B. Cronograma mestre — comecga com a data ou o dia em que
0s materiais devem ser entregues e voltar para tras

V - Resumo do orcamento - listagem projetando gastos
para a midia, producao, etc. — significa todo custo que
nao seja considerado parte das despesas da empresa.

VI - Atividades especiais — pesquisas, relacoes publicas,
promocao de vendas, eventos especiais ou outras ativi-
dades relacionadas que terao impacto nesse Plano de
Marketing.

VIl - Avaliacdao - cada Plano de Marketing deve incluir
um mecanismo para avaliar os resultados e usar o que
se aprendeu como input da Analise de Marketing do pré-
ximo plano.




A “OFERTA”
O QUE E E COMO FAZER?

Antes de pensar em layout ou de rabiscar qualquer palavra no papel, vocé devera,
obrigatoriamente, definir qual seréd a sua "OFERTA” de promogao.

E exatamente a elaboracao dessa “oferta” que fara com que o cliente seja motiva-
do ou nao a procurar sua empresa.

Entretanto, nunca poderemos nos esquecer de que ela devera estar sintonizada,
ajustada e integrada a todos os quatro “Ps” do marketing (produto, prego, ponto
e promocao), de forma a definir um “pacote atrativo’ para que possamos ganhar
forca e peso na campanha promocional como um todo.

FIQUE DE OLHO

A primeira dica é analisar cuidadosamente o mercado-alvo, sob o ponto de vista
dele, ou seja, definir uma oferta que seja capaz de superar a inércia do cliente
potencial com base nos quatro “Ps” do mix de marketing. Isso é feito para se
obter o valor maximo de interesse por parte desse mercado, ganhos com vendas
no curto prazo e lealdade do cliente no longo prazo.

Entao, considerando a integracdo entre os quatro “Ps’ do marketing procure:

Quanto ao PRODUTO:
« Segmentar um mercado por regiao ou estado, por dados demograficos (sexo,
idade, renda, etc.) ou dados psicograficos (estilo de vida, personalidade, etc).

« Fazer com que o cliente perceba que o seu produto é diferente, exclusivo, mais
facil de comprar ou mais econdémico.

« Enfocar os beneficios, e ndo somente as caracteristicas.
« Promover uma marca forte.
« Convencer o cliente de que a sua € a melhor marca.

« Demonstrar a aplicagdo de seu produto por meio de fotos, ilustracdes e de um
texto bem elaborado.



« Realcar a apresentacédo do produto por meio da embalagem.
« Oferecer variedade na medida da necessidade.
«  Criar kits ou pacotes alternativos para nichos de mercado especificos.

« Envolver o cliente, permitindo a ele escolher o produto que mais lhe convém,
ou melhor, sob medida.

« Servir com pontualidade na entrega.

« Adotar o conceito “bom, melhor, o maximo' apresentando os produtos nessa
ordem, do bésico ao mais sofisticado.

« Criar o conceito de clube, por meio da prospecgao de clientes-sécios que pos-
suam vantagens especiais.

« Acrescentar acessoérios relacionados ao produto para torna-lo mais exclusivo
e atraente.

Quanto ao PRECO:

» Flexibilizar a oferta dos produtos em fungao de quantidades, tipo “dois por”
“trés por'..

« Oferecer desconto por tamanho do pedido.

« Estabelecer ofertas especiais para langamentos.

« Oferecer reembolso na compra inicial.

o Estabelecer desconto com base no relacionamento.

» Estabelecer descontos nos periodos sazonais.

o  Criar liquidacoes para ocasides de oportunidade.

« Criar "encabecadores de pedidos’, ou seja, mercadoria-isca para gerar compras
por impulso.

« Dar um ponto de referéncia para o seu preco para fins de comparacéo.

« Oferecer termos de pagamento para reduzir a percepcao de riscos e facilitar o
pagamento.

« Proporcionar experimentacao do produto gratuita durante determinado perio-
do. Gerar cobranca apds a compra efetiva.

« Dar opcdes de reserva.

« Dar garantia do dinheiro de volta.




» Oferecer pagamento parcelado.
« Oferecer cobranca “em carteira”
o Aceitar cartdes de crédito.

« Criar vantagem para pagamento antecipado.

Quanto ao PONTO (distribuicao dos produtos e localizacao da loja):

« Vender e entregar pelo correio.

« Vender por telefone (0800).

» Aceitar pedidos por fax ou internet.

« Explorar toda a visibilidade de sua loja.

« Ter uma fachada extremamente atraente e convidativa.

« Desenvolver um projeto personalizado de merchandising (capitulo a parte).

Quanto a PROMOCADO, veja as ideias no quadro a seguir.

AS TECNICAS DE PROMOCAO
O QUE E E COMO FAZER?

Promocéao de Vendas séo atividades realizadas com o objetivo de induzir compras
para estimular vendas. O comprador pode ser o consumidor final, um intermediario
Ou a prépria equipe interna da empresa.

Entédo, vejamos algumas técnicas de promogcao e suas principais caracteristicas:



PROMOGCOES DIRIGIDAS AO CONSUMIDOR

Acbes promocionais dirigidas diretamente do revendedor varejista ou do comerciante

para o consumidor final.

Afastar os consumidores dos concorrentes

Apresentar novos usos do produto

Aumentar a repeticao do uso pelos clientes atuais

Aumentar frequéncia de compras

Construir um relacionamento com os consumidores
Encorajar os consumidores a experimentar um novo produto
Estimular a regiao geografica

Explorar sazonalidade

Fazer com que os consumidores estoquem produtos amadurecidos
e  Gerar compras multiplas

e Integrar e coordenar com eventos

e Introduzir ou apresentar nova embalagem

e Manter e recompensar consumidores fiéis
i o Trocar por produto superio

FERRAMENTAS CARACTERISTICAS
e  Action device Adesivo ou outro item dentro ou sobre um pacote de
(Dispositivo de agao) : mala direta convidando o cliente a “fazer algo” que o
i leve a uma compra.
e Add-on Venda de um suplemento, acessorio ou pega sobressal-
(ltem complementar) i ente, muito comum nos programas de relacionamento
e continuidade, para encorajar a compra de determi-
nado numero de itens.
e  Amostras Uma quantidade do produto para experimentacao.

e Brindes Mercadorias oferecidas gratuitamente ou a baixo custo
como incentivo a compra. Incentivo extra de que um
cliente potencial precisa para solicitar mais infor-
magobes, testar o produto ou compra-lo de imediato.
Sua caracteristica tem muito a vercom seu sucesso
ou com o efeito que ele pode provocar nos resultados
finais.

Nao existe uma Unica maneira correta de oferecer
brindes. A experiéncia demonstra que alguns brindes
néao relacionados com a atividade fim trazem com ele
menos respondentes comprometidos. Outros tipos de
brindes encorajam os clientes a manterem o nivel de
i compra com a empresa.




PROMOCOES DIRIGIDAS AO CONSUMIDOR

Acoes promocionais dirigidas diretamente do revendedor varejista ou do comerciante

i para o consumidor final.

. Brindes Podem-se oferecer varios brindes pequenos em vez
de apenas um grande e também brindes para pedidos
acima de determinado valor de compra.

. Brindes promocionais Artigos Uteis com o nome do anunciante impresso,
oferecidos como presente.

e Concursos Os clientes apresentam alguma coisa para serem
julgados.

i o Condicoes especiais de i O formato “compre ja’; “promocao por tempo determi-
venda (urgéncia - por : nado’ “ultima chance” exige pronta acao, mas para fins :
tempo limitado) i de credibilidade deve vir acompanhado de um motivo,

: como “escassez sazonal”

: o Cupons i Comprovantes que garantem descontos na compra de

H i um produto especificado. H

S ............................................................. S ................................................................................................................ .E

. Experimentacao gratuita Degustacao e experimentacao de produtos nos pontos-

H : devenda.

i o Feiras e eventos ! Prestagao de servigos aos clientes, identificagao de

: clientes potenciais, langamento de linhas e produtos
novos ou modificados, coleta de informacgoes sobre a
i concorréncia, obtencao de pedidos, melhoria na ima-
i gem da empresa, etc.

e  Garantias Por causa da confianca inerente a uma transacao é
importante que as empresas oferegcam uma garantia
padrao de satisfagao.

............................................................................................................................................................................. k

e Jogos Uma espécie de brinde ou entretenimento oferecido no
ato da compra.

............................................................................................................................................................................. k

e Pacotes com precos Precos reduzidos marcados diretamente no rétulo ou

promocionais embalagem.

............................................................................................................................................................................. ;

e Recompensa pela fide- Quantias em dinheiro ou outros prémios oferecidos

lidade pelo uso constante dos produtos e servicos.

. Reembolso pds-venda : Reembolso de parte do preco de venda por via postal.




PROMOGCOES DIRIGIDAS AO CONSUMIDOR

para o consumidor final

. Sorteios

i o Adesivos

e Cartas personalizadas

e  Carteirinha de socio

e Cupons de ponto de venda

i Agbes promocionais dirigidas diretamente do revendedor varejista ou do comerciante i

Os sorteios e outros jogos de azar tornaram-se incen-
tivos interessantes e contribuem sobremaneira para au-
mentar substancialmente e até mesmo dobrar a respos-
ta. Sorteios pela loteria de casas e carros causam tanta
excitagao que os clientes passam a rondar o produto. E
importante ficar atento a complexidade desta técnica e
se informar sobre as regras e legislagao especificas que
envolvem este recurso

e Cupons entregues por correio ou em meios de comunicacao
e Cupons in-pack e on-pack (cupons dentro ou fora da embalagem)

i e« Gincanas e festas regionais

i o Imitagées de bilhetes de loterias

e Pacotes de bonificacao

e Prémios

e Programas de treinamento
e Promocobes casadas

e Promocgodes de desconto

e Raspadinhas

e Reembolsos e abatimentos

i o Torneios esportivos e culturais




PROMOGOES DIRIGIDAS AO COMERCIO

: Acgbes promocionais dirigidas diretamente do fabricante/produtor para o revendedor va- :

rejista ou para o comerciante.

e Conquistar espacgo na prateleira ou gondola

. Persuadir os varejistas ou atacadistas a vender determinada marca
e Pressionar os varejistas quanto a preferéncia de compra

e  Promover o produto por meio de campanhas de propaganda

° Descontos e taxas pro- Descontos de fatura, cheques de reembolso, descontos
i mocionais de abertura de espaco, taxas de retirada, antecipacao
de compras, politicas de prego minimo, resposta
i eficiente ao consumidor (ECR), pagamento por perfor-
i mance.

PROMOCOES DIRIGIDAS AO CLIENTE EMPRESARIAL

: AcoOes promocionais dirigidas diretamente tanto do fabricante/produtor quanto do reven- :

dedor varejista ou comerciante para o mercado empresarial ou corporativo.

e Convencer as empresas a estocar a marca
ie Dar maior visibilidade ao produto
e  Estimular a venda do produto
e  Estimular compras
e Gerarindicagoes de negdcios
. Motivar a equipe de vendas
. Promover uma marca
e Recompensar clientes

e  Feiras comerciais Prestacdo de servicos aos clientes, identificagao de

H i clientes potenciais, langamento de linhas e produtos

novos ou modificados, coleta de informacgoes sobre a
i concorréncia, obtencao de pedidos, melhoria na ima-
i gem da empresa, etc.




Acgoes promocionais dirigidas diretamente tanto do fabricante/produtor quanto do reven-

dedor varejista ou comerciante para o mercado empresarial ou corporativo.

PROMOGCOES DIRIGIDAS AO CLIENTE EMPRESARIAL

MAIS TECNICAS

Brindes

Concessoes
Concursos
Convencoes

Desconto direto
Displays

Garantia de devolucao
Itens especiais
Mercadorias gratuitas
Prémios

Reducgoes de prego temporarias

FIQUE DE OLHO

O marketing desafia a promocao de vendas a:

atingir objetivos quantificaveis — investir tempo e energia para quantifi-
car as expectativas e os resultados promocionais;

entregar uma programacao estratégica — a promocao sozinha nao fun-
ciona mais. Serao necessarios eventos promocionais que combinem estra-
tegicamente propaganda promocional e publicidade e ofertas que construam
a imagem da marca, nao apenas vendam os produtos;

concentrar-se em alvos precisos — da mesma forma que os produtos
estao se tornando mais voltados a um nicho, 0 mesmo acontece com as pro-
mocdes. E preciso tornar as mensagens e as ofertas mais atraentes, falando
diretamente aos alvos visados;

colocar em foco os pontos de distribuicao — é necesséario ampliar a dis-
tribuicdo ou motivar a sua frequéncia, ao incluir o elemento distribuicdo nas
etapas de planejamento. Isso pode ser tao simples quanto a publicidade co-
operada para a promogao ou tao complexo como usar varejistas ou produtos
relacionados para estimular sua promocao;




e criar programas sedimentados — a execucao nao pode mais ser apenas
boa. Antes e acima de tudo, as promocoes devem chamar a atencao. Isso
pode significar uso criativo da midia, ofertas criativas ou arte-final criativa.
Qualquer coisa que chame a atencao;

¢ promover compras e melhoria da imagem - a medida que os dodlares
da propaganda tradicional estao sendo canalizados para a propaganda pro-
mocional, mais responsabilidade de firmar a marca esta sendo transferida as
promocoes. Isso poderia significar no futuro menos promogodes com inter
esses emprestados e mais eventos que vendam a imagem e os beneficios
do produto.

EXEMPLO

O Sr. Casquinha agora dispde de uma série de ideias para promover a sua sorvete-
ria no bairro. Ele est4 até com duvidas sobre como comecar.

Porém, ele j& entendeu que o importante é planejar suas acdes para ter maior
controle sobre elas e também para medir os resultados positivos ou nao de cada
uma. Isso Ihe proporcionard acumular experiéncia, criar e elaborar um Calendario
Promocional (como veremos mais adiante) para agoes futuras.

O Sr. Casquinha desenvolveu as seguintes agdes e projetos para promover a Sor
veteria Casquinha de Mel:

Projeto “Palitos premiados ‘Achou, ganhou™

Acao:
criacao de palitos premiados, aleatoriamente, com um “vale-picolé’ com o objetivo
de melhorar o desempenho da linha de picolés.

Ideia central:
na compra de um picolé, o cliente podera ser contemplado com um “vale-picolé”
Alguns picolés virdo com a identificacdo desse brinde impressa no palito.



Operacionalizagao:

impressao aleatéria da escrita "Achou, ganhou” em alguns palitos dos picolés (quanti-
dade a ser calculada). Pode ser feita uma parceria com fornecedores de matéria-pri-
ma. O cliente saberé instantaneamente se foi contemplado ou ndo com outro picolé.

Vigéncia:
durante os meses de baixa temporada, com validade determinada.

Projeto ima de geladeira + delivery

Ideia central:

distribuicao de imas de geladeira personalizados somente para quem consumir
produtos da sorveteria nos dias menos movimentados (a definir), com direito ao
delivery gratuito.

Operacionalizacao:

na compra de qualquer produto da sorveteria de 2% a 5% feira, o cliente ganhard um
ima de geladeira com o telefone da sorveteria para pedidos delivery sem custos
adicionais, limitados a determinadas regioes.

Vigéncia:
durante os trés primeiros meses da campanha.

Campanha display e cartazes promocionais

Ideia central:
producao do material promocional e de apoio para reforcar toda a comunicacao das
campanhas promocionais.




Operacionalizacao:

colocacao de displays e afixacdo de cartazes promocionais dentro da loja em pon-
tos estratégicos e pela regiao, nos principais pontos do bairro (escolas, cursinhos,
academias, comeércio), em parceria com outros empresarios, por meio de permutas.

Vigéncia:
durante os trés primeiros meses da campanha.

Campanha panfletos promocionais vale 10%

Ideia central:
confeccao de panfletos promocionais com vale 10% de desconto mais o iméa de
geladeira como brinde da casa.

Operacionalizagao:

os panfletos promocionais serao distribuidos por toda a regiéo, de porta em porta,
nas caixinhas de correio das casas e dos edificios, nas portas das escolas, nos
cursinhos e academias, no cinema do bairro, na saida da missa dominical. Havera
outro montante para ser retirado no préprio balcdo da sorveteria. O panfleto tera
uma parte picotada que devera ser destacada e entregue em cada compra, junta-
mente com os dados do cliente preenchidos, garantindo a ele 10% de desconto e
o ima de geladeira como brinde da casa.

Vigéncia:
durante os trés primeiros meses da campanha.

Projeto “Raspadinhas”

Ideia central:

confeccao de “raspadinhas” contendo varios prémios.

Operacionalizac¢ao:

entrega de “raspadinhas” para as compras acima de X reais,

com direito ao prémio méaximo de uma visita a fadbrica de sorvetes da industria
fornecedora Y (e também a um acompanhante, com tudo pago pela industria pa-
trocinadora). Prémio médio de uma bicicleta de marchas e diversos outros prémios
“vale-picolé” para estimular a experimentagao € o consumo do produto.



Vigéncia:
durante os trés primeiros meses da campanha.

Projeto “Casadinhos”

Ideia central:
Oferta especial para cada casal.

Operacionalizacao:

kits especiais de sorvetes diferenciados para cada casal, namorados ou néo, casa-
dos ou paqueras, para serem consumidos na loja. O casal terd direito a um descon-
to especial, e a cobertura é por conta da casa.

Vigéncia:
durante os trés primeiros meses da campanha.

Campanha “outdoor”

Ideia central:
outdoors promocionais na regiao.

Operacionalizacao:

Implantacao de trés placas de outdoor na regiao, sendo uma na

entrada, outra na saida e outra bem no centro do bairro, divulgando com bastante
destaque o0 nome da sorveteria € as promocoes relativas ao periodo da veiculacao.

Vigéncia:
durante os trés primeiros meses da campanha.

Campanha carro de som

Ideia central:
carro de som na regiéo.

Operacionalizacao:
contratacdo de um carro de som para divulgar todas as a¢cdes promocionais € 0
slogan da sorveteria por toda a regiao do bairro.




Vigéncia:
durante os trés primeiros meses da campanha.

Campanha jornalzinho do bairro

Ideia central:
anuncios promocionais em um jornalzinho de bairro.

Operacionalizacgao:

criacao de anuncios no jornalzinho do bairro divulgando a mar-
ca da sorveteria e seu slogan, além de todas as promocoes
do periodo.

Vigéncia:
durante os trés primeiros meses da campanha.

Campanha mala-direta

Ideia central:

implantagdo de um sistema de correspondéncias em da-
tas festivasrelevantes para o publico-alvo ligadas a come-
moracbes profissionais (médico, advogado, engenheiro,
bancério, professor, garcom, comerciante, entre outros)
e comerciais (Natal, Dia das Maes, Dia dos Namorados,
entre outros). Além de divulgar a marca e todos os pontos
fortes da sorveteria, servira de convite aos moradores do
bairro para uma deliciosa tarde de degustacao todos os
domingos (amostras de novos sabores e lancamento de
novos produtos).

Operacionalizacao:

selecionar datas relevantes a partir do calendério promocional
vigente; redigir cartdes e instrumentos congéneres, produ-
zi-los e enviad-los segundo cronograma predeterminado. A
mala-direta contera uma “pazinha’’ que devera ser levada a
sorveteria nos eventos, juntamente com uma breve ficha de
atualizacdo dos dados do cliente para futuros relacionamen-
tos e promogoes constantes.



Vigéncia:
anual, conforme calendario promocional.

Projeto “Seja bem-vindo”

Ideia central:
banner/faixa com os dizeres “Seja bem-vindo”

Operacionalizacao:
instalacdo do banner/faixa dentro da loja em local estratégico.

Vigéncia:
prazo indeterminado.

Projeto “Cliente especial”

Ideia central:
carteirinha de “Cliente especial Casquinha de Mel” com van-
tagens adicionais.

Operacionalizacao:

formacédo de um banco de dados atualizado para que seja en-
viada aos clientes pré-selecionados a carterinha de “Cliente
especial Casquinha de Mel” com vantagens adicionais.

Vigéncia:
de acordo com o histérico e movimento das compras e re-
compras.

Projeto “Bom dia vizinho”

Ideia central:
estabelecimento de cordiais e produtivas relacbes com os
moradores e empresarios num raio de 2 km da sorveteria.

Operacionalizacao:
fazer mapeamento preciso do ndmero, da localizagao e da
identificagao dos vizinhos do empreendimento; criar e enviar



comunicacdes aproximativas periddicas para o publico selecionado, convidando-os
para uma visita.

Vigéncia:
a cada dois meses.

Projeto “Parceria de sucesso”

Ideia central:

potencializacao do relacionamento comercial estabelecido com fornecedores no
sentido de buscar divulgacao publicitaria € maior repercussao comunitaria para
iniciativas conjuntas.

Operacionalizacgao:

identificar e selecionar os fornecedores estratégicos para futuras parcerias em pro-
gramas de iniciativas de retorno, organizando reunides de apresentacao do projeto
e respectivo orgcamento.

Vigéncia:
pontualmente.

Projeto “Domingo feliz”

Ideia central:
promocéao de eventos para publicos diversos com o objetivo de ampliar
a divulgacéo da sorveteria Casquinha de Mel.

Operacionalizacgao:
estruturar calendério de iniciativas préprias. Sugestoes:

a) Exposicao fotogréafica, além da promogédo de um curso de fotografia em
parceria com empresa qualificada.

b) Corrida rustica do bairro, em parceria com o Sesi e a prefeitura local.

c¢) Campeonato de ciclismo.

d) Concurso de redagao, em parceria com as escolas locais, para estudantes de
Ensino Fundamental e Ensino Médio, etc.

Vigéncia:
esporadicamente.



Projeto “Casquinha de Mel on-line”

Ideia central:

Desenvolvimento de um website institucional, com possibilidades de
programacéao de pedidos via internet (e-mail) e tomada de informacodes gerais so-
bre a empresa e o tema “sorvete”

Operacionalizacao:

definir objetivos do trabalho; elaborar projeto editorial e gréafico;

dotar a empresa de infraestrutura necessaria; promover treinamento para funcioné-
rios e selecionar provedor de acesso para implementar projeto.

Vigéncia:

a partir do 1° aniversario da loja.

HORA DE PRATICAR:

Da mesma forma, procure listar todas as ideias promocionais que lhe vierem a
cabeca, sem censuréa-las. Depois, de acordo com a sua disponibilidade de caixa e
verificando a possibilidade de buscar parceria ou patrocinador, selecione as mais
adequadas aos seus objetivos e coloque-as em pratica:

Ideias selecionadas para a campanha do més:




O DESENVOLVIMENTO DO PLANO DE PROMOCAO
O QUE E E COMO FAZER?

Para desenvolver o plano de promogcao, vocé devera seguir 0s passos a seguir, na ordem
indicada, lembrando que alguns deles ja foram levantados e registrados no briefing:

1° PASSO: IDENTIFICAGAO DO PUBLICO-ALVO
2° PASSO: DETERMINACAO DOS OBJETIVOS DE COMUNICACAO
CONSCIENTIZAGAO
CONHECIMENTO

SIMPATIA

PREFERENCIA
CONVICGCAO
COMPRA

3° PASSO: SELECAO DA MIDIA
MEIOS DE COMUNICAGCAO PESSOAL MEIOS DE COMUNICACAO IMPESSOAL

4° PASSO: SELECAO DA FONTE DA MENSAGEM
5° PASSO: FEEDBACK (RETORNO)
6° PASSO: MENSURAGAO DOS RESULTADOS

7° PASSO: GERENCIAMENTO E COORDENAGAO
DA COMUNICAGCAO INTEGRADA



O MODELO DE AVALIACAO DE RESPOSTAS - AIDA
O QUE E E COMO FAZER?

Existe uma velha e sabia formula criada em 1925 por E. K.Strong (The Psychology
of Selling) e que até hoje é muito Util para avaliar a eficiéncia de uma comunicacéo.
Ela & conhecida como modelo AIDA, que significa Atencéo, Interesse, Desejo e
Acéo, e serve para desenvolver e criticar seus préprios andncios

Para vender algo a alguém, primeiro é necessario conquistar a atencao da pessoa,
ou seja, ela tem que notar o que lhe estd sendo oferecido. Depois, é fundamental
que ela passe ao interesse, isto &, que queira observar melhor o objeto ou servigo,
entender suas caracteristicas e beneficios. Dai, deve fluir para o desejo e, final-
mente, passar a acao.

Esses sdo os estagios pelos quais o consumidor serd impelido a passar se o anun-
cio for bom, levando-o a uma decisao positiva de compra. Mas vale lembrar que
0 processo pode encerrar a qualquer momento se a argumentacao do anunciante
falhar e ndo conseguir levar o consumidor a etapa seguinte.

Se o cliente ndo passar pelo primeiro estagio, ou seja, se 0 anuincio nao chamar a
atengao, corre-se o risco de todo o trabalho ir por 4gua abaixo.

ESTAGIO COGNITIVO

(conscientizagdo e conhecimento) ATENCAO

v

INTERESSE

ESTAGIO AFETIVO
(relacionamento, simpatia, ¢
preferéncia e convicgao)

DESEJO

v

ESTAGIO COMPORTAMENTAL ACAO

(decisao de compra)




FIQUE DE OLHO

Portanto, a partir de agora, todas as vezes que vocé for avaliar uma peca de
comunicacdo ou uma campanha, antes de aprova-la, procure identificar se esses
elementos estdo presentes no trabalho apresentado. Caso contrario solicite uma
nova ideia.

EXEMPLO

Para avaliar a eficiéncia aparente de toda a campanha promocional desenvolvida
para a sorveteria Casquinha de Mel, o Sr. Casquinha recorreu ao modelo AIDA e
fez o seguinte check-list de todos os pontos:

« Os apelos e as imagens utilizadas para a campanha chamam a ATENCAO do
publico-alvo?

« A campanha oferece possibilidades de despertar o INTERESSE do publico-alvo
por meio da argumentacao e da forma como estéd sendo apresentada?

« Os elementos da campanha, tais como fotos, imagens, textos, causam DESE-
JO, por meio da qualidade visual e do impacto, na forma como estdo sendo
apresentados ao publico-alvo?

« E, por dltimo, existe alguma possibilidade de ACAO (compra) do publico-alvo

com relacdo a aquisicdo do produto?

O Sr. Casquinha percebeu que todas as respostas a essa avaliagao preliminar fo-
ram positivas, o que lhe deu seguranca para prosseguir com a acdo sem ter que
recriar a campanha com outra abordagem, tanto de argumentacao quanto visual.

HORA DE PRATICAR:

Tomando como referéncia e parametro o Modelo AIDA, faca uma anélise critica de
toda a sua campanha.

A - ATENCAO = Sua campanha chama a ATENCAO () Sim - PROSSIGA () Nao - REVEJA
| - INTERESSE = Sua campanha desperta INTERESSE? ( ) Sim - PROSSIGA () Nao - REVEJA
D - DESEJO = Sua campanha causa DESEJO? () Sim - PROSSIGA () Nao - REVEJA

A - A(;AO = Sua campanha convida para a A(;AO? () Sim - PROSSIGA () Nao - REVEJA



O CALENDARIO PROMOCIONAL
O QUE E E COMO FAZER?

O calendario promocional € um plano anual formalizado com todas as promocoes e
eventos promocionais de uma marca ou empresa, sendo também uma excelente
oportunidade para vocé fazer seu plano de acdo e antecipar contatos com fornece-
dores, veiculos de comunicacao, clientes, etc.

Como vocé pdde ver no exemplo do Sr. Casquinha, € humanamente impossivel re-
alizar tantas acdes sem planejamento e sem um instrumento previamente desen-
volvido, como é o caso do calendario promocional.

Para a consecucao dos objetivos propostos e para atender a amplitude do publico-
alvo num programa de a¢des comunicativas, torna-se necessario avaliar as diversas
oportunidades no decorrer do ano entre datas sazonais ou situacdes repentinas.

O calendério promocional funciona como uma espécie de norteador para o desen-
volvimento posterior dos projetos que deverao ser detalhados individualmente.

FIQUE DE OLHO

DESENVOLVENDO O CALENDARIO PROMOCIONAL

O primeiro passo para o desenvolvimento do calendario promocional é conhecer
o perfil dos seus clientes, identificando datas e periodos estratégicos para as
novas possibilidades de relacionamento.

Mais do que desenvolver um calendario promocional, € necessario ter um plano
tanto estimulante internamente quanto envolvente externamente, que resulte
em ganhos e lucros para a sua empresa e na satisfacao do seu cliente.

E importante sabermos identificar e selecionar as datas oportunas que realmente
justifiguem o investimento da acdo e o seu possivel retorno.

EXEMPLO

Apds avaliar todas as consideracdes até aqui sugeridas e aplicar todo o conheci-
mento na préatica de sua atividade, o Sr. Casquinha desenvolveu o calendério pro-
mocional da sua sorveteria considerando o periodo de um Natal ao outro; um ano.



Ao elaborar o seu Plano de Negécios, o Sr. Casquinha tomou consciéncia de que o
grande e maior problema do segmento de sorveteria é o fato de ser muito impor
tante fazer algumas previsdes, como investir o maximo possivel em marketing e
em novos langamentos durante o verao para garantir recursos que mantenham a
loja em funcionamento nos periodos mais fracos.

Sendo assim, ele concentrou estrategicamente parte de suas agdes promocionais
em alguns periodos mais fracos, distribuindo as demais ao longo do ano para man-
ter o ponto de equilibrio.

HORA DE PRATICAR:

Agora chegou a sua vez de desenvolver o calendéario promocional do seu negocio.
Considerando o perfil do seu publico-alvo e as possiveis oportunidades previstas
€ nao previstas nas datas importantes do ano, registre para cada més suas acoes
promocionais:

JANEIRO FEVEREIRO MARCO ABRIL
Dia - Dia - Dia - Dia -
Dia - Dia - Dia - Dia -
Dia - Dia - Dia - Dia -
Dia - Dia - Dia - Dia -
. . Dia - Dia - . Dia -
E D|a— E D|a— : Dla— : D|a—
Dla - Dla - Dla - Dla -
Dia - Dia - Dia - Dia -
Dia - Dia - Dia - Dia -
Dia - Dia - Dia - Dia -
Dia - Dia - Dia - Dia -
Dia - Dia - Dia - Dia -




SETEMBRO OUTUBRO NOVEMBRO DEZEMBRO
Dia - Dia - Dia - Dia -
Dia - Dia - Dia - Dia -
Dia - Dia - Dia - Dia -
Dia - Dia - Dia - Dia -
Dia - Dia - Dia - Dia -
Dia - Dia - Dia - Dia -
Dia - H Dia - H Dia - H Dia -




ETAPA IV - )
0S MEIOS DE COMUNICAGAO

O QUE E E COMO FAZER?

Os meios de comunicagao também sdo conhecidos como midia ou atividade vei-
cular. Também pode ser o departamento da agéncia de propaganda ou o profissio-
nal que planeja, negocia, executa e controla a veiculagdo de uma campanha.

Sao canais de comunicacdo impessoal, na qual estado incluidas a midia impressa, a
midia falada e a eletronica. Podem ser assim classificados:

VEiCULOS
VISUAIS

CLASSIFICACAO DOS MEIOS

Para serem lidos ou vistos.

i exposicgoes.

Imprensa: jornais, revistas e peri6-
dicos especializados.

Outdoor: cartazes, painéis e lumi-
nosos.

Publicidade direta: prospectos,
folhetos, cartazes, catalogos e
congéneres.

Exibicoes: displays, vitrines e

VEICULOS
AUDITIVOS

Para serem ouvidos.

Radio, esperas telefénicas, canais
internos, som ambiente, carros de

VEICULOS
AUDIOVISUAIS

Para serem ouvidos e vistos.

som e alto-falantes.

Televisao, cinema e audiovisual
(slides ou VT).

VEiCULOS
FUNCIONAIS

Para serem experimentados e
sentidos.

Mostras, feiras, brindes e concur-
sos.

Além dessa classificacdo, temos duas formas de midias:



FORMAS DE MIDIA

i MIDIA
i TRADICIONAL

: MiDIA
© ALTERNATIVA

i S840 os meios convencionais
i de comunicagao.

Outdoor

TV (aberta e a cabo)
Cinema

Radio

Jornal

Revista

Séo novas formas de comuni- :
i cagao que vém se constituindo
i e que nao estao incluidas na ;

i lista tradicional.

i E também caracterizada no
i ambito publicitario como
espaco para veiculacao de
anuncios de publicidade e

i propaganda em locais inusi-
i tados e ou fora do habitual,

EXEMPLO

i podendo ou nao interagir com
i 0 publico.

Internet

Frontlight

Backlights

Bikedoor

Busdoor

Backbus

Motodoor

Reldgios de rua

Painéis (tipo de aeroporto)

Onibus / Metrd / Aviao
(praia)

Espagos em eventos
Feiras

Concursos

Anuncios com tatuagens
Anuncios em novas

tecnologias

Na Campanha Promocional da sorveteria Casquinha de Mel, o Sr. Casquinha utili-

zou diversos meios de comunicacao, tanto tradicionais quanto alternativos: concur

sos, brindes, displays, cartazes, panfletos, outdoors, carro de som, jornal do bairro,

mala-direta, eventos e diversas parcerias promocionais e institucionais com seus

fornecedores.




Porém, o Sr. Casquinha, em nenhum momento, perdeu de vista o perfil do seu
publico-alvo. Tudo o que foi sugerido em sua campanha levou em consideragao
guem exatamente ele queria atingir com sua comunicacao e promocao.

HORA DE PRATICAR:

Considerando o comportamento de compra do seu publico-alvo, liste todos os
meios possiveis que poderiam ser utilizados para promover e tornar o seu negécio
mais conhecido € mais competitivo na sua regiao de atuacao e, depois, procure
agrupa-los por ordem de importancia:

Lista de sugestao dos possiveis meios de comunicacao para promover o
meu negocio:

:Mmo1-

Meio 2 -

Meio 3 -

Meio 4 -

Meio 5 -

: Meio N

ESCOLHA E DECISAO DOS MEIOS
O QUE E E COMO FAZER?

Ao avaliar e selecionar qualquer meio de comunicacao, nao se esqueca de criar
meios ou instrumentos para acompanhar os resultados, ndo apenas em termos da
receptividade inicial, mas também com relacao aos niveis de desempenho poste-
riores. Na maioria dos casos, seu objetivo final é obter dos seus clientes o relacio-
namento mais duradouro possivel — e ndo apenas alta taxa de resposta front-end.

O quadro a seguir apresenta diversos meios de comunicagcdo com suas principais
vantagens e desvantagens para ajuda-lo a entender melhor as particularidades de
cada um na hora da sua escolha de midia a adotar.



MEIO

! JORNAL

! TELEVISAO

Flexibilidade, agilidade,
oportunidade, boa cober-
tura de mercado local,
ampla aceitagao, alta credi-
bilidade.

Fecha suas edicoes com

mais frequéncia, portanto
os resultados ficam mais
rapidamente disponiveis.

Alguns jornais tém alcance
nacional.

Entra nas casas pelas maos
dos assinantes.

Combinagao de visao, som,
movimento.

Apelo para os sentidos.

Alta repeticao e alta cober-
tura.

Melhor meio para demon-
stragoes.

Infinitas possibilidades

de formatos e formas:
drama, “retratos da vida’
“camelds’, algumas com-
binagdes — no estudio ou no
local.

Maior seletividade con-

forme aumentam as reagées | ,

ao crescimento das redes
de televisdao e dasTVs a
cabo.

Meio versatil - pode ser
usado para venda ou apoio
a qualquer outro meio.

Vida curta, baixo nivel de
qualidade de reproducao,
pequeno publico circulante.

Reproducgao de cor pobre,

na maioria dos casos com

fidelidade fotografica insa-
tisfatoria.

Meio impessoal.
Problemas de formato.

Meio de massa - pouca
seletividade, exceto nas
zonas suburbanas em meio
as grandes cidades.

Pode ser um procedimento
complexo para a criacao de
uma campanha nacional
que use jornais locais.

Eventos e condicoes locais
podem afetar a resposta
dos anuncios, colocando
em risco a projegao dos
resultados.

Custo absoluto alto, satu-
racao de comunicacgao ele-
vada, exposicao transitéria,
menor grau de seletividade
do publico.

Alto custo de produgao do
comercial.

Quantidade finita de tempo
disponivel. O tempo é
especialmente escasso no H
segundo e quarto trimestres
do ano, quando os anun- i
ciantes em geral aumentam
o tempo que ocupam no
radio e na televisao.

A imagem desgastada dos
anunciantes em geral faz
com que cada vez mais
consumidores fujam de to-
dos os tipos de comerciais,
mudando de canal durante
o intervalo comercial.




MEIO

i TELEVISAO

{ MALA-DIRETA

Respostas rapidas: vocé
pode ficar sabendo em
minutos se o comercial foi
visto, quando os clientes
discarem para o telefone
fornecido.

Por causa de sua duragao
(30 segundos em média)
exigem mais objetividade
na mensagem.

Informerciais - 30 minutos
mostrando uma mensagem
publicitaria — oferecem o
luxo de tempo para expli-
car, demonstrar e vender
um produto ou servico.

Seletividade de publico,
flexibilidade e auséncia
de concorréncia dentro do
mesmo veiculo.

Permite personalizagao.

Oportunidade de formato
quase ilimitada (tamanho,
aparéncia, cores, papel,
tamanho de texto, pacotes
tridimensionais, etc).

Extremamente bem
direcionadas se as listas
(mailing-list) forem bem
selecionadas.

Utiliza todos os avangos
tecnolégicos que chegam
ao mercado sem que vocé
precise esperar, como acon-
tece com as outras midias
impressas.

Capacidade de tirar vanta-
gem do gerenciamento de
banco de dados e aplicati-
vos de computador.

Meio efémero: se ndo con-
seguir fazer o consumidor
agir em 30 segundos, vocé
terad perdido sua chance, ja
que nao existe nada escrito.

Custo relativamente alto
e imagem de correspon-
déncia indtil. Andncios na
midia impressapodem ser
colocados a custos muito
menores.

A mala-direta tem o seu
custo avaliado por milhar,
chegando a um limite
independentemente de
quantidade.

Pode ser dificil descobrir
e atingir uma audiéncia
suficientemente ampla,
dada a limitagao das listas
em temos de universos
(segmentos).

Dificuldade de higienizagao
e atualizagao do banco de
dados constante.

As restrigoes postais devem :
ser seguidas rigorosamente.

Os riscos incluem pagamen- |
tos de taxas extras e produ- i
¢ao de pacotes criativos que
nao podem ser enviados

pelo correio.



MEIO

MALA-DIRETA e Favorece o aprendizado em O correio é menos confiavel

um ambiente controlado. do que o radio, a televisao
Vocé pode desenvolver as e a maioria dos meios
células de teste desejadas impressos em termos de
sem ter de ficar a mercé de pontualidade na entrega da
publicagcées ou de se limitar i mensagem.

as divisdes que estas fazem : 4
das classes A/B, de regides
geograficas, estilos de vida,

etc.

A mala-direta € muito com-
plexa - exige coordenagao
de listas, producao criativa

H e postagem.

i ¢ Altamente responsiva —

H apenas o telemarketing
tem taxas mais altas de
respostas.

! RADIO ! e Alto grau de seletividade ! o Parecidas com as da tele-

geografica e demografica, visao: meio efémero, nada
baixo custo. é escrito; ouvintes podem

mudar de estacao na hora

e Estagdoes com formatos >
dos comerciais.

especificos permitem con-

sideravel direcionamento e Conta apenas com a apre-
para executivos, fas da sentacao sonora, menor
musica country, da musica grau de atencgao do que a
classica, etc. televisao, tarifas nao tabela-

e  Teste relativamente barato das, exposigao transitoria.
no local; muitas estacoes . Com excecao de pouquis-
estao abertas a barganhas. simas redes, é dificil obter

e Asredes de radio permitem alcance nacional via radio.
alcance nacional conside- . Nenhum visual; nenhum
ravel. expediente para resposta.

e  Pontual e informativo. e Relatérios dos indices de

e Bom meio para fantasia e audiéncia podem ser exage-
humor. rados, ja que muitos usam o

- . radio apenas para ter algum
e Possibilidade de ir ao ar som no ar.

quase que imediatamente )
- o texto pode ser escrito ¢ O namero de pessoas que

em um minuto e lido pelo escuta radio, quase que
anunciante no outro. Mes- somente no carro, diminui

mo textos produzidos em o potencial de resposta, ja
estudios sdo preparados em que muitas delas ndo tém
pouco tempo. acesso a lapis e papel para

anotar o telefone mencio-
nado.




MEIO

REVISTAS

Alto grau de seletividade
geografica e demografica,
credibilidade e prestigio,
alta qualidade de reprodu-
¢ao, longa vida, boa circula-
¢ao de leitores.

Capacidade de atingir
mercados de massa com re-
vistas como Veja, Isto E ou
mercados cuidadosamente
segmentados, com revistas
como Casa Claudia, Caras,
etc.

Propaganda eficiente em
termos de custos, quando
direcionada.

Maior circulagao com maior
exposicao.

Sao convidadas a entrar nos
lares ao contrario de muitas
malas-diretas. Isso facilita a
confianca entre os leitores e
cria uma predisposicao para
um sentimento positivo

em relagao aos produtos
anunciados.

Nenhuma barreira a en-
trada: anuncios de 1/6 de
pagina preto e branco, nas
secoes de venda direta
das publicacdoes de massa
(classificados), podem
custar pouco mais do que
em revistas altamente di-
recionadas, com pequenas
circulagoes.

Possibilidade de excelente
reprodugao em cores.

Muito mais facil de produzir
— ha menos a coordenar do
que no caso da mala-direta.

Divisbes entre classe A/B e
edicoes regionais em geral
estao disponiveis.

Espaco precisa ser compra-
do com muita antecedéncia;
certo desperdicio de circu-
lacao e nenhuma garantia
de posicao - exceto quando
se paga uma pagina deter-
minada.

Possibilidades limitadas de
formato devido ao tamanho
das paginas e as configura-
¢oes dos anuncios.

Muito tempo até a veicula-
¢ao — datas de fechamento
podem estar meses a frente
das datas de cobertura.

Falta de controle sobre po-
sicao — algumas publicacoes
amontoam os anuncios,
criando “guetos’, sem
editoriais que os separem.
As respostas podem variar
muito, dependendo da po-
sicao do anuncio na pagina:
bem em cima, ou na parte
inferior.

Respostas relativamente
lentas e vida longa nas
prateleiras fazem com que
as revistas sejam de dificil
avaliacao e mensuragao
para permitir mais testes.

Meio relativamente impes-
soal. Embora seja possivel
haver personalizagao em
algumas revistas, muito
poucas oferecem essa
opgao.




MEIO

: OUTDOOR

i ENCARTES

i JORNAIS E RE-
¢ VISTAS DE FIM
i DE SEMANA

i CIRCULARES/
i ENCARTES EM
i ENCOMEN-

i DAS/ MALAS

i COOPERADAS/
i CARTOES

e  Flexibilidade; alto grau de

repeticao de exposigao.

e Baixa concorréncia.
: { o Muitas das mesmas
{ DOMINICAIS EM

vantagens da mala-direta:
flexibilidade de formato,
boa reproducao de cores,
controle da produgao.

{ ¢ Uma vantagem sobre a

mala-direta: timing (tempo)
preciso, ja que seu encarte
chega ao jornal em um dia
especifico, e ndao no dia em

que é entregue a correspon-

déncia de terceira classe
(impressos).

ie Alto potencial de alcance H
(veja os numeros de circula- :

cao do veiculo local).

i e Insercbes em malas coope-

radas.

i ¢ Andncios em revistas que

circulam junto com jornais
proporcionam boa visibili-
dade de teste e distribuicao
de massa.

i o« Ampliam o alcance dos pro-

gramas de marketing direto
que se mostraram eficazes
pelo correio ou na midia
impressa.

i o  Acessiveis: podem custar

apenas um décimo de uma

mala-direta, mas os resulta-
dos sao proporcionalmente
mais baixos.

e Possibilidade de controlar

sua prépria qualidade e

producao dentro dos limites

de tamanho e restricoes de
formato.

Seletividade de publico
limitada.

LimitacOes criativas.

Nao ha muito rigor e disci-
plina entre os encartes es-
peciais. Além disso, varios
estudos mostram que eles
quase nunca sao lidos por
certos segmentos.

Midia dirigida, mas, por
estar dentro de uma midia
de massa, tem pouca chan-
ce de selecionar clientes
potenciais.

Pode ser eficaz apenas para
alguns tipos de produtos e
servigos especificos.

Encartes independentes e
isolados podem ter custo
alto. A resposta é consi-
derada menor do que na
mala-direta.

Limitacoes de tamanho e
formato, especialmente no
caso de cartdes e malas
cooperadas.

Geralmente nao sao consi-
derados meios independen-
tes, quase sempre sdo usa-
dos para ampliar o alcance
de programas comprovados :
e bem-sucedidos. i

Precisam ser controlados
para se assegurar de que
sua oferta seja promovida
em um meio compativel.
Malas cooperadas variam
de cupons em mercados
de massa até categorias
exclusivas de cartoes para
executivos.




PRINCIPAIS MEIOS E VEICULOS DE COMUNICAGCAO

MEIO

VANTAGENS

DESVANTAGENS

TELEFONE

Imediato, pessoal, seletivo
e muito flexivel.

Permite venda cruzada e
venda por impulso.

Permite perguntas espe-
cificas para obtencéo de
informacoes de mercado
ao mesmo tempo em que
se efetua uma venda ou um
reforgo de vendas.

E o meio com taxa de res-
posta mais alta: é também o
mais caro por contato com
clientes potenciais.

Pode ser usado como
principal meio de venda ou
como follow-up para conti-
nuidade de vendas.

Funciona melhor com
clientes estabelecidos, para
vendas empresa a empresa,
ou quando héa perguntas
especificas a se fazer.

Muitos consumidores
consideram o telemarketing
uma invasao de privaci-
dade, mais do que qualquer
outro meio de marketing
direto.

Nao permite a visualizacao.

Caro, com base em cada
chamada efetuada, embora
um pequeno teste de via-
bilidade possa ser criado a
um prego razoavel.

Muitos consumidores sao
virtualmente inatingiveis
pelo telefone por causa das
longas horas de trabalho,
numeros que nao constam
na lista, chamadas filtradas
ou secretarias eletronicas,
etc.

FIQUE DE OLHO

Existem diversas maneiras de se incentivar positivamente ou motivar o seu cliente

por meio de suas mensagens de venda:

« Associando o produto a algo ou alguém que os consumidores conhecem e em

guem confiam. Fazendo declaracdes positivas e otimistas no seu texto.

o Estabelecendo uma comparagao lisonjeira.

o Superando a descrenca.

OS 7 PASSOS PARA UMA BOA CARTA (BOB STONE)

1. Prometa um beneficio no titulo ou no primeiro paragrafo: o beneficio mais

importante.

2.  Amplie imediatamente o beneficio mais importante.




S R IR

Diga ao leitor especificamente o que ele ou ela vai obter.

Sustente suas afirmacdes com provas e testemunhas.

Diga ao leitor o que ele, ou ela, perdera se nao agir.

Mencione com outras palavras os beneficios mais importantes na oferta final.

Incite o leitor a acdo imediatamente.

AS 5 GRANDES REGRAS (JOAN THROCKMORTON)

1.

Estabeleca credibilidade. Diga quem é sua empresa e por que ela tem qualifi-
cacao para fazer essa oferta.

Obtenha envolvimento. Isso significa usar “vocé” e “cantar” os beneficios.

Motive seu cliente potencial. Mostre para ele por que agir agora, € nao mais
tarde.

Estruture uma oferta forte. A menos que seu produto seja “Unico’ vocé preci-
sara de toda a municao competitiva que puder reunir.

Bom senso. Pergunte a si mesmo: “Serad que tudo isso faz sentido ao meu
cliente potencial?”

AS 28 REGRAS DO “PACOTE” CRIATIVO (TOM COLLINS)

1.

2
3
4
5.
6
7
8
9

Vocé tem uma boa proposta?

Vocé tem uma boa oferta?

O exterior do seu envelope seleciona o cliente potencial?

O exterior do seu envelope mostra o que vocé tem de melhor?
O exterior do seu envelope motiva a leitura?

Seu texto propicia orientagao instantanea?

O seu pacote criativo reforca a mensagem em termos visuais?
Ele emprega tipografia legivel?

Ele foi escrito em linguagem clara e concreta?

10. E pessoal?

11. E receptivo?

12. E dramatico?




13. Fala a linguagem da vida, sem fazer “propaganda”?
14. Tem credibilidade?

15. E estruturado?

16. Nao deixa pedra sobre pedra?

17. Apresenta um beneficio fundamental?

18. Os detalhes sao apresentados como vantagens?
19. Usa, se possivel, a forca do desprendimento?

20. Usa, se possivel, a forca da venda negativa?

21. Toca os sonhos mais profundos e relevantes do leitor?
22. Usa elogios com sutileza?

23. Prova e dramatiza o valor da oferta?

24. Proporciona forte garantia de satisfacao?

25. Repete os pontos-chave?

26. E apoiado por autoridades no assunto em questao?
27. Apresenta razoes para respostas imediatas?

28. E facil fazer o pedido?

EXEMPLO

Para ajudar na decisao e proporcionar maior seguranga quanto as agdées promo-
cionais propostas para a sorveteria Casquinha de Mel, o Sr. Casquinha recorreu
ao quadro “principais meios e veiculos de comunicagcao” e se orientou sobre as
particularidades de cada um na hora de escolher a midia que adotaria.



HORA DE PRATICAR:

Recorra também ao quadro “principais meios e veiculos de comunicagao” e con-
firme se as caracteristicas da sua sugestao de selecdo de midia estdo adequadas e
se poderao contribuir seguramente para que o objetivo definido seja atingido.




O PLANO DE MIDIA

O QUE E E COMO FAZER?

A primeira coisa que se deve ter em mente na hora de elaborar o plano de midia
e iniciar seu planejamento é a definicao clara do perfil do publico-alvo, a forma da
mensagem e a verba disponivel para a campanha.

A selegao dos veiculos de comunicagao é feita no planejamento, e sua programa-
cdo é definida depois que os textos e layouts estiverem prontos para serem apre-
sentados ao anunciante e receberem aprovacao final.

Na programacéao constara toda a discriminacéao, por escrito, dos veiculos seleciona-
dos individualmente, com seus nomes, precos de tabela, tamanho e preco de cada
anuncio e suas respectivas datas de veiculacéo.

Os principios basicos adotados para selecionar um veiculo ou um meio
de comunicacao sao:

1° - Decidir cobertura, frequéncia e impacto.

2° - Escolher entre os principais tipos de midia.

3° - Selecionar os veiculos de midia especificos.

4° - Decidir qual serd o tempo de midia.

5° - Avaliar custo-beneficio (custo por mil consumidores-alvos).



TERMOS DE MIDIA:

« Cobertura (alcance): percentual do publico-alvo exposto a mensagem
pelo menos uma vez durante o periodo de tempo da campanha.

« Frequéncia: nUmero médio de vezes em que o publico-alvo é exposto a men-
sagem do anunciante durante dado periodo de tempo (em geral quatro
semanas).

« Impacto: valor qualitativo da exposicao de uma mensagem por meio de dado
veiculo.

« CPM (custo por mil consumidores-alvos): referéncia sobre o custo que se
paga para atingir cada mil pessoas que deverao ser, de preferéncia, mil consu-
midores-alvos.

custo da propaganda.

CPM =

N° total contatos publico-alvo (em milhares)

Decisao sobre qual sera o tempo de midia

Vocé também deve decidir como distribuir suas campanhas promocionais ao longo
do tempo. Recomenda-se que o planejamento seja desenvolvido para o periodo de
um ano, de forma que vocé possa variar seus gastos de acordo com os periodos
de sazonalidade e outras datas relevantes ao seu tipo de negécio.

Na hora de escolher os melhores veiculos de midia, leve em consideracao alguns
critérios de avaliacao, tais como credibilidade, status, qualidade de reproducéao,
foco editorial e prazos de apresentacdo de propaganda.

FIQUE DE OLHO

Em propaganda e promocao nao adiantam esforcos isolados. Deve haver persisténcia
e continuidade. Para que se possa incutir um habito, deve haver sempre a repeticao.




O PLANO DE COMUNICACAO

O QUE E E COMO FAZER?

MERCADO-ALVO

OBJETIVOS DE COMUNICAGAO

PUBLICITARIA —> FATO PRINCIPAL

PROBLEMA PRINCIPAL
DE MARKETING

OBJETIVOS DAS CQMUNICAC()ES
PUBLICITARIAS

ESTRATEGIA DE PROPAGANDA —> DESCRICAO DO MERCADO-ALVO
CONCORRENCIA PRINCIPAL
PROMESSA AO CONSUMIDOR
JUSTIFICATIVAS

EXIGENCIAS CORPORATIVAS /
ORGANIZACIONAIS:

AMOSTRA DE PLATAFORMA DE MENSAGEM (SE DESEJADO)
JUSTIFICATIVAS

AMOSTRA DE CRIAGAO (SE DESEJADO)



FIQUE DE OLHO

Dicas para um bom plano de comunicacao:

o Ajuste o plano a medida do necessario.

» Utilize tabelas, figuras, graficos e outros materiais ilustrativos.

« Seja simples e breve.

« Mantenha sua anélise situacional sucinta e rica em fatos, nao em suposicoes.
» Evite redundancia.

« Nao use pronomes pessoais.

« Comece pelos pontos mais importantes e baseie-se em pesquisas para suas
justificativas.

o Use o maximo de pesquisa primaria.

« Mantenha seus objetivos sucintos.

« Mostre as fontes de informacao utilizadas.

« Verifique seu plano de midia. Inclua ferramentas de medicao e avaliacao.
» Forneca justificativa para seus objetivos, taticas e estratégias.

» Assegure-se de que toda a campanha esteja integrada.

« Indique seu ponto de diferenciagao.

« Seja criativo.

o Dispense o termo “nao"

e Seja positivo!!!




A DEFINICAO DA VERBA

Um momento critico na hora de preparar uma campanha é a hora de decidir quanto sera
investido em propaganda ou em promogcao.

Como sugestdo, de um modo geral, existem quatro situacoes bésicas que servem
como balizador na hora de definir ou separar a verba para a campanha:

RECURSOS DISPONIVEIS PORCENTAGEM SOBRE VENDAS
O que a empresa pode gastar Sobre a receita de vendas
OBJETIVOS ETAREFAS PARIDADE COM CONCORRENCIA
Por acao isolada e pontual Baseado nos gastos da concorréncia

FIQUE DE OLHO

E importante ressaltar que vocé nao deve entregar o desenvolvimento de sua
campanha diretamente aos veiculos de comunicacao, como é o caso de muitos
empresarios que deixam por conta das graficas a realizagdo de toda a forma e
abordagem das mensagens. Isso é muito sério. Se tiver de ser desse modo,
talvez seja melhor nem fazer.

O MITO DA AGENCIA DE COMUNICACAO
O QUE E E COMO FAZER?

Uma campanha de propaganda envolve uma série de questdes técnicas que po-
dem ser potencializadas e maximizadas se forem desenvolvidas por uma empresa
ou um profissional especializado no assunto. Para criar a campanha de sua em-
presa, vocé tera trés caminhos criativos: contratar uma agéncia especializada em
propaganda, contratar um profissional free-lancer ou implantar uma miniagéncia
(house) na sua prépria empresa. Entretanto, cada caso apresenta vantagens e
desvantagens:



AGENCIA DE
PROPAGANDA

PROFISSIONAL
FREE-LANCER

Quadro completo de fun-
cionarios para satisfazer as
suas necessidades. Vocé
podera assumir o papel de
gerente e supervisor de
suas campanhas, enquanto
delega grande parte do tra-
balho de criagao e producgao
sem abrir mao da funcao de
tomador de deciséao.

Experiéncia de mercado.
Mesmo com toda a sua
experiéncia, provavelmente
vocé nao terd a mesma
base que os funcionarios
de uma agéncia podem lhe
oferecer sobre o que fun-
ciona e o que nao funciona
nessa area,

Feedback imparcial. A agén-
cia é um 6rgéo externo,
com capacidade de fornecer
uma visao nova dos seus
objetivos, seu produto,
suas promogoes e seus
resultados.

Oferta constante de ideias.
Supondose que tenha en-
contrado uma boa agéncia,
vocé nao ficara preso a
rotina do seu produto ou
promocoes.

Facilidade de negociacao
pela reducao da estrutura
de custos.

Informacoes mais diretas e
mais concentradas.

Maior rapidez e velocidade
nas agoes.

Maior controle sobre o
andamento das agoes.
Exclusividade por parte do
atendimento.

Maior flexibilidade sobre o
processo criativo.

Despesas. Quanto maior
a agéncia, maiores serao
as despesas dada a ma-
nutencao de sua estrutura
interna.

Progressao de custos. A
maioria das agéncias pre-
fere o trabalho continuado
em oposicao aos trabalhos
isolados e pontuais. Por
isso, avalie se sua empre-
sa demandara servicos
constantes. Caso contrario,
sera melhor contratar um
free-lancer ou uma pequena
agéncia.

Cheque seu tamanho versus
o tamanho da agéncia.

Se estiver comegando um
pequeno empreendimento,
com mais entusiasmo do
que dinheiro, talvez tenha
até dificuldades em encon-
trar uma agéncia pequena
que esteja disposta a arris-
car ou esperar pelos seus
resultados.

Os bons profissionais free-
lancer sao maos de obra
escassas no mercado.

Vocé tera que ter mais em-
patia e confianga em uma
Unica pessoa.

Dificuldade de encontrar
um free-lancer eclético,

com larga experiéncia em
diversos segmentos e um
bom portfélio de servigos
desenvolvidos com sucesso.




{ PROFISSIONAL
: FREE-LANCER

i SUA PROPRIA
i EMPRESA

¢ (MINIAGENCIA
i INTERNA/

i HOUSE)

Redugao nos custos de
terceiros.

Facilidade de ajuste a reali-
dade do pequeno negodcio.

Maior parceria no risco das
agoes.

Mais adequado para os
negdcios que estao inician-
do, principalmente para as
empresas de atuacgao local.

Uma miniagéncia interna
pode criar especialistas e
manté-los. Se o produto é
complexo ou o método de
venda exclusivo, pode ser
mais facil desenvolver o
préprio talento do que ensi-
nar o oficio re petidamente
a pessoas de fora.

O trabalho pode ser desen-
volvido com rapidez, ja que
os redatores e diretores

de arte internos raramente
tém outros clientes que

nao a empresa-mae e suas
divisoes. Podem satisfazer
as prioridades de criagao da
empresa diariamente.

Em geral, uma agéncia
externa nao sofre nenhuma
punicao por demorar mais
tempo para solucionar o
problema simplesmente
porque o anunciante nao
esta totalmente a par dos
mecanismos de execugao
do trabalho.

Com os funcionarios da
casa, esses mecanismos
estao muito mais abertos
a avaliagoes; portanto, fica

mais dificil justificar eventu- :

ais prorrogacgoes.

Alguns free-lancers sao
especialistas em apenas
um unico segmento: bens
de consumo ou bens indus-
triais, somente em varejo,
apenas em servigos espe-
ciais ou financeiros.

Alguns free-lancers sao
mais criativos em textos
do que em visuais ou vice-
versa.

O trabalho de agéncia inter-
na tende a perder vigor.

O pessoal da agéncia se
beneficia do estimulo de
trabalhar em uma variedade :
de contas e ver o sucesso i
de diferentes estratégias de
marketing.

Os diretores e redatores
de arte internos podem
produzir trabalhos menos
inovadores.

Funcionarios internos acar-
retam grandes despesas.

Em vez de tratar a ajuda

de criacdo como despesa,
o dono da agéncia interna
precisa pagar os custos do
suporte publicitario como
parte da folha de pagamen-
to regular da corporacao.
Os resultados precisam
justificar a continuidade
desses custos.




PROS CONTRAS
SUA PROPRIA e 0O anunciante tem maior e  Burocracia ou pensamento
EMPRESA controle. Com uma equipe voltado para a realidade in-
(MINIAGENCIA de criacao propria, € mais terna. As pessoas criativas
INTERNA/ facil transmitir a filosofia da agéncia interna em geral
HOUSE) da companhia e té-la em tém pensamento menos
mente. voltado para vendas do que
e Existe maior supervisao as da. agéncia externa. Eles
diaria do trabalho criativo e consideram-se um departa-
maior troca de ideias entre mento de servicos da mes-
os criativos e os outros fun- ma categoria que o depar-
cionarios da empresa. tamento de processamento

de dados ou contabilidade.
Assim, esses criativos
tendem a voltar seu pen-
samento para a realidade
interna, preocupando- se
mais com a politica da em-
presa e com os problemas
da corporacéao, em vez de
descobrir a melhor maneira
de chamar a atencao dos
consumidores.

e Reducao dos custos de
honorarios de producéo e
veiculacao e inclusao dos
custos de criacdo ja embu-
tidos no salério da equipe
interna.

A agéncia de propaganda deve ser encarada como aquela empresa especializada
que ird ajuda-lo a formular os planos de comunicacdo e de midia, a criar, controlar,
negociar e acompanhar a producao de todas as pegas promocionais para atingir 0s
objetivos previstos no Briefing € no Plano de Marketing.

Da mesma forma como vocé relaciona e paga o contador para cuidar da sua con-
tabilidade e o advogado para defender seus interesses perante a justica, devemos
encarar a sua relacdo com a agéncia de propaganda com seriedade e transparéncia.

REMUNERACAO LEGAL DA AGENCIA DE PROPAGANDA

A agéncia possui como forma de remuneracéo, a titulo de honorérios, um valor por
projeto, servico avulso ou até mesmo um valor mensal fixo, que devera ser nego-
ciado previamente entre as partes e que esta rigorosamente de acordo e previsto
na Lei 4.680. No caso de veiculagcao de mensagens nos diversos meios, a agéncia
se remunera com uma taxa de comissao até 20% sobre a tabela dos veiculos ou
por meio de descontos concedidos por eles.




No caso de produgao de material, normalmente a agéncia indica os fornecedores
mais compativeis em termos de custo e qualidade, apresenta e discute os orga-
mentos com o cliente. Nesse caso, a agéncia se remunera com uma taxa de até
15% de comissao aplicada sobre o custo final apresentado pelo fornecedor.

Tudo isso inclui a responsabilidade total do acompanhamento do trabalho por conta
da agéncia, que deveréa garantir o melhor resultado para vocé.

CUSTOS DE PRESTACAO DE SERVIGOS DA AGENCIA DE PROPAGANDA

Os custos relativos ao desenvolvimento da ideia, da criagdo e da finalizacdo das
pecas publicitarias e de outros servigos internos obedecem a uma tabela desenvol-
vida pela ABAP juntamente com os sindicatos e que deve ser apresentada a vocé
antes que se comece a desenvolver qualquer trabalho.

No caso da contratacdo de um free-lancer, os custos de criacdo de cada trabalho
ou o custo fixo mensal pelo atendimento exclusivo serdo negociados por vocé e
ele, caso a caso.

E importante ressaltar que somente uma boa campanha de publicidade induzird o

consumidor a experimentacao.
FIQUE DE OLHO

Recomenda-se, portanto, que todo o trabalho criativo fique por conta de especia-
listas em ideias e criagao de propaganda.

Entretanto, vocé deve procurar uma agéncia de propaganda ou um profissional
free-lancer que realmente acredite que o seu negocio seja promissor e que pos-
sa ser verdadeiramente grande um dia.

Para obter maiores esclarecimentos, consulte a Associacao Brasileira de Agén-
cias de Publicidade (ABAP), entidade constituida ha 55 anos e que conta com
mais de 240 agéncias associadas (www.abap.com.br).

De acordo com a cartilha Comunicar e crescer, produzida e disponibilizada no
site da ABAP existem “Agéncias de Propaganda” em quase todas as cidades do
Brasil, de todo tamanho, para todo tipo de segmento e para todo tipo de cliente,
independentemente do tamanho e da verba que se tenha.



EXEMPLO

O Sr. Casquinha cumpriu rigorosamente todos os critérios apresentados para a
elaboragao do plano de midia e de comunicacéo para a sorveteria Casquinha de
Mel. Ele ja estava convencido e tinha total consciéncia da importancia de se seguir
todos 0s passos apresentados, principalmente porque estava preocupado com o
perfil do seu publico-alvo, a sua oferta, a forma como seria abordada sua promogao
e talvez o mais importante: a verba disponivel para sua campanha.

O Sr. Casquinha, diante de todas essas informagoes estratégicas, percebeu que,
na hora de executar a campanha colocando-a em pratica, ou seja, na hora de se
obterem as ideias, o visual e a criagao de todas as pecas, seria mais conveniente
solicitar ajuda técnica a uma empresa especializada no assunto. Foi entdo que
identificou uma agéncia de propaganda de pequeno porte na sua regiao e passou
todo o briefing para que ela pudesse desenvolver o conteldo das mensagens, 0s
textos e os layouts, uma vez que, sinceramente, o que o Sr. Casquinha dominava
muito bem mesmo era fazer um bom e delicioso sorvetao.

A agéncia contratada, por sua vez, e de posse do briefing, apds analisar todas
asidéias do Sr. Casquinha, elaborou a programacdo de midia e tomou todas as
providéncias necessdrias para fazer tudo acontecer dentro da maior conformida-
depossivel:

1° Decidiu a cobertura, a frequéncia e o impacto que deveria ter toda a campanha.

2° Escolheu as midias mais adequadas para atender as necessidades da
sorveteria.

3° Selecionou os veiculos de midia especificos para se atingir os objetivos da
campanha.

4° Decidiu qual seria o tempo adequado para a midia e as mensagens ficarem
no ar.

5° Avaliou todo o custo-beneficio levando em conta quanto estaria pagando para
atingir mil clientes-alvo (custo por mil consumidores-alvos). Conforme anun-
ciado no briefing, o Sr. Casquinha dispunha apenas de R$1.000,00 mensais de
verba para a campanha, o que daria um valorano de R$12.000,00. Para realizar
todo o plano previsto, teve de recorrer ao patrocinio e as aliangcas com seus
parceiros e fornecedores.




HORA DE PRATICAR:

Até aqui, vocé ja teve informacdes suficientes para se convencer da importancia da
comunicacao em qualquer atividade comercial. Basta agora saber:

a). ( ) Vocé poderd assumir ou nao todo o Plano de Comunicacédo?

b). ( ) Suaempresa possui estrutura para realizar toda a campanha?

c). () E mais conveniente identificar e contratar uma agéncia especializada em

propaganda e promogbes?

Caso sua opcao seja a letra “c¢” levante as agéncias de propaganda existentes na
sua regiao.

Apresente sua ideia a uma boa agéncia local e solicite um orcamento, combinando
uma forma de pagamento e de contratacdo que caibam dentro da sua realidade e do
seu orcamento. Convide a agéncia para assumir os riscos da campanha junto com
VOCEé e com sua empresa ou sugira a ela a participacdo nos resultados da campanha.



ETAPA V - O MERCHANDISING
NO PONTO DE VENDA (PDV)

O QUE E E COMO FAZER?

Merchandising é tudo aquilo que o cliente vé, tanto exteriormente quanto no in-
terior de um estabelecimento, e que cria uma imagem positiva de um negdcio,
resultando em atencéo, interesse, desejo e acéo.

A diferenca entre merchandising e promocao de vendas é que a promocao de ven-
das é feita por tempo determinado, enquanto o merchandising é constante.

O ambiente de merchandising é formado pela presenca simultanea dos trés elementos:

CLIENTE + PRODUTO + DINHEIRO

Segundo o Instituto POPAI, 85% das decisdes de compra ocorrem no PDV, ou seja, na loja.

Portanto, o papel do merchandising é trazer o cliente potencial para dentro da loja e
eliminar todas as possibilidades de resisténcia, transformando-o em um cliente ativo.

OS ELEMENTOS DO MERCHANDISING

A grande importancia do merchandising esta no fato de ser a soma de agbes pro-
mocionais e materiais de ponto-de-venda que controla o Ultimo estagio da comu-
nicacdo mercadoldgica: a hora da compra, também conhecida como a HORA DA
VERDADE. Estudos e pesquisas realizados em varias lojas de varejo pela Ryrson
Politec University no Canada definiram seis aspectos fundamentais na apresen-
tacdo do merchandising, que foram adaptados a realidade brasileira das micro e
peguenas empresas e transformados no Programa Tecnoldgico de Treinamento ex-
clusivo, desenvolvido em parceria com a FATEC COMERCIO/CDL-BH.

Segundo a FATEC COMERCIO BH, o “Merchandising Visual é um enorme
QUEBRA-CABECAS":




Onde as pecas principais sao 0s seis aspectos a seguir:

E, juntos, eles criam uma imagem inesquecivel e duradoura na cabeca do
consumidor.

e IMAGEM
A combinagao de nome, logotipo, fachada e entrada de sua loja, bem como a
aparéncia geral, formam uma primeira impressao forte e positiva.

e LAYOUT
O layout da loja tem um papel importante no sentido de aumentar o inte-
resse do cliente e conduzi-lo para aquilo que vocé deseja que ele perceba:
seus produtos.

« APRESENTACAO
Uma apresentacao organizada e interessante realca a exposicao da merca-
doria, incentivando o cliente a comprar e a retornar.

« SINALIZACAO
Os comunicadores silenciosos ajudam o cliente a comprar, oferecendo cada
vez mais motivos para que ele pense em adquirir a mercadoria.

« CENARIO
A exposicdo adequada das mercadorias cria um cenario que cativa, diverte e
estimula os sentidos dos consumidores, despertando o seu interesse pelos
produtos.

e EVENTOS
A cortina da loja se abre, em um teatro empolgante e interativo feito para en-
volver e informar o cliente sobre toda a linha de produtos existentes na loja.



FIQUE DE OLHO

« O ambiente da loja é o palco de uma peca de teatro interativa.

« Os atores (produtos) utilizam os elementos de cena (equipamentos) e de
cenario (arquitetura) para conversar com o publico (clientes).

o Durante o espetaculo, luzes (iluminagao) se acendem e focalizam certos per
sonagens (itens de destaque).

« A musica e o0 som envolvem emocionalmente a todos, proporcionando-lhes
uma experiéncia memoravel.

EXEMPLO

O Sr. Casquinha pegou uma folha de papel e caneta e comecou a fazer o seu check-
list para avaliar o merchandising visual de sua loja, considerando os seis aspectos
sugeridos e respondendo a todas as perguntas da lista de acao:

IMAGEM

- A fachada e a entrada da loja estao limpas e convidativas?

()Sim (x) Nao

- As vitrinas estao limpas e bem iluminadas?

(x)Sim () Nao

- A aparéncia geral da loja estd bem consistente e de facil leitura?

()Sim (x) Nao

- O cheiro da loja é convidativo?

(x)Sim () Nao

LAYOUT
- Os corredores estao limpos e desentulhados?
(x)Sim () Nao

- A visibilidade estd sendo mantida, permitindo aos clientes uma boa visdo de
toda a loja?

()Sim (x) Nao



- As instalacoes da loja estado posicionadas de forma a permitir bastante espacgo
para os clientes se movimentarem e fazerem suas compras?
() Sim (x) Nao

- Os focos visuais comandam a atencao e levam os clientes para o fundo da loja?
() Sim (x) Nao

- O caixa e os balcoes estdo arrumados e organizados?
(x)Sim () Nao

APRESENTACAO

- Existe alguma coisa nova e interessante na frente da loja para saudar o cliente?
() Sim (x) Nao

- A mercadoria estd bem organizada e posicionada em seu lugar?
(x)Sim () Nao

- A apresentacao dos produtos estd organizada e de facil acesso?
() Sim (x) Nao

- A mercadoria é apresentada de forma a encorajar as compras de impulso?
() Sim (x) Nao

- Cada instalacao esté contando a histéria de uma mercadoria?
() Sim (x) Nao

SINALIZACAO

- As secoes estdao bem identificadas?
() Sim (x) Nao

- Sua sinalizacdo estd colocada no nivel onde os clientes esperam encontrar
a informagao?
()Sim (x) Nao

- Os cartazes e placas rasgados, escritos a mao e antigos foram retirados de dento
da loja?
() Sim (x) Nao

- Os artigos anunciados ou promocionais estdo bem identificados?
() Sim (x) Nao



- Sua sinalizacédo informa os clientes sobre fatos importantes?
() Sim (x) Nao

CENARIOS

- Seus cenérios sao organizados, limpos e arrumados de maneira adequada?
() Sim (x) Néo

- Estdo bem iluminados?
()Sim (x) Nao

- As cores sao usadas para atrair a atengao para 0s cenarios?
() Sim (x) Nao

- Uma boa quantidade da mercadoria estd exposta perto do arranjo?
(x)Sim () Nao

- Os cenérios aumentam o poder de seducdo e romance da mercadoria?
() Sim (x) Néao

EVENTOS

-Vocé tem evento hoje?
() Sim (x) Néo

- Esté preparado para o evento de hoje?
() Sim (x) Nao

- H& opcao de entretenimento nos locais de sua loja em que o cliente precise
esperar?
() Sim (x) Néo

- Existem oportunidades, mesmo que informais, de demonstrar o produto para o
cliente?
(x)Sim () Nao

- Suas apresentacoes e cendrios incentivam a interagao?

()Sim (x) Nao

Com essas respostas, o Sr. Casquinha deu o primeiro passo no sentido de refletir
sobre a qualidade e a importancia do merchandising de sua loja.




HORA DE PRATICAR:

Comece a se mexer e faca o check-list de sua loja o0 mais breve possivel. Lembre-
se de que 85% das decisbes de venda acontecem dentro da loja.

CHECK-LIST DIARIO DE MERCHANDISING VISUAL

IMAGEM
. Afachada e a entrada da loja estédo limpas e convidativas? ( )Sim( )Néo
« Asvitrinas estdo limpas e bem iluminadas? ( )Sim( )Nao

« A aparéncia geral da loja estd bem consistente e de facil

leitura? ( )Sim( )Nao
« O cheiro da loja é convidativo? ( )Sim( )Nao
LAYOUT
« Os corredores estao limpos e desentulhados? ( )Sim( )Néao

« A visibilidade estd sendo mantida, permitindo aos clien-
tes uma boa visao de toda a loja? ( )Sim( )Nao

« Asinstalacdes da loja estdo posicionadas de forma a per
mitir bastante espaco para os clientes se movimentarem ( )Sim( )Nao
e fazerem suas compras?

« Os focos visuais comandam a atencao e levam os clien-

tes para o fundo da loja? ( )Sim( )Néao
» O caixa e o0s balcoes estdo arrumados e organizados? ( )Sim( )Néao
APRESENTACAO

« Existe alguma coisa nova e interessante na frente da loja
para saudar o cliente? ( )Sim( )Nao

« A mercadoria estd bem organizada e posicionada em seu
lugar? ( )Sim( )Néo



A apresentacao dos produtos esta organizada e de facil
acesso?

A mercadoria é apresentada de forma a encorajar as com-
pras de impulso?

Cada instalacdo estd contando a histéria de uma
mercadoria?

SINALIZACAO

As secdes estdo bem identificadas?

Sua sinalizacado esté colocada no nivel onde os clientes
esperam encontrar a informagao?

Os cartazes e placas rasgados, escritos a méao e antigos
foram retirados de dento da loja?

Os artigos anunciados ou promocionais estdo bem
identificados?

Sua sinalizacdo informa os clientes sobre fatos
importantes?

CENARIOS

Seus cenérios sdo organizados, limpos e arrumados de
maneira adequada?

Estdo bem iluminados?

As cores sao usadas para atrair a atencdo para os ce-
narios?
Uma boa quantidade da mercadoria esta exposta perto

do arranjo?

Os cenérios aumentam o poder de sedugao e romance
da mercadoria?

(

) Sim (

) Sim (

) Sim (

) Sim (

) Sim (

) Sim (

) Sim (

) Sim (

) Sim (
) Sim (

) Sim (

) Sim (

) Sim (




EVENTOS

Vocé tem evento hoje? ( )Sim( )Néao
Esta preparado para o evento de hoje? ( )Sim( )Néao

Ha opcao de entretenimento nos locais de sua loja em
que o cliente precise esperar? ( )Sim( )Nao

Ndo Existem oportunidades, mesmo que informais, de
demonstrar o produto para o cliente? ( )Sim( )Néao

Suas apresentacoes e cenarios incentivam a interacdo? ( )Sim( )Néao

FUNCOES DO MERCHANDISING
O QUE E E COMO FAZER?

Aumentar as vendas por impulso.

Criar elo entre a propaganda e o PDV (loja).
Atrair a atencao do consumidor.

Apresentar o produto de forma mais atraente.
Obter melhor cooperacédo do revendedor.
Realizar melhor a promocéao da marca/produto.
Contribuir para o bom trabalho dos funcionérios do varejo.
Associar o tipo de loja ao produto.

Ajudar os representantes e distribuidores.
Obter melhor cooperagao dos atacadistas.
Auxiliar no giro dos produtos para o consumo.
Criar clima e ambiente adequados ao consumo.

Transformar o canal de vendas em um veiculo de promocéo.

Durante a compra, a visao é o primeiro sentido humano responsavel pelo processo
de escolha. E o primeiro estimulo que faz o cérebro reagir na direcao do produto.



Segundo a especialista Regina Blessa, “o merchandising trabalha essa primeira
impressao” O ideal é envolver o consumidor pelos cinco sentidos:

O consumidor aprende

1% pelo paladar

1,5% pelo tato

3,5% pelo olfato

11% pela audicéao

83% pela visao

Fonte: Regina Blessa

FIQUE DE OLHO

Caracteristicas que geram conceitos e imagens para uma melhor recordacéao
da loja:

1. nome sonoro e sugestivo;
2. logomarca de impacto;

3. uso de cores planejadas;
4. embalagens diferenciadas;
5. simbolos e imagens;

6. slogan da marca;

7. musica ambiente adequada.

EXEMPLO

Os sete pontos mencionados levaram o Sr. Casquinha a uma reflexao muito positiva
a respeito da sua situacao particular, pois sua sorveteria realmente possui um nome
sonoro e muito sugestivo — Casquinha de Mel. Sua logomarca tem um grande im-
pacto, com o uso de cores planejadas e simbolos e imagens adequadas ao negdcio.



O cheiro da loja associado a musica ambiente de fundo fazem com que seja impos-
sivel ndo se lembrar da sorveteria quando o desejo for consumir sorvete.

A embalagem dos seus produtos € muito funcional e chamativa, além de carregar
sempre o seu “grito de guerra” conhecido como slogan: “O sorvete encantador

da familia”

HORA DE PRATICAR:

E no caso da sua empresa? O que podemos concluir sobre a utilizacdo desses

elementos? Faca uma reflexdao e comente:

« As embalagens séo diferentes, comparando-as com as
do concorrente?

« Os simbolos e as imagens sdo adequados ao negdcio?
« Sua empresa possui um slogan, um grito de guerra?

« Caberia uma musica ambiente ao seu negécio para torna-
lo mais intimista?

RESULTADOS DO MERCHANDISING
O QUE E E COMO FAZER?

() Sim( )Né&o
()Sim( )Nao
()Sim( )Nao
() Sim( )Né&o

O merchandising aumenta as vendas porque atrai e estimula o consumidor para

uma experiéncia de compra positiva.

A medida que produtos e servicos tornam-se commodities, ou seja, muito pareci-

dos, a experiéncia de compra € o que faz a diferenca.

Estamos vivendo a era da experiéncia de compra, e relacionar-se é inerente ao ser

humano.

A expectativa do consumidor é construir relacionamentos duradouros.

E como poderemos construir relacionamentos? Por meio do gerenciamento de

. marcas

« produtos



ESTAGIOS DO PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Reconhecimento do problema

Busca de informacao

Avaliacao de alternativas

Decisao de compra

Comportamento pés-compra

AS PRATICAS DE MERCHANDISING NO VAREJO

De modo geral, existem dois tipos de compra no mercado, a saber:

Compras por impulso
E o processo decisério nao planejado e extremamente rapido.

Compras planejadas
E o processo de compra efetivado antes do processo fisico (compra real)




15%
COMPRAS PLANEJADAS

85%
COMPRAS POR IMPULSO

Barreiras as compras por impulso:

« M@ localizacdo da loja.

« Fachada feia ou escura.

« Vitrines desorganizadas.

« Arrumacao confusa.

« Atendimento inadequado.

« Falta de simpatia dos funcionarios.

« Falta de precos nos produtos.

EXEMPLO

Comprar sorvete trata-se de uma compra por impulso, pois, muitas vezes, saimos
de casa sem planejar consumir um sorvete €, guando menos esperamos, ao pas-
sarmos por uma loja chamativa, atraente, cheirosa, com boa exposicao dos produ-
tos, somos tentados a conferir de perto e até mesmo chegar a adquiri-los.

Agora, ciente de tudo isso, o Sr. Casquinha correu ainda mais rapido com o seu pro-
jeto para providenciar suas acdes de merchandising e aproveitar todas as oportu-
nidades de obter melhores resultados e se tornar mais competitivo na sua regiao.

Procurou aprofundar ainda mais seus conhecimentos e técnicas a respeito do as-
sunto, matriculando-se numa instituicdo de ensino, e encomendou um projeto de
merchandising para sua loja, identificando em sua regido uma empresa especiali-
zada nessas técnicas.



HORA DE PRATICAR:

Que tipo de compra se enquadra mais ao seu ramo de atividade?
( ) Por impulso ( ) Planejada

Sabendo agora da importancia de se aplicarem técnicas de merchandising ao seu
negdcio, independentemente do tipo e do tamanho, pense profundamente sobre
0 que vocé poderia fazer para se tornar mais competitivo.

() Dar os primeiros passos aplicando vocé mesmo as técnicas superficialmente
aqui sugeridas?

() Identificar uma empresa especializada no assunto em sua regiao e solicitarlhe
um estudo mais profundo?

() Matricularse numa instituicdo técnica em busca do autodesenvolvimento?

Problemas que podem ocorrer no ponto de venda (loja):

« Baixa conscientizagao.

o Desrespeito ao material.

« Impedimento na colocacgéo.

« Cobranca na utilizacao.

« Materiais inadequados para o PDV.

. Falta de conhecimento técnico.

« Falhas na instalacdo, montagem e armazenagem.

» Falta de adequacéao e padronizacdo do PDV.
A comunicacao visual e o merchandising definem a atmosfera da loja e
contribuem para

« Estimular o consumidor a caminhar pela loja.

« Criar espacos de valorizacao por toda a loja.

Itens necessarios para uma boa atmosfera:

« Fachadas, luminosos, vitrines, arquitetura.

o Musica ambiente/som.



O LAYOUTE A EXIBICAO DE MERCADORIAS (EXIBITECNICA)

A arquitetura e o projeto de interior sdo ferramentas que definem a ambientacao
da loja. O ato de passear pela loja deve ser agradavel, pois € um momento de inti-

Perfume ou aromas caracteristicos.
[luminagao/cores.

Decoragcao/ambientacao das secoes.

Pilhas de promocdes/ofertas.
Sinalizacdo/cartazes.

Exposicdo de mercadorias em balcoes ou vitrines.
Espacos apropriados para andar sem esbarrar em outros clientes.
Arcondicionado/plantas decorativas.

Aspecto e uniforme dos funcionarios.

Variedade dos produtos.

Estacionamento facil.

Banheiros, fraldarios e dreas de descanso.
Atendimento e sorriso dos funcionarios.

Atendimento e sorriso do gerente ou dono da loja.

midade, de escolha e de decisao.

O layout deve levar em conta:

O formato operacional da loja.
O objetivo mercadoldgico e comercial da empresa.
Os padroes de comportamento na compra.

O espaco e a forma de circulagao.

A quantidade e a variedade de produtos e seu posicionamento na area de

venda.
Os equipamentos para a exposicao dos produtos.
O perfil do cliente.

As necessidades legais e os servigos oferecidos.



A definicdo da circulacdo é o item mais importante para o layout de loja. Uma
circulacao eficiente permite a todos os clientes atingir qualquer ponto da loja sem
obstéaculos e visualizar e/ou tocar todos os produtos livremente.

LEGENDA

1.  Zona de transigao -
entrada

2. Area de exposicao
de mercadorias

3. Balcoes de apoio
- atendimento /
expositores centrais

4. Lateral Direita -
Parede de impacto
-Exposicao de
mercadorias

5. Caixa - Parede de
impacto (fundos)
- Posicionamento
de mercadorias de
impulso

6. Acesso ao mezani-
no

7. Escritério
Depésito / estoque
9. Deposito/ estoque

Para definir um bom layout, vocé devera considerar o campo visual, as areas tridi-
mensionais, 0 Servico e a operacao da loja.

Contribuem ainda para uma boa ambientacdo os seguintes elementos:

« Mobiliario especializado (gbndolas, prateleiras, balcoes, paletes, displays, etc.).
« Agrupamento das categorias e familias de um mesmo uso.

« Esquema de implantacao.



« Avreas de circulacdo de funcionarios e consumidores.
« SAC/4reas de empacotamento/seguranca/vitrines.
o Depositos.

« Areas de descanso e banheiros.

« Estacionamentos.

« Organizacao do atendimento.

« Adaptacao das prateleiras.

« Estética, arrumacéo e decoragao.

« Locais para pontos extras e promogoes.

« Corner (esquinas) ou espagos exclusivos.

« Movimentacéo facil em caso de substituicoes.

« Separacéo e visibilidade.

« Acessibilidade e disponibilidade.

» Localizagado dos produtos.

« Comunicacao (sinalizagao).

« Volume de produtos.

« Planograma de exibicao (estudo das melhores formas de exposicao do produto).

FIQUE DE OLHO

Algumas pesquisas e testes revelaram dados interessantes sobre o resultado
das vendas utilizando-se apenas o recurso de comunicacao na loja:

Situacao do produto Efeito sobre vendas
Apenas com reducao de prego + 35%
Com anuncio em jornal + reducao +173%
Com display em loja + redugao +279%
Com anuncio + display + 244%

i Com anuncio + display + redugdo de pregos + 574%




EXEMPLO

O Sr. Casquinha, como néo tinha |4 tantas habilidades além de fazer um bom e
delicioso sorvete, identificou uma empresa especializada em arquitetura de inte-
rior de lojas comerciais para desenvolver o layout personalizado de sua sorveteria,
considerando todos os elementos do merchandising comentados neste capitulo:

Mobiliario especializado, categorias de produtos, areas de circulacao de
funcionarios e consumidores, depésito, banheiros, organizacao do aten-
dimento, adaptacao das prateleiras, estética, locais para pontos extras e
promocoes, esquinas ou espacos exclusivos, visibilidade, acessibilidade
e disponibilidade, localizacdao dos produtos, comunicacao (sinalizacao) e
volume de exposicao de produtos.

HORA DE PRATICAR:

Pegue uma folha de papel quadriculada e faca os primeiros esbogos de sua loja,
considerando todos os elementos responsaveis por um bom merchandising. Distri-
bua-os de forma a criar um ambiente funcional e inesquecivel para o cliente.

Depois, identifique uma boa empresa especializada em arquitetura de interior de
loja e discuta sua ideia, para que ela sinta as particularidades do seu ramo de negoé-
cios e desenvolva o melhor layout possivel.




Lembre-se que o sistema de comunicacao da loja deve ser objetivo, direto,
simples e esclarecedor. Sao critérios basicos para aumentar a eficacia do ma-
terial promocional :

o Procurar usar dreas de maior trafego.
o Proporcionar um bom angulo de visao do material.
« Tornar acessivel a exposicéo.

» Evitar conflito entre produto exposto e produto ofertado.




O PLANO DE MERCHANDISING

O QUE E E COMO FAZER?

Uma mudanga completa numa loja é uma realizacdo tremenda. Por enquanto, vocé
pode dar atencao a apenas algumas alteragdes em um ou dois componentes.

Seja qual for o seu alvo, tenha em mente que ter algumas ideias bem implemen-
tadas € muito melhor do que ter um monte de ideias implementadas de qualquer
maneira, cComo ja vimos.

Para facilitar o trabalho, vamos tomar como exemplo as recomendagdes sugeri-
das no programa desenvolvido pela FATEC COMERCIO-CDL BH. Vocé elaborou o
check-list de sua loja, que resultou numa Lista de Agdes. Seu proximo passo sera
encaixar todas as seis pecas do quebra-cabeca do merchandising para a elaboracao
do Plano de Agao. Para isso, vocé vai precisar:

1. Juntar todas as Listas de Agdes do que precisa ser feito para cada um dos seis
aspectos.

2. Avaliar as prioridades e o grau de importancia de cada item.
3. Considerar os recursos disponiveis e custos.

4. Programar a implementacao.

1. JUNTANDO AS LISTAS DE ACOES

Cada um dos aspectos apresentados encorajou vocé a pensar sobre o assunto em
termos da sua loja.

Portanto, agora relacione as vérias oportunidades que vocé identificou e resume-as
numa Unica Lista Geral, de forma organizada, ao lado de cada componente estu-
dado.

2. AVALIANDO AS PRIORIDADES

Desenvolver um Plano de Agdo sempre requer a aplicagdo de metodologias para
organizarmos as nossas intencoes e torna-las mais eficazes.



Para avaliarmos as prioridades, é fundamental analisar a relevancia de cada com-
ponente em relacado a estratégia de sua loja e suas implicacbes com 0s outros
componentes.

3. CONSIDERANDO OS RECURSOS

Identificar uma prioridade e ter os recursos para programar as mudancas, as vezes,
sdo duas realidades conflitantes. Grande parte das decisdes envolve compromis-
S0, comunicacao, tempo e dinheiro.

Independentemente do tamanho da sua ideia, seja ela arrojada ou conservadora,
VOCé precisara elaborar um orcamento.

Reserve um tempo para pensar em suas prioridades, tendo em vista os recursos
necessarios para executar o projeto.

4. PROGRAMANDO PARA A IMPLEMENTACAO

Algumas alteracdes com relagdo aos componentes do merchandising exigem pla-
nejamento com a antecedéncia de véarias semanas ou meses, como é o caso de
Sinalizacdo, Cenérios e Eventos.

Outras mudancas relacionadas a Imagem, Layout e Apresentacdo podem ser fei-
tas com pouco tempo ou até imediatamente, bastando apenas uma reuniao com
toda a equipe para alterar a apresentacdo dos produtos.

FIQUE DE OLHO

Os planejamentos mensais, principalmente no caso de datas ou periodos sazo-
nais, exigirao a elaboragao de um Calendario de Mudancas, que envolvera toda a
equipe da loja para o estabelecimento de um Plano de Acao detalhado.

EXEMPLO

Na sorveteria Casquinha de Mel, o Sr. Casquinha pegou suas anotagdes sobre
cada aspecto do merchandising, juntou todas as Listas de Acdes com as ideias, 0s
pontos fortes e os problemas que foram identificados, relacionando as oportunida-
des e resumindo-as numa Unica Lista Geral.



Em seguida, avaliou e definiu as prioridades e a relevancia de cada compo-
nente em relacdo a estratégia de sua loja e suas implicacdes com 0s outros
componentes.

Considerando os recursos disponiveis em caixa e um possivel aporte financeiro,
programou-se para as mudancas com muito afinco e dedicagao.

Naturalmente, ele desenvolveu um planejamento exclusivo de merchandising den-
tro de um cronograma, considerando o Calendéario Promocional e, principalmente,

suas datas e periodos sazonais.

HORA DE PRATICAR:

Com as suas Listas de Agdes em maos, comece a elaborar o Plano de Merchandi-

sing de sua loja.

PRIORIDADE
RESUMO LISTA Lo RECURSOS
COMPONENTES DE ACOES 1 = Muito |Amp.ortante NECESSARIOS
2 = Importancia moderada
Imagem
Layout




RESUMO LISTA
DE ACOES

PRIORIDADE
1 = Muito importante

2 = Importancia moderada

RECURSOS
NECESSARIOS




A COMUNIDADE INSERIDA NAS ACOES DE COMUNICACAO

Quando Quelch afirma que “é preciso dedicar atencédo a adaptacédo do local” (apud
ROTHENBERG, 2001), ele defende ainda que, apds se ter conquistado um grupo
particular de clientes, é necessério observar as preferéncias locais do restante dos
consumidores e publicos.

A ideia do novo marketing orientado para a sociedade é a de desmassificar ao ma-
Ximo 0 consumo, minimizando a distancia com a comunidade em que a empresa
estd inserida e aproximando-se cada vez mais de seus clientes para obter um rela-
cionamento mais intenso e duradouro.

E dentro dessa filosofia que vem surgindo e ficando cada vez mais forte a ideia da
chamada “politica de vizinhanca” segundo a qual os estabelecimentos sdo mon-
tados estrategicamente e com exclusividade para o atendimento a determinada
regido. Essa é uma oferta conveniente, em termos de espacos fisicos menores e
com custos operacionais reduzidos, mas nunca deve ser esquecido o essencial:
atender, superar e encantar os seus clientes dentro das suas necessidades.

O consumidor e a comunidade esperam mais beneficios e uma postura mais ética
de suas empresas, além de preco baixo. Eles querem um envolvimento delas com
a sociedade local, participando ativamente de agcoes conjuntas de forma responsa-
vel social e ambientalmente.

Na verdade, o grande diferencial entre uma empresa e outra € a sua capacidade
de comunicar e se relacionar com os seus diversos publicos, o que, certamente,
permite a competicao e a preferéncia na sua regiéo.

AVALIACAO DOS RESULTADOS DAS CAMPANHAS

Vocé precisa medir os resultados das campanhas para compara-los com os objeti-
vos definidos no seu planejamento, e isso significa avaliar o que deu certo e errado
para melhorar na préxima acao. Para fazer isso, a atitude de medir resultados deve
estar inserida no seu planejamento estratégico.

Alguns parametros e critérios lhe ajudarao a medir a eficiéncia da campanha, a qual
vocé poderad verificar por meio de pesquisas ou até mesmo pelo resultado de todo
o trabalho.



Entre eles podemos destacar:

« Volume de vendas.

« Crescimento de novos clientes.

« Fluxo de pessoas no estabelecimento.

« Conhecimento da marca (pesquisa).

« Compreensado da mensagem da campanha.
« Mudancas de atitude em relagcao ao produto.
o Percepcédo da marca/empresa/servico.

+ Intengdes de compra.

FIQUE DE OLHO

ASPECTOS LEGAIS:

Propaganda
o ABAP - www.abap.com.br

o« CONAR - www.conar.org.br

Promocoes de vendas

« AMPRO - www.ampro.com.br

o Receita Federal - www.receita.fazenda.gov.br

Consumidor

« Codigo de Defesa do Consumidor -
www.mj.gov.br/DPDC/servicos/legislacao/cdc.htm

« |IDEC - www.idec.org.br/cdc.asp
o www.akatu.org.br www.portaldoconsumidor.gov.br
o www.consumidormoderno.com.br

« www.brasilcon.org.br
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EXEMPLO

O Sr. Casquinha utilizou 0 mesmo modelo de quadro de implementacdo do Plano
de Marketing (Manual Como Elaborar um Plano de Marketing, p.66) como instru-
mento de controle de todas as suas acdes promocionais para avaliar o resultado de
cada uma delas por meio do:

« Fluxo de novos clientes.
« Volume de vendas.

« Novos comportamentos dos consumidores em relacdo a uma nova maneira de
consumir sorvetes.

« Retorno dos cupons das malas-diretas, que geraram novo banco de dados dos
moradores da regiao para futuros relacionamentos.

Com isso ele podera sentir e comprovar em que épocas do ano ele obteve maio-
res resultados nas campanhas, por meio de pardmetros, para adaptar e/ou excluir
algumas ideias para as préoximas campanhas dos anos seguintes.



HORA DE PRATICAR:

Faca agora o seu Plano de Acgao, incluindo as acdes em ordem de prioridade, o

periodo, 0s responsaveis e uma estimativa de custos.

PERIODO
ACOES i RESPONSAVEL CUSTO _
ESTIMADO | S isicigicizsijigipipisiy
SiEigi®i3i3i3:i2:i8i3:2:4




CONSIDERACOES FINAIS

Vocé agora conhece algumas dicas muito importantes que poderao tornar sua em-
presa mais competitiva no mercado de atuacao.

Este é de fato o grande objetivo do manual COMO ELABORAR CAMPANHAS
PROMOCIONAIS: “divulgar sua empresa e torné-la mais conhecida no mercado
onde atua”

Com isso, o Sebrae espera ter contribuido para que o seu futuro cliente conheca
melhor sua empresa e se torne mais leal a ela a partir de suas acdes de relaciona-
mento.

Nao se esqueca de deixar sempre sua empresa pronta para recebé-lo, pois ele é o
convidado especial de sua festa.

O segredo da “alma do negdcio” estd em suas maos.

O Sebrae espera gue este manual contribua enormemente para 0 seu sSucesso
por meio da preferéncia de seus produtos por parte do seu mercado consumidor.
Ele deseja que todo o conteudo deste trabalho seja cUmplice e responsavel pelo
crescimento de sua marca e pela prosperidade dos negécios.

Boa sorte e comunicacgao!
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FORMULARIOS PLANO DE
CAMPANHAS PROMOCIONAIS

ETAPA | - ACOMUNICACAO
OS TIPOS DE COMUNICACAO

Levando em consideragdo os conceitos apresentados sobre os Tipos de Comuni-
cacao e as caracteristicas de sua atual atividade comercial, tipo de produto, capaci-
dade produtiva, area de abrangéncia e, principalmente, o publico que vocé deseja
atingir, defina qual serd o tipo de comunicacdo mais eficiente para o seu negocio:

() Intrapessoal () Interpessoal () Grupo
() Massa () Dirigida () Integrada
() Ambas. Quais? e

i Justifique argumentando:




O PLANO DE COMUNICACAO

Como vocé acabou de ver, antes de elaborar o Plano de Comunicagao, é impres-
cindivel que se defina os objetivos de marketing, para que se possa estabelecer
os melhores meios de atingi-los pelo recurso da promocao. Portanto, registre,
claramente, quais sao o0s seus objetivos de marketing.




O BRIEFING - OBJETIVOS DA CAMPANHA

Agora ja temos informacodes suficientes para comecar a desenvolver o nosso
Briefing. Entdo vamos 1. Preencha de forma bastante clara e objetiva os cam-
pos do quadro abaixo:

i AEMPRESAE 0OS
PRODUTOS

A FORCA DE VENDAS E
A DISTRIBUICAO DOS
PRODUTOS

O MERCADO

O PUBLICO-ALVO E O
CONSUMIDOR




i COMUNICACAO E
PESQUISA

OBJETIVOS E METAS DE
MARKETING

OBJETIVOS QUANTO
AO PRODUTO/SERVICO

OBJETIVOS E METAS DE
COMUNICACAO

VERBA DISPONIVEL




ETAPA Il - AS CAMPANHAS
A ESCOLHA E APROVACAO DO TIPO DE CAMPANHA

De acordo com o posicionamento definido para o seu negécio e 0 momento atual
em que ele se encontra (Ciclo de Vida), defina:

: Estratégia(s):

Tipo(s) de campanha(s):




ETAPA Ill - O PLANO DE PROMO(;AO
AS TECNICAS DE PROMOGCOES

Da mesma forma, procure listar todas as ideias promocionais que lhe vierem a
cabeca, sem censura-las. Depois, de acordo com a sua disponibilidade de caixa e
verificando a possibilidade de buscar parceria ou patrocinador, selecione as mais
adequadas aos seus objetivos e coloque-as em pratica:

i Ideias selecionadas para a campanha do més:

Ideias selecionadas para a campanha do més:




O MODELO DE AVALIACAO DE RESPOSTAS - AIDA

Tomando como referéncia e pardmetro o Modelo AIDA, fagca uma anélise critica de

toda a sua campanha.

A - ATENCAO = Sua campanha chama a ATENCAO
I - INTERESSE = Sua campanha desperta INTERESSE?

D - DESEJO = Sua campanha causa DESEJO?

A - ACAO = Sua campanha convida para a ACAO?

O CALENDARIO PROMOCIONAL

() Sim - PROSSIGA

() Sim - PROSSIGA
() Sim - PROSSIGA

(
() Sim - PROSSIGA (
(
(

)
)
)
)

Nao - REVEJA
Nao - REVEJA
Nao - REVEJA
Nao - REVEJA

Agora chegou a vez de desenvolver o Calendario Promocional do seu negécio.
Considerando o perfil do seu publico-alvo e as possiveis oportunidades previstas
€ nao previstas nas datas importantes do ano, registre para cada més suas acoes

promocionais:

JANEIRO FEVEREIRO MARCO ABRIL
Dia - Dia - Dia - Dia -
Dia - Dia - Dia - Dia -
Dia - Dia - Dia - Dia -
Dia - Dia - Dia - Dia -
MAIO JUNHO JULHO AGOSTO
Dia - Dia - Dia - Dia -
Dia - Dia - Dia - Dia -
Dia - Dia - Dia - Dia -
Dia - Dia - Dia - Dia -
SETEMBRO OUTUBRO NOVEMBRO DEZEMBRO
Dia - Dia - Dia - Dia -
Dia - Dia - Dia - Dia -
Dia - Dia - Dia - Dia -
Dia -




ETAPA IV - OS MEIOS DE COMUNICA(;AO
ESCOLHA E DECISAO DOS MEIOS

Considerando o comportamento de compra do seu publico-alvo, liste todos os
meios possiveis que poderiam ser utilizados para promover e tornar o seu negécio
mais conhecido e mais competitivo na sua regido de atuacao e, depois, procure
agrupa-los por ordem de importancia:

Lista de sugestao dos possiveis meios de comunicagao para promover o meu negocio:

: Meio 1 -

Meio 2 -

Meio 3 -

Meio 4 -

Meio 5 -

Meio 6 -

Meio 7 -

Meio 8 -

Meio N -




Recorra também ao quadro Principais Meios e Veiculos de Comunicagao e con-
firme se as caracteristicas da sua sugestao de selecao de midia estdo adequadas
e se poderdo contribuir seguramente para que o objetivo definido seja atingido.
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O MITO DA AGENCIA DE COMUNICACAO

Até aqui, vocé ja teve informacoes suficientes para se convencer da importancia da
comunicacao em qualquer atividade comercial. Basta agora saber:

a) ( )Vocé poderd assumir ou ndo todo o Plano de Comunicagao?
b) ( ) Sua empresa possui estrutura para realizar toda a campanha?

¢) ( ) E mais conveniente identificar e contratar uma agéncia especializada em
propaganda e promogbes?

Caso sua opcéo seja a letra "¢’ levante as agéncias de propaganda existentes na
sua regiao.




Apresente sua ideia a uma boa agéncia local e solicite um orgcamento, combinando
uma forma de pagamento e de contratagdo que caibam dentro da sua realidade e
do seu orcamento. Convide a agéncia para assumir os riscos da campanha junto
com VOCé e com sua empresa ou entdo sugira a ela a participacao nos resultados
da campanha.




ETAPAV - O MERCHANDISING NO PONTO DE VENDA PDV
OS ELEMENTOS DO MERCHANDISING

Comece a se mexer e faca o check-list de sua loja 0 mais breve possivel. Lembre-
se de que 85% das decisbes de venda acontecem dentro da loja.

CHECK-LIST DIARIO DE MERCHANDISING VISUAL

IMAGEM
« Afachada e a entrada da loja estdo limpas e convidativas? ( )Sim( )Nao
« Asvitrinas estédo limpas e bem iluminadas? ()Sim( )Nao

« A aparéncia geral da loja esta bem consistente e de facil

leitura? () Sim( )Nao
« O cheiro da loja é convidativo? ( )Sim( )Nao
LAYOUT
o Os corredores estdo limpos e desentulhados? () Sim( )Nao

« A visibilidade estd sendo mantida, permitindo aos cli-
entes uma boa visao de toda a loja? ()Sim( )Nao

« As instalacoes da loja estdo posicionadas de forma a per
mitir bastante espaco para os clientes se movimentarem ()Sim( )Nao
e fazerem suas compras?

« Os focos visuais comandam a atencao e levam os cli-

entes para o fundo da loja? ()Sim( )Nao
o O caixa e 0s balcoes estdo arrumados e organizados? ()Sim( )Nao
APRESENTACAO

« Existe alguma coisa nova e interessante na frente da loja
para saudar o cliente? ( )Sim( )Nao

« A mercadoria esta bem organizada e posicionada em seu
lugar? () Sim( )Nao



A apresentacao dos produtos estd organizada e de facil
acesso?

A mercadoria é apresentada de forma a encorajar as com-
pras de impulso?

Cada instalacdo estd contando a histéria de uma
mercadoria?

SINALIZACAO

As secoes estdo bem identificadas?

Sua sinalizacdo esta colocada no nivel onde os clientes
esperam encontrar a informagao?

Os cartazes e placas rasgados, escritos a mao e antigos
foram retirados de dento da loja?

Os artigos anunciados ou promocionais estdo bem
identificados?

Sua sinalizacdo informa os clientes sobre fatos
importantes?

CENARIOS

Seus cenarios sao organizados, limpos e arrumados de
maneira adequada?

Estdo bem iluminados?

As cores sdo usadas para atrair a atencdo para o0s
cenarios?

Uma boa quantidade da mercadoria esta exposta perto
do arranjo?

Os cenarios aumentam o poder de seducao da mer
cadoria?

) Sim (

) Sim (

) Sim (

) Sim (

) Sim (

) Sim (

) Sim (

) Sim (

) Sim (
) Sim (

) Sim (

) Sim (

) Sim (



EVENTOS
« Vocé tem evento hoje? ( )Sim( )Néao
« Esté preparado para o evento de hoje? ( )Sim( )Néao

« Ha opcao de entretenimento nos locais de sua loja em
que o cliente precise esperar? ( )Sim( )Nao

« Nao Existem oportunidades, mesmo que informais, de
demonstrar o produto para o cliente? ( )Sim( )Néao

« Suas apresentagdes e cendrios incentivam a interagao? ( )Sim( )Néao

FUNCOES DO MERCHANDISING

E no caso da sua empresa? O que podemos concluir sobre a utilizacdo desses
elementos? Faca uma reflexdo e comente:

« O nome do meu produto € sonoro e sugestivo? ( )Sim( )Néao
« Alogomarca tem impacto? ( )Sim( )Nao
« As cores foram planejadas? ( )Sim( ) Néao

« As embalagens séo diferentes, comparando-as com as

do concorrente? ( )Sim( )Néao
« Os simbolos e as imagens sdo adequados ao negdcio? ( )Sim( )Néao
« Sua empresa possui um slogan, um grito de guerra? ( )Sim( )Nao

» Caberia uma musica ambiente ao seu negécio para torna-
lo mais intimista? ( )Sim( )Néo



AS PRATICAS DE MERCHANDISING NO VAREJO

Que tipo de compra se enquadra mais ao seu ramo de atividade?
( ) Por impulso ( ) Planejada

Sabendo agora da importancia de se aplicarem técnicas de merchandising ao seu
negdcio, independentemente do tipo e do tamanho, pense profundamente sobre
0 que vocé poderia fazer para se tornar mais competitivo.

() Dar os primeiros passos aplicando vocé mesmo as técnicas superficialmente
aqui sugeridas?

() Identificar uma empresa especializada no assunto em sua regiéo e solicitarlhe
um estudo mais profundo?

() Matricularse numa instituicdo técnica em busca do autodesenvolvimento?

Pegue uma folha de papel quadriculada e faca os primeiros esbocos de
sua loja, considerando todos os elementos responsaveis por um bom
merchandising. Distribua-os de forma a criar um ambiente funcional e
inesquecivel para o cliente.

Depois, identifique uma boa empresa especializada em arquitetura de interior de
loja e discuta sua ideia para que ela sinta as particularidades do seu ramo de negé-
cios e desenvolva o melhor layout possivel.

Lembre-se que o sistema de comunicacao da loja deve ser objetivo, direto, sim-
ples e esclarecedor. Sdo critérios basicos para aumentar a eficacia do material
promocional:

» Procurar usar areas de maior trafego.
e Proporcionar um bom angulo de visao do material.
« Tornar acessivel a exposicéo.

« Evitar conflito entre produto exposto e produto ofertado.






O PLANO DE MERCHANDISING

Com as suas Listas de Agdes em maos, comece a elaborar o Plano de Merchandis-

ing de sua loja.

RESUMO LISTA
DE ACOES

PRIORIDADE
1 = Muito importante

2 = Importancia moderada

RECURSOS
NECESSARIOS




RESUMO LISTA
DE ACOES

PRIORIDADE
1 = Muito importante

2 = Importancia moderada

RECURSOS
NECESSARIOS




Faca agora o seu Plano de Acgao, incluindo as agdes em ordem de prioridade, o

periodo, 0s responsaveis e uma estimativa de custos.

CUSTOQ  ieereeeepeeeeemegeessenugnnccn
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ANEXO |
CHECK-LIST DIARIO DE MERCHANDISING VISUAL

e A fachada e a entrada da loja estao limpas e convidativas?

e As vitrines estao limpas e bem iluminadas?

e A aparéncia geral da loja estd bem consistente e de facil leitura?

e O cheiro da loja é convidativo?

LAYOUT

e Os corredores estao limpos e desentulhados?

° A visibilidade esta sendo mantida, permitindo aos clientes uma boa visao de toda
a loja?

e AsinstalagOes da loja estao posicionadas de forma a permitir bastante espago para
os clientes se movimentarem e fazerem suas compras?




e Os focos visuais comandam a atencéo e levam os clientes para o fundo da loja?

e O caixa e os balcoes estao arrumados e organizados?

APRESENTACAO

e Existe alguma coisa nova e interessante na frente da loja para saudar o cliente?

e A mercadoria estd bem organizada e posicionada em seu lugar?

e A apresentacao dos produtos esta organizada e de facil acesso?

e A mercadoria é apresentada de forma a encorajar as compras de impulso?

e Cada instalacao esta contando a histéria de uma mercadoria?

SINALIZACA

As sec¢oes estao bem identificadas?




e  Sua sinalizagao esta colocada no nivel onde os clientes esperam encontrar a
informacéao?

e  Os cartazes e placas rasgados, escritos a mao e antigos foram retirados de dentro
da loja?

e Os artigos anunciados ou promocionais estdo bem identificados?

e Sua sinalizagao informa os clientes sobre fatos importantes?

CENARIOS

e  Seus cenarios sao organizados, limpos e arrumados de maneira adequada?

. Estdao bem iluminados?

e As cores sao usadas para atrair a atengao aos cenarios?




e Uma boa quantidade da mercadoria esta exposta perto do arranjo?

e Os cenarios aumentam o poder de sedugao da mercadoria?

EVENTOS

e Vocé tem evento hoje?

e  Estd preparado para o evento de hoje?

e Ha opcao de entretenimento nos locais de sua loja em que o cliente precise
esperar?

e Existem oportunidades, mesmo que informais, de demonstrar o produto para o
cliente?

e Suas apresentagoes e cenarios incentivam a interacao?




ANEXO Il

MES 1 MES 2 MES 3
SEMANA SEMANA SEMANA
2:i3 2i3 2:i3

CUSTO




ANEXO Il

CALENDARIO PROMOCIONAL PARA O VAREJO
JANEIRO FEVEREIRO MARCO ABRIL
Dia - Dia - Dia - Dia -
Dla Dla Dla- Dla- ..........
Dia - Dia - Dia - Dia -
Dla | Dla | Dla_ | Dla_ ..........

.Dla—

: Dla—

.Dla—

.Dla—

Dla - D|a - D|a - D|a -
Dia - Dia - Dia - Dia -
Dia - Dia - Dia - Dia -
Dia - Dia - Dia - Dia -
Dia - Dia - Dia - Dia -
Dia - Dia - Dia - Dia -
SETEMBRO OUTUBRO NOVEMBRO DEZEMBRO
Dia - Dia - Dia - Dia -
Dia - Dia - Dia - Dia -
Dia - Dia - Dia - Dia -
Dia - Dia - Dia - Dia -
Dia - Dia - Dia - Dia -
Dia - Dia - Dia - Dia -
Dia - : Dia - : Dia - : Dia -

* oficializado em alguns estados e cidades brasileiros




PRODUTOS E SERVICOS
DE ATENDIMENTO
DO SEBRAE MINAS

ATENDIMENTO PRESENCIAL.:
PONTOS DE ATENDIMENTO
ORIENTAGAO DE NEGOCIO

e Atendimento pré-agendado sobre os projetos, produtos e servicos oferecidos
pelo Sebrae, realizado pela equipe de atendentes.

CONSULTORIA DE GESTAO INDIVIDUAL

e Atendimento pré-agendado realizado por técnicos especialistas em gestao de
pequenos negocios.

ATENDIMENTO A DISTANCIA:
CENTRAL DE RELACIONAMENTO

e Atendimento telefdnico, sobre todos os projetos, produtos e servicos do
Sebrae e parceiros, realizado pela equipe de atendentes.

CONSULTORIA DE GESTAO - TELEFONE

e Atendimento a distancia, pelo telefone, com duracdo de até 20 minutos,
pré-agendado pela Central de Relacionamento e realizado pelos técnicos de
atendimento.

ORIENTACAO ON-LINE E FALE COM O SEBRAE
e Atendimento virtual realizado pelos atendentes da Central de Relacionamento.
CENTRAL DE RELACIONAMENTO: 0800 570 0800

PORTAL SEBRAE MINAS: www.sebraemg.com.br



I
Rede de Atendimento —
ao Empreendedor SEBRAE




