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O Ambiente PRATA

final do ano 2008 mostrava ja os primeiros sinais da crise eco-
némica internacional, cujos efeitos inexoravelmente atingiram o
mercado nacional.

Os consumidores tornaram-se ainda mais sensiveis as propostas
de preco baixo e, no grande consumo, assistiamos a afirmacéo das
marcas de distribui¢do e das propostas de baixo prego.

0O mercado de detergentes de roupa, sendo um mercado extrema-
mente maduro (Pen. 83% de detergente de roupa no lar), de baixo
envolvimento e em que a eficicia de lavagem é quase um dado adqui-
rido, tornou-se um bom exemplo desta tendéncia.

A marca historicamente lider — Skip, da Unilever-Jerénimo Martins
- alicercada em propostas de eficacia, mais premium, era a que mais
sofria com esta mudanca de paradigma.
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Fonte Unilever - Jerénimo Martins
.

Os outros players principais ja alicercavam a sua estratégia na
oferta de duas marcas: uma mais premium e outra mais low price, con-
seguindo tirar partido dos dois principais drivers de compra: eficicia
e preco.

Por outro lado, em termos de formatos, as tendéncias do mercado
também néo beneficiavam Skip: uma crescente procura por formatos
liquidos, mais convenientes mas onde Skip néo era tédo forte, coloca-
vam, ano apds ano, a quota da marca em risco.
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O crescimento da procura de supermercados pequenos em detri-
mento de hipermercados e supermercados grandes também nido
favorecia a marca lider.

Assim, com base na analise destas trés tendéncias adversas:
preco + formatos + canais, a Unilever-Jerénimo Martins decide lancar,
em 2009, uma segunda marca no mercado de detergentes de roupa:
Surf.

A marca Surf seria uma proposta de low price mas com um added
value — perfume — driver ainda por explorar.
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Fonte Unilever — Jerénimo Martins I

Toda a estratégia e registo de comunicacdo teriam de ser muito
diferenciados de Skip.

O Objectivo
Objectivos de Marketing
Alcancar o patamar das segundas marcas até 2012. Em 2009, alcancar
3% de Quota de Mercado (QM).

Superar a performance das marcas X-Tra, Xau e Tide.

Sustentar a performance da Unilever no mercado de detergentes
para a roupa.

Objectivos de Comunicacgao
Marcar posi¢ao competitiva junto a segunda marca em investimento
e pressao de comunicagao.

Marcar posicao como segunda marca de Notoriedade.

Definir a correcta percepcao do added value — fragrincia a baixo
preco.
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O Trabalho
Lancamento de uma nova marca: Surf

Surf é uma marca pertencente ao portfolio internacional da Unile-
ver, mas cujo marketing mix necessitava de ser readaptado por forma
a ter sucesso em Portugal. Para isso foi feito um trabalho de constru-
cdo da marca de raiz.

Consumidor

Maria, 35 anos, optimista, ama a sua casa que é alegre e colorida e
onde acolhe a familia e os amigos. A casa é também o seu hobby favo-
rito, e Maria estd muito atenta aos detalhes sensoriais e aos pequenos
prazeres da vida. Organizada e pratica, planeia os seus gastos muito
atentamente, procurando sempre a melhor oferta.

Posicionamento da marca
Uma explosdo de perfume a um preco irresistivel.

Valores da marca
Auténtica e simples, optimista, celebra os prazer do dia-a-dia, playful,
positiva.

Comunicagao

Insight — Valorizo os detalhes! Valorizo os prazeres da vida!
Plataforma — Uma explosao de perfume.

Territérios — Primavera; flores; um dia de Sol; cor.

Ideia

Realizar um lancamento eficiente num dia (media e produto) no qual
“pintariamos” o pais de flores e trariamos um mood de alegria ao dia-
-a-dia das nossas futuras consumidoras.

Estratégia de (tarefas e faseamento)

Explosao

Rodear e impactar o Consumidor/Criar Notoriedade de Marca/Expe-
riéncia Sensorial do mundo de Surf.
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Teaser de lancamento
Dois dias antes de anunciar a explosdo de perfume para criar expec-
tativa e curiosidade.
mFormato inovador em todos os canais: 5 segundos, localizados
junto ao separador publicitario na abertura do intervalo publici-
tario e integrados graficamente por forma aparecer a continuagao
do mesmo.
= Na véspera do dia de lancamento (19 de Maio) apds revelagdo em
sinais horarios dos 3 canais as 20 horas.
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Figura 3
Fonte Unilever — Jerénimo Martins

Dia D — Explosdo: 20 de Maio
Lancamento eficiente, em simultdneo nos media e no Ponto de Venda
(POS).

Evento de celebracdo, um dia memoravel com o intuito de constru-
¢do rapida de Notoriedade e de grande impacto.

No dia 20, trouxemos as flores e o mood de Surf para as cidades.

Estivemos presentes em cerca de 70% das posigdes de Exterior: 22
371 faces!

Arrancamos em simultineo e verticalizdmos as varias redes (nacio-
nais e urbanas de Mupis e seniores; mupis, sancas e torniquetes no
Metro de Lisboa e do Porto; e outdoors de grandes formatos em Lisboa),
potenciando a mancha e efeito multiplicador na Notoriedade.
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Figura 4
Fonte Unilever - Jerénimo Martins

m As posicoes de mupis no Metro de Lisboa eram 100% nossas!

Figura 5
Fonte Unilever — Jer6nimo Martins

mTinhamos formatos Criativos (paragens de autocarros decorados
como jardins e mupis com explosao de flores no interior) a poten-
ciar a experiéncia sensorial da marca.

-

Figura 6
Fonte Unilever — Jer6nimo Martins
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m Activacao de rua:

oPatrulha de carros decorados (Citycruisers), acompanhada de
promotores que realizavam distribuigao de flores com cupdo de
desconto, potenciando igualmente a experimentagao.

oBaldo Surf, colocado estrategicamente em locais de grande aflu-
éncia e visibilidade de Lisboa e Porto (Marqués de Pombal e Av.
dos Aliados). Foram realizados 1500 Baptismos de Voo.

oDecoracdo de jardins em Lisboa a fim de entregar a Cidade a
beleza do mundo Surf.

Figura 7
Fonte Unilever — Jer6nimo Martins

[ ]

mClaro que foi feita também uma forte campanha de TV e TV por
Cabo para suportar a construgao de cobertura.

Conquista
Provocar experimentacgéo através de Compra/Impactar no POS/Salien-
tar o preco como motivo final, incontestéavel e irresistivel de compra.
mAccdo de danca (flashmob) no Centro Comercial Vasco da Gama
na manha do lancamento. 150 profissionais (parceiros, publico
interno e clientes), 100 bailarinos e milhares de pessoas a dangar.

——t

Figura 8
Fonte Unilever — Jer6nimo Martins
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m Presenca nas principais revistas da area com localizagdes de des-
taque.

mEdicdes com saida 2 dias apds o langamento.

mEntrega de Press Kits diferenciadores e que desvendavam o mood
da Marca.

m Presenca no POS com mupis e alarmes.

m Surfing Home: oferta de transporte até casa na compra de Surf.
Transporte diferenciador realizado pelos Citycruisers.

m Accdes inovadoras e de envolvimento nas varias insignias, inclu-
sive via Promocgoes.

mTag no final do spot para pedir amostra gratis (25 000 pedidos na
primeira semana).

Figura 9
Fonte Unilever — Jer6nimo Martins

Os Resultados
Objectivos de Comunicacao
m SOI (Share of Investment) e SOV (Share of Voice): Surf entra na catego-
ria de detergentes para a roupa, conseguindo posicionar-se com-
petitivamente junto da segunda marca (Ariel) e a frente de todas
as outras marcas de low price.
mTambém em Notoriedade publicitaria a marca afirma-se como
uma segunda marca: mesmo patamar de Notoriedade publicitaria
espontidnea das marcas que seguem o lider, mas com um nivel de
gualidade superior e com maior nimero de primeiras referéncias
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ap6s o lider (Qualidade da Notoriedade = Peso do TOM [Top of Mind]
na Notoriedade publicitaria esponténea). Surf consegue quebrar a
barreira da saturacao e ocupar uma posicao de destaque na Recor-
dacdo do consumidor, excluindo o lider.

m Primeiro player de Recordagdo comprovada.

mMensagem e atributos bem apreendidos: correcta percepgao do
added value - (fragrancia a baixo preco).

mEficiéncia: mais eficiéncia do que a média da categoria. Surf pre-
cisou de quase menos de um tergo do esforgo para ser a primeira
marca referida espontaneamente e de quase menos de um tergo
de pressdo necessdria para obter 1 ponto de Notoriedade espon-
tAnea. Quase metade da pressdo habitualmente necessaria para
obter TOM.

Objectivos de Marketing
m Objectivo de QM superado.
No mercado total, mais 2 vezes de quota vs. o objectivo e 2 vezes
X-Tra, ficando “colado” a Tide. Méximo alcangado na segunda
semana apés o langcamento.
Em liquidos (grande issue da Unilever-Jerénimo Martins): 2 vezes
maior que Tide e ja maior do que Xau.

— S

Quota de Mercado em Valor — Segmento liquidos
(Do langamento ao final de 2009)

37

== Quota 2009

-o- Maximo Quota 2009

Hmm

Skip Ariel Marcas Persil Sul’f Xau Tide X-Tra
Distribuicao

Figura 10
Fonte Unilever — Jeronimo Martins
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m A Unilever-Jerénimo Martins, depois de anos de queda, retoma
um comportamento positivo em termos de QM através de uma
estratégia de portfolio bem conseguida!

Quota de Mercado Unilever em Valor l

Figura 11
Fonte Unilever - Jeronimo Martins
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