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RESUMO

Este projeto experimental tem por finalidade desenvolver um produto de qualidade
com a credibilidade da marca Danone, destinado ao publico infantil, estimulando o
consumo e gerando fidelidade. O picolé Danoninho concorre diretamente com um
similar j& existente no mercado. Para tanto, desenvolve-se uma campanha
publicitaria visando criar um posicionamento diferenciado para a o picolé
Danoninho no mercado e objetivando atrair o interesse pelo produto, no confronto

com o concorrente.
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ABSTRACT

This experimental project focuses on the development of a product for children
public, with the quality and credibility of the Danone brand. The idea is to stimulate
the consumption and generate fidelity to the product. Danoninho Ice Lolly
competes directly with an existing similar product already in the market. For such a
way, an advertising campaign was created to differentiate the position of the
Danoninho Ice Lolly in the market and to attract the interest in the product, fighting

the competitors.
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1 INTRODUCAO

O mundo globalizado vive em constantes transformacdes em virtude da
intensificacdo da tecnologia e da comunicacdo. Os mercados vao disputar
acirradamente os consumidores, 0 que torna a concorréncia ainda maior. A cada
dia, o consumidor descobre um diferente tipo de oferta e insere no seu ambiente
novos produtos e servigcos. Com isso, o Marketing deve se preocupar em atingir
muito mais qualidade, antes de pensar em quantidade. Para isso, é necessario
conhecer e descobrir os desejos e anseios do consumidor para o sucesso do
empreendimento. E preciso estar consciente de que hoje o consumidor esta cada
vez mais exigente.

As empresas precisam inovar e criar novas opc¢oes de oferta para atrair o
publico. Assim sendo, é fundamental segmentar o mercado e escolher seu
publico-alvo. Em um ambiente bastante competitivo em que os consumidores se
expdem a muitas opgdes, as empresas que conseguirem agregar novos valores
aos produtos vao estar aptas a conquistar novos mercados através do
desenvolvimento de novos produtos. Assim, 0 objeto de estudo refere-se ao
langamento do picolé Danoninho que visa concorrer diretamente com o similar
existente no mercado: picolé Chambinho.

A tarefa mais dificil na &rea de marketing é langcar um novo produto no
mercado. Dependendo dos riscos e de como for feito o langamento, o produto
pode ter ou o sucesso.

Assim sendo, os objetivos principais deste projeto séo:

Criar um produto de qualidade voltado para o publico infantil, visando
concorrer diretamente com os similares encontrados no mercado de

produtos alimenticios.



Contribuir para um maior conhecimento de parte do processo de
desenvolvimento do produto.

Persuadir através dos meios de comunicacdo de massa e de promogao a
compra, assim como visar a satisfacdo permanente do cliente, buscando
dessa forma, um diferencial para o produto a ser lancado: picolé

Danoninho.

O primeiro passo é a delimitacdo do projeto que € o publico-alvo que se
pretende alcancar. E importante fazer tal definicdo, para que o trabalho n&o perca
o foco. Dessa forma, o target escolhido para o produto sao criangas de ambos o0s
sexos, 6 a 12 anos pertencentes as classes A, B e C.

Sabendo do desafio que é trabalhar com o publico infantil e devido a
empatia e cumplicidade com o tema, a justificativa para a escolha do tema € a
elaboracdo de um projeto experimental que une a parte tedrica relativa a area de
Marketing com a parte préatica, que se apresenta na criagdo de pecgas para a
campanha de lancamento do picolé Danoninho.

A curiosidade e a vontade em descobrir como é o processo de langamento
de um produto para este publico, torna esta tarefa prazerosa e de grande
satisfacdo na formacgao de todo profissional de Publicidade.

O Método para a realizagdo do projeto é composta pelas seguintes etapas:

Consultar fontes bibliograficas;
Consultar a Internet;

Pesquisa de campo;

Criacéo e producéo da campanha,;

Planejamento de midia;

O trabalho é dividido na introducdo onde constam os objetivos principais do
projeto, justificativa, método e objeto de estudo. O desenvolvimento do projeto &
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composto pela descricdo do produto, dados sobre a concorréncia e o publico-alvo.
Na pesquisa estao relatados os objetivos, o método, resultados, conclusfes sobre
os resultados e recomendacdes. Ja no capitulo de comunicacdo esta o plano de
midia, merchandising em PDV e os layouts da campanha. O monitoramento do
lancamento do picolé Danoninho trata da analise das vendas referentes ao

produto. As consideracdes finais dizem respeito a conclusédo do projeto.

2 DESENVOLVIMENTO DO PROJETO

Depois de concluida a fase de escolha do nicho do mercado, busca-se
desenvolver o posicionamento do produto e, consequentemente, é estabelecido o
caminho a ser percorrido, comeca entdo a fase do desenvolvimento. Para que o
produto obtenha sucesso em seu langamento € necessario que os profissionais de
marketing identifiquem e avaliem o mercado que querem atingir.

Langar um novo produto no mercado € uma tarefa dificil. Pode acontecer do
produto fracassar em virtude de técnicas mal empregadas e de inconsisténcia no
conhecimento do mercado. Segundo KOTLER muitos produtos fracassam porque
as empresas que nao conseguem desenvolver novos produtos estdo se colocando
em grande risco. Seus produtos sdo vulneraveis as mudancas das necessidades e
dos gostos dos clientes, as novas tecnologias, a menores ciclos de vida do
produto e a maior concorrécia nacional e estrangeira (KOTLER, 2000, p.350).

Diante de tantos desafios que uma empresa enfrenta para lancar um novo
produto no mercado, 0 que ela pode fazer para que seu produto ganhe
notoriedade e sucesso? KOTLER (2000,p.353) observa que para isso €
necessario o trabalho em conjunto com uma equipe interdepartamental, ou seja,
um grupo de funcionarios rigorosamente capacitados a lidar como projeto durante
seu desenvolvimento. Assim como KOTLER explica no seguinte trecho O

7

desenvolvimento de novos produtos € mais eficaz quando os grupos de
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engenharia, de fabricacéo, de compras, de marketing e de finangas trabalham em
equipe.

Para isso, € necessario total entrosamento visando 0 sucesso no
desenvolvimento de produtos. A organizagao varia de acordo com 0s aspectos
relativos ao sistema que determinadas empresas adotam. Como, por exemplo,
indicar um funcionério somente para gerenciar as operagcdes de preparagdo do
lancamento de novos produtos. Essa nova funcdo faz com que os gerentes de
novos produtos tendam a pensar em termos de modificacbes e extensdes de
linhas limitadas ao mercado de seu produto, a ndo ser que trabalhem em sincronia
com os demais setores, especialmente o marketing e a engenharia de produtos.

A busca de idéias €é outro fator fundamental no processo de
desenvolvimento. Uma empresa apresenta uma idéia através de andlises feitas
com o consumidor, quando estes expdem seus desejos e anseios por algum
determinado tipo de produto ou pode até mesmo encontrar alguma idéia boa da
concorréncia e aprimora-la. “As idéias de novos produtos podem vir de muitas
fontes: clientes, cientistas, concorrentes, funcionarios, intermediarios e alta
geréncia” ( KOTLER, 2000, p. 357).

Depois de revisadas e selecionadas todas as idéias € hora de elaborar um
conceito para aquele produto. O conceito consiste basicamente numa versao
elaborada da idéia de que se tem do produto. Deve expressar a "alma” do produto,
ou seja, a proposta do produto para seus consumidores. Essa proposta é muito
importante pois nela se incorpora o beneficio principal que o produto vai passar ao
target, como oferecer um bom paladar, valor nutritivo e outros valores.

Uma vez concluida a fase do conceito do produto, ou seja, a sintese de sua
proposta, da-se inicio ao processo de desenvolvimento do produto, que é a
elaboracgéo técnica.

Assim sendo, esta etapa consiste em desenvolver o produto em todas as
suas caracteristicas. Segundo LEDUC (1973) isso € fundamental porque é a
gualidade do produto que vai determinar se ele proporciona ou ndo excelentes

resultados para a empresa e, consegientemente, sucesso garantido no mercado.
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Desta forma, os seguintes elementos que comportam a elaboracdo técnica do
produto sdo: as qualidades de performance referentes a atributos como:
durabilidade, resisténcia, eficiéncia, e seguranca. Evidentemente, em cada
categoria esses aspectos estdo mais ou menos enfatizados e até ausentes em
certos casos especificos. As caracteristicas fisicas; o peso tem que estar no nivel
ideal de sua estrutura, nunca oscilando para mais ou para menos e a cor
condizendo com as caracteristicas determinadas para que foi programada.

Passada a fase do acabamento, é hora de testa-lo. O teste apresenta ao
publico o novo protétipo do produto que dependendo do feedback pode provocar
reacOes desejaveis ou ndo. Portanto € sempre um grande risco lancar um produto
sem antes testa-lo, junto a amostra do publico-alvo.

No momento em que um produto é produzido e apresentado ao publico ele
passa a ser testado. O que é 6bvio, pois 0 objetivo da empresa € mostrar o
produto ao consumidor identificando os riscos existentes ou ndo. O teste consiste
em analisar as caracteristicas percebidas em um determinado produto verificando
as reacfes que podem provocar no consumidor.

O teste é feito selecionando os consumidores de acordo com o publico-alvo,
de maneira a obter informac¢6es acerca do produto. Apos o teste as informacdes
colhidas em torno do objeto sdo analisadas e processadas, estabelecendo assim
uma amostra significativa. Assim, esta amostragem pode definir se o produto tem
condi¢cOes de satisfazer as necessidades do mercado. LEDUC (1973).

Entretanto, ha diferentes formatos para a realizacdo de um pré-teste do

produto:

Blind Test (teste sem a exposi¢cdo da marca do produto) X teste com
marca (teste com a exposi¢cado da marca ao publico-alvo).

One shot (o entrevistado prova uma Unica vez o produto) X
experimentacdo prolongada (o entrevistador recebe varias amostras

e durante um certo periodo de tempo, ele consegue informar o que
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achou sobre produto. Esse tipo de pré-teste é feito muito com

produtos de limpeza).

Teste monadico X teste comparativo (apresenta-se também o produto
concorrente para que o entrevistado faga uma comparagao).
A escolha da técnica é em funcao da categoria de produto, além de ser de

decisao do fabricante em comum acordo com o pesquisador.
2.1 Descricao do produto

Antes de tomar partida da elaboracdo do projeto é necessario salientar que
a descricdo de um produto é determinada em funcdo de algumas partes
consideraveis para compor o trabalho. Eis a conceituacdo para produto:

O produto é tido como o elemento mais importante do
composto de marketing. Trata-se de algo que pode ser
ofertado a um mercado com a finalidade de satisfazer um
desejo ou necessidade de quem o irA consumir. Tais
produtos incluem: servigos, bens fisicos, locais, pessoas,
organizacoes e idéias ( KOTLER,1996, p.676).

Pode-se dizer que no ambito comercial o produto é um determinado tipo de
bem ou servigco que deve ter uma grande interatividade com o cliente, visando
oferecer satisfacoes para o cliente de maneira a obter valor de troca no mercado.
Assim, um carro, livro, plano de saude sdo exemplos de produtos.

Sendo assim, para esta concepcao existem diferentes categorias de
produtos. LEDUC (1973) afirma que dentre 0s novos tipos de produtos, existem
aqueles que criam uma necessidade ainda inexistente, um segundo que surge de
acordo com alguma ja existente e por ultimo o aperfeicoamento dos produtos ja
existentes. Porém, no caso do picolé Danoninho, a que mais se aproxima tem a

ver com a necessidade ja existente. Nota-se que para este caso, surge a
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necessidade de um produto com caracteristicas diferenciadas em relacdo ao

produto concorrente - picolé Chambinho.

A pesquisa € uma ferramenta extremamente importante para subsidiar este
tipo de diagnostico face as necessidades do consumidor. E através dela que se
faz o acompanhamento da concorréncia de forma que se identifique os pontos
fortes e fracos do mesmo. FISCHER e LEVITT apud ROCHA (1999, p.236)

apresentam uma sintese dos ideais a seguir:

Fischer e Levitt destacam a grande importancia e a
necessidade de se realizar um cuidadoso acompanhamento
do que a concorréncia faz, procurando adaptar e até mesmo
copiar 0s produtos criados por outras empresas.
Aproveitando, dessa forma, o esfor¢o inicial de P&D dos
concorrentes, ter-se-iam menores necessidades de capital,
além da diminui¢éo do grau de risco inerente ao processo de
desenvolver e lancar novos produtos no mercado.

A comunicacédo e o logotipo constroem as associagfes e aproximam 0S
consumidores dos nomes, porém fazem parte de um conjunto de atributos
necessarios para que o produto possa fazer sucesso. PORTER (1991) afirma que
muitas pessoas acham que um nome é um nome e nada mais que isto. A
comunicacédo e o logotipo é que constroem as relagfes dos consumidores com 0s
nomes. Neste aspecto é verdade até um certo ponto, mas € um equivoco fatal
acreditar que uma boa comunicacdo € o suficiente para fazer com que os
consumidores se déem o trabalho de fixar um nome feio, comprido ou
impronunciavel, ainda mais se houver um nome técnicamente superior na mesma
categoria. Um bom nome pode facilitar a associacdo de qualquer sinal grafico pelo
consumidor, simplificar o processo de memorizacdo e compra, promover
identidade da marca, evocar sentimentos de confiangca, seguranca, forca,

durabilidade, velocidade, status e exclusividade, entre outros.
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Sugere-se entdo, que se use 0 nome picolé Danoninho com o objetivo de
preservar o que vem sendo conquistado com este nome, incluindo a credibilidade
e tradicdo da marca Danone.

A idéia de se criar o picolé parte do fato de que o petit suisse Danoninho
obteve grande sucesso em vendas e publico. Além disso, o produto tem como
caracteristicas fundamentais os ingredientes para uma alimentacdo rica em
vitaminas e minerais, ajudando assim no fortalecimento e crescimento das

criangas.

2.2 Dados sobre a concorréncia

Picolé Chambinho

O picolé Chambinho da Nestlé lancado no mercado em 1998, é o pioneiro
na idéia em transformar o petit suisse em picolé/sorvete que antes daquele
momento, ndo existente no mercado.

A Nestlé inova no langcamento de sorvete de petit suisse, mas a pesquisa
mostra no capitulo a seguir, os problemas que o concorrente encontra por ser o
primeiro a entrar no mercado, como exemplo, passar pela desvantagem de néo ter
referéncia de mercado para o produto. Em marketing, o que importa é ser o
primeiro na mente dos consumidores. O fato de se colocar primeiro no mercado &€,
sem duvida uma vantagem, mas ndo é um obstaculo intransponivel.(RIES,
TROUT, 1993).
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No momento em que um produto € langado no mercado por uma empresa
concorrente espera-se que as demais verifiquem do ponto de vista comercial os
deslizes que esta pode transmitir a seus clientes potenciais, tentando de uma
maneira eficiente, elaborar um produto melhor que o da concorréncia, tanto
fisicamente, como na forma em atingir o publico. Para conhecer o concorrente,
nao basta comprar o produto e verificar as necessidades que ele carece. Para
iSs0, existe a pesquisa que através de uma amostra do universo a ser atingido,
investiga quais o0s beneficios e as desvantagens que o produto oferece, na
percepcao do consumidor. Partindo deste principio, LEDUC afirma que recorrer a
concorréncia como fonte de idéias pode ser um recurso de extrema importancia.

Ha no minimo duas categorias de concorréncia em qualquer dado mercado
ou setor: a concorréncia direta e indireta que, juntas, formam o conjunto de
alternativas competitivas. Do ponto de vista do mercado, concorrentes Sao
empresas que “tentam satisfazer a mesma necessidade dos consumidores ou
atender o mesmo grupo de consumidores (KOTLER apud JOELS; COUTINHO,
2000, p.16). Assim, até o presente momento, ndo existe concorréncia para o
picolé Chambinho, dessa forma o picolé Danoninho passa a ser o0 primeiro

concorrente direto do produto da marca Nestlé.

2.3 Publico-alvo

O mercado de géneros alimenticios dedicados as criangcas, vem crescendo
bastante nos ultimos anos. Os empresarios percebem que as criangas tém um alto
poder de influenciar seus pais na compra de produtos. Desta forma, os pais e
familiares, sédo influenciados pelas criancas no ato da compra de determinados
produtos.

Sendo assim, RABACA e BARBOSA (2002, p.604), definem publico-alvo da
seguinte maneira: parcela da populacdo a qual é dirigida a mersagem. Segmento
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do publico que se pretende atingir e sensibilizar com uma campanha, um andncio,
uma noticia. Portanto, o publico-alvo principal do picolé Danoninho séo criancas
de 6 a 12 anos, ambos 0s sexos, classe A, B e C e cursando do C.A a 6° Série.

3 PESQUISA

Antes de dar inicio a pesquisa, € necessario adotar uma politica de
procedimento que, via de regra, serve para orientar o responsavel na execucéo do
produto final. Ela tem que ser bem elaborada para que atenda a real necessidade
de informacé&o. Segundo LEDUC (1973), em alguns casos, esta compreensao néo
€ muito bem definida para os profissionais e, em virtude disso, pode abrir caminho
para a concorréncia desenvolver um produto melhor. Esta politica, entretanto &
muitas vezes mal definida ou, simplesmente carece de definicdo: e muitos novos
produtos abrem caminho ao sabor das circunstancias, mercé de “estalos” de
algum gerente ou do que acaba de ser lancado pela concorrente.

Para o lancamento do picolé Danoninho constata-se a necessidade em
recorrer a um instrumento que traga subsidio para o desenvolvimento do
pensamento estratégico para o novo produto. Opta-se entdo pela entrevistas
individuais conforme se explica em: “As entrevistas individuais em profundidade
sdo usadas nos mercados consumidores para identificar beneficios de produtos-
chave e provocar insights criativos” (AAKER; KUMAR, 2004, p.209). Assim, por
questdes de tempo é utilizado um questionario semi-estruturado.

Seguindo tal necessidade, elabora-se uma pesquisa cujos objetivos,
método, resultados e recomendacfes sdo apresentados a seguir.

3.1 Objetivo

O objetivo da pesquisa € avaliar o impacto e a receptividade do publico-

alvo, bem como, a aceitacdo a proposta do picolé Danoninho. Procurase através
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da pesquisa: identificar os erros e acertos do produto concorrente; E identificar os
anseios do publico-alvo, visando aprimorar a qualidade do produto e os aspectos
de diferenciacdo da concorréncia. Em suma, “a politica de acdo deve ocupar-se
também das caracteristicas essenciais de um determinado produto. Como por
exemplo, nivel de qualidade e grau de diferenciacdo” (LEDUC 1973, p.38).

3.2 Método

O Método que se utiliza sdo entrevistas pessoais aplicadas nos locais de
afluéncia do publico-alvo, como clubes, escolas, entre outros. As entrevistas tém
como guia um questionario semi-estruturado que se segue anexo ao final deste
capitulo.

A amostra é composta por 30 entrevistas com criangas de ambos 0s sexos,
faixa etaria dos 6 aos 12 anos de idade, pertencentes as classes A, B e C.

3.3 Andlise e resultados das tabelas

1) Considerando tratar-se de um produto Nestlé, o nivel de conhecimento &
apenas regular. Possivelmente, a empresa nédo fez com esse produto um
investimento que normalmente se faz. Talvez, apostando no nome Chambinho

ja feito e na marca Nestlé.
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Nivel de conhecimento do picolé Chambinho

Total
conhecem 60%
desconhecem 40%

Base (30)

2) A diferenca entre a porcentagem de conhecimento do picolé Chambinho acima
e a porcentagem de uso pode ser denotativa de falta de interesse ou é possivel
gue o produto tenha um potencial de elasticidade.

Nivel de experimentacao

Total

Experimentaram 46,7%

N&o experimentaram 53,3%
Base (30)

3) A aprovacao do Picolé Chambinho é alta, constituindo numa érea de
oportunidade para a Danone.

Nivel de aprovacao do picolé da Chambinho

Total (N.A)
Gostou muito 13
Gostou pouco 01
Nao gostou 00
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4) O resultado da pesquisa sinaliza para o fato de que o picolé Chambinho é
gostoso. Logo, pode-se afirmar que o0 sabor morango usado pela concorréncia

€ aprovado pelo publico-alvo.

Por que gosta ou néo do picolé Chambinho?

Total (N.A)
Gostoso 08
Amo sorvete 01
Esquisito 01
Nao gosta 03
N&o sabe 01

5) O sabor é o principal atributo, o que reafirma os dados da tabela anterior.

O que vocé mais gosta na Picolé Chambinho?

Total (N.A)
Sabor 09
Formato 01
Tudo 01
Picolé 01
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6) O formato de coracéo, isoladamente € o aspecto que mais chama a atencao.

Atributos da embalagem do picolé Chambinho

Total (N.A)
Formato do coracgéo 05
Nome 03
Moranguinhos 01
Enfeites 01
Célcio 01
Sabor 01
Nao responderam 01
N&o gostaram da embalagem 01

7) Observa-se nos comentarios que o publico ndo distinguia claramente o petit

suisse do sorvete, bem como a comunicagédo de um e de outro.

Dos que ja conhecem o produto, quantos afirmam ter visto a propaganda do

picolé Chambinho?

Total (N.A)
Sim 07
Nao 07
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8) Os poucos que viram a propaganda do Chambinho mencionaram como canais
aTVeoPDV.

Veiculacao visualizada da propaganda

Total (N.A)
TV 04
Padaria 03
Banca de jornal 01
N&o lembra 04

9) A maioria consome o produto com frequéncia, o que é significativo de alta

demanda.

Frequéncia no consumo do Picolé Chambinho

Total (N.A)
Algumas vezes na semana 09
Tomou 1 vez 01
Todo dia 03
Raramente 01
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10) Pela grande variedade de sorvetes e picolés no mercado, percebe-se que as

criancgas preferem consumir também outros tipos de sorvetes.

Motivo do baixo consumo do produto (levantado junto aos que tomaram uma

vez 0 picolé ou 0s que compram raramente)

Total (N.A)
Gosta de outros 03
N&o tinha dinheiro 01
Nao lembrou de pedir 01

11) Surgem duas questdes interessantes: a necessidade por um sorvete maior e 0

desejo de um novo sabor, no caso uva.

Mudancas desejadas no picolé Chambinho

Total (N.A)
Sorvete maior 01
Sabor de uva 01
Nao respondeu 03

12) A indicacéo do sabor na embalagem do picolé é um grande atrativo e de suma

importancia, pois revela para a crianga o sabor do produto.
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Embalagem do picolé Chambinho — o0 que gosta/ ndo gosta?

Positivo Total (N.A)
Sabor indicado 3
Formato 2

Cor 1
Fonte de célcio 1
Negativo

Nome 1

N&o gostou do coracao 1

Nao gostou da cor 1

Nao respondeu 1

13) A questéo 10 teve que ser excluida do questionario, ja que as maes negaram
a autorizacdo a experimentacédo do picolé Chambinho.

14) E total o interesse no novo produto — Picolé Danoninho — 100% dos

entrevistados afirmam que compram.

15) O publico-alvo mostra-se dividido entre o picolé e o sorvete Sundae. Nossa
proposta € a de abrir o langamento com o picolé, pelo seu apelo mais ludico e,

oportunamente lancar os demais tipos.
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Formato preferido para o sorvete Danoninho

Total
Picolé 46,8%
Sundae 36,6%
2 litros 16,6%
Base (30)

16) Ao imaginarem o sorvete Danoninho, o publico fala principalmente sobre a

aparéncia, mas também sobre a qualidade e até de outras caracteristicas.

Como vocé imagina que pode ser o sorvete de Danoninho?

a) Quanto ao sabor

Igual ao chambinho 01

maracuja 01

a) Quanto a consisténcia

Bom 01
Cremoso 01
Delicioso 01
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¢) Quanto a aparéncia

Total (N.A)
Azul 01
Cara de morango 01
Carinha 01
Colorido porém criativo 01
Cone 01
Coracao 01
Estrela 01
Flor 01
Grande 01
Quadrado 01
Redondo 03
Nao respondeu 07
N&o sabe 02

17) Questionados sobre o formato apontam que as criangas gostariam de um

picolé em forma de estrela ou redondo.

Formato para o picolé Danoninho

Total (N.A)
Redondo 05
Estrela 04
Morango 03
(Cont.)
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Formato para o picolé Danoninho

(continuacgao)

Caveira 01
Chocolate 01
Coracao 01
Cone 01
Dependendo da fruta 01
Mesmo formato do potinho 01
Normal 01
Quadrado 01
Triangulo 01
Nao respondeu 09

18) A preferéncia recai sobre a embalagem com a cor rosa e azul. Assim estas
duas cores vao ser adotadas para a execucdo da embalagem do picolé
Danoninho.

Cores para a embalagem do Picolé Danoninho

Total (N.A)
Azul 14
Rosa 11
Vermelho 08
Amarelo 05
(Cont.)
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Cores para a embalagem do Picolé Danoninho

(continuacgao)

Branco 03
Roxo 03
Laranja 02
Preto 02
Verde 02
Azul escuro 01
Lilas 01
Marrom 01

19) A maioria dos entrevistados sentem a necessidade em ter colher de plastico

como apoio do sorvete Danoninho.

Colher de plastico ou pazinha de madeira?

Total

Colher de plastico 70%
Pazinha 30%
Base (30)

20) Revelam-se atentos ao Merchandising em PV
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Atencdo para anuncios em supermercados?

Total (N.A)
Nunca 12
Sempre 11
As vezes 06
Nao respondeu 01
Base (30)

21) Segundo a pesquisa, 0s canais mais assistidos pela amostra entrevistada

sao: Globo,Sbt e Cartoon Network.

Canais mais assistidos

Total (N.A)
Globo 12
SBT 07
Cartoon 05
Multishow 02
Nicklodeon 02
TVE 02
Disney channel 01
Band 01
Jetix 01
MTV 01
Nao gosta de TV 01
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22) A maioria dos entrevistados assistem a desenhos.

Tipo de programa assistido

Total (N.A)
Desenho 19
Filmes 07
Novela 04
Humor 02

23) Horéario com maior audiéncia do target: manha ao inicio da noite.

Horario que assiste tv

Total
Manhéa/tarde 44%
Tarde/noite 37%
Somente a noite 13%
Qualquer horario 3%
Nao respondeu 3%
Base(30)
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24) A grande maioria dos entrevistados assistem tv diariamente.

Com que fregliéncia assiste TV ?

Total
Diariamente 80%
Varias vezes na 10%
semana
1 vez por semana 3%
Raramente 7%
Base (30)

25) A revista da Turma da Monica e do Homem Aranha sé&o as mais votadas.

Revistas em quadrinhos lidas

Total (N.A)
Maonica 14
Homem Aranha 03
Batman 01
Magali 01
Pokemon 01
Robin 01
Tina 01
X -men 01
Nao |é 07
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26) A pergunta sobre os heréis preferidos também devera sair do questionario,
apesar de ter sido respondida. Deve-se utilizar o personagem Dino que aparece

em todos os produtos com a marca Danoninho.

Herois preferidos

Total (N.A)
Mulher Maravilha 11

[
o

Superman

Batman

Violeta

Homem aranha

Mulher gato
The Flash

Volverine

Aladin

RN NN W o1 O

Cavaleiros do Zodiaco

Hércules

Lanterna verde

Magali

Monica

Os incriveis

Robhin

Superpoderosas

Taylormoon

N N e I R e

Vulcano




3.4 Conclusbes sobre os resultados da pesquisa

Conforme o resultado apresentado, o nivel de conhecimento do produto
concorrente € razodvel, entretanto, observa-se que algumas criancas nao
discriminam o picolé Chambinho (produto concorrente ao picolé Danoninho a ser
lancado) do Chambinho petit suisse congelado.

Conclui-se a partir da pesquisa referente ao picolé Chambinho da Nestlé,
gue o nivel de aceitagdo do produto por parte do publico é alta, que constitui numa
area de oportunidade para a Danone. Portanto, h4 uma indiscriminacao entre os
dois produtos da marca (petit suisse e o picolé). A partir desta constatacdo, nota-
se gque o0 mercado ndo assimila o produto e ndo consegue a visibilidade desejada.

Desta forma, a Danone langa o picolé Danoninho, mas preserva 0 seu
logotipo. A embalagem de plastico é fundamental para que possa ser aberto com
facilidade. O peso é de 50g, maior que o concorrente de 45g. A embalagem tem
um design que estimula a curiosidade das criangas pois ndo mostra o formato do
picolé, mas tem como atributo a figura do dinossauro Dino, personagem usado na
campanha do petit suisse da marca. Desta forma, utiliza-se a tética de causar
surpresa nas criangas, que ao abrir a embalagem, vdo se deparar com um picolé
com a cara do Dino estampada. Assim, ao terminar de saborear o sorvete, o que
parecia um simples palito de plastico que sustenta o picolé, se transforma numa
colherzinha que pode ser guardada, para comer o queijinho,0 que demonstra a
grande preocupacdo da Danone em relacdo a reciclagem de materiais. J& as
cores que vao ser utilizadas na embalagem do picolé Danoninho, séo o azul e o

rosa de forma a tornar a embalagem que satisfaga ambos os sexos.
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3.5 Recomendacéo

O picolé Danoninho deve ter o formato redondo, com o dinossauro
estampado e o sabor tradicional de morango. A principio, o projeto deve basear-se
apenas no sabor morango porém, a pesquisa indica que ha uma certa tendéncia
para outros sabores,em um langamento futuro.

A publicidade garante uma efetiva discriminacédo do picolé Danoninho, em
relagdo ao produto petit suisse regular, de forma a n&o incorrer no mesmo erro do
concorrente. Portanto, as pecas vao passar um conceito ludico, mas também
informativo, de modo a nao confundir o verdadeiro picolé com um simples petit
suisse congelado.

O conceito € a pecga-chave no estabelecimento do posicionamento do
produto no mercado. O conceito € a sintese da proposta do produto da base para
gue os outros beneficios do produto sejam agregados. A partir do momento que se
define o conceito, o profissional de marketing ja tem em méaos o nucleo para

posicionar o produto no mercado.

Aceitando que o nucleo de uma condi¢do estratégica nas
empresas deve ser, afinal, a percepcdo dos consumidores,
deduz-se claramente que o correto para qualquer empresa é
posicionar a oferta de maneira que ela seja a mais atrativa
possivel ao segmento escolhido...Como as marcas
encontram seu sentido na percep¢édo dos consumidores, o
posicionamento acaba sendo o processo pelo qual uma
empresa oferece aos consumidores as marcas dos produtos
ou servicos de que dispdem. Com o posicionamento, o foco
passa a ser a maneira como apresentamos a oferta aos
nossos consumidores e como eles a percebem, diante de
suas expectativas (MARTINS, 2000, p.28).

A partir da afirmacéo seguinte, pode-se concluir que o conceito deve estar
inserido em toda a comunica¢do do produto, pois é a partir do conceito que se
orienta o posicionamento e todas as a¢des de comunicacéo, definindo o foco para
0 qual o produto se volta.
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O posicionamento € o orientador das a¢cdes de comunicacao
e vendas das empresas para as suas marcas. (...) O objetivo
do posicionamento € incorporar os atributos da oferta ao
conceito da marca. Se a marca transmite uma personalidade
sensivel e integral, todas as atividades programadas para
comunicar essa mensagem devem conter a mesma
concepcgao de posicionamento (MARTINS, 2000, p.44).

4 COMUNICACAO

Este capitulo refere-se ao plano de midia, merchandising no ponto-de-venda e
layout das pecgas. Apresenta-se a seguir o lado préatico do projeto de lancamento
do picolé.

O picolé Danoninho pode ser encontrado em padarias, mercearias, clubes e
lojas de conveniéncia. O pontapé inicial para o langcamento do produto é efetuado
na cidade do Rio de Janeiro, e logo ap0s o lancamento se estende ao territorio
nacional. Para fins académicos, fez-se o planejamento de midia referente a cidade
do Rio de Janeiro somente.

O produto pode ser encontrado durante o ano todo nos pontos de venda.
Porém, considera-se o aumento da produtividade, nos meses de Primavera/Verao,
onde as criancgas estdo de férias escolares e pelo clima mais quente, elas tendem

a consumir maior quantidade do produto.

4.1 Plano de midia

Para a estratégia de midia, verifica-se a necessidade em atingir as criancas,

publico-alvo principal, informando as vantagens do consumo do picolé Danoninho,
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salientando assim, as caracteristicas nutricionais do produto, como fonte de ferro,
célcio, zinco e vitaminas A e D, além de ser um picolé saboroso e divertido.

Os meios escolhidos para a melhor divulgagdo do lancamento do picolé
Danoninho séo:

Tv (Comercial 30™)
Revista pagina simples / dupla
Outdoor
Busdoor
Material de PDV
Segue abaixo a defesa para cada um dos meios escolhidos:
Midia principal:
TV - E a midia mais adequada para atingir de forma eficaz o target. Essa midia
vai estar presente nos quatro meses da campanha. Com a frequéncia
alternada durante os 4 meses. Nos meses de setembro e dezembro, a
freqiéncia vai ser mais alta para causar grande impacto no publico. Em
setembro devido ao més inicial de lancamento e dezembro por ser inicio do

verao. Os veiculos sao:

TV aberta: Globo, SBT — Se revezam na lideranca da audiéncia no que se
refere ao target principal. Atingem todas as classes sociais;
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TV paga: Discovery Kids e Nickelodeon — Canais especializados em

programacéo infantil de classes A e B;

PDV: Adesivos que vao ser colados no freezer, geladeira com degustacao do
picolé (com picolézinhos), demonstradora, mobiles, banner. Importante por ser

um meio que influéncia fortemente no ato da compra.

Midia de Apoio:

- Busdoor: Colocar nos meses Setembro (més de langamento), Outubro e
Dezembro (inicio do verao).
Estas pecas véao ser colocadas em linhas de 6nibus que cobrem grande

parte da cidade.

- Outdoor : Colocados em locais pertos de escolas, shoppings, clubes assim
como outros pontos frequentados pelo publico.

Segundo a empresa Sign, especializada em veiculagdo em
outdoor, devido a seu grande impacto visual, o Outdoor atua
de forma eficaz na exibicdo de qualquer tipo de anuncio.
Podem ser exibidas campanhas de langamento,
sustentacéo, fixacdo de marcas, promocéao,
complementacgdo de outras midias ou qualquer outro tipo de
finalidade SIGN (2005).

7

A grande vantagem em anunciar em busdoor e outdoor é o fato de se
localizarem em pontos estratégicos onde todas as pessoas passam e visualizam,

conforme o gréfico a seguir:
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Veiculos mais eficientes e programados

Mais eficientes (%)

Fonte: £F - Escrnrio de Pesquisa Eugénia Farsani
Rsprcaiug 6 o e 65 MAM Expecial Misa Extesior - 151073001

Fonte: www.sign.com.br em 9/5/2005.

A midia revista € escolhida para o planejamento do lancamento do picolé
Danoninho pois permite uma maior segmentacdo do publico-alvo se
comparada com a televisdo e o radio (ZANONE; BUAIRIDE; 2005). Como o
publico-alvo é formado por criangas, resolveu-se, entdo, fazer insercbes em
revista adequada para atingir o publico principal e secundario (pais).

Todas as revistas vao ter no primeiro més anuncio de pagina dupla,
veiculada no primeiro més de introducdo da campanha. O andncio de pagina
simples sera veiculado a partir do segundo més de campanha, mas com
menos freqiiéncia. E a seguinte: Revista da Turma da Moénica — Visando atingir
o target principal.

Acredita-se que este plano de midia vai dar o resultado desejado, ja que se

utiliza de diferentes meios na cobertura do publico-alvo.

Para melhor visualizacdo do plano de midia, segue em anexo algumas
planilhas com as distribuicdbes das inser¢cdes nos diversos veiculos de
comunicagdo. Para o langamento é necessario neste planejamento a verba de
veiculacdo de R$ 665.446,00 para cobrir o Rio de Janeiro. A seguir cada uma
delas:

A planilha de TV aberta apresenta durante o més de setembro e

dezembro, 113 inser¢des mensais, devido ao inicio do langamento em setembro e
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comeco do verdo em dezembro, o custo necessario para tal veiculagéo é de R$
137.209,00 mensais. Ja para 0 més de outubro e novembro um valor de R$
82.064,00 mensais referentes a 68 insercées ao més.(Ver p. 57 e 58)

A planilha de TV fechada mostra entre os meses de setembro a dezembro
um valor mensal de R$ 10.170,00 referente a 180 inser¢cdes mensais. (Ver p. 59)

A planilha referente a veiculacdo em revista especifica apresenta nos
meses de setembro e dezembro um andncio mensal de pagina dupla com custo
de R$ 65.200,00 as duas inser¢des. Ja para outubro e novembro a veiculagéo vai
custar R$ 32.600,00 ao total, com uma insercdo mensal. (Ver p. 60 e 61)

A planilha de outdoor revela 40 inser¢cbes distribuidas nos meses de
setembro, outubro e dezembro com valor de R$ 101.960,00 o total das insercgoes.
(Ver p. 62)

Na planilha de busdoor sdo 40 inser¢cdes ao més (setembro, outubro e

dezembro) ao custo de R$ 24.000,00 cada més veiculado. (Ver p. 63)

4.2 Merchandising no PDV

O merchandising pode ser definido como o conjunto de
atividades realizadas dentro da loja relativas a exposicao e
apresentacdo do produto com vistas a produzir a compra.
Dentro desse conceito, alguns autores chegam a afirmar
gue, no merchandising, a loja € utilizada como veiculo
promocional.

Uma das razbes para o uso de merchandising esta
associada ao fato de boa parte das decisbes de compra
serem tomadas por impulso, dentro do ponto de venda. (...)
Entre os elementos trabalhados no merchandising
salientam-se: a exposicdo na vitrina, as cores utilizadas, o
fundo musical, a exposi¢cdo de gbdndolas e prateleiras, a
altura da exposicao etc. Entre os materiais de merchandising
mais utilizados, estdo: faixas de gobndola, displays,
cartazetes, mobile, luminosos, folhetos, indicadores, baldes,
letreiros etc (FERRACIU apud ROCHA, 1999,p.207).
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Por ser um produto novo no mercado, opta-se em oferecer aos clientes
degustacdo do picolé Danoninho. Essa é uma das formas de se induzir o uso
de um produto. Através da degustacao, o consumidor passa a ter contato com o
produto, experimentando-o. A degustacdo neste caso € feita no ponto-de-
venda. Esta é a atividade ideal para lancamentos (ZANONE; BUAIRIDE; 2005).
Além da degustacado, segue abaixo a definicdo das demais a¢cdes em PDV que
sao utilizadas para o picolé Danoninho, conforme explicam ZENONE e BUAIRIDE
(2005, p.136):

Abordagem do demonstrador — ato realizado por um(a)
demonstrador(a) para a indugcao acompra de um produto.
Normalmente, a abordagem € acompanhada por folheto,
amostra ou brinde promocional.

Adesivos de chdo — A fixacdo de um material plastico
autocolante contendo mensagens promocionais, cujo
objetivo é criar uma marcacao que leve o consumidor a um
ponto desejado dentro do PDV. Os adesivos s&do bem-
aceitos em locais como bares, restaurantes e
supermercados, podendo ser colado n&o apenas no chéo,
como também em objetos como freezer, balcéo etc.

Banners — sinalizadores que podem assumir diversos
tamanhos, sendo confeccionados em papel, plastico, ou
tecido e esticados sobre roletes de madeira. Contém
informacdes sobre o produto e sua funcdo € muito
importante, pois atuam diretamente no ponto-de-venda,
despertando no consumidor o desejo de compra.

Balcao de degustacédo — estande cujo objetivo é divulgar de
forma personalizada um produto apresentado por um
promotor ou por um demonstrador. Seu ponto forte é a
flexibilidade, podendo ser colocado em qualquer lugar e
sendo fécil de carregar e montar/ desmontar.

Moébile — material aéreo, sustentado por fios, para a fixacédo

no teto do PDV. E mais usado em lojas de conveniéncia ou
especializadas, em pequenos mercados e farmacias.
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Seguindo as definicbes de ZENONE e BUAIRIDE acima, pode-se
quantificar a necessidade de a¢bes em PDV que torna o produto visivel. Sdo

elas:

10.000 adesivos colados no freezer (50 cm de largura x 20 cm de altura);
- 50.000 adesivos a serem colados no chéo;

- 1 més de degustacdo do picolé Danoninho (20g). Essa acdo ocorre em
padarias, lojas de conveniéncia ou clubes pois é necessario que se monte
um balcdo de degustacdo com refrigeragcdo adequada para manter a
gualidade do produto e se contrate uma demonstradora uniformizada. Além

disso, conta-se com a afluéncia notavel do publico-alvo;

- 50.000 mobiles que vao ser utilizados em todos os pontos-de-venda;

- 50.000 banners também utilizados nos pontos-de-venda;

4.3 Layouts

Este capitulo é destinado as pecas referentes a midia impressa para o
lancamento do picolé Danoninho. Desta forma, vdo ver criados os seguintes
layouts: layout da embalagem e do picolé, dois andncios para revista, uma peca
para busdoor e outdoor, um adesivo para freezer, um mobile e avental que deve
ser usado pela demonstradora que vai distribuir as amostras do picolé Danoninho.
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Embalagem aberta
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Embalagem fechada




Picolé
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Anuncio pagina simples — revista

O Dino traz pra vocé o picolé Danoninho, feito
. com o delicioso queijinho petit suisse, rico em
. vitaminas, fonte de cdlcio, ferro e zinco.
~ Divertide e nufritive como wvocé merece,

' Ja vem prontinho pra vocél
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Anuncio pagina dupla - revista

O Dino traz pra voce o picole Danoninho. 01
Fei s seashe (] 1 ?
eito com o delicioso queijinho peftit suisse. Picolé

O MNFRETE
> SAROROSO




Peca para busdoor e outdoor
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Adesivo
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Mobile

U

Picolé

51



Avental para demonstradora
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5 MONITORAMENTO DO LANCAMENTO DO SORVETE
DANONINHO

Apés o lancamento, o desempenho do novo produto no mercado vai ser
monitorado através de:
Analise de vendas / Relatério Nielsen

Pesquisa de mercado
Indica-se dois tipos de pesquisa:

Recall test: 1 més apds lancamento, objetivando avaliar o
desempenho da comunicacdo (cobertura junto ao publico-alvo /
percepcao da mensagem e atitudes em relacdo a propaganda).

Penetracdo do produto: 3 meses ap0s o0 langcamento, objetivando
aferir o indice de compra/ recompra e satisfacdo em relacdo ao novo
produto, separadamente e na comparagdo com o0 principal

concorrente.

Embora seja costume testar o produto, a marca, a
embalagem, os anuncios, a midia e outros elementos do mix
no decorrer do processo de desenvolvimento e lancamento
de novos produtos, é apenas no teste de mercado que o
conjunto de varidveis do marketing mix pode ser avaliado.
Assim, o teste de mercado é o momento em que todo o
composto de marketing — produto, preco, distribuicéo,
promogdo — é levado, em uma area geografica restrita, a
avaliacédo final (ROCHA,1999, p.238).
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Desenvolve-se para fins desse projeto as seguintes pecas:
Embalagem
Layout do picolé

Algumas pecgas para a midia impressa

Em virtude da impossibilidade de desenvolver pecas para a midia
eletrbnica, procura-se através da midia impressa dar uma direcdo clara do
conceito que a comunicagdo do Picolé Danoninho tem.

Diante dos desafios que uma organizagdao encontra para desenvolver um
novo produto, a principal € que ela precisa se adequar as novas exigéncias de
mercado. Assim, ao desenvolver um produto ela precisa estar atenta ao mercado
que ela deseja atingir. E necessario conhecer e descobrir os desejos e anseios do
consumidor, que esta cada vez mais exigente. Ao se propor o projeto de
langamento do picolé é fundamental que inicie primeiro a execugdo da pesquisa,
pois é através dela que se obtém as informacgfes acerca do universo que se quer
atingir, no caso o publico infantil consumidores de queijinho petit suisse.

Assim, cria-se um produto de qualidade voltado para o publico infantil com
potencial para concorrer diretamente com o picolé Chambinho. Opta-se, entédo, por
escolher a Danone como concorrente da marca Nestlé.

Sendo assim, o projeto passa o conhecimento das etapas referentes ao
lancamento de um produto, como: desenvolvimento, langcamento, comunicacéo,
pesquisa, plano de midia e monitoramento do lancamento. Portanto, tal projeto
pode colaborar para futuras realizacbes e experimentagcbes como:
desenvolvimento de novos produtos, modelos de pesquisas de mercado, estudos
de caso, execuc¢des de layouts, planos de midia, entre outros.

Desta forma, o objetivo é tracado e o produto elaborado com sucesso. Em

suma, a principal caracteristica deste projeto é contribuir para o conhecimento



sobre essa tarefa tdo desafiadora que € lancar um produto expondo um modelo de
acao.
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“alores de 30" em Reais

SEG/SEX
SEG/SEX
SEG/SEX
SEG/SEX
SEG/SEX
SEG/SEX
SEG/SEX
SEG/SEX
SEG/SEX
SEG/SEX
SEG/SEX
SEG/SEX
SEG/SAB
SEG/SEX
SEG/SAB
SEG/SAB
SEGISAB
SEG/SAB
SEG/SEX
SEG/EEX
SEG/SEX
SEG
TER
GILA
QLA
GILA
aul
SEX
SAB
SAB
SAB
SAB
SAB
SAB
SAB
SAB
SAB
SAB
SAB
DOM
Do
DOM
DOM
DomM
DOM
Do
Dom
DO
Do
DO
DOM
DomM
DOomM

05h00
05h30
07 h0oo
03h00
03h00
12hds
13h15
13hd5
14h15
15h00
15h45
16h45
17hds
18h00
18ha0
19hs0
20h30
21h20
00n30
01h00
02h00
22h30
22h30
22h30
23h30
00h30
22h30
22h30
Osh00
07 k00
12h15
12hds
13h15
13h45
14h15
18h00
22h30
23h30
01h30
0530
07h30
03h30
03h00
10h00
11h00
12h00
13h00
13h30
14130
16h00
20h30
22h30
00h45

Jaornalismo
Rural
Infantil
Infantil
Infantil
Infantil
Série
Série
MNovela
Movela
Auditdrio
Reportagem
Reality Show
Infantil
Auditdrio
MNovela
MNovela
MNovela
Jarnalismo
Séries
Série
Auditdrio
Filme
Humoristico
Debate
Série
Filime
Filtme
Série
Infantil
Série
Série
Série
Série
Filme
Infantil
Humaoristico
Filme
Filme
Série
Turismo
Reportagem
Série
Série
Série
Humaristico
Série
Série
Série
Auditdrio
Reality Show
Filme
Entrevista

JRR2
SBRU
DEEZ
WARN
BOMD
LAND
MARE
EUPC
FTRA
MLT1
CHAR
CFAM
GFPET
CHAY
RTIM
M3
MYBR
AICA
JSBT
FILM
FELT
HEE1
CINE
CNHA
FORA
FRDS
QCIM
TELA
S3A1
SANI
FDIM
HOME
BLOS
TDES
FRES
CHAS
PRAM
BELA
FID1
CEME
TURI
SIGA
FAST
SERE
SERC
COmMM
EUPD
SEDR
SERE
DOmML
GFPED
SDEZ
ETRE

PREGOS VALIDOS & PARTIR DE 4BRIL'0S (R$) LA
Rio de Jane

o L] o e o

Jornal do SBT - Manha
SET Rural

Sessdo Desenho

A Hora YWarner

Borm Dia & Cia
Festoldndia

Um Maluco no Pedaco
Eu, a Patroa e as Criangas
Pequena Travessa
Movela Tarde 1

Charme com Adriane Galisteu
Casos de Familia

0O Grande Perdedor
Chaves

Programa do Ratinho
MNovela Latina 3

Movela Brasileira

Kica da Silva

Jornal do SBET

Séries Premiadas
Felicity

Hebe Carnargo

Cine Espetacular

Meu Cunhado

Fora do Ar

Friends
Cluinta no Cinerna

Tela de Sucessos
CGuerida Encolhi as Criangas
Sabado Animado
Familia Dinossauro

0 Hormem da Casa
Blossom
Trés & Dermais

Sessao Premiada
Chawes

A Praca é Nogsa

Cine Belas Ares

Firn de Moite

Centro Médico

Flaneta Turismo

Siga Bern Caminhoneiro
Fastlane

0 Vidente

Lois & Clark

Comandao Maluca

Eu, a Patroa e as Criangas
0. C. U Estranho no Paraiso
Az Espias

Domingo Lega

0 Grande Perdedor
Sessdo das Dez

Dois a U

* A soma Estado é para efeito de plangjamento, portanto as autorizagdes deverdo
permanecer com valores praca a praga.

555
599
710
971
a71

1.455
1.563
1.563
1.684
2.464
1.478
2.795
1.376
4.454
4.454
5.211
B.184
1.939
1.G42
291
5.388
7.240
5.624
4.470
4.470
7.240
7.240
545
BB
1.185

1.495
1.563
1.427
1.376
5.112
3.037
479
656
[aa)
el
936
936
2.418
2.814
3.310
3.310
2.694
7.482
11.656
7.240
2.396

de Jan

491
765
631
861
861

1.340
1.401
1.401
1.508
2.188
1.318
2.4582
1.221
3.950
3.950
4.618
5.453
1.721
1.636
792
4779
B.424
4.962
3.943
3.943
B.424
5.424
452
593
1.056

1.340
1.401
1.286
1.2
4.510
2.697
425
552
609
B09
g3z
532
2147
2.499
2.936
2.936
2.567
5.635
10.283
B.424
2114
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SUDESTE

Precos em Real, vélidos de 1° de outubro de 2004 a 31 de marco de 2005.

DA
SEG/SEX
SEG/SEX
SEG/SEX
SEGI/SEX
SEG/SEX
SEG/SEX
SEG/SAB (c)
SEG/SAB
SEG/SAB
SEG/SAB
SEG/SAB (d
SEG/SEX
SEG/SEX
SEG/SEX
SEG/SAB
SEG/SAB
SEG/SAB
SEG/SAB
SEG/SAB
SEG

TER

TER

QuI

QuI

SEX

SEX
SEG/SEX
SEG/SEX
SEG/SEX

SAB
SAB
SAB
SAB
SAB
SAB
SAB
SAB

DOM
DOM
DOM
DOM
DOM
DOM
DOM
DOM
DOM
DOM

DOM

HORARIO
DE
BRASILIA
06:15
06:30
07:15
08:05
09:25
10:10
10:40
12:00
12:45
13:15
13:45
14:35
15:35
17:35
18:05
18:55
19:15
20:15
20:55
22:05
22:05
22:40
22:05
22:50
22:05
23:05
23:45
00:15
01:50

06:45
07:15
11:30
14:25
16:15
22:05
23:10
01:05

07:00
07:30
08:00
09:00
09:30
12:30
13:05
15:00/18:00
20:30
23:00
23:40

SIGLA
GRUR
BPRA
NBRA

MAVO
XUXA

SITI
TVGL
PTVL
GESP
JHOJ
VIDE
VALE
TARA

MALH
N18H
PTV2
N19H
JNAC
N20H
TELA
CPLA

TNOB
FAMI
LINH
REPO
SSUP
JGLO
JSOA

INCI

CIES
ECOS
SIMP
HUCK

F16S
ZORR

SUcCl
ALTA

GLCO
EMPR
GRUD
AUTO
ESPO
TURM
TMAX
DFAU
FANT
SHOD
DMAI

COEFP/15"
0,50
0,50
0,50
0,50
0,50
0,50
0,50
0,50
0,50
0,50
0,50
0,50
0,50
0,50
0,75
0,75
0,75
0,75
0,75
0,75
0,75
0,75
0,75
0,75
0,75
0,75
0,50
0,50

0,50
0,50
0,50

0,50
0,50
0,75
0,75
0,50

0,50
0,50
0,50
0,50
0,50
0,50
0,50
0,75
0,75
0,75
0,50

(a) Consulte Programacéo Local (pagina 28).

(

1.056
1.539
2.738
2.653
1.607
1.797
1.405
5.924
6.630
7.170
6.405
6.065
3.308
9.222
14.693
19.756
20.993
36.328
34.057
19.408
22.476
14.025
22.486
11.128
19.130
14.941
6.860
4.973
2.133

57
679
1.432
5.599
4.797
16.696
9.463
3.119

1.180
2.452
4.430
4.597
4.355
5.818
13.882
28.051
10.801
3.173

c) Aos sabados o program® Globinho é exibido das 8h00 as 11h30.
(d) Aos sabados o programaideo Show néo é exibido em todos os mercados. Consulte Programacéo Local (pagina 28).

269
342
550
554
500
514
416
1.384
1.484
1.518
1.197
1.133
803
1.478
2.321
3.421
3.071
5.138
4.664
2.437
2.943
2.015
2.953
1.852
2.613
2.079
836
661
363

215
266
395
991
833
2.239
1.393
541

382
642
1.096
1.107
854
947
2.506
4.684
1.797
567

787
1.197
2.188
2.099
1.107
1.283
989
4.540
5.146
5.652
5.208
4.932
2.505
7.744
12.372
16.335
17.922
31.190
29.393
16.971
19.533
12.010
19.533
9.276
16.517
12.862
6.024
4.312
1.770

360
413
1.037
4.608
3.964
14.457
8.070
2.578

359
798
1.810
3.334
3.490
3.501
4.871
11.376
23.367
9.004
2.606

590
880
741
1.222
1.129
596
691
465
691
420
601
491
198
145

57

69
100
226
188
528
309
133

72
92
168
270
270
186
203
575
1.098
418
133

570
851
723
1.189
1.095
580
686
464
691
407
598
484
196
141

56
65
o5
226
188
528
298
133

72
90
167
262
262
186
203
575
1.069
404
129

oo
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Sl_JDESTE - éobertura

RIO de Janelro
FORMATO SIMPLES UNITARIO - R$ EXIBIDORA
ZONA OESTE (de Deodoro a Japi) 991,00
ZONA NORTE / CENTRO 1.558,00
ROTEIRO ESPECIAL 2.549,00
ZONA SUL 2.549,00
ROTEIRO NOBRE 3.172,00
ROTEIRO REAL 3.172,00
OUTDOOR COM LONA 3.250,00
NEOPAPER 3.200,00
LOCAL DETERMINADO
DUPLO 3.661,30
DUPLO COM JUNGAO 4.440,30
TRIPLO 5.764,60
TRIPLO COM JUNGAO 7.322,60
QUADRUPLO 7.867,90
QUADRUPLO COM JUNGAO 9.425,90
ZONA SUL E ROTEIRO ESPECIAL
DUPLO 5.125,82 SIGN
DUPLO COM JUNCAO 6.216,42 PROPAGANDA
TRIPLO 8.070,44
TRIPLO COM JUNGAO 10.251,64
QUADRUPLO 11.015,06
QUADRUPLO COM JUNGAO 13.196,26
COM LONA DUPLO 5.990,15
COM LONA DUPLO COM JUNGAO 7.264,65
COM LONA TRIPLO 9.431,30
COM LONA TRIPLO COM JUNGAO 11.980,30
COM LONA QUADRUPLO 12.872,45
COM LONA QUADRUPLO COM JUNGAO 15.421,45
ROTEIRO NOBRE E ROTEIRO REAL
DUPLO 7.454,20
DUPLO COM JUNGAO 9.040,20
TRIPLO 11.736,40
TRIPLO COM JUNGAO 14.908,40
QUADRUPLO 16.018,60
QUADRUPLO COM JUNCAO 19.190,60
CIDADE EXIBIDORA |UNITARIO SIMPLES R$
Baixada Fluminense 1.038,00
Niterdi 1.168,00
Nova Friburgo Sign
Regi&o dos Lagos 1.038,00 Propaganda

Regiéo Oceéanica

Sao Goncalo
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UNIVERIDADE FEDERAL DO RIO DE JANEIRO —UFRJ
PROJETO EXPERIMENTAL FINAL — ORIENTADORA: CLAUDETE LIMA
CARLOS FELIPE E TATIANA CASTRO

PUBLICO-ALVO : CRIANCAS DE 6 A 12 ANOS — A, B1/B2, C
Pesquisa

Nome:

Sexo:F( ) M()
Idade:

Bairro:

CONCORRENCIA

1 . Vocé conhece, mesmo que s6 de ouvir falar, o “Sorvete Chambinho*?

Sim 1 N&o 2 (passe para pergunta 9)

2. Vocé ja tomou o sorvete Chambinho?

Sim 1 N&o 2 (Passe para 9)

3. Vocé diria que ... (leia as respostas abaixo) do sorvete Chambinho?
Gostou muito 1 Gostou um pouco 2 Ou nédo gostou 3

4. Por que vocé diz que .... (Leia a resposta dada acima)?
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5. (Pergunte para cada elemento do mix do produto)

5.1 O que vocé gostou mais nesse sorvete?

5.2. O que a embalagem tem de bom?

5.3. Vocé viu a propaganda?
N&o 1 Sim 2

5.3.1. (Se viu)

Onde vocé viu essa propaganda?

O que essa propaganda dizia ou mostrava de interessante?

Alguma coisa que vocé nao gostou nessa propaganda? O que exatamente?

6. Com que frequéncia que vocé tem tomado esse sorvete?
Todo dia ou quase todo dia 1

Algumas vezes na semana 2

Uma vez por semana 3

Raramente 4

SO tomei um vez 5

7. (Se toma raramente/s6 tomou uma vez) Porque vocé ndo tomou ou
tem tomado esse sorvete mais vezes? Vou ler algumas frases e vocé me diz o
gue combina com a razéo por vocé ndo estar tomando sempre 0 esse sorvete.

N&o tinha dinheiro/papai/mamé&e ndo quis comprar 1
N&o me lembrei de pedir 2

Gosto mais de outros sortes 3

N&o gostei do sorvete Chambinho 4

8. Se vocé pudesse mudar alguma coisa no produto, o que vocé mudaria?
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(Passe para pergunta 11)

Mostrar a embalagem e fazer pergunta sobre ela — para os que nao
conheciam o produto)
9. Gostaria que olhasse essa embalagem e me dissesse 0 que vocé gostou e
ndo gostou nessa embalagem?

9.1. E o nome? O que vocé achou?

Pedir para provar o sorvete para responder sobre o produto)

10. O que vocé gostou e ndo gostou nesse produto?

(Para todos)

11. Se o queijinho Danone virasse um sorvete vocé compraria?
Sim 1 N&o 2
12. Qual o formato que vocé prefere para sorvetes?

( ) Copinho tipo sundae ( ) 2 litros ( ) picolé

13.Como vocé imagina que poderia ser o sorvete de Danoninho?
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14 Como poderia ser o formato do picolé?

15 Quais séo as duas cores que mais lhe agradam para embalagem?

16 Vocé prefere colherzinha de pléstico ou pazinha de madeira ?
Colher ( ) Pazinha ()

EXPOSICAO A MIDIA

17 Vocé presta atencdo em anuncios de supermercados:

A- ( )asvezes B-( )nunca C-( ) sempre

18 Qual canal costuma assistir? Se tiver tv a cabo, perguntar qual canal
assiste.

19 Que tipo de programa vocé assiste?

A -( ) humor B-desenhos C-( )novelas D-( ) filmes
20 Em que horério costuma assistir?

A- () manha/ tarde B- ( ) tarde/noite
C- ( )somente & noite D- ( )qualquer horario
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21. Com que frequéncia assiste Tv:

( )diariamente () varias vezes na semana

( )1 vez por semana ( )raramente.

22. Vocé costuma ler revistas em quadrinhos? Qual?

23. Qual é o seu herdi preferido? E o segundo preferido?
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