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RESUMO

Inovar com uma marca de grande porte € um trabalho arduo. O objetivo do
nosso grupo foi criar um plano de comunicacdo geral para a Suvinil, empresa
brasileira que é referéncia no setor de tintas ha mais de 60 anos. Ao longo desse
projeto analisamos estrutura, cultura, processos e conceitos-base com o intuito de
sugerir melhorias na gestao de comunicacéao, tanto interna quanto externa da marca.
A comunicacao € chave motriz para a evolugdo de uma marca, e por esse motivo
aplicamos ensinamentos adquiridos em sala de aula; o presente estudo institucional
nos levou a compreender pontos fortes, fracos, oportunidades e ameacas
identificadas. Como resultado dessa analise expomos os planos de marketing,
comunicacgdo, promocao e midia em vias de sanar qualquer lacuna que antes existia
a respeito do grande portfélio da marca e as possibilidades que o mesmo dispde
para diversos ambientes. Essa solucdo foi possivel gracas ao trabalho conjunto de
agéncia e cliente que estavam em sintonia, buscando uma nova comunicacéo e
maior perpetuagcdo da marca. Isto posto, é mais do que claro que uma comunicagao
eficaz é importante para beneficiar a organizagdo como um todo. Esperamos entédo
gue o projeto seja bem recebido e que possa agregar a quem interessar, e quem
sabe todas as ferramentas apresentadas sejam levadas em consideracdo para uma

melhoria constante.

Palavras-chave: Suvinil; Campanha Publicitaria; Marketing; Comunicacéo;

Promocao; Tintas; Tintas Imobiliarias; TCC; Trabalho Académico;



ABSTRACT

Innovating with a large brand is arduous work, the objective of our agency was
to create a general communication plan for Suvinil, a Brazilian company that has
been a reference in the paint industry for over 60 years. Throughout this analysis of
structure, culture, processes and concepts, all notes are based on suggestions for
improvements in the brand's internal and external communication management.
Communication is a key driver for the evolution of a brand, for this reason we apply
lessons learned in the classroom; the present institutional study led us to understand
weaknesses and strengths and identify them. As a result of this analysis, we expose
the marketing, communication, promotion, and media plans filling any gap that
previously existed regarding the brand's large portfolio and possibilities for different
environments. This was possible thanks to the joint work of agency and client who
were in tune looking for new communication and greater brand perpetuation. That
said, it is more than clear that effective communication is important to benefit the
organization, we hope that the project is well received and that it can add to those
who are interested and who knows, all the tools presented will be considered

for an improvement.

Keywords: Suvinil; Advertising campaign; Marketing; Communication; Promotion;

paints; Academic work.
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INTRODUCAO

Uma empresa precisa que todas as areas funcionem em comunhao, desde
integrantes a planos estruturais. Tudo isso é de vital importancia para o
desenvolvimento e avanco das organizacdes. O entdo estudo académico de
conclusdo de curso que seré apresentado a seguir busca contribuir para essa visao
macro. O conjunto de ferramentas e arcabouco intelectual nos abriu margem para
apresentar uma nova proposta de comunicagao.

Atualmente se faz necesséario ter uma comunicacdo 360 graus, tendo em vista
os diversos pontos de contato em diferentes momentos do consumo da marca. Do
ponto de vista organizacional serdo apresentadas solugbes visando o aumento e
eficiéncia do marketing como um todo.

Na perspectiva académica, serdo expostas formas de resolucéao
correlacionadas aos estudos que tivemos ao decorrer do curso compreendendo a
importancia de cada processo para que o projeto flua da forma pretendida. E preciso
fazer com que tudo se converse para que o planejamento seja realizado com éxito.

A escolha da marca brasileira Suvinil, que atua no setor de tintas imobiliarias
h& mais de 60 anos e que ainda continua pintando sua histéria na mente dos
brasileiros, se deu gracas a esta compatibilidade e estrutura de setores. Ao analisar
a marca, ficou claro que havia uma divergéncia entre comunicacdo e natureza
alicercada pela empresa. Para solucionar esse déficit, o trabalho foi organizado em
quatro partes.

A primeira parte pelo plano de marketing, que nos norteou sobre as agoes e
objetivos a serem alcancados e propostos, colaborando para o crescimento da
empresa. A parte dois se deu pelo plano de comunicacado, esse por sua vez é um
roteiro que reflete a forma que uma empresa vai se comunicar com o publico. Para
isso uma ordem de tarefas e acbes com tempo especifico € posta ha mesa.

A terceira parte se deu sob o planejamento e execucdo das acdes de
promocgdo, em busca de mobilizar e fidelizar o cliente. E por fim a ultima parte tem
como principal fungdo definir os canais de ramificagdo que serdo usados para
divulgar a campanha. Diversos fatores podem impactar o consumidor da maneira

correta.
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Assim sendo, nosso trabalho se orientou na compreenséo dessas dimensdes
organizacionais, buscando referéncia tanto na literatura quanto em acbes ja

realizadas.
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1 BRIEFING

O Briefing € um documento comumente utilizado entre profissionais das areas
de Marketing, Publicidade e Propaganda, Design, entre outras. De modo geral, é
possivel classificar o briefing como um manual de instru¢des para que a equipe se
guie por ele. A partir do documento é possivel chegar a resultados satisfatorios, ja
que todas as informacfes sobre a solicitagdo terdo sido obtidas junto ao cliente.
(ROCK CONTENT, 2019)

Seu escopo pode variar de acordo com cada organizacdo e projeto a ser
desenvolvido, mas as informac6es mais comuns requisitadas séo: Histérico da
Empresa, Posicionamento de Marca, Faturamento, Caracteristicas do Produto,
Pablico-Alvo, Informacdes sobre o Mercado de Atuacdo, Concorréncia, Objetivos,
Orcamento e Cronograma.

Sua importancia vem a partir da necessidade de um direcionamento mais
assertivo para as equipes envolvidas, criando assim uma base solida para a

realizacdo dos planos de acdes e tarefas.

1.1 EMPRESA

A Suvinil tem participacdo em todos o0s setores de atividade.
Séo eles:

e Industria - caracterizado pela transformacdo de matéria-prima em produtos
a serem comercializados posteriormente.
e Comeércio - responsavel pela venda dos produtos fabricados pela industria.

e Servicos - esse segmento lida com a oferta de méo de obra.

A empresa possui uma grande variedade de cores e opc¢bes de
acabamentos, como por exemplo acetinado, fosco e semibrilho. H4 destaque
também para a fabricagdo de produtos voltados para efeitos decorativos, tais como:
aco escovado, camurga, jeans, craquelado, palha e marmore, entre muitas outras

opc¢des. A Suvinil oferece uma linha completa para pinturas de madeira, composta
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por esmalte & base de agua, esmalte sintético, spray e vernizes, além dos seus
produtos voltados a pintura de pisos, paredes, azulejos, telhas, pedras e tetos.
Todos esses produtos sdo feitos em suas fabricas préprias, localizadas em
Sé&o Bernardo do Campo (SP) e Jaboatédo dos Guararapes (PE). Depois disso, esses
produtos sdo distribuidos tanto para as lojas da Suvinil quanto para
terceiros/parceiros. A venda direta para o consumidor final pode ser realizada
através das suas lojas fisicas espalhadas pelo Brasil ou por meio da loja online.
Além disso, desde a sua fundacdo a Suvinil realiza uma parceria com
pintores e pintoras, fator fundamental para a histéria da marca. Desde o inicio os
produtos eram criados a partir das necessidades dos pintores e eram eles mesmos
gue testavam e aprovavam (ou nao) as tintas. Atualmente a Suvinil oferece um
servico para conectar o consumidor com pintores certificados e parceiros. E possivel
procurar por especialidades, selecionar o local, escolher um pintor e solicitar um

or¢camento.
1.1.1 Setor de Atividade

O Brasil € um dos cinco maiores mercados mundiais para tintas. Fabricam-se
no pais tintas destinadas a todas as aplicagdes, com tecnologia de ponta e grau de
competéncia técnica comparavel aos mais avancados centros mundiais de
producdo. Ha centenas de fabricantes, de grande, médio e pequeno porte,
espalhados por todo o pais. Os dez maiores fabricantes respondem por 75% do total
das vendas.

Segmentos em que o setor se divide:

e Tinta automotiva (montadoras): 1,8% do volume;

e Tinta de repintura automotiva: 4,1% do volume;

e Tinta para industria em geral (eletrodomésticos, moveis, autopecas, naval,
aeronautica, tintas de manutencgéao etc.): 10,6% do volume;

e Tinta imobiliaria: 83,5% do volume.
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Gréfico 1 — Volume de 2021. Total de 1,715 Bilhdo de Litros.

IND. GERAL 181
AUTOMOTIVA OEM - 31
REPINTURA AUTO - 70

IMOBILIARIA 1.433

Fonte: ABRAFATI (2022).

A Suvinil pertence ao segmento de tintas imobilidrias e conta com um extenso
portfélio de tintas para interiores e exteriores. Fora isso, € uma marca que se
preocupa com 0 meio ambiente, com varias iniciativas sustentaveis, ensinando a

fazer o correto descarte de tintas e embalagens.

1.1.2 Histoérico

A Suvinil € uma marca brasileira que tem um comec¢o curioso. Em 1961,
Olécio Bueno, até entdo fundador de uma marca de tintas automotivas chamada
“Super”, resolveu investir em tintas imobiliarias, que eram fabricadas a base de latex
e conhecidas como vinil. Ao criar a empresa, ele fez o que muitos brasileiros fazem:
juntou os dois nomes, usando o prefixo Su (de Super) + Vinil. Nascia assim a Suvinil.
Oito anos depois, ela foi incorporada a BASF. A empresa foi crescendo e se
destacando na construcéo civil até a conquista seguinte: a fusdo com a Glasurit do
Brasil, uma marca de tintas alema.

Na década de 1980 surgiram duas importantes novidades: a primeira tinta
para pisos, a Suvinil Piso, e a Suvinil Acrilica, uma verdadeira revolucdo para a
época por ser mais duravel, resistente, lavavel e ainda dar brilho as paredes.

Também nessa década, a marca esteve ao lado de grandes clubes de futebol como
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Santos Futebol Clube, Sport Club Corinthians Paulista e Sociedade Esportiva
Palmeiras. Nas décadas de 1980 e 1990, pintaram e restauraram marcos histéricos
do pais, como o Estadio do Pacaembu, o MASP, construcdes centenarias em
Fernando de Noronha e o iconico Museu do Amanha.

Por sempre acompanharem as tendéncias do mercado e a evolugcao
tecnologica, foi possivel lancar o Suvinil Selfcolor (um sistema revolucionario capaz
de chegar no tom de tinta exato que o cliente deseja) e ao menos um novo produto a
cada ano, desde 1997; foi nesse ano que surgiu a Suvinil Toque de Seda, que
trouxe um toque de sofisticacdo para os ambientes. Depois de tantos avancos, foi
preciso renovar a propria marca, adotando um novo logotipo, que pudesse expressar
esse compromisso com a inovacao.

Nos anos 2000 foram realizados 19 lancamentos em um curto espaco de
tempo, que culminaram com a criacao da linha Suvinil Construc¢des, que considerou
tintas especificas para os mais diversos tipos de superficies. O Suvinil ColorTest
(hoje Suvinil Teste Sua Cor) foi um langamento inovador, que até hoje possibilita a
escolha de uma cor com maior facilidade, através de uma pequena embalagem que
permite ao cliente experimentar a cor e transformar essa escolha em um momento
mais ludico e divertido, criando uma experiéncia com a marca. Seguindo essa linha,
também inauguraram o Simulador de Decoracdo, uma tecnologia que permitia ao
cliente testar digitalmente mais de 1500 cores, no seu proprio ambiente, por meio de
um upload da foto do espago em questao.

Em 2013 realizaram um ajuste na identidade visual, porém em 2018, a partir
de um realinhamento estratégico, foi criado um novo propdsito de marca, que
ganhou uma renovada caracteristica visual e verbal, desde o plano de negdcios e
definicdo de portfélio as novas embalagens.

Ainda nessa década a relacdo com as cidades e a arte urbana foi
intensificada. Um exemplo foi a parceria com o artista plastico e muralista Speto,
onde novas embalagens foram criadas e a cidade de Sao Paulo foi presenteada com
duas empenas (paredes laterais de um edificio) coloridas no famoso Elevado Costa
e Silva.

Com a chegada da Pandemia causada pelo novo virus da Covid-19 em 2020,

“a casa” passou a ser o centro do mundo para a maioria das pessoas. Com a Suvinil
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nao foi diferente. Além de seus colaboradores seguirem com o proposito da empresa
de forma remota, mais do que nunca a marca estava presente nos lares de seus
clientes e parceiros. Por meio de lives, palestras, rodas de conversa e outros
conteudos digitais, levaram informacdo e entretenimento a todos pela campanha
Suvinil na sua casa, e em meio a um momento tdo delicado e de tantas mudancas,
foram além: criaram o “Pintar o Bem”, um programa que auxiliou mais de 1.950
pintores e pintoras em situacao de vulnerabilidade por conta da Pandemia.

Nesse mesmo ano, 0s estudos sobre comportamento foram intensificados,
com a finalidade de fazer uma leitura profunda e sensivel sobre as mudancas que o
novo momento trouxe para o pais, adotando a pluralidade como um valor essencial
a marca. E finalmente, em 2021 a Suvinil comemorou 60 anos de historia, desde a

sua fundacéo.

1.1.2.1 Sobre a BASF

A quimica é um facilitador para fornecer solu¢cdes para as necessidades
sociais atuais e futuras. A maior missdo da BASF é criar quimica para um futuro
sustentavel, combinando o0 sucesso econbmico com protecdo ambiental e
responsabilidade social.

A "BadischeAnilin- & Sodafabrik”, foi fundada em Mannheim em 06 de abril
de 1865 por Friedrich Engelhorn (1821-1902), dono de uma companhia de gas de
carvao, para a producdo de corantes, bem como o0s produtos quimicos inorganicos
para sua fabricagao.

Ha 110 anos iniciou uma trajetoria de sucesso no Brasil, trazendo solucdes e
contribuindo na construcdo de um futuro mais sustentavel, com a produtividade
voltada em atender as necessidades dos clientes e da sociedade. O Brasil € um
mercado prioritario na América do Sul para a BASF, respondendo por mais de 74%
dos negdcios da empresa na regiao.

A companhia também comemora:

60 anos - Suvinil

40 anos - Santo Antonio de Posse, SP

70 anos - Demarchi, S&o Bernardo do Campo, SP
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Em 2014, o Grupo BASF j& empregava cerca de 112 mil funcionarios em
todo o mundo, com um portfélio abrangente de produtos quimicos, plésticos,
produtos de performance, produtos para protecdo de lavouras, petréleo e gas, e
possuia subsidiarias em mais de oitenta paises, fornecendo produtos para parceiros
de negdcios em quase todas as partes do mundo. Seu conglomerado era formado
por seis sites Verbund e aproximadamente 380 outras unidades de produgdo em

todo o mundo. A BASF celebrou o seu 150° aniversario em 2015.

1.1.3 Estrutura Organizacional

A marca de tintas Suvinil, em 1969, foi incorporada a BASF, empresa alema
lider mundial na area de quimica, uma instituicdo que sempre busca a inovacéo e o
pioneirismo nos setores que atua.

Um exemplo claro dos seus esforcos inovativos € a Reserva Suvinil,
localizada em Sao Bernardo do Campo — SP, que demostra na pratica como
indUstria e 0 meio ambiente podem coexistir.

Apesar da sua incorporacdo a outra empresa, a marca possui a estrutura
organizacional independente, sendo ela totalmente voltada ao seu campo de
atuacao.

Com seus 60 anos de histéria a Suvinil ganha destaque por fazer parte dos
seletos nomes de marcas Top of Mind e participam do cotidiano dos brasileiros,
assim resultando na sua lideranca no mercado nacional e no portifélio da empresa

alema no Brasil.

1.1.4 Filosofia e Politica Empresarial

ApOs um processo de reposicionamento iniciado em 2018, a marca se
reorganizou colocando as motivagdes dos consumidores no centro com o objetivo de
simplificar o entendimento e a escolha do produto, tornando o percurso de pintura
mais simples e prazeroso.

Com isso a Suvinil passou a contar ndo s6 os fatos ocorridos apés a pintura,

mas o simbolismo que esta por tras desse acontecimento, fazendo parte dessa
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narrativa e estimulando o consumidor a renovar e transformar suas historias através
da tinta.

“Vocé é a nossa casa. E o lar de nossas maiores conquistas e lembrancas, o
lugar onde sempre queremos estar. Em vocé esta o sentido de tudo o que fizemos e
€ com vocé que queremos pintar mais capitulos dessa historia. Entdo, assim como
voCcé nos convidou a entrar, convidamos vocé para continuar de portas abertas para

que, juntos, possamos construir um futuro com mais cor.” (SUVINIL,2022)
1.1.4.1 Misséo

Inspirar pessoas e transformar ambientes.
1.1.4.2 Viséo

A Suvinil estd sempre em busca do proximo passo, ou seja, de uma melhoria
gue vai fazer toda a diferenca, entendendo que as pessoas mudam e seus desejos
também. Por esse motivo, estdo sempre em movimento. Dao voz a diversidade e

valorizam toda a beleza, riqueza e multiplicidade existente no Brasil.
1.1.4.3 Valores

Como a propria empresa diz: “A Suvinil ndo existe sem vocé. E sem nenhum
dos nossos pintores, arquitetos, designers, colaboradores e clientes. NG6s somos a
maior riqueza que esta empresa ja produziu e é por meio de nossas historias —
conquistas, mudancas e transformacfes — que a Suvinil € capaz de pintar um futuro

ainda mais colorido, plural e vibrante.”.



1.1.5 Corpo Diretivo

Quadro 1 — Cargos Suvinil
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CARGO

NOME

Presidente BASF

Manfredo Dieter Rubens

Diretor BASF

Diretor BASF

Diretor BASF
Gerente Comercial

CEO

Sergio Vizoso Sansano
Andre Wehrmann
Antonio Carlos Manssour Lacerda
Thiago Duarte

Lebdncio Barthals

Consultor de Negécios

Marcio Valadao

Diretor de Marketing

Renato Firmiano

Coordenador de Estratégia Digital

Diego Arbulu

Analista de Marketing Digital

Michelly Salgado

Fonte: O autor (2022).

Quadro 2 — Organograma BASF e Suvinil.

Monit. Riscos,
Contr. Interno & Ti
Vivaldo Rocha

singularidade

Michelle Gimenes

Fonte: O autor (2022).

Conselho Deliberativo
Rabens

Conselho Fiscal
Maximiliano Demarch
Paulo Ma

Ana Carolina Lutti

Comité de Investimentos
Daniela Carrizo
Anténio Riera
Fabricio Soto

Geréncia de Investimentos,
Tesouraria e Contabilidade
Daniel Dias

Contabilidade

Angela Acerb

Investimentos

Alexandre Santana

Michelle Goi
Ricardo Bizerra
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Quadro 3 — Estrutura organizacional Suvinil.

SUVINIL
Ass. Contabil Consultoria
Ass. Juridica
Vendas Estoque Administragao Financeiro
Interna Depésito Recepc¢do Caixa
Externa Expedicdo Servicos Gerais Faturamento
Construtoras Entrega Cobranca

Tesouraria
Fonte: O autor (2022).

1.1.6 Localizacao

A Suvinil atua tanto no mercado interno quanto no externo. Possui fabricas
em Sao Bernardo do Campo (Sado Paulo) e Jaboatdo dos Guararapes
(Pernambuco). E possivel encontrar centenas de lojas fisicas que distribuem os
produtos Suvinil. Essas lojas estdo espalhadas por todo o Brasil, em estados como
por exemplo: Sado Paulo, Pernambuco, Roraima, Rio de Janeiro, Mato Grosso,
Parana, Tocantins, Maranhdo, Santa Catarina, Rio Grande do Sul, Rio Grande do
Norte, Pard, Acre, Amazonas, Minas Gerais, Bahia, Rondbnia, Goids e Distrito

Federal, Ceara, Espirito Santo etc. J& a sede da BASF é em S&o Paulo, capital.
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1.1.7 Mercado de Atuacao

A Suvinil ndo atua apenas no mercado brasileiro. Ela também exporta para a
América do Sul, Central e Africa, para paises como por exemplo Paraguai,
Venezuela, Cuba, Bolivia, Panama e paises africanos. Vale destacar que essa
parcela de exportagdo ndo chega a 5% e a aposta no crescimento da Suvinil esta
focada em solo brasileiro: “Queremos avancar nesse mercado e ampliar a presenca
da marca no Brasil, que conversa bem com diversos publicos.”, disse Marcos
Allerman, vice-presidente de tintas decorativas da BASF para a América do Sul, em

entrevista para a revista ISTOE Dinheiro.
1.1.8 Linha de Produtos

E possivel encontrar toda a linha de produtos no site da Suvinil.

Eles possuem um sistema de busca muito interessante para o consumidor,
facilitando a escolha do produto ideal para a determinada situacdo. Basta selecionar
entre: paredes, madeiras, metais ou outras superficies. O cliente vai escolhendo a
opcao desejada e o site vai filtrando os produtos, até chegar mais adequado. Depois
disso, aparecerao todas as opc¢des de cores disponiveis.

Segue abaixo lista completa dos produtos, destacando que alguns se repetem
para diferentes categorias:

1.1.8.1 Paredes

e Toque de Seda;

e Maximo Desempenho;
e Fosco Completo;

e Toque de Luz;

e Tinta Teste sua Cor;

e Nova Classica;

e Classica;

e Rende e Cobre Muito;

e Limpeza Total;



Familia Protegida;
Texturatto Efeito Suave;
Texturatto Efeito Granulado;
Texturatto Efeito Rustico;
Texturatto Efeito Brilho;
Cimento Queimado;

Gel para Efeitos;

Massa para Efeitos;
Lousa e Cor;

Efeito Metalizado;
Criativa;

Sempre Nova,

Protecao Total.

1.1.8.2 Madeiras

Esmalte Pintou, Secou;
Esmalte Grafite;
Esmalte Cor e Protecao;
Sempre Branco;
Esmalte Seca Rapido;
Oleo e Brilho;

Spray Multiverniz;
Spray sua Arte;

Verniz Tinge e Protege;
Stain Protetor;

Madeira Protegida;
Verniz Longa Duracao;
Verniz Seca Rapido;
Verniz Tinge e Protege,;
Verniz Brilho Basico;
Verniz Tripla Protecgéo.
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1.1.8.3 Metais

e Esmalte Grafite;

e Contra Ferrugem,;

e Esmalte Pintou, Secou;

e Esmalte Cor e Protecéo;

e Sempre Branco;

e Esmalte Seca Rapido;

e Oleo e Brilho;

e Spray Multiverniz;

e Spray Superficies Quentes;

e Spray sua Arte.

1.1.8.4 Complementos

e Selatrinca;

e Brilho Extra;

e Corantes;

e Fundo Preparador;
e Liquibase;

e Massa Acrilica;

e Massa Corrida;

e Selador Acrilico;

e Manta Liquida;

e Suviflex;

e Catalisador Epoxi;

e Diluente Epoxi;

e Spray sua Arte;

e Fundo Brando Epoxi;
e Fundo Branco Fosco;
e Fundo para Galvanizados;
e Fundo Seca Rapido;

e Zarcao;
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e Massa para Madeira,
e Seladora para Madeira;

e Aguarras.
1.1.8.5 Outras Superficies

e Super Epoxi Base Solvente;
e Multissuperficies;

e Resina Acrilica Base Solvente;
e Resina Acrilica Base Agua;
e Silicone;

e Verniz Acrilico;

e Esmalte Seca Rapido;

e Spray sua Arte;

e Classica;

e Gesso e Drywall;

e Spray Multiverniz;

e Pisos

e Kit Resina Piso;

e Piso Cimento Queimado;

e Resina Piso;

e Catalisador Piso;

e Tetos.
1.1.9 Faturamento

e BASF AMERICA DO SUL, AFRICA E ORIENTE MEDIO EM 2021: 4,4

Bilhdes de Euros = 27,8 Bilhdes de Reais.

e FATURAMENTO BASF AMERICA DO SUL, AFRICA E ORIENTE MEDIO
1° SEMESTRE DE 2022 = 2,3 Bilhdes de Euros.

e SUVINIL EM 2021: 0,66 Bilhdo de Euros = 4,17 Bilhdes de Reais.
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Em 2021 a Suvinil representou 15% do valor total do faturamento na América

do Sul, Africa e Oriente Médio da BASF. Valores calculados considerando a cotag&o

do Euro do dia 31/12/2021, a R$6,3187.

e Percentual Consumidores Diretos (85%): 3,54 Bilhdes de Reais

Sendo que:

e Percentual Vendas Online (5%): 177 Milhdes de Reais

e Percentual Vendas Fisicas (95%): 3,36 Bilhdes de Reais

e Percentual Construtoras (15%): 625 Milhdes de Reais

Figura 1 — Faturamento BASF 2021

BASF Group

20

At a glance
Greenhouse gas
e Employees
Sales EBIT before special items ROCE equivalents) Accelerator sales at year-end
€78.6 billion €7.8 billion 13.5% €24.1 billion 111,047
40.1 s
(2020: €59.1 billion) (2020: €3.6 billion) (2020: 1.7%) (2020: €16.7 billion) (2020: 110,302)

Sales by segment and Other

Chemicals
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Fonte: BASF Report 2021.

219 208 202

Research and development

expenses Personnel expenses
€2.2 billion €11.1 billion
(2020: €2.1 bilion) (2020: €10.6 billion)

Our journey to climate neutrality

Climate change calls for fast, decisive action. That is why we
set ourselves even more ambitious climate protection targets
in 2021: By 2030, we want to reduce the greenhouse gas
emissions from our production sites and our energy purchases
(Scope 1 and Scope 2) by 25% compared with 2018 — while
growing production volumes. We aim to achieve net zero
emissions by 2050. To achieve these targets, we have set up
comprehensive carbon management and created effective
structures for its implementation.

" v 270012
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Figura 2 — Faturamento BASF 12 Semestre de 2022

BASF Group -~ Half-Year Financial Report 2022
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= Sales: €86 billon to €89 billon (€74 bilion to €77 bition)

= EBIT before specal items: €6.8 biion to €7_2 billion (€6.6 billon to €7.2 bdlon)

= Retum on capital employed (ROCE): 10.5% to 11.0% (11.4% to 12.6%)

= CO; emissions: 18.4 millon metric tons 1o 19.4 milion metric tons (19.6 milicn metric tons to 20.6 millon metnc tons)
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Figura 3 — Cotacéo Euro 2021

indices Econémicos - Euro 2021
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1.1.10 Informagdes Relevantes

1.1.10.1 Sustentabilidade

A Suvinil investe em um futuro em que produtividade e sustentabilidade
coexistem com maior equilibrio. Ela € uma marca de tintas decorativas da BASF,
empresa que foi eleita a mais sustentavel do Brasil pelo Guia Exame de
Sustentabilidade de 2019 e esta conectada por meio da BASF com os Objetivos do
Desenvolvimento Sustentavel (ODS) das Nac¢des Unidas, onde, como empresa,
pode contribuir significativamente em questdes como protec¢do climatica, consumo,
producao sustentavel e combate a fome.

Com o compromisso de melhorar constantemente o desempenho de
sustentabilidade do seu portfélio, a Suvinil faz uma abordagem que avalia o
processo do inicio ao fim, considerando as demandas do mercado e as
especificidades da industria, com o objetivo de alcancar um equilibrio entre as trés

dimensdes de sustentabilidade: economia, ambiente e sociedade. A prioridade €&
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assegurar a qualidade dos produtos, buscando solu¢gbes que minimizem a emissao
de compostos organicos volateis (VOC) e que utilizem matérias-primas mais
sustentaveis.

A Suvinil também baseia suas atividades em praticas voltadas as questdes
sociais, como direitos humanos e trabalhistas, politicas antidiscriminacdo e
anticorrupcdo. Um exemplo disso é a participagdo no programa “Integrare”, que
estimula a insercdo de pequenos empreendedores nas cadeias de fornecimento de

grandes empresas.
1.1.10.2 Tecnologia a Base de Agua

A maior parte do portfélio € composta por produtos a base de agua, ou seja,
gue possuem solventes como aguarras na formulacdo. Esses produtos emitem
menos poluentes em comparacdo com as tintas a base de solventes. Além disso,
ndo exalam cheiro e ndo sao inflamaveis, trazendo mais seguranca, protecao e
conforto na aplicacdo. Impactos positivos: reducdo na emissdo de gases, menos
impacto a saude e diluicdo com &agua (sem a necessidade de diluicdo com

solventes).
1.1.10.3 PET Reciclado como Matéria-Prima

Desde 2002, a Suvinil reaproveita garrafas PET na producédo de esmaltes e
vernizes. Dessa forma, parte da matéria-prima derivada de petroleo foi substituida
pelo material que, apos reciclagem quimica, passou a fazer parte da composicao
desses produtos. E o conceito de economia circular na pratica. Os produtos ndo tém
mais um ciclo de vida com inicio, meio e fim. Cada material € valorizado e
reutilizado, minimizando o desperdicio. Além disso, esse processo produtivo é
considerado mais eficiente pois utiliza um menor consumo de energia e agua.

A garrafa PET pd6s-consumo € enviada para coleta seletiva. Depois disso, em
uma cooperativa de reciclagem, o material passa por uma triagem e o PET é
separado dos outros materiais. Em seguida é triturado e preparado para ser utilizado

no processo de fabricacdo de resina para a producdo de tinta. A resina alquidica é
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usada na formulacdo de esmaltes e vernizes a base de solvente, para conferir
caracteristicas ao produto como brilho, aderéncia e secagem.

Um fato relevante € que essa iniciativa ja reutilizou quase 700 milhdes de
garrafas PET entre 2002 e 2020, reduzindo o consumo de 1.500 toneladas de
petrleo como matéria-prima. Assim, centenas de milhares de garrafas PET (o
equivalente a 13 mil casas com dois quartos, sala, cozinha e banheiro, construidas

apenas desse material) deixam de poluir o meio ambiente.

1.1.10.4 Suvinil + Ecoeficiente

Figura 4 — Print da Tela - Suvinil + Ecoeficiente
. suvinil ASu Cores Blog Produtos Lojas Fale com a gente COMPRE ONLINE OQ (% @R v
Introdugio Suvinil e BASF Nossos Produtos Como produzimos Reserva Suvinil Descarte de residuos Engajamento Social Parcerias

____ Iniciativas Suvinil+Ecoeficiente |

Zero aterro

E um programa que visa eliminar o envio de residuos gerades, direta ou indiretamente,
para aterros industriais e sanitarios

Redugao de residuos enviados para aterros:

Ao longo dos quatro ultimos anos, esses processos vém substituindo, gradativamente, os
descartes antes realizados de materiais como: vidros e borrachas, papéis das areas

administrativas e banheiros, podas de jardinagem e entulhos de obras.

Eficiéncia

PG de exaustao P
energética

Fonte: Site Suvinil (2022).
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Figura 5 — Print da Tela - Suvinil + Ecoeficiente

. suvinil A Suvinil Cores Blog Produtos Lojas Fale com a gente COMPRE ONLINE Q§ 8 @8R Vv e

Introdugiao Suvinil @ BASF Nossos Produtos Como produzimos Reserva Suvinil Descarte de residuos Engajamento Social Parcerias

Iniciativas Suvinil+Ecoeficiente

Eficiéncia Energética

Criado pela BASF em 2015 com o intuito de reduzir impactos ambientais e otimizar
custos de energia, o programa contribuiu para que a planta de Sao Bernardo do Campo
recebesse em agosto de 2019 a certificacao 1ISO 50001 de eficiéncia energetica,
voltada inicialmente a fabrica de resinas e a area de infraestrutura, energia e
utilidades. Mais de 15% de reducao no consumo de energia do Demarchi desde 2010.

EcoSUply P6 de exaustao

Fonte: Site Suvinil (2022).

Figura 6 — Print da Tela - Suvinil + Ecoeficiente

. suvinil A Suvinil Cores Blog Produtos Lojas Fale com a gente COMPRE ONLINE OQ & [NV
Introdugio Suvinil e BASF Nossos Produtos Como produzimos Reserva Suvinil Descarte de residuos Engajamento Social Parcerias

I S niciativas suvinilsEcoeficiente

Po6 de exaustao

O po de exaustdo era residuo descartado, hoje ele & 100% retornavel para fabricacao de tintas! Esse reaproveitamento do material de qualidade na producac
nos inspira a buscar mais ideias simples, inovadoras e conscientes.

Impacto:

180.360 KwH/ano é a de de energia com o reapi do po de
Isso & equivalente a 903 casas com 4 pessoas de consumo anual de energia;

100 tonelacas por ano € o total da reducao de residuos;

7.200 tambores de 200 litros usados na cao do residuo, d a0 de ser até 2025;
318.078 toneladas de CO2eq é o total de 5 como do po de

Zero Aterro EcoSupply

Fonte: Site Suvinil (2022).
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Figura 7 — Print da Tela - Suvinil + Ecoeficiente
Q@ Svuvinil Cores Blog Produtos Lojas  Fale com a gente compReoNLINE Oy & @ BR v 2
Introdugao Suvinil @ BASF Nossos Produtos Como produzimes Reserva Suvinil Descarte de residuos Engajamento Social Parcerias

Iniciativas Suvinil+Ecoeficiente

EcoSupply: Monitoramento de Transporte

Antes de chegar ao produto, a sustentabilidade direciona as decisdes e as inovacdes da Suvinil. Nosso programa EcoSupply faz 0 mapeamento por meio de
quatro indicadores dos principais processos de transporte das tintas Suvinil. Isso permite acompanhar de modo mais direcionado o desempenho das praticas
adotadas e a evolucio dos beneficios ambientais que elas proporcionam. O programa prioriza:

» Monitorar as emissdes de CO2 e buscar solucdes mais inteligentes de transporte;

« a cada rota otimizada, o programa EcoSupply mantém no radar o compromisso de diminuir impactos a camada de ozdnio do planeta.

Eficiéncia

a5 Zero Aterro
energética

Fonte: Site Suvinil (2022).

1.1.10.5 A Reserva Suvinil

A Reserva Suvinil esta localizada na fabrica da BASF/Demarchi, no municipio
de S&o Bernardo do Campo - S&o Paulo. Ela contribui para a preservacao da Mata
Atlantica e da biodiversidade brasileira, demonstrando, na pratica, como industria e
meio ambiente podem coexistir. A estimativa do carbono removido da atmosfera
pela floresta € de 5.160,31 toneladas de CO2, o equivalente a um caminhdo de 14
toneladas movido a diesel, dando 104 voltas ao redor da Terra.

Em 2020, foram registradas 85 espécies de aves, 8 espécies de mamiferos,
além de répteis como serpentes e lagartos, anfibios e peixes. No mesmo ambiente,
foram notadas mais de 176 espécies de plantas, pertencentes a 117 géneros
botanicos. Deste total de espécies identificadas, 135 sdo arvores, as demais séo
bromélias, orquideas, trepadeiras e samambaias. Além disso, foram mapeadas 5
nascentes ao longo dos 30 hectares da Reserva, onde se formam pequenos
cOrregos, que apoiam a manutencdo do abastecimento de agua das regibes

metropolitanas.
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Figura 8 — Print da Tela - Reserva Suvinil

Reserva Suvinil

Conhega o estudo de biodiversidade realizado

na Reserva Suvinil, espaco preservado pela BASF, ) —
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Fonte: Site Suvinil (2022).

1.2 SERVICO / PRODUTO

1.2.1 Descricédo

Além de meios de utilizacdo e acabamentos, a Suvinil possui um extenso
leque de cores que auxiliam na escolha do produto, afinal, sdo mais de 60 anos no
mercado. Em sua lista de variedade, a empresa possui cole¢cdes proprias e
sugestdes de cores para aplicagbes harmoniosas, com o objetivo de deixar o
ambiente impecavel. Ela também aposta no relacionamento proximo, de forma
conectada com clientes, consumidores e parceiros, assim eles podem criar produtos

alinhados ao propésito da marca e as ideias que 0s parceiros tenham.

1.2.2 Categoria

A empresa trabalha primordialmente com tintas (imobiliarias), sdo mais de 60
produtos, dentre complementos e até resinas que ajudam na construcdo e/ou
reforma. A fama da marca foi feita gracas a tradicdo e com o leque de produtos para
diversas superficies, que permite que o consumidor possa escolher a cor desejada

sem muita demora.
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1.2.3 Formas de Uso

Os produtos Suvinil sdo aplicados principalmente em paredes (tanto internas
guanto externas), mas existem também tintas proprias para materiais especificos
como: madeira, metais, gesso, piso, pedras naturais, PVC, plastico acrilico, azulejo,
MDF, papel, ceramica, concreto, teto, tijolos e vidros.

A compra desses produtos pode ser feita pelo website e presencialmente, em
pontos de venda, podendo ser adquiridas latas de tintas fechadas com cores
especificas, como também existe a personalizacdo de sua tinta, misturando cores ou

se baseando nos leques de cores apresentadas.

1.2.4 Composi¢ado Quimica

Os produtos da Suvinil possuem em sua composi¢cdo quimica o padrao de:
resina alquidica a base de 6leo vegetal semissecativo, resina fendlica para cor
aluminio, pigmentos organicos e inorganicos, cargas minerais inertes, secantes
organometalicos, 1,2,4-trimetilbenzeno, butanona-oxima, xileno, aguarrés,
guerosene, bis(2-etil-hexanoato) de cobalto, ethilbenzeno e cumeno.

No geral, ndo apresenta nenhum perigo se seu armazenamento e
manuseamento for de acordo com as indicacdes do fabricante (Suvinil), e s6 havera
reacoes perigosas caso essas indicacdes nao forem seguidas.

Apresenta a possibilidade de toxicidade aguda caso o consumidor se
exponha e inale por tempo excedente em meio a concentracdo de solventes,
causando graves consequéncias para saude. Esse contato prologado ou repetido
diariamente por tempo maior que o indicado, pode prejudicar principalmente o
sistema respiratorio da pessoa que estiver utilizando os produtos.

Para preservar a seguranca conforme o esperado, é preciso manter o
produto afastado de materiais acidos ou alcalinos, para ndo causar reacodes
guimicas indesejaveis, procurando também evitar altas temperaturas, fontes de calor

e chamas acesas.



49

1.2.5 Imagem do Produto/Servigo no Mercado

A imagem da Suvinil no mercado € sinbnimo de qualidade. Sendo uma
empresa referéncia na categoria, consegue entregar qualidade e variedade no dia a
dia do consumidor. A marca se apresenta de uma forma inspiradora incentivando as
pessoas a se reinventarem, transformarem seus ambientes e viver uma vida mais
“colorida”, utilizando de forma descontraida o fato de comercializar tintas coloridas e
reinventarem ambientes, levando para o lado pessoal e acolhedor, fazendo com que
0s consumidores associem que ao comprar tintas e renovarem sua casa, essa
renovacao venha também como uma nova vida.

Ao abracar a frase “todas as cores, todas as historias”, a Suvinil passa a
oferecer experiéncias de compras mais assertivas, novas demandas e com ideias
focadas no comportamento do consumidor, com uma linha de produtos que estimula
multiplas vivéncias, renovacao e transformacdes que comecam com a mudanca de
cores. Além disso, mostrando o impacto e inovacdo da marca, a Suvinil lanca o
catalogo “Suvinil Revela” ao apresentar uma imersdo aliada ao momento do
consumidor; a ideia é fazer parte do cotidiano das pessoas com paletas batizadas

com o tema: “Resgate, Consciéncia e Conexao”, com 38 cores.

1.2.6 Principais Caracteristicas Diferenciadoras

A Suvinil tem destaque em relacdo aos seus concorrentes por utilizar uma
comunicacado descontraida, pela sua tecnologia de, por exemplo, simular cor, pintura
digital, testes on-line que geram engajamento, possuir uma diversidade de
acabamentos diferenciados, pela extensa gama de cores e personalizacdo e
também pela iniciativa sustentavel. A maior parte do portifdlio € feita de produtos a
base de &gua, sendo assim, ndo h& solventes fortes na formulagéo. Esses produtos
feitos a base de agua emitem menos poluentes em comparacdo com a tintas
normais, ndo exalam cheiro e ndo sao inflamaveis, portanto, a pintura sera mais
segura.

Algo que pode passar desapercebido € que as ferramentas de aplicagédo
podem ser lavadas sem preocupacoes, afinal, por ser a base de agua ndo causara

problema no meio ambiente. Por fim tem-se o0 consumo de energia, que foi reduzido,
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e ao incentivar a reciclagem de todo o material, a velocidade para a coleta seletiva

ficou ainda mais rapida.

1.2.7 Restricdes Legais

A Suvinil se compromete com a seguranca tanto ambiental quanto social,
apoiando causas sustentaveis e tomando iniciativas em medidas personalizadas
sustentiveis para seus produtos. Suas tintas possuem tecnologia a base de agua,
atoxica e segura para 0 uso, sendo assim, permitida para a comercializacdo sem
restricao.

O comprometimento da marca diante da seguranca tanto ambiental quanto
social tem como base as normas e legislagbes presentes no segmento de tintas ao
qgual a Suvinil esta presente.

De forma geral, a empresa necessita estar em conforme com a Constituicdo
da Republica Federativa do Brasil, no qual o Art.225 descreve que todos tém direito
ao meio ambiente ecologicamente equilibrado, bem de uso comum do povo e
essencial a sadia qualidade de vida. Além disso, ao iniciar uma fabrica de tintas, é
necessario compreender que sdo varias as normas a serem seguidas, que estao
intimamente ligadas a questdes ambientais e de seguranca no trabalho,
necessitando de duas licengas: a licenga ambiental e a licenga de instalagdo de uma

fabrica de tintas.

e Lei n 29.605 de 12/02/1998 — Lei de Crimes Ambientais “Dispbe sobre as
sancdes penais e administrativas derivadas de condutas e atividades lesivas

ao meio ambiente e, da outras providéncias”.

e Lein°10.165 de 27/12/2000 — que € completada pela Instrucdo Normativa
IBAMA n °96 de 31/03/2006 “Altera a Lei n. 6.938, de 31 de agosto de 1981,
gue dispbe sobre a Politica Nacional do Meio Ambiente, seus fins e

mecanismos de formulagao e aplicagao, e da outras providéncias”.

Referente ao licenciamento é presente as seguintes leis e/ou decretos:
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e Decreto n °47.397 de 04/12/2002 “Da nova redacao ao Titulo V e ao anexo
5 e acrescenta aos Anexos 9 e 10, ao Regulamento da Lei n °997, de 31 de
maio de 1976, aprovado pelo Decreto n ° 8.468, de 8 de setembro de 1976,

gue dispbe sobre a prevengao e o controle da poluicdo do meio ambiente”.

e Decreto n °47.400 de 04/12/2002 “Regulamenta dispositivos da Lei
Estadual n °9.509, de 20 de marco de 1997, referentes ao licenciamento
ambiental e condi¢cdes para sua renovacgao, estabelece prazo de analise dos
requerimentos e licenciamento ambiental, institui procedimento obrigatério de
notificacdo de suspensdo ou encerramento de atividade, e o recolhimento de

valor referente ao preco de analise”.

Contudo, o segmento de tintas também necessita de controle referente a

poluicdo, o que demonstra nos seguintes Decretos/Leis:

e Decreto Estadual n°8.468 de 08/08/76 que “Aprova o Regulamento da Lei
n°997 de 31 de maio de 1976, que dispdem sobre a Prevencéao e o Controle

da Poluicdo do Meio Ambiente”.

e Titulo Il da Poluicdo das aguas Capitulo | Da Classificacdo das Aguas
Secdo Il — dos Padrbes de Emissao (Artigos 17/18 e Art. 19-A). Titulo IV
(Art.51;52;53;55;56): Dispdéem sobre a poluicdo do solo, disposicao final,

acumulacao temporaria e tratamento de residuos de qualquer natureza.

e Anexo 6: Dispde sobre os padrdes de emissao para material particulado —
Padrdo Emisséao (PE) a que se referte ao ART. 33-A, acrescentado pelo Art.6°
do Decreto n°15.425 de 23/07/80; Anexo8: Dispbe sobre os padrbes de
emissédo particulado a que se refere o Art. 33 B, acrescentado pelo Art.30 do
Decreto n°18.386 de 22/01/82. Resolugdo CONAMA n°08 de 06/12/90
“Estabelece limites maximos de emissao de poluentes do ar para processos
de combustdo externa em fontes novas fixas como: caldeiras, geradores de

vapor, centrais para a geracao de energia elétrica, fornos, fornalhas, estufas e
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secadores para geracdo e uso de energia térmica, incineradores e

gaseificadores”.

e ABNT/NBR 10004-Residuos solidos, classifica os residuos solidos quanto
aos seus riscos potenciais ao meio ambiente e a saude publica, para que

possam ser gerenciados adequadamente.

Referente ao uso de agua, destacam-se as seguintes restricoes:

e Lei n°7.663 de 30/12/1991 “Estabelece normas de orientacdo a Politica
Estadual de Recursos Hidricos bem como ao Sistema Integrado de

Gerenciamento de Recursos Hidricos”.

e Lei n®°9.984 de17/07/2000 “Dispbe sobre a criagdo da Agéncia Nacional de
Aguas — ANA, entidade federal de implementacdo da Politica Nacional de

Recursos Hidricos, e da outras providéncias”.

e Lei Estadual n°12.183 de 29/12/2005 “Dispde sobre a cobranca pela

utilizacao de recursos hidricos no Estado de Sao Paulo”.

e Decreto Estadual n°50.667 de 30/03/2006 “Regulamenta a cobranca pela
utilizacdo de recursos hidricos do dominio do Estado de S&o Paulo dos
usuarios urbanos e industriais, conforma estabelecido pelo Artigo 1° das

Disposi¢cdes Transitérias da Lei 12.183 de 29 de dezembro de 2005”.

Como o segmento de tintas também esta relacionado a execuc¢ao de produtos

quimicos, é necesséario levar em consideracédo as restricdes abaixo:

e PORTARIA N° 1274 de 25/08/2003 — Policia Federal
Art. 1° Submeter a controle e fiscalizacdo, nos termos desta portaria, 0s
produtos quimicos relacionados nas Listas I,11,111,IV e nos seus respectivos Adendos,

constantes do Anexo |.
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e Decreto n°3.665 de 20/22/2000 - Exército “Da nova redacdo ao
Regulamento para a Fiscalizagéo de Produtos Controlados (R-105)"

e Decretos Estaduais n° 6911 de 11/01/1935 e n°19.942 de 19/11/1982
Controle da Secretaria dos Negdécios da Seguranca Publica do Estado de Séo
Paulo — Policia Civil — Departamento de Identificacdo e Registros Diversos —

Divisdo de Produtos Controlados.

e No quesito de transporte de Cargas Perigosas, ou seja, 0 transporte
quimico para a resolucado das Tintas, é necessario seguir a Resolucdo da
ANTT N°420 de 12/02/2004 “Aprova as Instrugdes Complementares ao
Regulamento de Transportes Terrestre de Produtos Perigosos — RTPP,
publicadas em 31/05/2004, por miro do Suplemento ao n°103 do Diario Oficial

da Uniao”.

e Decreto n° 96.044 de 18/05/1988 “Aprova o Regulamento para o

Transporte Rodoviario de Produtos Perigosos, e da outras Providéncias”.

e ABNT/NBR 7500 - Identificacdo para o transporte terrestre, manuseio,
movimentacdo e armazenamento de produtos. Estabelece a simbologia
convencional e o seu dimensionamento para produtos perigosos, a ser
aplicada nas unidades de transporte e nas embalagens, a fim de indicar os
riscos e os cuidados a serem tomados no transporte terrestre, manuseio,

movimentagado e armazenamento, de acordo com a carga contida.

e ABNT/NBR 7501 - Transporte terrestre de produtos perigosos -—
Terminologia. Define os termos empregados no transporte terrestre de

produtos perigosos.

e ABNT/NBR 7503 - Ficha de emergéncia e envelope para o transporte
terrestre de produtos perigosos - Caracteristicas, dimensbes e

preenchimento. Especifica os requisitos e as dimensdes para a confecgao da
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ficha de emergéncia e do envelope para o transporte terrestre de produtos
perigosos, bem como as instru¢des para o preenchimento dessa ficha.

e ABNT/NBR 9735 - Conjunto de equipamentos para emergéncias no
transporte terrestre de produtos perigosos. Estabelece o conjunto minimo de
equipamentos para emergéncias no transporte terrestre de produtos

perigosos.

e ABNT/NBR 13221 - Transporte terrestre de residuos. Especifica o0s
requisitos para o transporte terrestre de residuos, de modo a evitar danos ao

meio ambiente e a proteger a saude publica.

e ABNT/NBR 14064 — Atendimento a emergéncia no transporte terrestre de
produtos perigosos.

e ABNT/NBR 14619 — Transporte Terrestre - Incompatibilidade Quimica.

1.2.8 Pontos Fortes e Pontos Fracos

Pontos fortes: comum conhecimento de que a Suvinil é lider quando o
assunto € tintas premium, tendo uma gama de clientes fiéis e uma alta visibilidade
em buscas, tanto no google, quanto em pontos de venda. Reducdo do uso de
matéria-prima virgem ao substituir por um material reciclado. Processo produtivo
mais eficiente, trazendo um menor consumo de energia e &agua. Tecnologia
exclusiva com agentes antibacterianos, aprovada pela ANVISA, além do poio a
sustentabilidade.

Ponto fraco: o preco elevado, dificuldade em estar na mente do consumidor
(mesmo sendo lembrada o preco ainda é um diferencial). Dificuldade em contactar a
marca para resolucdo de problemas ou mesmo para recebimento de catalogos ou

leques de cores.
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1.2.9 Aceitagdo e Imagem Atual no Mercado

A Suvinil é referéncia no mercado de tintas de qualidade, a experiéncia que a
empresa busca entregar para os clientes é algo que vai além da tinta e do pincel.
Com o posicionamento estruturado em “proporcionar facilidade para os
consumidores na hora da compra e pluralidade em seus produtos e acbes” €&
definitivamente a escolha certa para quem busca qualidade e variedade de opcoes.
Somada a tradicdo e evolucdo, a Suvinil se destaca no mercado em que esta

inserida, buscando permear a mente do consumidor como a escolha definitiva.

1.2.10 Servigo de Garantias Pds-Vendas

A Suvinil garante que sua auto remocao de sujeiras vai durar até 10 anos
dentro das condigcbes de uso nao industrial. Para manter suas propriedades,
recomenda-se efetuar a lavagem das paredes a cada 4-5 anos, aplicando uma
mistura de 4gua e agua sanitaria na propor¢ao 1:1.

A garantia esta condicionada a repintura das paredes a cada 8 anos com uma
deméao de produto Suvinil. Quando for usar a garantia Suvinil, ndo esqueca: vocé
precisa ter seguido toda as instru¢cdes de uso e aplicacdo do produto e ter a nota
fiscal de compra em méos. A garantia ndo se aplica nos casos de infiltracdes,
trincas, desplacamentos, outros problemas da edificacdo ou ainda a aplicacéo de

tintas de outros fabricantes.

1.2.11 Principais Beneficios para o Consumidor

Um dos principais beneficios que a Suvinil pode trazer para o cliente é
garantir a qualidade do produto em questdo de secagem rapida, cor fiel ao que foi
solicitado e o cuidado com as diversas superficies e suas peculiaridades. Outro
ponto que vale a pena ser destacado é o fato de que a Suvinil estd sempre
disponivel para auxiliar o consumidor, tanto em duvidas quanto em qualquer outro
problema que surgir. Eles também oferecem solu¢cbes mais inovadoras e
sustentaveis, caso pensado pelo novo comportamento do consumidor, focado em

bem-estar do meio-ambiente. Ao inovar nessa parte, 0 sucesso e recepgao do
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cliente aumentou. Nao esquecendo também que ao reduzir o impacto ambiental ao
longo da cadeia de valor, contribuiu para a melhoria da qualidade de vida do produto

e claro, também afetou o ambiente.

1.2.12 Procedimento de Contato com os Clientes

Para entrar em contato com a Suvinil, &€ s6 acessar o site oficial e ir até a aba
“‘Fale com a gente”. Também se encontra disponivel um numero de contato (0800
011 7558) de segunda a sexta-feira, tendo opcao de chat online em tempo real, lojas

presenciais e até mesmo nas redes sociais.

1.2.13 Ciclo de Vida nos Ultimos 5 Anos

A Suvinil estd no mercado ha mais de 60 anos. Nesse percurso, o logo sofreu
4 alteracbes, a todo momento se destaca a necessidade de renovacdo e a
preocupacao com as necessidades dos consumidores, pintores e arquitetos.

Nos ultimos 5 anos, aprimorou sua tecnologia e presenca digital, tendo um
investimento de R$100 milhdes em marketing em 2010, pretendendo investir R$140
milhdes em ampliagBes produtivas a partir de 2015 para se tornar lider em tintas
premium no mercado atual. Ha centenas de fabricantes, todos eles espalhados pelo
Brasil, o que faz o pais ser um dos cinco maiores mercados mundiais para tintas.

Gracas a gama de produtos que séo criados aqui em terras tupiniquins houve
um crescimento de 3,5% no volume exportado em 2020 comparado com 2019, além
disso dado a pandemia e a percepcdo imobiliaria, 0 mercado subiu ainda mais,
dessa vez. S&o 84% do setor imobiliario em relagdo ao automotivo 1,7%, repintura
automotiva 4,1% e a indastria geral 10,7%.

A industria de tintas mantém o foco na mudanca de habitos da populacéo,
destacando como esse setor ja faz parte da comunicacdo social, desta forma ao
provocar o aparecimento de novas funcionalidades, tecnologias ou mesmo formas
de se comunicar, 0 consumo com nova opg¢des no uso de tintas crescera ainda mais.
A especulagcdo € que o mercado continue crescendo e trazendo solucdes

diferenciadas e alinhadas ao momento do setor.
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1.3 MERCADO

1.3.1 Langamento do Produto

Em 1961, Olocio Bueno, até entdo fundador de uma marca de tintas
automotivas chamada “Super”, resolveu investir em tintas imobiliarias, que eram
fabricadas a base de latex e conhecidas como vinil. Ao criar a nova empresa,
usando o prefixo Su (de Super) + Vinil, nasceu a Suvinil. Oito anos depois, ela foi

incorporada a BASF.

1.3.2 Caracteristicas Gerais e Historico do Mercado

O segmento de tintas que comecou a ser inserido em meados do século XIX,
teve inicio com as primeiras fabricas que produziam verniz na Inglaterra; neste
periodo foram introduzidas as primeiras tintas no mercado. No Brasil, o inicio da
industria foi entre 1886 e 1904. De acordo com dados historicos, existiram 2
principais pioneiros nesse mercado: Paulo Hering (fundador da Tintas Hering na
cidade de Blumenau, Santa Catarina) e Carlos Kuenerz (fundador da Usina Séo
Cristévao, na cidade do Rio de Janeiro). Depois desse periodo, a forte
industrializacdo ocorreu durante o século XX.

De acordo com uma analise feita em 2021 pela Associacdo Brasileira dos
Fabricantes de Tintas (ABRAFATI), o Brasil possui um dos cinco maiores mercados
mundiais para tintas, existindo centenas de fabricantes de todos os portes, sendo 0s
10 maiores responsaveis por cerca de 75% da venda. O segmento de tintas no
Brasil € dividido em 4 ramos, sendo eles: tinta automotiva, tinta de repintura
automotiva, tinta para indastrias geral (moveis, naval, tintas de manutencao etc.) e
por fim tinta imobiliaria. Em 2021 foi produzido cerca de 1,715 bilhdo de litros no

mercado brasileiro e foi importado cerca de US$ 181 bilhdes de délares.

1.3.3 Desempenho do Servi¢co desde o Langcamento

A Suvinil segue em constante crescimento desde o seu surgimento, em 1999

fez um grande investimento de R$ 66 milhBes no complexo industrial de tintas e
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vernizes, que fica no bairro Demarchi, em Sao Bernardo. Em 2011, fez o
investimento de R$180 milhfes em otimizacdo de processos, novos produtos e
marketing para o mercado brasileiro.

A marca Suvinil atualmente corresponde a 20% do mercado brasileiro, ou
seja, ela comercializa 1,62 bilh&o de litros. Tendo em vista que o segmento de tintas
imobiliarias corresponde a 83% do que € produzido no nosso pais, a Suvinil

comercializa por volta de 1,35 bilhdo de litros para esse segmento.

1.3.4 Tamanho do Mercado

De acordo com a Associagdo Brasileira de Fabricantes de Tintas (ABRAFATI)
em 2021 o mercado produziu 1,715 bilh&o de litros, 5,7% a mais em relagédo ao ano
anterior (2020), sendo US$181 milhdes em importacdes e US$180 milhdes em
exportacdes (excluindo tintas graficas).

1,8% do volume produzido corresponde a tintas automotivas (montadoras),
4,1% a tintas de repintura automotiva, 10,6% a tintas para industria em geral
(eletrodomésticos, moveis, autopecas, naval, aeronautica, tintas de manutencéo,
etc.) e 83,5% a tintas imobiliarias. A Suvinil produziu em 2021 um total de 495

milhdes de litros de tinta, tendo 28,9% como market share.

1.3.5 Principais Mercados

O segmento de tintas no Brasil é dividido em 4 ramos, sendo eles: tinta
automotiva (montadoras), tinta de repintura automotiva, tinta para indudstrias em
geral (eletrodomésticos, moéveis, naval, tintas de manutencdo etc.) e por fim tinta

imobiliaria.

1.3.6 Participacdo da Empresa no Mercado

A Suvinil, marca da gigante do setor quimico Basf e atual lider do mercado do
segmento de tintas, viu o seu faturamento crescer durante a pandemia do Covid-19,
algo completamente fora do esperado. O volume alcangado foi de 9,6% acima ao

ano de 2019, quase do triplo do segmento.
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Em 2021 a empresa planejava um investimento de R$300 milhdes, focando
principalmente na eficiéncia operacional e um aumento de R$100 milhdes no
orcamento de 2020. O aumento das vendas veio quase que completamente de
pequenas reformas, demonstrando que o brasileiro decidiu dar aquela leve
renovada, que acabava sendo adiada por diversos motivos. Somente 15% das
vendas foram direcionadas para construtoras, entretanto, 85% vieram de
consumidores diretos.

A empresa possui duas fabricas localizadas em Sao Bernardo do Campo
(SP) e em Jaboatdo dos Guararapes (PE), tendo capacidade de producédo de 300
milhdes e 30 milhdes de litros respectivamente. A marca Suvinil atualmente
corresponde a 20% do mercado brasileiro, ou seja, ela comercializa 1,62 bilhdo de
litros. Tendo em vista que o segmento de tintas imobilidrias corresponde a 83% do
que € produzido no nosso pais, a Suvinil comercializa por volta de 1,35 bilhdo de
litros para esse segmento.

1.3.7 Crescimento desse Mercado

Em 2020 mesmo durante a pandemia o volume produzido pela Suvinil
cresceu 9,6% em comparacao com 2019. Isso pode ser justificado pela quarentena,
gue obrigatoriamente migrou diversos trabalhadores e estudantes a passar mais
tempo em suas casas. Como consequéncia direta disso, muitos acabaram decidindo
reformar ou até mesmo mudar o visual, causando a alta demanda no mercado de

tintas no Brasil e no mundo.



Tabela 1 — Volume de Tinta - Milhdes de Litros
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Fonte: ABRAFATI (2022).
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N&o s6 a Suvinil, mas todo o mercado de tintas acabou alavancando perante

a situacdo. Como pode ser visto no gréafico abaixo, o setor imobiliario de tintas foi de

1,289 bilhdes de litros em 2019 para 1,433 bilhdes em 2020, de acordo com uma

analise feita pela Associacéo Brasileira dos Fabricantes de Tintas (ABRAFATI).
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Gréfico 2 — Crescimento em Bilhdes Antes e Durante a Quarentena

Crescimento em bilhoes antes e durante
a quarentena

Setor Imobiliario

Fonte: ABRAFATI (2022).

1.3.8 Evolucéao deste Mercado

O faturamento que o mercado de tinta nacional atingiu em 2013 foram mais
de 390 milhdes de galbes, resultado visto pelo valor de mais de US$ 4,2 bilhdes,
fazendo com que o Brasil ocupasse o0 quinto lugar no ranking mundial dos
produtores de tinta. Com o avanco da tecnologia e mesmo com a pandemia, muito
se indagou sobre como seria 0 mercado apos 2020.

De acordo com uma analise feita em 2021 pela Associacdo Brasileira dos
Fabricantes de Tintas (ABRAFATI), o Brasil possui um dos cinco maiores mercados
mundiais para tintas, existindo centenas de fabricantes de todos os portes, sendo 0s
10 maiores responsaveis por cerca de 75% da venda. O segmento de tintas no
Brasil é dividido em 4 ramos, sendo eles: tinta automotiva, tinta de repintura
automotiva, tinta para industrias geral (méveis, naval, tintas de manutencao etc.) e
por fim tinta imobiliaria. Em 2021 foi produzido cerca de 1,715 bilhdo de litros no
mercado brasileiro e foi importado cerca de US$ 181 bilhdes de délares.

Em 2020 e em parte de 2021, houve injecdo de R$65 bilhdes na economia

por meio do Auxilio Emergencial, trazendo maior poder de consumo. Isso pbde



62

balancear o choque no pés-pandemia, pois 0s seguimentos tiveram uma ampliagdo

de venda em relagéo a 2020.

Tabela 2 — Todos os Segmentos Ampliaram Vendas em 2021

TODOS OS SEGMENTOS AMPLIARAM VENDAS EM 2021
(em milhoes de litros)

Ano Imobiliaria | Repintura | Automotiva | Ind. geral | TOTAL

OEM
2021 | 1.433 (+5,8%) | 70 (+4,0%) | 31 (+12,0%) | 181 (+4,0%)] 1.715 (+5.7%)
2020 | 1.355 67 28 174 1.624 E
2019 | 1.289 67 39 174 1.569 §
2018 | 1.280 64 38 166 1.548 g

Fonte: ABRAFATI (2022).

1.3.9 Sazonalidades

O mercado de tintas possui sazonalidades que influenciam em sua demanda
durante o periodo de dezembro e janeiro e em julho por conta das férias escolares.
A Suvinil é influenciada da mesma forma, tendo esse aumento recorrente devido as

sazonalidades citadas.
1.3.10 Potencial de Mercado e suas Oportunidades

Analisando o0 seu potencial de venda diante da pandemia e do atual
crescimento de vendas online, a marca decidiu investir no comeércio eletrénico. Esse
sistema ja existia, contudo, ele ficou mais intensificado e acelerado neste periodo,
tendo um aumento de 700%, tendo em vista que antes da pandemia as vendas
online representavam menos de 1% para a companhia.

Mesmo enfrentando desafios com a logistica do recebimento de matéria-
prima, pois alguns elementos vém da Europa e Asia, 0 que ocasionou no aumento
do custo do produto, a empresa conseguiu se reinventar e mitigar o impacto

investindo em tecnologia na producéo.
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1.3.11 Quais Influéncias esse Mercado Sofre

Em 2020 o volume produzido pela Suvinil cresceu 9,6% em comparagdo com
2019. Isso pode ser justificado pela quarentena, que migrou diversos trabalhadores
e estudantes a passar mais tempo em suas casas, como consequéncia direta,

muitos acabaram por decidirem reformar e repaginar o ambiente.

1.4 CONSUMIDOR

1.4.1 Quem Consome

Homens e mulheres, de 25 a 55 anos, que pertencem as classes sociais B e
C. Jovens, solteiros ou recém-casados, que estdo saindo das casas dos pais,
adquiriram seu primeiro imével, possuem uma vida financeira em ascensdo e séao
influenciados por pessoas proximas, amigos ou parentes sobre um determinado
produto.

Sao também adultos ja estabelecidos financeiramente, na vida pessoal e
profissional, com filhos ou parentes proximos, que estdo em busca de mudancas e
renovacles em seus lares, local onde passam mais tempo, principalmente nas horas

vagas.

1.4.2 Habitos e Atitudes

Casais que estejam adquirindo sua primeira residéncia, com estilo de vida
jovem e agitado, que gostam de sair com 0s amigos para bares e baladas. Séo
trabalhadores, possuem uma posicao social média para a sua faixa etaria, com nivel
superior completo e/ou cursando. Sdo pessoas consideradas muito ativas na
sociedade e que buscam escolher os melhores produtos para o seu lar. Tendem a
ser influenciadas pelas midias sociais e por familiares e amigos.

Por outro lado, vale destacar os casais jA maduros, que compreendem a
ideologia da marca e a conhecem. Influenciam novos consumidores na tomada de
decisdo, e mantém o nivel de escolaridade entre superior completo. Quando véao

comprar tintas, buscam qualidades como: durabilidade, variedade de cor e odor.
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1.4.3 Influéncias Ambientais e Culturais

Passam o dia conectados as midias sociais, em especial o Instagram, onde
encontram referéncias que incorporam no seu estilo de vida. Pertencem as geracdes
Y e Z, que levam muito em consideracdo fatores sustentaveis na aquisicdo de
qualquer produto.

O consumidor que se identifica com a marca pode acabar se fidelizando, indo
contra a busca de precos, mas é preciso um trabalho mais estruturado, buscando
ser referéncia em redes sociais (imagens e videos) além de fazer parte do

imaginério com ideias e indicacdes.

1.4.4 Consumidor Comprador e Principal Ponto de Venda

O publico que consome os produtos da Suvinil sdo homens e mulheres de 25
a 55 anos, das classes B e C e alguns da classe A, por meio de profissionais da
area como arquitetos e designers de interiores. A principal ocupa¢édo do consumidor
€ o trabalho em periodo integral, além de seus relacionamentos com parceiros,
familia e amigos.

Os principais pontos de venda da Suvinil sdo grandes lojas de construcéo,
como C&C e Leroy Merlin, assim como pequenos revendedores regionais, como
lojas de bairros, ja que a marca nao possui lojas fisicas proprias.

1.4.5 Consumidor Decisor

1.4.5.1 Decisor | - Jovens Adultos

O primeiro decisor de compra séo jovens/adultos de 25 a 35 anos, que estao
iniciando o seu caminho da casa propria. Atualmente moram com 0s pais, porém por
tempo determinado, visto que estdo na procura do seu primeiro lar, seja ele alugado
ou comprado. Geralmente sao influenciados por pessoas proximas, amigos ou
parentes.

Teoricamente além de serem solteiros, ndo terem filhos, esses jovens,

pertencem as classes sociais B e C, jA possuem uma certa bagagem no mercado de
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trabalho, estando no mesmo desde o primeiro estagio, considerando experiéncias de
3 a 5 anos. Por pertencerem as geragfes Y e Z, sdo pessoas que quando estdo em
casa, ficam muito ligadas a tecnologia e redes sociais, quando consomem qualquer
tipo de publicidade, sempre é por meio das redes sociais ou anuncios em plataforma
de videos. S&o grandes consumidores de streaming, possuindo grande parte deles.
Mas, nas atividades fora de casa, gostam muito de sair com 0S amigos para bares e
baladas.

Por estarem conectados ao Instagram, WhatsApp, Facebook, Twitter e
TikTok, acabam encontrando e/ou pesquisando sobre perfis de pinturas e/ou
decoracdes, despertando ainda mais o interesse de repaginar ou reformar o
ambiente em que residem. Por terem um orcamento limitado para contratar um
profissional especializado em arquitetura ou designer para montar um projeto,
buscam méo de obra mais barata ou eles mesmos realizam a pintura.

Essas pessoas acabam comprando a tinta da marca Suvinil, somente quando

ha necessidade e prezam muito pelo preco, qualidade e durabilidade do produto.

1.4.5.2 Decisor Il - Arquitetos e Designers

O segundo decisor sédo os profissionais (arquitetos e designers) de 30 a 43
anos, que possuem mais tempo de carreira e fazem trabalhos para clientes em
suma maioria de alto padréo, que possuem ja estabilidade financeira.

Sao decisores pois como possuem um contato assiduo com tintas em seus
projetos, fazem parte da tomada de decisdo de quais tintas, cores e marcas usar
durante a obra. Os consumidores apreciam arquitetura e mudam a decoragdo com
certa frequéncia, com isso buscam apoio técnico profissional para a conducdo do
projeto.

Assim, o profissional que é procurado por essas pessoas, acaba sendo
decisor nessa relacdo, porque o contratante (iniciador) cede a ele a tomada de
decisdo em troca da sua experiéncia e habilidade técnica para a conducdo do

projeto.
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1.4.6 Consumidor Influenciador

1.4.6.1 Influenciador | - Pessoas que Ja Tiveram Contato com a Marca

Apoés a conclusao do questionario de razdo exploratoria, foi obtido o primeiro
influenciador. Os compradores, que sdo amigos/parentes ou pessoas proximas que
ja compraram tintas da marca Suvinil e tiveram uma excelente experiéncia com o
produto.

Em tese, sdo adultos de 25 até 35 anos de idade, que moram sozinhos,
dividem residéncia com alguém ou ja se casaram. Estédo inseridos nas geracdes Y e
Z, nas classes sociais B ou C e que trabalham como CLT tendo uma renda
média/alta. Sao pessoas que no seu tempo livre assistem séries e filmes, utilizam o
celular com muita frequéncia, gostam de assistir televisdo e ouvir radio em alguns
momentos. Além disso, preferem sair em casal ou com 0s amigos para explorar
bares e restaurantes pela cidade.

Esses adultos j& utilizaram a tinta da marca Suvinil para pintar algum
ambiente de sua casa ou apartamento e, diante dessa experiéncia, acabam
indicando o produto para outra pessoa, levando em consideracéo o relacionamento
que tiveram a longo prazo com a marca, sendo que os atributos que eles mais

estimam sao preco, qualidade, durabilidade.

1.4.6.2 Influenciador Il - Profissionais da Area

O segundo influenciador sdo os profissionais (arquitetos, designers e
pintores), que fazem servicos em domicilio ou possuem escritorios especializados.
Com isso se desenvolve um contato diario com materiais e marcas de tintas.

De modo geral, essas pessoas tém entre 30 e 43 anos e trabalham na area
de reforma imobiliaria a muitos anos, ou seja, entendem bem sobre o assunto. O
papel desses profissionais nesse caso, € indicar o melhor produto de acordo com a
necessidade, fazendo com que seu ambiente fique agradavel e harmoénico. A sua
indicacdo leva em consideracdo o escopo do trabalho a ser realizado, mas também
as suas experiéncias com as marcas e lojas parceiras. Apesar de entenderem que a

Suvinil tem o maior custo-beneficio do mercado, muitos profissionais ndo se
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consideram fiéis a marca, pois buscam preco e qualidade como fator essencial

nessa relagao.

1.4.7 Razbes de Compra

A principal razdo de compra dos produtos Suvinil seria por conta da extensa
linha de produtos, que oferece uma solucdo para todos os tipos de necessidade,
ambiente, textura, aplicacdo, superficies etc. Qualquer problema ou vontade, a
Suvinil oferece o produto adequado, por exemplo pintura de pisos, tetos, paredes,
produtos complementares que auxiliam em todo o processo de reforma ou mudanca
e claro, o destaque para todas as qualidades e beneficios oferecidos, como por
exemplo secagem rapida, extrabrilho etc.

1.4.8 Motivos de Compra do Servico

Em termos de transformacdo de mercado e consumidores, ha uma adaptacao
as novas vontades do consumidor, em especial, o apreco com o lar. Depois da
pandemia, ficou visivel que as pessoas perceberam como a casa, o lar, faz parte da
rotina. Antes o local que sO era utilizado nos finais de semana e mais como um
descanso, também tem sua adaptacdo para se relacionar com o temperamento do
consumidor.

Muito tempo em casa levou o consumidor a transformar e retransformar o
ambiente, isso abriu margem até para hotéis terem mais cuidado com o espaco,
agora que a casa do cliente se tornou um ambiente confortavel, eles precisam
caminhar junto dessa inovagéo e trazer ainda mais beneficios.

Isto posto e lembrando que o consumidor ndo € s6 o cliente final, mas
profissionais da area também estdo inclusos, é possivel ter um vislumbre dessa
relacdo consumidor/mercado que teve um crescimento de 5% em relagédo a 2019,

ISSO sobre as tintas imobiliarias no pos-pandemia.



68

1.4.9 Beneficios Esperados

Um beneficio esperado seria o fato de sempre estarem inovando da melhor
forma possivel nos seus produtos, desde a secagem rapida até o fato de respingar
pouco, com isso gerando uma identidade do consumidor com a marca, sempre
lembrando que seus produtos se adequam as necessidades.

Seguindo a linha de beneficios: produtos duraveis, solu¢gdes que atendem o
consumidor e possuem o intuito focado em qualidade, seja para uso interno ou
externo, ou seja, quanto mais benéfico melhor. Outro exemplo néo tdo palpavel de
beneficio: sdo disponibilizadas combinac¢des de cores e softwares que auxiliam na

melhor escolha entre tons.
1.5 DISTRIBUICAO

A Suvinil pertence a divisdo de tintas da BASF que possui duas fabricas
sendo uma delas em S&o Bernardo do Campo, em Sao Paulo e outra no municipio
de Jaboatdo em Pernambuco. O primeiro fica responsavel por 90% da producédo e
abastecimento dos Centros de Distribuicdo, e a segunda corresponde a 10% da

producdao total de tintas imobiliarias.
1.5.1 Canais Utilizados

A logistica de distribuicao € atendida a partir de quatro centros de distribuicédo
com area de armazenagem de 23.500 m2 localizados em Sao Bernardo do Campo —
SP, Rezende — RJ, Jaboatdo - PE e em Sapucaia do Sul — RS. As atividades de
controle da operacdo e entrega sdo por conta da propria empresa, mas possui
também parceiros terceirizados como parte da estratégia mista de logistica.

A partir de modal terrestre os produtos sédo transportados por meio de
caminhdes de diferentes capacidades, de acordo com as necessidades e exigéncias
dos clientes. A frota de veiculos €& totalmente terceirizada, movimentando
aproximadamente mais de 3.000 veiculos, distribuidos em nove empresas de
transporte. E utilizada também a cabotagem para o processo de transferéncia de

produtos, saindo de Sao Paulo para abastecimento da unidade de Jaboatéo.



69

1.5.2 Pontos de Venda

Os pontos de venda sdo divididos entre lojas fisicas (distribuidores e

revendedores) em todo o Brasil e o proprio e-commerce da Suvinil.
1.5.3 Revenda

E responsavel por fazer o meio de campo entre a marca e consumidor final.
No caso da Suvinil ela acontece através de lojas fisicas e e-commerce em todo o
pais, 0s interessados precisam se cadastrar no site para iniciar uma conversa com

0s representantes de vendas da Suvinil.
1.5.4 Vendedores e Regides

Além da distribuicdo nacional, exporta tintas para o Paraguai, Venezuela,
Cuba, Bolivia, Panama e alguns paises africanos. A empresa disponibiliza dois

canais para contato através do seu e-commerce e distribuidores credenciados.

1.5.5 Possiveis Restricbes Legais, Eticas ou Politicas em Relacdo a
Distribuicao

A ABRAFATI (Associacdo Brasileira dos Fabricantes de Tintas) utiliza como
critério para comercializacdo de tintas imobiliarias as normas da ABNT (Associacao
Brasileira de Normas Técnicas), sdo elas: ABNT NBR 14942 — poder de cobertura
de tinta seca e rendimento tedrico, ABNT NBR 14943 — poder de cobertura de tinta
umida, ABNT NBR 15078 — resisténcia a abrasdo Uumida sem pasta abrasiva, ABNT
NBR 14940 — resisténcia a abrasdo umida, ABNT NBR 15299 - determinacdo de
brilho, ABNT NBR 15311 — determinacdo do tempo de secagem de tintas e vernizes
por medida instrumental, ABNT NBR 15314 — determinacéo do poder de cobertura
em pelicula de tinta seca obtida por extensdo, ABNT NBR 15315 — determinacéo de
teor de solidos, ABNT NBR 16407 — determinacdo de teor de chumbo, ABNT NBR
15299 — determinacao de brilho, ABNT NBR 15311 — determinagcdo do tempo de
secagem de tintas e vernizes por medida instrumental, ABNT NBR 15315 —
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determinacdo de teor de solidos, ABNT NBR 16568 — determinac¢do do rendimento
para 0 uso interior e exterior. As vendas de produtos que nédo atendem a esses
requisitos implicam em acdes judiciais via ministério publico.

E importante ressaltar também a Lei N° 11.762, de agosto de 2008, que proibi
a fabricacdo de tintas com concentracdo igual ou superior a 0,06% de chumbo.
Como consequéncia o estabelecimento pode receber multas e ter seus produtos

apreendidos.
1.6 PRECO
1.6.1 Preco

Um grande desafio que a marca encontra no mercado é relacionado ao valor
gue é agregado aos seus produtos no momento da compra. Ficou claro, por meio de
pesquisas realizadas, que o consumidor relaciona a Suvinil a produtos destinados a
classe alta e, por isso, sdo mais caros. Portanto, € valido destacar alguns aspectos
relacionados aos precos dos variados servigos oferecidos pela marca.

1.6.2 Preco em Relacdo a Concorréncia

Conforme é possivel validar na tabela abaixo, a Suvinil se coloca como uma
marca de preco médio entre seus dois principais concorrentes diretos. Por fim, dessa
maneira, o produto se posiciona como uma opc¢ao viavel para as classes B e C por

nao ter um preco consideravelmente elevado e ser um recurso de boa qualidade.

Tabela 3 — Precos Médios

PRODUTO SUVINIL LUKSCOLOR CORAL

Frascos de 50ml R$10,00 - R$7,50
Lata 900ml R$70,00 R$50,00 R$90,00
Lata 18L R$700,00 R$350,00 R$700,00

Fonte: O autor (2022).
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1.6.3 Fatores Legais para Estabelecimento do Preco

A Suvinil € uma empresa brasileira que possui fabrica em territério nacional,
portanto seu preco € definido com base no custo das matérias-primas para
fabricacdo das tintas e, também, no custo de transporte interno e externo, no caso
de exportacdo. Sendo assim, em casos de aumento da inflagdo ou do preco dos
combustiveis, por exemplo, a tendéncia é que o valor dos produtos aumente

proporcionalmente.
1.6.4 Politica e Composicao do Precgo

Um dos fatores que mais tem influéncia na composicdo dos precos dos
produtos Suvinil é a variacdo inflacionéria da economia brasileira, uma vez que se

trata de uma marca nacional com fabrica no Brasil.
1.6.5 Reacado do Consumidor em Relagédo ao Preco

Conforme verificou-se através das pesquisas, o consumidor relaciona a marca
Suvinil & produtos de alto padréo destinados as classes sociais mais altas. Portanto,
o valor agregado construido na mente do comprador final, € de que se trata de uma
marca premium. E valido pontuar, ainda, que o desconhecimento de boa parte dos
consumidores sobre os atributos, qualidades e diferenciais dos produtos contribui
para a construcao deste estigma.

1.6.6 Preco para o Distribuidor e para o Consumidor Final

A Suvinil utiliza de seu e-commerce como um canal de vendas direto e
proprio. Dessa maneira, a marca consegue vender e distribuir seus produtos tanto
para os atacadistas, quanto para o consumidor final no mesmo ambiente.

Em compras destinadas ao atacado, os produtos sofrem variagdes de precos,
deixando o custo mais barato, pois a compra é realizada diretamente entre a
marca/distribuidora e o atacadista. Tais produtos, podem sofrer outras variacdes de

preco nas revendedoras, chegando ao consumidor final com valores maiores do que
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aqueles oferecidos no site proprio da empresa. Por isso, a Suvinil oferece a este
consumidor final, a possibilidade de comprar diretamente no e-commerce da marca,
tendo, ainda, auxilio de profissionais especializados para atender suas

necessidades.

1.7 CONCORRENCIA

1.7.1 Concorrentes Diretos

A concorréncia € responsavel por fazer uma marca sempre buscar melhorias.
Os pontos fortes dos concorrentes sdo responsaveis por motivar as melhoras, e os
fracos por estipularem as oportunidades de crescimento.

Ao analisar, foi possivel concluir que a Suvinil é a primeira op¢éo de tinta para
o consumidor e possui 3 concorrentes diretos que sdo a Coral, Sherwin-Williams e

Lukscolor.

1.7.1.1 Caracteristicas Diferenciadoras

e Coral

A Coral é a principal concorrente da Suvinil e possui seus diferenciais. Em
seu site € possivel encontrar o Simulador de Ambientes, ferramenta que facilita a
vida dos clientes, possibilitando que eles testem os 2.016 tons da marca, antes de
terem que efetivamente pintarem a casa. Outros diferenciais sdo o Color Future,
estudo que aponta quais serdo as principais tendéncias do ano, e os aplicativos
Coral Studios e Coral Visualizer.

A concorrente direta esta presente em 15 paises, possui 1.200 funcionarios,
duas unidades industriais no Brasil e atua no mercado nacional desde 1954, faz

parte da AkzoNobel e atualmente é a segunda marca no segmento de tintas.
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e Sherwin-Williams

A Sherwin-Williams € mais uma concorrente da lista, a marca americana é a
lider mundial do segmento de tintas, e vem conquistando cada vez mais o mercado
brasileiro, no qual ja esta presente ha 70 anos. Possuindo produtos inovadores,
duraveis e com qualidade comprovada, as tintas da Sherwin também se destacam

pelo preco.

e Lukscolor

A Lukscolor € a terceira nesse grupo de tintas, usando como principal atrativo
as suas inovacodes e a tecnologia de seus produtos, ela ainda perde no faturamento
para as outras duas. A marca brasileira de tintas foi criada em 1949, e desde ent&o
vem inovando e crescendo nesse espaco, seu Ultimo lancamento foi a Luksclean,

antibacteriana que elimina 99% dos germes.

1.7.2 Precos Praticados pelos Concorrentes

Os precos praticados pelos concorrentes sdo bem similares aos da Suvinil, e
a média flutua entre as concorrentes. Na tabela é possivel ver a média de preco dos

principais produtos vendidos pelas marcas:

Tabela 4 — Pre¢os Médios Concorréncia

PRODUTO CORAL SHERWIN-WILLIAMS LUKSCOLOR
Frascos de 50ml R$7,50 R$5,80 -
Lata 900ml R$90,00 R$67,50 R$50,00
Lata 18L R$700,00 R$350,00 R$350,00

Fonte: O autor (2022).
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1.7.3 Politica de Vendas

O mercado de tintas é dominado pelas vendas fisicas, por ser um produto
visual, a maioria dos consumidores preferem ir até o PDV para escolher a cor
pessoalmente. E no PDV as politicas de pagamento e bonificacbes sdo definidas
pelas lojas revendedoras, mas a maioria segue o padrao de desconto a vista e preco
maior quando se trata de compra parcelada.

Entretanto, todos as concorrentes diretas sdo encontradas facilmente online,
e a Coral, assim como a Suvinil possui seu proéprio e-commerce para venda dos
produtos, e possui promogodes exclusivas dentro do ambiente virtual, para promover

as vendas pela plataforma.

Figura 9 — Coral

\ ’.\ Encontre uma cor Selecione um produto Coral Inspira Coral Ajuda Encontrar uma loja Q = @
Coral’ .
O jeito mais facil e divertido CORAL TESTE FACIL. PARA
. VOCE ACERTAR NA COR. ;
de escolher as novas cores
w Sao mais de 240 opgdes de cores para vocé testar direto E

nas paredes e portas da sua casa. Coral Teste Facil é tinta
de verdade, o que garante fidelidade nos tons escolhidos,
sem fazer bagunca ou deixar cheiro. E s6 agitar, abrir e
testar!

Especialista
Virtual Coral

Fonte: Site Coral (2022).
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1.7.4 Pontos Fortes e Fracos dos Concorrentes

1.7.4.1 Coral

e Pontos fortes: alta variedade de cores, vasta gama de produtos,
reconhecimento do publico, produtos com qualidade e durabilidade e boa

comunicacao.

e Pontos fracos: preco elevado em relacdo aos demais, marca associada a

alto custo.

1.7.4.2 Lukscolor

e Pontos fortes: produtos mais acessiveis, reconhecimento do publico,

tecnologia avancada e bom custo-beneficio.

e Pontos fracos: variedade de cores menor, tintas com menos durabilidade.

1.7.4.3 Sherwin-Williams

e Pontos fortes: preco acessivel, alta tecnologia e reconhecimento mundial.

e Pontos fracos: comunicacdo nacional fraca, associada a inferioridade em

relacdo as demais.

1.7.5 Concorrentes Indiretos

Os principais concorrentes indiretos sdao a Eucatex, empresa nacional
reconhecida pela sua tecnologia e qualidade, que oferece produtos para diversas
superficies e um 6timo custo-beneficio. Além disso, a Luxens, marca exclusiva da
loja Leroy Merlin, a Corion que produz tintas com alta tecnologia e a lquine que é um

a marca de tintas com capital 100% brasileiro.
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1.7.6 Concorréncia Indireta e sua Influéncia

A concorréncia indireta da Suvinil € percebida com o grande numero de
fabricantes de tinta no brasil. Por ser um produto grande e pesado, a logistica acaba
sendo dificil e cara, por esse motivo ha a existéncia de varios produtores regionais,
que atuam em regifes especificas e conseguem ter uma logistica mais rapida e
barata.

1.7.7 Esforcos de Comunicacao da Concorréncia

As concorrentes possuem estratégias diferentes de comunicacédo, e a que
mais se parece com a Suvinil nessa questdo, € a Coral. A Ultima grande campanha
protagonizada pela marca foi durante a pandemia, com comerciais em TV aberta, TV
fechada e atuacdo também na internet, o tema era “Certeza, certeza mesmo, sé

Coral”. E foi circulada a partir de junho de 2021.

Figura 10 — Comercial Circulado pela Coral

Chegou a Garantia Coral.

Fonte: YouTube.
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A Lukscolor é a marca que j4 teve uma comunicacdo maia agressiva, por
voltas dos anos 2005/2010, utilizou grandes nomes para estrelarem seus

comerciais, como por exemplo, Hebe Camargo.

Figura 11 — Comercial Lukscolor com Hebe Camargo

primeira eu sempre chamo seu antonio e
s0 uso lukscolor escola ou rede muito

Fonte: YouTube.

A Sherwin-Williams atua com uma comunicacdo padrdo internacional, as
campanhas nacionais ainda ndo possuem o alcance das duas concorrentes, mas é
possivel notar que esta situacdo esta mudando. Em 2022 a marca patrocinou o
Carnaval de Sao Paulo, promoveu anuncios pagos no Youtube e videos no canal da

marca.
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Figura 12 — Anlncio em Parceria com o Carnaval de S&o Paulo
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Fonte: ABC da Comunicagéo.

Todas as marcas reforcam bastante a presenca no ponto de venda, por ser o
maior local de acesso aos clientes. O merchandising € um ponto de grande

investimento dessas marcas, e com o resultado eficiente na conquista do publico.
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Figura 13 — Ac¢édo da Coral em PDV
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Fonte: Google Imagens.

Figura 14 — PDV Loja de Tintas
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Fonte: Google Imagens.

Em relacdo a comunicagdo com os profissionais, ap6és uma pesquisa com
Pintores e Arquitetos, todos afirmaram que sentem falta do apoio das marcas. N&o

recebem treinamento e nem material de apoio.



80

1.8 ACOES DE COMUNICACAO JA REALIZADAS E PESQUISAS
1.8.1 Campanhal

A marca de tintas Suvinil, em 2021, colocou nas midias sua nova campanha
com o slogan “Vai dar certo — JaDeuCerto”. Essa ag¢do reuniu os cantores
Thiaguinho, Céu e Tropkillaz para a regravagdo de um hit da banda Titds chamado
“Go Back” que fez muito sucesso nos anos 1980.

A acdo que tem assinatura da agéncia de publicidade BFerraz foi criada para
avigorar o produto Suvinil Fosco Completo na mente do consumidor. “Coragem,

escolhas e conforto das boas lembrangas” € o tema da campanha.

Figura 15 — Campanha 1

0 Suvinil, Thiaguinho, Céu e Tropkillaz - GO BACK (Ses..  © ~»

Assistir ma Compartith..

THIAGUINHO ¢ CEU £ GO BACK

‘ PROBUCAO Musica. TROPKILLAZ

Assistir no I8 Youlube

Fonte: YouTube Suvinil (2022).
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1.8.2 Campanha 2

Em 2020 a Suvinil criou uma propaganda com o objetivo de mostrar a uniao
da empresa com seu publico, contendo a seguinte mensagem: “Para a Suvinil, estar
junto, é mais do que envolver paredes, é abracar historias. Hoje, mais do que nunca,
gueremos estar presentes, acolher e dividir mais momentos com vocé”. Diante disso,
foi criado o projeto que trouxe diversas acgOes para dentro das casas, com
informacéo, inspiracdo e entretenimento, o #SuvinilNaSuaCasa tornou os dias de
muitas pessoas mais leves.

Dentre suas agbes, a marca langou a plataforma “Meu Negdcio” com o
objetivo de passar orientacdes aos seus clientes e melhorar seu desempenho no
empreendimento, além de dicas no atendimento em lojas fisicas em tempos de

pandemia e feedback/insights sobre o comportamento do consumidor.

Figura 16 — Campanha 2

& Suvinil

Fonte: YouTube Suvinil (2022).

1.8.3 Campanha Digital 1

Depois de diversas propagandas, a Suvinil entrou na onda do momento e
criou seu primeiro Podcast chamado “Falando em Cores”, que tem como objetivo
inspirar pessoas contando historias ligadas ao universo das cores. Celebrando os 60
anos de empresa, houve a ideia de abracar este novo formato, que estd dando muito
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certo no pais, para contar histérias com diversos temas: Cores e Tendéncias;
Terapia das Cores; Cores e Natureza; etc.

O podcast tem como propésito abordar as tonalidades em diferentes
aspectos, além da arquitetura e do design em um ambiente. A Suvinil iniciou este
projeto para aproximar 0s ouvintes desse universo, ja que as cores estdo presentes
em todos os momentos da vida, além de reforcar a importancia da marca, que
sempre esteve presente na casa de milhares de brasileiros, vivenciando seu dia a

dia e valorizando a diversidade, seus sotaques, culturas, cores e muitos perfis.

Figura 17 — Campanha Digital 1

Podcast Falando em Cores | Ep.1: Cores e tendéncias: Suvinil + @lottlott +
@anakreytzer e @ninalikes

4L

Podcast Falando em Cores | Ep.6 part. 1: Agora em Cores | Matheus it

Fonte: YouTube Suvinil (2022).

1.8.4 Campanha Digital 2

A Suvinil criou em seu site uma landing page objetivando ajudar os
consumidores na conscientizacdo quanto ao descarte adequado das embalagens de
tintas da marca.

Por meio dessa pagina especifica para conversdo, a marca mostra como
esta se importando com a sustentabilidade no mundo, seja através de seus
produtos, que estdo cada vez mais de acordo com o tema, ou pela conscientizacéo
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do consumidor e do profissional no descarte da embalagem de tinta e residuos apos

pintura.

1.8.5 Merchandising

A marca durante o tempo de pandemia tem criado inUmeras iniciativas de
apoio a fim de desenvolver um relacionamento melhor e adequado com seu publico,
tanto online quanto nas lojas fisicas.

A Suvinil, para auxiliar no funcionamento das lojas fisicas, desenvolveu
diversas acfes para os pontos de venda, como kits de higiene para os clientes se
protegerem do virus (a marca buscou distribuir 600 kits de higiene que sé&o
compostos exclusivamente por 1 totem de alcool em gel e 30 mascaras), e houve a
ampliacdo de seu marketplace online, que ganhou novos varejistas para uma melhor
experiéncia com o publico. Tudo isso foi feito com finalidade de contribuir com a
seguranca nesses tempos de Covid-19 e dar continuidade de nego6cio com seus
clientes.

Em uma analise feita nos meses de marco a maio de 2020, € possivel
observar o crescimento do digital das lojas fisicas, além de alto nUmero de demanda

por meio do aplicativo WhatsApp.
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Figura 18 — Totem Suvinil

Fonte: Google Imagens.

1.8.6 Marketing Direto

A marca utiliza seu telemarketing proprio e chat online, em seu site, onde as
pessoas podem tirar davidas, pedir informacdes etc. Também é possivel fazer
reclamacdes sobre determinado produto, loja online, até mesmo sobre o software
chamado “Selfcolor” (aplicativo que permite aos usuarios de vendas administrar os
processos tinto-métricos) e a logistica da marca. Também € possivel encontrar no
site uma pagina de suporte, ou seja, outras duvidas de outros clientes que ja foram

solucionadas e que podem ajudar.

1.8.7 Acao Promocional 1

No més de novembro, como muitas marcas pelo mundo fazem, a Black Friday
(evento que promove uma série de descontos em produtos), também foi adotada
pela Suvinil, que criou a sua propria, chamada “Color Friday”; consiste em um final
de semana de descontos em diversos produtos em seu site, que também funciona
como um marketplace, ajudando outros lojistas a impulsionarem seus produtos e
trazendo uma solugcdo para quem quer mudar o visual de sua casa ou

empreendimento.
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Além de colocar varios produtos em promog¢ao no site, a marca também quis
beneficiar as pessoas que ainda estavam em duvida de qual seria a melhor cor para
determinado ambiente. Entdo, foram colocadas em promocdo as Consultorias de
Cor, um servico online em parceria com uma startup de decoracdo, em que um
profissional pode auxiliar e sanar davidas, com promocdes por pacote, de acordo
com o numero de ambientes que serd colocado em pauta na consultoria.

As tintas da marca receberam percentuais de desconto como: 15%, 20% e
25%.

Figura 19 — Acao Promocional 1
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Fonte: Instagram Suvinil (2022).
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1.8.8 Acao Promocional 2

A Suvinil, por ser uma marca muito familia, em 2019, pensou em uma acéo
para os consumidores, pintores, vendedores e gerentes de lojas de todo o Brasil.
Era possivel concorrer a diversos prémios ao comprar e vender os produtos da
marca. A premiagdo foi desde vouchers distribuidos na hora, com valor de
R$100.00, a viagens, iPhones e reformas.

Para participar, os interessados (consumidores e pintores) deveriam comprar
pelo menos um dos produtos participantes e cadastrar o cupom fiscal no hotsite da
promoc¢do, ganhando numeros da sorte para concorrer. Ja os vendedores e
gerentes, deveriam se cadastrar no hotsite e aguardar o cadastro de seus clientes,
que adquiriram produtos na loja. A partir disso, cada cupom fiscal que um
consumidor cadastrasse com o CNPJ da loja, gerava aos vendedores e gerentes
cadastrados um nuamero da sorte para concorrer a um iPhone XR. Por fim, as lojas
nas quais foram realizadas as compras dos 10 ganhadores de viagens ou reformas,
ganharam R$2.000,00.

Os prémios para consumidores e pintores foram:

e 1°: 10 viagens para Punta Cana com acompanhante OU 10 reformas em
um ambiente da casa — havendo poder de escolha entre uma e outra,

e 2° 13 iPhones XR — sendo um por semana;

e 3° Prémios instantdneos de R$100,00 no momento do cadastro - dois

prémios por dia até o final da promocgéo.

Os prémios para vendedores e gerentes foram:

e 19 110 prémios de R$2.000,00 para as lojas nas quais os 10 ganhadores
das viagens ou reformas de ambientes realizaram a compra;

e 29 4iPhones XR;

e 3° Prémios instantdneos de R$100,00 no momento do cadastro - um

prémio por dia até o final da promocgéo.
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Figura 20 — Acao Promocional 2
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Fonte: Google Imagens.

1.8.9 Material de Apoio para Venda

No site da marca, encontram-se diversas embalagens de produtos da Suvinil
gue podem ser utilizadas para a divulgacdo deles, além de logotipo em todos os

programas de edigcéo e cadernos e guias com as tendéncias do ano de cores.

1.8.10 Pesquisas

Desde o0 ano de 2020 a marca divulga anualmente um documento chamado
Suvinil Revela que apresenta aos consumidores tendéncias em relagdo as cores, 0
estudo busca traduzir os desafios da sociedade em paleta de cores diferentes.

Em sua primeira edi¢do, além da eleger “Mantra” (verde azulado) como a cor
do ano, foram eleitas outras trinta e cinco tonalidades divididas entre os temas:
Repenso, Adapto e Equilibrio. O assunto estava ligado ao lar das pessoas, sobre a
importancia de a casa representar o que o morador sente, e foi assinado pela
consultora de cores Ana Kreutzer.

Michell Lott foi quem assinou o Suvinil Revela 2021, nela o consultor abordou

a ideia “As cores como antidoto” explorando a reconstrucido pessoal e 0s novos
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padrdes da sociedade em resposta a pandemia. A cor do ano foi a “Meia-Luz” (lilas),
acompanhada por mais quarenta e cinco tonalidades divididas nas categorias:
Resgate, Conexao e Consciéncia.

“Eclipse” (verde musgo) foi a pigmentacdo escolhida para 2022, ela
representa um novo comecgo e a volta da luz. Também assinada por Michell Lott, a
pesquisa foi chamada de Sensacfes Cromaticas e apresentou o total de quarenta e
cinco tonalidades distribuidas nas categorias: Mundo Ideal, Mundo Surreal e Mundo
Digital.

O objetivo desses documentos é nortear o consumidor e atualiza-lo em
relacdo ao que € mais relevante em relacdo a tintas e pinturas, a intencdo também é
mostrar que a marca € sensivel a sociedade em sua volta e tenta traduzir a

percepcado que ela tem em seus produtos.



89

2 PESQUISA

2.1 PROJETO DE PESQUISA

Para a elaboracdo da pesquisa, foram feitas diversas etapas. Primeiramente
fez-se uma anélise completa do macroambiente, abrangendo o cenario econémico,
politico-legal, sociocultural, natural, sanitario, demografico e tecnoldgico. Essa
andlise trouxe uma base para comparagdo com o microambiente, que foi estudado
logo em seguida.

O mercado geral foi analisado, assim como quais eram as tendéncias de
consumo no segmento. Realizou uma pesquisa sobre o cliente, sobre a empresa, o
seu histérico, sua linha de produtos, buscas no google, site, redes sociais e reclame
aqui tanto da Suvinil quanto de seus concorrentes, estabelecendo uma analise
comparativa. Apos colher todos esses dados, uma primeira pesquisa exploratoria foi
feita através de um questionério, de publico livre, com perguntas majoritariamente
fechadas, com a finalidade de chegar ao problema e a elaboracéo das hipoteses.

Para a segunda fase da pesquisa, era preciso comprovar se as hipéteses
estavam corretas, entdo mais um questionario foi criado, dessa vez com perguntas
abertas e fechadas, com o publico filtrado e sem induzir marca alguma do segmento
de tintas imobilidrias, para realmente concluir as deducdes. Paralelamente, um
roteiro foi montado para a realizacdo de uma entrevista de sondagem com o0s
profissionais da area, para saber quais sdo as suas opinides em relacao aos tépicos
estabelecidos na primeira fase do projeto experimental.

A seqguir, todas as fases dessa pesquisa.

2.1.1 Pesquisa Exploratoéria

Para entender o perfil do consumidor da marca, foi desenvolvido um
questionario de razao exploratoria com 34 perguntas majoritariamente fechadas. O
instrumento utilizado para a coleta foi a plataforma Google Formularios e a
divulgacédo foi feita principalmente nas midias sociais dos integrantes da agéncia.

Com isso foram obtidas 132 respostas no periodo de 5 dias de uma amostragem
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ndo probabilistica. Para formular as perguntas utilizou-se como base outros
questionarios, em especial os veiculados por organiza¢des como o IBGE.

Segue a tabulacao dos resultados:

Gréfico 3 — Idade

|dade

132 respostas

@ Abaixo de 18 anos
@® 18a23anos

® 24 a 34 anos

@ 35a45anos

@ 46 a 56 anos

® 55 anos ou mais

Fonte: O autor (2022).

Grafico 4 — Género

Género
132 respostas

@ Feminino
@ Masculino
@ Nao quero me identificar

Fonte: O autor (2022).



Gréfico 5 — Orientagdo Sexual

Orientacdo Sexual
132 respostas

Fonte: O autor (2022).

Gréfico 6 — Estado Civil

Estado Civil

132 respostas

Fonte: O autor (2022).

@ Heterossexual

@ Homossexual

@ Bissexual

@ Assexuado

@ Pansexual

@ Nazo quero me identificar

@ Solteiro(a)
@ Casado(a)
@ Separado(a)
@ Divorciado(a)
@ Viuvo(a)

91
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Grafico 7 — Filhos

Possui filhos?
132 respostas

@ Sim, apenas 1
@ Sim, apenas 2
@ Sim, mais de 2
® Nzo

68,2%

Fonte: O autor (2022).

Grafico 8 — Nivel de Escolaridade

Nivel de Escolaridade
132 respostas

@ Fundamental Cursando
@ Fundamental Concluido
@ Ensino Superior Cursando
@ Ensino Superior Concluido
@ Pos-Graduagéo

@® Mestrado

@ Doutorado

Fonte: O autor (2022).
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Grafico 9 — Ocupagéo

Qual é a sua ocupagao?
132 respostas

@ Estudante
@ Estagiario(a)
@ Trabalhador(a)

@ Desempregado(a)
@ Aposentado(a)

Fonte: O autor (2022).

Grafico 10 — Com Quantas Pessoas Mora

Com quantas pessoas vocé mora?
132 respostas

@ Sozinho(a)

@ 1 pessoa

@ 2 pessoas

@ 3 pessoas

@ 4 pessoas ou mais

Fonte: O autor (2022).



Grafico 11 — Renda Familiar

Qual a sua renda familiar? (Se vocé morar sozinho(a), considere sua renda mensal)

132 respostas
@ até R$ 1.212,00
18 o @ de R$ 1.212,00 a R$ 2.965,68
28% ' @ de R$ 2.965,68 a R$ 5.363,18
@ de R$ 5.363,18 a R$ 10.386,51
A @ de R$ 10.386,51 a R$ 23.345,10

f @ acima de RS 23.345,10

Fonte: O autor (2022).

Gréfico 12 — Etnia

Etnia
132 respostas

@ Branco(a)
@ Pardo(a)
@ Preto(a)
@ Amarelo(a)
@ Indigena

Fonte: O autor (2022).
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Gréfico 13 — Naturalidade

Qual é a sua naturalidade
132 respostas

@ Brasileiro (a)
@ Naturalizado(a) Brasileiro(a)
@ Estrangeiro(a)

Fonte: O autor (2022).

Grafico 14 — Regido

Em qual regido do Brasil vocé mora?
132 respostas

@ Sul

@ Sudeste

@ Centro-Oeste
@ Norte

@ Nordeste

Fonte: O autor (2022).



Gréfico 15 — Estado (Parte 1)

Qual o seu Estado?
132 respostas

@® Acre

@ Alagoas

@ Amazonas

@ Amapa

@ Bahia

® Ceara

@ Distrito Federal
@ Espirito Santo

R/ 4

Fonte: O autor (2022).

Gréfico 16 — Estado (Parte 2)

Qual o seu Estado?

132 respostas

® Goias

@ Maranhdo

@ Minas Gerais

® WMato Grosso

® Wato Grosso do Sul
@ Para

@ Parana

@ Paraiba

A2V

Fonte: O autor (2022).
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Graéfico 17 — Estado (Parte 3)

Qual o seu Estado?
132 respostas

@ Pernambuco

® Piaui

@® Rio de Janeiro

@ Rio Grande do Norte
@ Rio Grande do Sul
@® Rondodnia

@® Roraima

@ Santa Catarina

A3V
Fonte: O autor (2022).
Gréfico 18 — Estado (Parte 4)
Qual o seu Estado?
132 respostas
@ Sergipe
® S&o Paulo
@ Tocantins

@ N3o moro no Brasil

A 44V

Fonte: O autor (2022).



Gréfico 19 — Redes Sociais

Quais redes sociais voceé utiliza?
132 respostas

WhatsApp 131 (99,2%)
Instagram 122 (92,4%)
Facebook 81 (61,4%)
TikTok 46 (34,8%)
Twitter 40 (30,3%)
LinkedIn 54 (40,9%)
Pinterest 50 (37,9%)
Telegran 1(0,8%)

1(0,8%)
1(0,8%)
0 50 100 150

Snapchat, tandem

Telegran

Fonte: O autor (2022).

Grafico 20 — Meio

Qual meio vocé usa para decidir uma compra? (Marque até trés opgdes)
132 respostas

92 (69,7%)

113 (85,6%)

31 (23,5%)

Lojas de Construgao

Indicagdo de conhecido(a) 75 (56,8%)

1(0,8%)

Uma combinagao de reputagzo... |1 (0,8%)
Reviews no Youtube —1 (0,8%)
Loja fisical—1 (0,8%)
Youtube [—1 (0,8%)
Google i1 (0,8%)
0 25 50 75 100 125

Fonte: O autor (2022).
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Gréfico 21 — Profissional da Area

Vocé é profissional da area?
132 respostas

Fonte: O autor (2022).

Grafico 22 — Segmento (Parte 1)

Se sim, de qual segmento?
11 respostas

L
<

18,2%

%

Fonte: O autor (2022).

® Sim
® Nao

@ Arquiteto (a)

@ Designer de Interiores
@ Pintor (a)

@ Designer

@ Colaborador (a)

@® Marketing

@ Engenheira Civil

@ Produtor musical

12V
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Gréfico 23 — Segmento (Parte 2)

Se sim, de qual segmento?

11 respostas

>
<

Fonte: O autor (2022).

Gréfico 24 — Compra de um Produto

Para vocé, o que é fundamental quando se compra um produto? (Marque até duas opgdes)

132 respostas

Qualidade
Atendimento
Preco
Pds-compra

16 (12,1%)

Durabilidade

Fonte: O autor (2022).

45 (34,1%)

@ Engenheiro
o

@ Comercial
@ Engenheira

A 212

129 (97,7%)

98 (74,2%)

62 (47%)

100 150

100
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Grafico 25 — Compra de Tintas

O que vocé busca quando compra tintas?
132 respostas

Variedade de Cores 79 (59,8%)

Tempo de Secagem 45 (34,1%)
Odor
Durabilidade

Aparéncia

102 (77,3%)
74 (56,1%)
Composigdo da Tinta 12 (9,1%)
Marca
Cobertura
Toxinas (0,8%)

0 25 50 75 100 125

Fonte: O autor (2022).

Gréfico 26 — Situagdo

Em que situacao vocé costuma comprar tintas?
132 respostas

@ Reformas

@ Mudanga de casa
@ Atrabalho

@ Nzo compro tintas.

Fonte: O autor (2022).



Gréfico 27 — Frequéncia

Com qual frequéncia vocé realiza compra de tintas?

132 respostas

90,9%

Fonte: O autor (2022).

Gréfico 28 — Testes Virtuais

@® Semanalmente

@® Mensalmente

@ Trimestralmente

@ Anualmente

@ Somente quando tenho necessidade

Vocé realiza testes virtuais de ambiente antes de realizar a compra?

132 respostas

Fonte: O autor (2022).

® Sim
® Nao

102
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Graéfico 29 — Catélogo Fisico

Ter um catalogo fisico de cores, faz diferenca na sua decisao de compra?
132 respostas

® Sim
® Nao

Fonte: O autor (2022).

Grafico 30 — Cores

Vocé costuma escolher as cores disponiveis no catalogo, ou realizar misturas de cores?
132 respostas

@ Cores do catalogo
@ Misturas
@ Ambos

Fonte: O autor (2022).
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Grafico 31 — Preferéncia para Realizagdo da Compra

Onde vocé prefere realizar a compra?
132 respostas

@ Loja fisica
@ Loja online

Fonte: O autor (2022).

Gréafico 32 — Suvinil

Vocé conhece a marca SUVINIL?
132 respostas

® sim
@® Nao

Fonte: O autor (2022).
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Grafico 33 — Produto Suvinil

Vocé ja comprou algum produto da marca Suvinil?
132 respostas

® sim
® Nao

A

Fonte: O autor (2022).

Grafico 34 — Marcas de Tinta

Quais das seguintes marcas vocé conhece?
132 respostas

Coral 130 (98,5%)

Lukscolor 110 (83,3%)
Sherwin-Willians 53 (40,2%)
Eucatex 58 (43,9%)

Decoracolor

0 50 100 150

Fonte: O autor (2022).
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Gréfico 35 — Percepg¢do em Relacédo a Concorréncia

Em relacdo aos concorrentes (citados na pergunta acima), vocé acha os produtos da marca Suvinil:
132 respostas

@ Superiores

48,5% . Iguais

@ |Inferiores

@ indiferente

@ Nunca comparei os produtos
® nio sei dizer

@ Nao sei opinar

@ Preciso me atualizar

@ Gosto da marca Suvinil

Fonte: O autor (2022).

Gréfico 36 — Opcao de Compra

Suvinil € a sua primeira opc¢ao de compra?
132 respostas

® Ssim
® Nao
31,8%

Fonte: O autor (2022).
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Quadro 4 — Opc¢éo Favorita

Caso nao seja, qual marca € a sua opcao favorita?

29 respostas

Coral

Coral

Sherwin-Willians

Sem preferéncia por marca, geralmente escuto os conselhos do vendedor.
coral

A mais barata

A Suvinil, por ser uma marca conhecida é que esta ha anos no mercado, acaba sendo a preferida na hora
da compra. Contudo, a competi¢do de pregos faz com que outras opgdes também sejam levadas em
conta. Nesse caso, a marca favorita é a que apresenta um custo-beneficio melhor rsrs

Fonte: O autor (2022).
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Quadro 5 — Opc¢éo Favorita (Complemento)
Caso nao seja, qual marca € a sua opcao favorita?
20 respostas
coral
A mais barata

A Suvinil, por ser uma marca conhecida € que esta ha anos no mercado, acaba sendo a preferida na hora
da compra. Contudo, a competicdo de pregos faz com que outras opgdes também sejam levadas em
conta. Nesse caso, a marca favorita é a que apresenta um custo-beneficio melhor rsrs

Depende da situacdo e aplicagao

Wai depender do prego e qualidade. Independente da marca.

Lukscolor, Coral e Sherwin-Willians

Entre as 3 opgdes de Coral, Lukscolor e Suvinil, a que estiver mais em conta

Sherwin e Suvinil

Fonte: O autor (2022).

Gréfico 37 — Indicagéo - Suvinil

Vocé indicaria a Suvinil para algum conhecido?
132 respostas

® sim
® Nao

Fonte: O autor (2022).



Gréfico 38 — Motivo de Compra

O gue te faz comprar algum produto da marca Suvinil?

132 respostas

Reconhecimento da marca
Indicagéo

Valor

Durabilidade

Sustentabilidade

Fonte: O autor (2022).

91 (68,9%)

40 (30,3%)

31 (23.5%)

79 (59,8%)

16 (12,1%)

20 40 60 80 100

Gréfico 39 — Motivo da Nao Compra

Por qual motivo vocé nao compraria um produto Suvinil?

132 respostas

Preco
Atendimento
Durabilidade

odor

Cores

Sim, compraria a marca

Fonte: O autor (2022).

102 (77,3%)
30 (22,7%)

29 (22%)

1(0,8%)

1(0,8%)
1(0,8%)

25 50 75 100 125
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2.2 PROBLEMA

Por que apesar de ser uma marca lembrada e recomendada pela maioria, a

Suvinil ainda ndo se destaca em relagdo aos seus concorrentes?

2.2.1 Objetivos

2.2.1.1 Objetivo Geral

Analisar por que a marca Suvinil ndo se destaca em relacdo aos seus

concorrentes.

2.2.1.2 Objetivos Especificos

e Analisar a comunicacdo da marca com o seu publico-alvo;

e Verificar se as inovagdes realizadas pela marca séo suficientes;

e Compreender qual a atual situacédo econémica do seu principal publico-alvo
e quais as suas necessidades;

e Compreender qual a relacdo entre reconhecimento de marca e pre¢co dos
produtos;

e Verificar com profissionais da area (ex. pintores e arquitetos) quais sao as
vantagens e desvantagens dos produtos da marca em comparagdo aos

concorrentes.

2.2.2 Hipobteses

H1 O publico-alvo ndo se sente impactado pela comunicacao utilizada pela
marca;

H2 A Suvinil langa tendéncias, como o teste de ambiente por exemplo, mas
elas ndo sao suficientes;

H3 Por ser uma marca considerada cara, o publico-alvo acaba se afastando
dos produtos Suvinil;

H4 O consumidor relaciona a popularidade da marca a valores altos;
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H5 Os compradores optam pela compra presencial em lojas
especializadas em materiais de construgdo ao invés do e-commerce proprio da
Suvinil;

H6 A Suvinil necessita de uma campanha focada em awareness para
aumentar o reconhecimento e valor da marca,

H7 A marca precisa utilizar mais as ferramentas de redes sociais que
possuem maior proximidade com o publico-alvo, como o stories do Instagram, o
YouTube e o Twitter;

H8 A Suvinil possui uma grande variedade de cores, tanto a pronta entrega
(disponiveis no catalogo) quanto op¢des de misturas;

H9 A marca € muito conhecida em todo o Brasil;

H10 A Suvinil possui um bom relacionamento com o publico, pois apesar do
namero de reclamacgfes no Reclame Aqui, sua pontuacgéao € boa;

H11 E possivel que ndo haja um treinamento adequado para todos os
profissionais no momento de realizar as misturas, ocasionando futuros problemas;

H12 A opinido de um profissional da area (ex. pintores, arquitetos e
designers de ambientes) faz muita diferenca na decisdo de compra e no pés-compra
para o publico-alvo;

H13 E possivel que a Suvinil ndo faca ac¢des suficientes B2B, estimulando
lojas, vendedores e profissionais da area a recomendarem a marca, sendo que eles
sao grandes influenciadores para a decisdo de compra do cliente final;

H14 O publico-alvo tem uma expectativa elevada quando o assunto sdo 0s

produtos Suvinil.
2.2.3 Metodologia

Foi realizada uma primeira pesquisa exploratoria com carater mais amplo e
descritivo, que serviu de base para a construcao das hipoteses mencionadas acima.
Foi elaborado um guestionario com 13 questfes pessoais para melhor compreensao
dos participantes, 12 perguntas sobre o comportamento dos consumidores e 9

guestdes de conhecimentos gerais sobre a marca Suvinil e seus concorrentes.
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Foi utilizado o método dedutivo através de uma abordagem quantitativa. No
total, foram realizadas 34 perguntas, dentre elas abertas e fechadas com aplicacéo
online por meio do Google Formularios, sem distincdo de publico.

Posteriormente, foram realizadas duas novas pesquisas, com perguntas mais
especificas e um grupo menor e bem distribuido de participantes. Em uma delas foi
utilizado o método indutivo, através de uma pesquisa qualitativa; foram realizadas
entrevistas de sondagem, com perguntas abertas e guiada por um roteiro, com
profissionais da area (como por exemplo pintores e arquitetos). Na outra, o formato
da pesquisa permaneceu online (formulario), com questbes de multipla escolha,
caixas de selecdo e perguntas abertas, para andlises quantitativas e qualitativas.

Foram no total 30 perguntas, sendo 1 questao eliminatéria, 13 questbes para
conhecer os respondentes, 7 questdes para entender como se comportam e 9
especificamente sobre o segmento de tintas imobiliarias. Para essa pesquisa, a
divulgacéo foi feita em grupos do segmento no Facebook, grupos de condominio no
WhatsApp, redes sociais etc. e apenas pessoas que realizaram compra de tintas
imobilidrias nos ultimos 12 meses responderam, e os nomes de marcas nao foram
mencionados, para nao induzir qualquer resposta. A partir dos novos dados
coletados, é possivel comprovar se as hipoteses estavam corretas ou nao, e dessa

forma, continuar o projeto de forma mais assertiva.

2.2.4 Amostragem

Na primeira fase da pesquisa exploratoria foram obtidas 132 respostas.

Ja na segunda fase, um total de 109 pessoas responderam ao questionario,
que foi divulgado e ficou disponivel de 26/04/2022 a 09/05/2022. Porém, apenas 63
dos respondentes efetuaram alguma compra de tintas imobiliarias nos ultimos 12
meses e deram continuidade as respostas. Sendo assim, para 46 pessoas O
questionario foi encerrado logo depois da primeira pergunta, pois nao era

interessante para a pesquisa, naguele momento, a coleta aleatoria de dados.



2.2.5 Tabulagéo

Gréfico 40 — Compra de Tintas Ultimos 12 Meses

Vocé efetuou alguma compra de tintas para casa nos ultimos 12 meses?
109 respostas

® sim
® Nao
57,8%
Fonte: O autor (2022).
Gréfico 41 — Género
Qual é o seu género?
63 respostas
@ Feminino
@® Masculino

Fonte: O autor (2022).

@ Prefiro nao me identificar
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Grafico 42 — Faixa Etéaria

Pertence a qual faixa etaria?
63 respostas

/-

Fonte: O autor (2022).

Gréfico 43 — Orientag¢éo Sexual

Qual é a sua orientacao sexual?
63 respostas

Fonte: O autor (2022).

@ Abaixo dos 18 anos
@® 18223 anos

® 24 a 34 anos

@® 35a45anos

@ 46 a 56 anos

® 57 anos ou mais

@ Heterossexual

@ Homossexual

@ Bissexual

@ Assexual

@ Panssexual

@ Prefiro nao me identificar
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Gréfico 44 — Estado Civil

Estado civil
63 respostas

@ Solteiro (a)
@ Casado (a)
@ Separado (a)
@ Divorciado (a)

@ Viavo (a)
Fonte: O autor (2022).
Grafico 45 — Filhos
Possui filhos?
63 respostas
® Nao

@ Sim, apenas 1
@ Sim, apenas 2
@ Sim, mais de 2

Fonte: O autor (2022).



Grafico 46 — Nivel de Escolaridade

Nivel de escolaridade
63 respostas

Fonte: O autor (2022).

Gréfico 47 — Ocupacgéo

Qual é a sua ocupacao?
63 respostas

=
Y

Fonte: O autor (2022).

@ Fundamental (cursando)
@ Fundamental (concluido)
@ Ensino Médio (cursando)
@ Ensino Médio (concluido)
@ Ensino Superior (cursando)
@ Ensino Superior (concluido)
@ Pos-Graduagao

@ Mestrado

@ Doutorado

@ Estudante

@ Estagiario (a)

@ Trabalhador (a)
@ Desempregado (a)
@ Aposentado (a)
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Grafico 48 — Com Quantas Pessoas Mora

Com quantas pessoas vocé mora?
63 respostas

@ Sozinho (a)

@ 1 pessoa

@ 2 pessoas

@ 3 pessoas

@ 4 pessoas ou mais

Fonte: O autor (2022).

Gréfico 49 — Renda Familiar

Qual é a sua renda familiar? (se vocé morar sozinho (a), considere sua renda mensal)

63 respostas
@ Até R$ 1.212,00
@ De R$ 1.212,00 a R$ 2.965,68
@ De R$ 2.965,68 a R$ 5.363,18
@ De R$ 5.363,18 a R$ 10.386,51
@ De R$ 10.386,51 a RS 23.345,10

Acima de R$ 23.345,10
28,6% 5l $

25,4%

Fonte: O autor (2022).



Gréfico 50 — Etnia

Qual é a sua etnia?
63 respostas

79,4%

Fonte: O autor (2022).

Grafico 51 — Regido

Em qual regido vocé mora?
63 respostas

82,5%

Fonte: O autor (2022).

@ Branco (a)

@ Pardo (a)

@ Preto (a)

@ Amarelo (a)

@ Indigena

@ mestico Amarelo/Branco/Indigena

@ Sudeste

® sul

@ Centro-Oeste

@ Norte

@ Nordeste

@ Nao moro no Brasil
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Grafico 52 — Estado

Qual é o seu estado?
63 respostas

96,8%

Fonte: O autor (2022).

—

Gréfico 53 — Meios de Comunicagdo

@® S30 Paulo

@ Acre

@ Alagoas

@ Amazonas

@ Amapa

® Bahia

® Ceara

@ Distrito Federal

174 VW

Quais meios de comunicagao vocé mais utiliza? (marque até 2 opgdes)

63 respostas

Televisdo

Radio

Internet

Jornal e Revista

Fonte: O autor (2022).

6 (9,5%)

3 (4,8%)

20

35 (55.6%)

40

—61(96,8%)

60

80
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Gréfico 54 — Redes Sociais

Quais redes sociais vocé mais utiliza? (marque até 2 opgdes)
63 respostas

WhatsApp 52 (82,5%)

Instagram 53 (84,1%)
Facebook 12 (19%)
TikTok
Twitter
LinkedIn
YouTube 12%)

Pinterest

Fonte: O autor (2022).

Grafico 55 — Formato de Contetdo

Qual formato de conteudo vocé prefere consumir no Instagram?
63 respostas

Stories

Reels (videos mais curtos) 26 (41,3%)
Lives

IGTV (videos longos)
Fotos no Feed 30 (47,6%)

Videos no Feed

Fonte: O autor (2022).

45 (71,4%)
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Grafico 56 — Redes Sociais - Tintas Imobiliarias

O que vocé gostaria de encontrar nas redes sociais de uma marca de tintas imobiliarias? (marque

até 3 opgdes)
63 respostas

Fotos de ambientes 44 (69,8%)

Videos de ambientes 28 (44.4%)
Informacgdes sobre a marca 11 (17,5%)
Fotos dos produtos 12 (19%)
Promogdes 27 (42,9%)
Preparagéo de produtos 11 (17,5%)
Utilizagéo de produtos 26 (41,3%)
Parcerias com artistas, pintore... 16 (25,4%)

Dicas de decoragdo e tintas 46 (73%)

Fonte: O autor (2022).

Grafico 57 — Influenciadores Digitais

Quais tipos de influenciadores digitais vocé mais segue? (marque até 2 opgoes)
63 respostas

Fitness 5(7,9%)

Moda 25 (39,7%)

Lifestyle 27 (42,9%)
Esporte 11 (17,5%)
Culinaria 28 (44,4%)

Musica 19 (30,2%)

Arte 16 (25,4%)
Idiomas 1(1,6%)
Aitomovilismo 1(1,6%)
Canais de construgéo e reforma 1(1,6%)
ciéncia e salde 1(1,6%)
0 10 20 30

Fonte: O autor (2022).
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Grafico 58 — Tempo Livre

O que vocé gosta de fazer no seu tempo livre? (marque até 3 opcdes)
63 respostas

Pratico esportes —24 (38,1%)
Fico nas redes sociais —23(36,5%)
Faco artesanato —4 (6,3%)
Frequento espagos culturais —8(12,7%)
Vou ao cinema —8 (12,7%)
Assisto séries e filmes —43 (68,3%)
Leio livros —16 (25,4%)
Vou para bares e restaurantes —33 (52,4%)
Vou para festas e baladas —6 (9,5%)
Gosto de ficar em casa —25 (39,7%)
Escuto musica —25(39,7%)
Escuto Podcasts —7 (11,1%)
Curto minha familia| —1 (1,6%)
Aprender idiomas | —1 (1,6%)
Viajar [ —1 (1,6%)

Fonte: O autor (2022).

Grafico 59 — Preferéncia

O que vocé prefere?
63 respostas

@ Realizar a compra na loja fisica
@ Realizar a compra online

Fonte: O autor (2022).



Grafico 60 — Motivo da Ultima Compra

Por qual motivo vocé fez a sua ultima compra de tintas imobiliarias?
63 respostas

@ Compra de um imével
@ Reforma de um imdével ja existente
@ Repaginar o ambiente
@ Preciso devolver o imével alugado

Fonte: O autor (2022).

Gréfico 61 — Ferramenta Virtual de Simulacao

Vocé ja utilizou alguma ferramenta virtual de simulagéo de pintura/ambientes?
63 respostas

® Sim
® Nao

38,1%

Fonte: O autor (2022).
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Gréfico 62 — Realizacao da Pintura

E vocé quem vai realizar/realizou a pintura ou vai contratar/contratou um profissional?
63 respostas

@ Eu mesmo (a)
@ Um profissional

Fonte: O autor (2022).

Gréfico 63 — Importancia da Indicacdo de um Profissional

A indicacao de um profissional de pintura € fundamental na decisao da sua compra?
63 respostas

® Sim
® Nao

Fonte: O autor (2022).
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Grafico 64 — Segmento de Tintas para Casa

Ao pensar no segmento de tintas para casa, qual € a primeira marca que vem em sua mente?
63 respostas

40
31 (49,2%)
30
20
10 (15,9%)
10 5 (7,9%)
1(1,6%) 1 (1,6%1)(1,6%1) (1,691)(1,6%) 2.(3.2%) (1,694 (1,6%1) (1,6%1)(1,6%1) (1,6%1)(1,69% (3:2%4) (1 694) (1,6%
0 [ |

Com melhor custo. Ont... Sulvinil Suvinil e Coral Tintas Suvinil ou Coral suvinil

Coral Suvinil Suvinil/Coral/Sherwin sherwin williams

Fonte: O autor (2022).

Qual foi a dltima marca de tintas para casa que vocé utilizou? Por qué?

Quadro 6 — Marca de Tinta

MARCA 12 MARCA QUE VEM EM MENTE ULTIMA QUE COMPROU/UTILIZOU
Suvinil 53 respostas 41 respostas
Coral 13 respostas 17 respostas
Sherwin-Williams 02 respostas 04 respostas
Lukscolor - 01 resposta
Luxens 01 resposta 01 resposta
Outros = 01 resposta
TOTAL SUVINIL 53 respostas 41 respostas
TOTAL GERAL 16 respostas 24 respostas

Fonte: Os autores (2022).



Vocé voltaria a comprar essa marca? Por qué?

Quadro 7 — Recompra
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Ultima marca de tintas utilizada Por qué?

Voltaria a comprar? Por qué?

- Conhecimento do produto
- Confianga e qualidade
- Melhores cores no catélogo
- Recomendagao profissional
- Mais utilizada pela familia
- Impacto em redes sociais
- Cores exclusivas
- Acabamento

- Sim, porque atendeu as expectativas
- Sim, por conta do bom preco e qualidade

- Sim, porque reconhece e confia na qualidade da marca

- Sim, pois gostou do resultado
- Sim por conta do custo/beneficio
- Sim, porque ja utiliza a anos
- Sim, porque a tinta e rende e € facil de aplicar
- Sim, por conta da diversidade de cores oferecidas
- Sim, por conta da boa durabilidade

Suvinil (32) - Ndo, pois depende do valor e disponibilidade
- Custo/beneficio - Sim, por considerar uma boa marca
- Rendimento - Sim, porque a tinta e rende e é facil de aplicar
- Qualidade - Sim, porque gostou do resultado
- Confianga - Sim por conta do custo/beneficio
- Sim, porque atendeu as expectativas
Coral (14) - Sim, mas algumas cores tem qualidade inferior as outras

Lukscolor (01)

- Preco mais barato
- Acabamento

Sherwin-Williams (04)

- N&o, porque achou a cobertura ruim
- Sim, porque atendeu as expectativas

- Sim, por conta do bom preco e qualidade
- Sim, por conta do bom acabamento

Luxens (01)

- Melhor prego

Fonte: Os autores (2022).

Gréfico 65 — Influéncia de Compra

O que te influenciou a comprar essa marca de tintas para casa? (marque até 2 opgdes)

63 respostas

Indicagao de amigos e/ou fa...
Indicagdo de profissionais d...
Orientagdo dos colaborador...
Site da marca —T7(11,1%)
Midia digital (antncios no In... —5(7,9%)
Influenciadores digitais| —1 (1,6%)
Comercial de televisdo —3 (4,8%)
Valor —2 (3,2%)
Disponibilidade de pesquisa...| 1 (1,6%)
Por ndo ter cheiro.| —1 (1,6%)
Custo x beneficio| —1 (1,6%)
nada me influenciou| —1 (1,6%)
Ensaios técnicos| " —1 (1,6%)
Sou profissional da area|—1 (1,6%)
conhecimento da marca| 1 (1,6%)
0 10

Fonte: O autor (2022).

—26 (41,3%)
25 (39,7%)
29 (46%)

20 30
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Gréfico 66 — Decisdo de Compra

Quais fatores sdo mais importantes para a sua decisdo de compra? (marque até 3 opcdes)

63 respostas

Prego 48 (76,2%)
Variedade de cores 32 (50,8%)
Pigmentacao 25 (39,7%)
Durabilidade 38 (60,3%)
Odor 13 (20,6%)
Tempo de secagem —14 (22,2%)

Histérico da marca 23 (36,5%)

Nao tem cheiro 1(1,6%)

Fonte: O autor (2022).

2.2.6 Entrevista de Sondagem com Profissionais

2.2.6.1 Publico e Amostra

Foram entrevistadas 5 pessoas com idade entre 24 e 43 anos e que
trabalham ativamente como arquitetos, designers ou pintores na regido

metropolitana de S&o Paulo.

2.2.6.2 Objetivo

A pesquisa de sondagem tem como objetivo de coletar informacdes
relacionadas aos gostos, opinides, preferéncias pessoais e padroes dos
entrevistados, além de suas percepcdes a respeito do setor de tintas imobiliarias.

A partir dessa pesquisa, foi compreendido de forma mais aprofundada sobre
os stakeholders para a realizagdo de uma comunicagdo mais assertiva com 0S

possiveis consumidores e influenciadores de decisao de compra.
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2.2.6.3 Pergunta Norteadora

Os profissionais influenciam no processo de decisdo do consumidor?

2.2.6.4 Roteiro e Diagnostico das Perguntas

2.2.6.4.1 Introducéao

e Com qual frequéncia vocé costuma comprar tintas?

Quando perguntados sobre a frequéncia de compra de tintas uma parte dos

respondentes faz compras mensais e outra de acordo com a demanda de projetos.

e Onde vocé compra tintas (lojas especializadas, lojas de construcéo etc.)?

Em relacdo ao local onde se compram as tintas imobiliarias as respostas
entre os entrevistados foram diferentes. Os locais mencionados foram: lojas
parceiras, lojas de material de construgcdo, compra diretamente pelos fornecedores
etc. Algo notavel no comportamento dos profissionais é 0 uso do site da marca para
a indicacdo de pontos de vendas mais préximos de acordo com 0 seu projeto e a
tendéncia a fidelizar locais de compra. Assim se faz necessaria a disposicdo de

informacgdes nos meios oficiais da empresa.

2.2.6.4.2 Escolha

e Como vocé escolhe as cores?

A grande maioria dos entrevistados apontaram que a escolha das cores é
feita de acordo com o servigo/briefing contratado pelo cliente. Entre os arquitetos,
vale ressaltar o qudo fundamental € a escolha das cores do ambiente para a
composicdo de outros aspectos da casa, como a parte de mobilia. Entre os

apontamentos listados entre os entrevistados estdo a tendéncia de cores vivas em
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fachadas e em projetos voltados para o publico jovem; além do uso de cores mais

neutras para projetos familiares.

e Quando é falado em tintas, quais marcas vém em sua mente? Qual vocé

indica?

Entre as marcas mais citadas estdo Suvinil, Coral e Sherwin-Willians. A
Suvinil foi apontada como preferida entre a médo de obra, principalmente por ter
cobertura e tempo de secagem melhores em relacdo as outras. Em contrapartida a
Sherwin-Williams foi descrita como uma tinta de toque fino, requintado e muito

“aguada’”.

e Os clientes quando contratam o servico ja possuem uma marca em mente?

Se sim, qual?

Os entrevistados responderam que raramente existe uma preferéncia, mas
guando possuem, em sua maioria se faz por conta de indicagéo do contratado como
mao-de-obra ou em outros materiais de construcdo que nao se relacionam
necessariamente com tinta.

A selecdo ndo se da pela marca necessariamente, mas pelas cores

disponiveis na hora compra.

e Caso nao concorde com a escolha do cliente, vocé tentar argumentar para

a escolha de outra marca ou cor?

Ao serem questionados sobre situagbes em que o contratante escolhe uma
marca ou cor que foge de dentro do escopo pensado ou planejado anteriormente, 0s
entrevistados revelaram que ha argumentacdo, mas a palavra final é do cliente. A
imposicdo de escolha cabe a profissionais de renome da area e com tempo de

carreira.
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e \/0océ possui algum tipo de tinta preferencial?

Em relacdo ao seu tipo de tinta preferencial, a grande maioria respondeu que
ndo. Uma entre os entrevistados apontou o favoritismo a tintas acrilicas e com
texturas, mas disse que conhece muito pouco sobre as op¢des de tintas disponiveis

no mercado.

e Vocé usa marcas diferentes dependendo da situacao?

Entre os arquitetos existe uma busca por manter a originalidade das cores
disponiveis nos catalogos das marcas. Mas em outros ambitos, para profissionais

como 0s pintores, existe sim o costume da mistura.

e Onde vocé busca referéncias (catélogos, redes sociais etc.)?

Os respondentes buscam a maioria das suas referéncias pela internet,
através do Google, Pinterest, Instagram e Facebook. Essas referéncias vém de
posts e influenciadores desse nicho de atuacao. Por outro lado, hd uma parcela que
faz uma observagcdo do mundo ao redor para a busca de fruicdo de ideias através de
eventos da area (Exemplos: Casacor e Feira de Mildo) e lugares do cotidiano, como

em restaurantes.

2.2.6.4.3 Produtos

e Quando é falado sobre tinta de qualidade, quais sdo os atributos que vém

em sua mente?

O atributo mais mencionado entre os entrevistados foi a durabilidade, seguido

de cobertura da tinta.
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e Os clientes gostam de saber a marca utilizada?

Em sua maioria os entrevistados concordaram que o cliente gosta e procura

saber quais marcas estdo sendo utilizadas no projeto.

e O que vocé acha da oferta de cores?

Em relacdo a oferta de cores, os respondentes entendem que hoje as marcas
possuem uma boa oferta e variedade de cores. Porém ainda sim sentem falta de

mais opcoes, principalmente quando se trata de tons mais claros.

e Existe o costume de realizar misturas de cores?

Os profissionais mencionaram o uso da maquina de pigmentagéo para chegar
em mais variacdes de cores. Ha também casos em que o préprio cliente efetua a
mistura de tintas na propria casa. Mesmo assim, essa pratica ndo é muito
recomendada por dificultar a manutencdo futura da pintura da parede pela
impreciséo da mescla de cores utilizada.

e Ja usou algum aplicativo de “pintura virtual”?

Quando perguntados sobre os aplicativos de “pintura virtual’, a grande
maioria apontou que ndo ha o costume de usar. Um dos impeditivos da usabilidade
se trata da diferenciacdo de cores em relacdo ao real e as préprias telas de celular,
mas que ainda assim podem ser usados como ferramenta e referéncia para estudos

de pré-projeto.

2.2.6.4.4 Preco

e No pagamento, vocé costuma fazer o intermédio ou o cliente paga

diretamente para o fornecedor/loja?
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No que tange a intermediacdo do pagamento, os entrevistados apontaram
que fazem cotacdes e direcionam o cliente onde comprar os produtos de acordo

com o escopo do projeto.

e Quais formas de pagamento mais utilizam?

Entre as formas de pagamentos mais citadas estdo o pagamento a vista,

cartdo de crédito e o faturamento através do CNPJ da empresa.

e Existe algum tipo de desconto com lojas parceiras?

Metade dos respondentes disseram que conhecem e usufruem de programas
de fidelidade ou desconto com fornecedores e lojas parceiras. Ja a outra metade
ndo tem contato com esse tipo de beneficio ou tende a ndo se fidelizar a uma loja
especifica, priorizando outros fatores na hora da escolha de onde comprar o
produto, como por exemplo a proximidade da loja em relacéo aos clientes e o projeto

que esta sendo realizado.

e Qual é o principal fator que vocé utiliza na hora de comprar tintas: preco ou

gualidade?

Em relacdo aos fatores que sao considerados na compra da tinta foram
trazidos pontos parecidos. A grande maioria relatou que a qualidade e o preco séo
importantes, mas destacaram também que a logistica pode ser um fator a ser

considerado no momento da compra.

e Qual é a marca mais em conta?

Nessa pergunta a marca mais citada foi Sherwin-Williams, seguida de Coral e

Universal.
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e Qual é a marca com o melhor custo-beneficio?

A marca apontada como a maior em relacéo a custo-beneficio foi a Suvinil.

e Qual é a marca Premium?

Em relacio a marcas premium de acordo com as respostas dos
entrevistados, ndo existe um consenso de qual marca ocupa esse lugar na mente do
consumidor. Todos sugeriram marcas diferentes para essa posicdo. As marcas

citadas foram Sherwin- Williams, Coral, Suvinil e Terracor.

2.2.6.4.5 Retirada ou Entrega de Produtos

e \océ costuma retirar as tintas, pedir entrega ou o cliente vai retirar?

Em relacdo a retirada dos produtos ndo houve uma forma majoritaria de
preferéncia, mas foram citadas a retirada na loja pelos proprios clientes ou por

funcionérios encarregados e a entrega dos produtos pela logistica da loja.

e Como vocé faz os pedidos? Prefere ir presencialmente ou pedir por algum

meio de comunicacao?

Quando questionados sobre a forma que fazem os pedidos quase todos
responderam que fazem por meio da internet, mais precisamente por WhatsApp.
Apenas um dos entrevistados respondeu que prefere ir até o local presencialmente

para fazer as cotacoes.
e O que vocé leva em consideracdo ao indicar um ponto de vendas?
Na relacéo entre profissionais e pontos de vendas, os respondentes levem em

consideracgao o atendimento, relacionamento de longa data com o estabelecimento e

0 preco como fatores importantes na indicacéo para seus clientes.
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2.2.6.4.6 Uso

e Na sua visao, as embalagens da marca promovem uma boa experiéncia de
uso dos produtos? Existe uma marca que promova uma experiéncia
desproporcional?

Os profissionais relataram que a experiéncia com as embalagens promove
uma boa usabilidade para a aplicacdo do produto no geral e as informacdes
disponiveis nos rotulos sdo claras o suficiente quando surge alguma duvida. Existe
uma preferéncia por tintas em baldes, por conta do reaproveitamento para outros
fins cotidianos. Todos eles relataram que ndo existe uma marca associada a uma

experiéncia de embalagem superior as outras.

e Quais seriam os pontos a melhorar em relacdo a embalagem do produto?

Os pontos de melhoria no quesito embalagens, segundo os profissionais, sao
resisténcia das informacfes das embalagens no contato de outros agentes
quimicos, uma alca resistente para o transporte nas embalagens em formato de
balde e o encontro de alternativas as embalagens de metal, que trazem um grande
impacto ambiental. Um dos entrevistados também ressaltou a falta de um recipiente

para diluicdo nos kits de teste de tinta.

2.2.6.4.7 Branding

e O que vocé acha de marcas de tintas e causas sociais? Quais causas

fariam sentido?

Segundo os entrevistados faz parte do senso comum que as marcas de tintas
imobiliarias facam acbes de carater social, sendo de extrema importancia particoes
das empresas nelas.

As causas que os respondentes podem ser associados a marca de tintas sao:
auxilio aos funcionarios da industria, apoio a mulheres com a maternidade e amparo
social através de reformas de residéncias em situacdo precaria e necessidade

extrema de reforma.
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e Quais atributos uma marca de tintas deve comunicar?

Quando perguntados sobre o papel das tintas dentro do escopo dos seus
respectivos trabalhos, os entrevistados associaram as tintas a entrega de energia,
cor, vida e sentimentos aos lares. Durante as entrevistas foram mencionados
newsletters com tendéncias de mercado e novidades da empresa. O treinamento de
profissionais para mao-de-obra também foi mencionado, mas foi associado as

grandes lojas de construcéo.

2.2.6.4.8 Redes Sociais

e \/océ segue alguma marca de tintas nas redes sociais? O que te levaria a

seqguir?

A mencédo ao acompanhamento das marcas em redes sociais foi negativa,
sendo que a grande maioria ndo segue as grandes marcas do mercado. Mas
guando perguntados o que os levariam a manter esse relacionamento foram citadas
conversas com profissionais, divulgacdo de novos nomes no mercado e foco para

referéncias de usabilidade dos produtos.

e As suas referéncias vem de quais redes sociais? Quais sdo os formatos de

post que vocé mais gosta (videos, fotos ilustrativas, fotos de produtos etc.)?

Os entrevistados mostraram uma grande procura por referéncias no
Instagram e no Pinterest. Ja seus formatos favoritos para consumo nas redes sociais
sdo videos de longa e curta duracao e posts no feed. Nessa pergunta € interessante
notar a falta de presenca do TikTok como um lugar de tendéncias para estes

profissionais, visto que a plataforma € uma das mais usadas no mundo atualmente.
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e Receber contetudos por WhatsApp seria interessante?

Apesar de ser uma das principais redes sociais e meio de comunicacao entre
empresas, marcas e pessoas, 0s entrevistados entendem que ter esse contato

dentro do aplicativo de mensagens é uma interferéncia as suas privacidades.

2.2.6.4.9 Desfecho

e Vocé se considera fiel a marca? Por qué?

Os entrevistados ndo se consideram fiéis as marcas de tintas, porque levam

em consideracao preco e qualidade como fator essencial.

e \Vocé gosta da marca Suvinil? O que te levaria a indicar a marca? DE 0 a

10, qual a chance de vocé indicar a Suvinil para alguém?

Todos os entrevistados responderam que gostam da marca e que os fatores
gue pesam na hora da indicacdo é o acabamento, paleta de cores, custo-beneficio,
preco e durabilidade. A nota para marca fica em uma média de 9,2, levando em
consideracdo uma metragem de 0 a 10.

2.2.7 Conclusao

2.2.7.1 Comprovacao das Principais Hipoteses

2.2.7.1.1 Hipétese 02

A Suvinil lanca tendéncias, como o teste de ambiente por exemplo, mas elas

nao sao suficientes.
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Gréfico 67 — Comprovagédo Hipétese 02

Vocé ja utilizou alguma ferramenta virtual de simulacéo de pintura/ambientes?
63 respostas

® Sim
® Nao

38,1%

Fonte: O autor (2022).

De acordo com o resultado obtido na pesquisa, apenas 38,1% do publico
realmente tem conhecimento ou utiliza o recurso de testar virtualmente como as
cores oferecidas no catalogo ficariam nos ambientes desejados, antes de compra-
las, comprovando que essas tendéncias nao sao suficientes e jA ndo sdo mais
inovadoras. E necessario se atualizar cada vez mais e procurar novas alternativas
para se destacar. Além disso, vale a pena ressaltar que é necessario enfatizar e
divulgar as ferramentas ja existentes, para que as pessoas associem facilidade,

inovacéo e tecnologia com a marca Suvinil.

HIPOTESE COMPROVADA.

2.2.7.1.2 Hipébtese 03

Por ser uma marca considerada cara, o publico-alvo acaba se afastando dos

produtos Suvinil.
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Quadro 8 — Comprovacao Hipotese 03

MARCA 1 MARCA QUE VEM EM MENTE ULTIMA QUE COMPROU/UTILIZOU
Suvinil 53 respostas 41 respostas
Coral 13 respostas 17 respostas
Sherwin-Williams 02 respostas 04 respostas
Lukscolor z 01 resposta
Luxens 01 resposta 01 resposta
Qutros = 01 resposta
TOTAL SUVINIL 53 respostas 41 respostas
TOTAL GERAL 16 respostas 24 respostas

Fonte: Os autores (2022).

Analisando essa tabela, é possivel realizar uma constatacdo: apesar de ser
considerada uma marca Premium e com valores mais altos, o publico reconhece a
Suvinil como uma marca Top of Mind e apesar de 22,7% das pessoas reconhecerem
a marca, mas optarem pela compra de outra, a maioria (77,3%) do publico-alvo ndo

se afasta da marca/produtos.

HIPOTESE REFUTADA.

2.2.7.1.3 Hipdtese 04

O consumidor relaciona a popularidade da marca a valores altos.

Quadro 9 — Comprovacao Hipotese 04

Ultima marca de tintas utilizada Por qué? Voltaria a comprar? Por qué?
- Conhecimento do produto - Sim, porque atendeu as expectativas
- Confianga e qualidade - Sim, por conta do bom prego e qualidade
- Melhores cores no catalogo - Sim, porque reconhece e confia na qualidade da marca
- Recomendagéo profissional - Sim, pois gostou do resultado
- Mais utilizada pela familia - Sim por conta do custo/beneficio
- Impacto em redes sociais - Sim, porque ja utiliza a anos
- Cores exclusivas - Sim, porque a tinta e rende e € facil de aplicar
- Acabamento - Sim, por conta da diversidade de cores oferecidas
- Sim, por conta da boa durabilidade
Suvinil (32) - Ndo, pois depende do valor e disponibilidade
- Custo/beneficio - Sim, por considerar uma boa marca
- Rendimento - Sim, porque a tinta e rende e é facil de aplicar
- Qualidade - Sim, porque gostou do resultado
- Confianga - Sim por conta do custo/beneficio
- Sim, porque atendeu as expectativas
Coral (14) - Sim, mas algumas cores tem qualidade inferior as outras
Lukscolor (01) - 5
- Preco mais barato - Ndo, porque achou a cobertura ruim
- Acabamento - Sim, porque atendeu as expectativas
- Sim, por conta do bom preco e qualidade
Sherwin-Williams (04) - Sim, por conta do bom acabamento
Luxens (01) : - Melhor prego

Fonte: Os autores (2022).
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Tabela 5 — Comprovagédo Hipétese 04

PRODUTO SUVINIL LUKSCOLOR CORAL SHERWIN-WILLIAMS
Frascos de 50ml R$10,00 - R$7,50 R$5,80
Lata 900ml R$70,00 R$50,00 R$90,00 R$67,50
Lata 18L R$700,00 R$350,00 R$700,00 R$350,00

Fonte: O autor (2022).

De acordo com as duas tabelas acima, nota-se que em todas as outras
marcas mencionadas na pesquisa realizada, exceto Suvinil, pelo menos um dos
motivos que levaram a compra ou incentivariam a recompra € a variavel preco. Em
relacdo a Suvinil sdo diversos outros fatores, como por exemplo confianca na marca,
qualidade, durabilidade, diversidade de cores etc. Analisando a fundo, € perceptivel
que realmente parte do publico considerou outra marca por conta do preco ou
realmente acham a Suvinil uma marca com valores altos, mas compraram por conta
das cores ou por conta de um produto especifico.

Contudo, analisando a tabela de prec¢os, as marcas que mais se destacam na
pesquisa, Suvinil e Coral (principal concorrente), possuem precos médios muito
similares, comprovando que a Suvinil tem o melhor custo-beneficio em algumas

opcOes de lata, a Coral em outras, mas que a diferenca nédo é grande.

HIPOTESE COMPROVADA.

2.2.7.1.4 Hipdtese 05

Os compradores optam pela compra presencial em lojas especializadas em

materiais de constru¢do ao invés do e-commerce proprio da Suvinil.
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Gréfico 68 — Comprovacédo Hipétese 05

O que vocé prefere?
63 respostas

@ Realizar a compra na loja fisica
@ Realizar a compra online

Fonte: O autor (2022).

O resultado da pesquisa comprova que 58,7% das pessoas preferem realizar
a compra de tintas em lojas fisicas. Além da diferenca de cores no digital, no
impresso e no ao vivo, também existe o fator seguranca e praticidade, de poder
conversar com um colaborador da loja, verificar se a cor realmente € a solicitada,

acompanhar a prepara¢ao e mistura da tinta e ja sair com o produto em maos.

HIPOTESE COMPROVADA.

2.2.7.1.5 Hipétese 06

A Suvinil necessita de uma campanha focada em awareness para aumentar o

reconhecimento e valor da marca.
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Gréfico 69 — Comprovacgédo Hipétese 06

Ao pensar nc segmento de tintas para casa, qual € a primeira marca que vem em sua mente?

63 respostas

40
31 (49,2%)
30
20
10 (15,9%)
10 5 (7,9%)
1(1,6%) sl 1 (1,6%4)(1,6%1) (1,6%1)(1,6%) 2(3.2%)(1,691) (1,69%0) (1,6%1)(1,6%1) (1,6%1)(1,692, (3.2 (1,690 (1,6%
0
Com melhor custo. Ont... Sulvinil Suvinil e Coral Tintas Suvinil ou Coral suvinil

Coral Suvinil Suvinil/Coral/Sherwin sherwin williams

Fonte: O autor (2022).

Quadro 10 — Comprovacado Hipotese 06

MARCA 1 MARCA QUE VEM EM MENTE ULTIMA QUE COMPROU/UTILIZOU
Suvinil 53 respostas 41 respostas
Coral 13 respostas 17 respostas
Sherwin-Williams 02 respostas 04 respostas
Lukscolor z 01 resposta
Luxens 01 resposta 01 resposta
Qutros = 01 resposta
TOTAL SUVINIL 53 respostas 41 respostas
TOTAL GERAL 16 respostas 24 respostas

Fonte: Os autores (2022).

Os resultados obtidos e representados nas tabelas acima comprovam que a

Suvinil n8o necessita de uma campanha focada em awareness, pois O

reconhecimento da marca estd muito bom. Das 63 pessoas que responderam a
pesquisa, 53 (84,12%) alegaram que a Suvinil € uma das primeiras marcas de tintas
imobiliarias que vem a sua mente, sendo que dessas 53 pessoas, para 47 delas
(88,67%) a Suvinil € exclusivamente a primeira marca (sem mencionar outras). Ao

invés disso, é necessario uma campanha focada em consideracdo e conversao.

HIPOTESE REFUTADA.
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A marca precisa utilizar mais as ferramentas de redes sociais que possuem

maior proximidade com o publico-alvo, como o stories do Instagram, o YouTube e 0

Twitter.

Grafico 70 — Comprovacao Hipotese 07

Quais redes sociais vocé mais utiliza? (marque até 2 opgdes)

63 respostas

WhatsApp
Instagram
Facebook

TikTok
Twitter
LinkedIn
YouTube

Pinterest

Fonte: O autor (2022).

12 (19%)
10 (15,9%)
13 (20,6%)
—7 (11,1%)
14 (22,2%)
2(3,2%)
20

Gréfico 71 — Comprovacao Hipotese 07

40

Qual formato de conteudo voceé prefere consumir no Instagram?

63 respostas

Stories

Reels (videos mais curtos)
Lives

IGTV (videos longos)
Fotos no Feed

Videos no Feed

Fonte: O autor (2022).

2 (3,2%)

—3 (4,8%)

6 (9,5%)

10 20

26 (41,3%)

30

30 (47,6%)

40

52 (82,5%)
53 (84,1%)

60

—45 (71,4%)

50
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Os resultados apresentados comprovam que o Instagram € a rede social mais
utilizada pelo publico-alvo (com 84,1%) e que 71,4% dos usuérios preferem o
formato stories para consumir o contetudo dentro da plataforma. Além disso, fora o
WhatsApp, as outras duas maiores preferéncias sdo o YouTube, com 22,2% e o
Twitter, com 20,6%. Com esses resultados, é possivel saber quais sdo os veiculos

mais assertivos para o direcionamento das campanhas.

HIPOTESE COMPROVADA.

2.2.7.1.7 Hipétese 08

A Suvinil possui uma grande variedade de cores, tanto a pronta entrega

(disponiveis no catalogo) quanto op¢des de misturas.

Quadro 11 — Comprovacéao Hipotese 08

Ultima marca de tintas utilizada

Por qué?

Voltaria a comprar? Por qué?

- Conhecimento do produto

- Confianga e qualidade

- Melhores cores no catalogo
- Recomendacéo profissional
- Mais utilizada pela familia
- Impacto em redes sociais

- Cores exclusivas
- Acabamento

- Sim, porque atendeu as expectativas
- Sim, por conta do bom prego e qualidade
- Sim, porque reconhece e confia na qualidade da marca
- Sim, pois gostou do resultado
- Sim por conta do custo/beneficio
- Sim, porque ja utiliza a anos
- Sim, porque a tinta e rende e é facil de aplicar
- Sim, por conta da diversidade de cores oferecidas
- Sim, por conta da boa durabilidade

Suvinil (32) - Ndo, pois depende do valor e disponibilidade
- Custo/beneficio - Sim, por considerar uma boa marca
- Rendimento - Sim, porque a tinta e rende e é facil de aplicar
- Qualidade - Sim, porque gostou do resultado
- Confianga - Sim por conta do custo/beneficio
- Sim, porque atendeu as expectativas
Coral (14) - Sim, mas algumas cores tem qualidade inferior as outras

Lukscolor (01)

Sherwin-Williams (04)

- Preco mais barato
- Acabamento

- Ndo, porque achou a cobertura ruim
- Sim, porque atendeu as expectativas

- Sim, por conta do bom preco e qualidade
- Sim, por conta do bom acabamento

Luxens (01)

- Melhor prego

Fonte: Os autores (2022).
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Quais fatores sdo mais importantes para a sua decisdo de compra? (marque até 3 opcdes)

63 respostas

Prego

Variedade de cores
Pigmentacao
Durabilidade

Odor 13 (20,6%)

Tempo de secagem 14 (22,2%)
Histérico da marca 23 (36,5%)

Nao tem cheiro 1(1,6%)

Fonte: O autor (2022).

Figura 21 — Comprovacao Hipdtese 08

= GoogleTrends  Pesquisar

25 (39,7%)

48 (76,2%)
32 (50,8%)

38 (60,3%)

40 50

Brasil, Ultimos 12 meses

® suvinil
{ Mostrando 26 a 27 de 27 sub-regides

Assuntos relacionados () Principais v * <> < Pesquisas relacionadas () Principais v #* <> <
1 Suvinil - Assunto 100 NN 1 tinta suvinil 100
2 Tinta- Assunto 66 I 2 tinta 100 N
3 Cor- Assunto 37 N 3 cor suvinil 41 N
4 Litro - Unidade de medida S | 4 suvinil cores 34 R
5 Parede - Assunto N | 5 tintas suvinil 21 M

dolaSde23 >

Fonte: Google Trends.

Mostrando 1 a 5 de 25 consultas >
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Figura 22 — Comprovacao Hipdtese 08

Google Trends = Pesquisar

® suvinil Brasil, Ultimos 12 meses

{ Mostrando 26 a 27 de 27 sub-regides

Assuntos relacionados Emascensdo v % <> Pesquisas relacionadas Emascensio v # <>
1 Maio-Més 1 cores suvinil 2022 -
2 Suvinil - Empresa 2 cordo ano 2022 suvinil
3 Pergaminho - Assunto 3 sou mais suvinil 2021
4 RGB - Assunto 4 sou mais suvinil
5 Impermeabilizante Suviflex Suvinil - Assunto 5 sou mais suvinil login
Mostrando 1a 5de 11 assuntos 3 Mostrando 1 a 5de 25 consultas  »

Fonte: Google Trends.

A Suvinil possui um leque de cores com mais de 2.000 cores, que foram
divididas em familias por luminosidade e aspecto visual, passando por todo circulo
cromético. Além disso, a variedade de cores (50,8%) é um dos fatores mais
importantes para a decisdo de compra do publico-alvo, sendo que qualidade,
exclusividade de cores e fidelidade a cor sdo comentarios que surgiram como

diferenciais na pesquisa.

HIPOTESE COMPROVADA.

2.2.7.1.8 Hipdtese 09

A marca é muito conhecida em todo o Brasil.
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Figura 23 — Comprovacao Hipotese 09

= GoogleTrends  Pesquisar

® suvinil Brasil, Ultimos 12 meses

Interesse por sub-regido Sub-regido v ¥ <> <:

1 Minas Gerais ]
2 S&oPaulo ]
3 Parana I
4 Rio de Janeiro [—|
5 Rio Grande do Sul [—

Mostrando 1 a 5 de 27 sub-regices >

Fonte: Google Trends.

Figura 24 — Comprovacao Hipotese 09

= GoogleTrends  Pesquisar

® suvinil Brasil, Ultimos 12 meses
Interesse por sub-regiao Sub-regido v ¥ <> <
6 Espirito Santo =
7 Rondonia [
8 Mato Grosso do Sul s6
9 Santa Catarina [ ]
10 Distrito Federal ]

£ Mostrando 6 a 10 de 27 sub-regides >

Fonte: Google Trends.
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Figura 25 — Comprovacao Hipotese 09

= GoogleTrends  Pesquisar

® suvinil Brasil, Ultimos 12 meses
Interesse por sub-regidao Sub-regido v ¥ <> -<
11 Amazonas  —
12 Roraima ==
13 Mato Grosso 15
14 Goias =
15 Bahia -

{ Mostrando 11 a 15 de 27 sub-regies >

Fonte: Google Trends.

Figura 26 — Comprovacao Hipdtese 09

Google Trends ~ Pesquisar

® suvinil Brasil, Ultimos 12 meses
Interesse por sub-regiao Subregido v ¥ <> <
16 Acre =
17 Tocantins ]
18 Alagoas ¢
19 Piaui i
20 Sergipe [ ]

£ Mostrando 16 a 20 de 27 sub-regices >

Fonte: Google Trends.



148

Figura 27 — Comprovacao Hipdtese 09

= GoogleTrends  Pesquisar

® suvinil Brasil, Ultimos 12 meses

Interesse por sub-regidao Subregido v ¥ < <

21 Rio Grande do Norte mm
22 Maranhao ]
23 Paraiba [}
24 Pernambuco |
25 Para =l

< Mostrando 21 a 25 de 27 sub-regides >

Fonte: O autor (2022).

Figura 28 — Comprovacao Hipdtese 09

= GoogleTrends  Pesquisar

@ suvinil Brasil, Ultimos 12 meses
Interesse por sub-regido Subregido v ¥ <> <
26 Ceara [ ]
27 Amapa ]

¢ Mostrando 26 a 27 de 27 sub-regides

Fonte: Google Trends.

Através dos graficos apresentados acima é possivel comprovar que a Suvinil
realmente € uma marca muito conhecida em todo o Brasil, com principal publico
concentrado na regido Sudeste, em especial nos estados de Minas Gerais, Sao

Paulo e Rio de Janeiro.

HIPOTESE COMPROVADA.
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2.2.7.1.9 Hipotese 12

A opinido de um profissional da area (ex. pintores, arquitetos e designers de
ambientes) faz muita diferenca na decisdo de compra e no pds-compra para o

publico-alvo.
Gréfico 73 — Comprovagéao Hipdtese 12

A indicacao de um profissional de pintura € fundamental na decis&o da sua compra?
63 respostas

® Sim
® Nao

Fonte: O autor (2022).
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Grafico 74 — Comprovacao Hipétese 12

O que te influenciou a comprar essa marca de tintas para casa? (marque até 2 opgdes)

63 respostas

Indicagéo de amigos e/ou fa... 26 (41,3%)
Indicagao de profissionais d... 25 (39,7%)
Orientagao dos colaborador... 29 (46%)
Site da marca 7 (11,1%)
Midia digital (anuncios no In... 5 (7,9%)
Influenciadores digitais 1(1,6%)
Comercial de televisdo 3 (4,8%)
Valor 2 (3,2%)
Disponibilidade de pesquisa... 1(1,6%)
Por n&o ter cheiro. 1(1,6%)
Custo x beneficio 1(1,6%)
nada me influenciou 1(1,6%)
Ensaios técnicos 1(1,6%)
Sou profissional da area 1(1,6%)
conhecimento da marca 1(1,6%)
0 10 20 30

Fonte: O autor (2022).

Apbs a realizacdo da pesquisa, constatou-se que para 55,6% das pessoas a
opinido de um profissional de pintura ndo é fundamental para a decisdo de compra
de tintas imobiliarias. Porém, ao mesmo tempo, foi verificado que a indicacdo de
amigos e familiares, outros profissionais da area, como arquitetos e designers e
principalmente a orientacdo dos colaboradores das lojas fazem muita diferenca tanto

no ato da compra quanto no pés-compra.

HIPOTESE COMPROVADA.
2.2.7.1.10 Hipétese 13

E possivel que a Suvinil ndo faca agdes suficientes B2B, estimulando lojas,
vendedores e profissionais da area a recomendarem a marca, sendo que eles séo

grandes influenciadores para a decisdo de compra do cliente final.
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Grafico 75 — Comprovacao Hipdétese 13

O que te influenciou a comprar essa marca de tintas para casa? (marque até 2 opgdes)

63 respostas

Indicagéo de amigos e/ou fa... 26 (41,3%)
Indicagao de profissionais d... 25 (39,7%)
Orientagao dos colaborador... 29 (46%)
Site da marca 7 (11,1%)
Midia digital (anuncios no In... 5 (7,9%)
Influenciadores digitais 1(1,6%)
Comercial de televisdo 3 (4,8%)
Valor 2 (3,2%)
Disponibilidade de pesquisa... 1(1,6%)
Por n&o ter cheiro. 1(1,6%)
Custo x beneficio 1(1,6%)
nada me influenciou 1(1,6%)
Ensaios técnicos 1(1,6%)
Sou profissional da area 1(1,6%)
conhecimento da marca 1(1,6%)
0 10 20 30

Fonte: O autor (2022).

Através dos resultados obtidos tanto na pesquisa quanto na entrevista de
sondagem, foi percebido que a indicacdo de profissionais da area e colaboradores
das lojas € muito importante (representando 39,7% e 46%, respectivamente), mas
gue apesar disso, existem diversas possibilidades de acdes B2B a serem realizadas,
estimulando-os a indicarem a Suvinil, j& que hoje esse ndo é um diferencial (além de

ser algo questionado pelos profissionais).

HIPOTESE COMPROVADA.
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3 SWOT

3.1 PONTOS FORTES

e Marca Suvinil tradicional no mercado;

e Tecnologia exclusiva com agentes bactericidas, aprovada pela ANVISA;

e Linhas de produtos que oferecem solucbes para diversas superficies e

ambientes;

e Disponivel em mais de 2.000 cores no sistema SelfColor;

e Facilidade em encontrar os produtos em pontos de vendas;

e Produtos com qualidade e durabilidade;

e Extenso leque de produtos, para diferentes materiais e com diversos

acabamentos;

e Produtos e cores exclusivas.

3.2 PONTOS FRACOS

e Comunicac¢ao com consumidor final pouco eficaz;

e Preco pouco atrativo;

e Marketing pouco agressivo;

e Falta de sustentacdo e continuidade na comunicacéo apos lancamento

de produto;
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e Falta de acGes com lojas e parceiros.

3.3 OPORTUNIDADES

Ascensao do mercado imobiliario;

Parcerias com arquitetos e pintores;

Consumidor mais preocupado com a saude;

Consumidor com anseio de repaginar o ambiente em que vive/trabalha.

3.4 AMEACAS

e Alta taxa de desemprego;

e Cenario econdmico instavel;

e Consumidor esta atras de preco e ndo de qualidade.
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4 SWOT CRUZADA

4.1 ESTRATEGIA OFENSIVA (FORCAS E OPORTUNIDADES)

Quadro 12 — Estratégia Ofensiva

Forca Oportunidade Estratégia Recomendacéo
Marca Ascensdo do Estratégia | Com uma ascensdo do mercado imobiliario por
Suvinil mercado Ofensiva conta da pandemia, a Suvinil pode se manter na
tradicional no imobiliario. mente dos consumidores como um item
mercado. necessario para reforma e seguranca

(bactericida) do ambiente. A estratégia dessa
acao é oferecer uma linha de produtos como

principal diferencial na reforma.

Fonte: O autor (2022).

4.2 ESTRATEGIA DE CONFRONTO (FORCAS E AMEACAS)

Quadro 13 — Estratégia de Confronto

Forca Ameaca Estratégia Recomendacéao
Linhas de Consumidor Estratégia de = A Suvinil indicara seu diferencial com acgdes
produtos que esta atras de Confronto que mostram a necessidade de levar a sério
oferecem preco e ndo de a escolha do produto que vai ser colocado
solucdes para qualidade. em seu lar, mostrando que qualidade € maior
diversas gue preco. Ao mesmo tempo a loja online
superficies e reforcara essa comunicacdo destacando um
ambientes. produto até entdo pouco conhecido.

Fonte: O autor (2022).
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4.3 ESTRATEGIA DE REFORCO (FRAQUEZAS E OPORTUNIDADES)

Quadro 14 — Estratégia de Reforgo

Fragqueza

Oportunidade

Estratégia Recomendacéo

Falta de acbes
com lojas e

parceiros.

Parcerias com
arquitetos e

pintores.

Fonte: O autor (2022).

Estratégia | Com uma comunicacao assertiva indicada por

de Reforgo | profissionais como arquitetos, designers de

interiores e pintores, a imagem central de que

a Suvinil é parte indispensavel da reforca ou

construcao sera criada.

4.4 ESTRATEGIA DE DEFESA (FRAQUEZAS E AMEACAS)

Quadro 15 — Estratégia de Defesa

Fragqueza

Marketing
pouco

agressivo.

Ameacga

Consumidor esta
atras de preco e
nao de

qualidade.

Estratégia

Estratégia
de Defesa

Recomendacéo

E necessario lembrar o consumidor de que a
marca é Premium por ter uma gama de produtos
inovadores, e que carrega 0O pioneirismo em
tecnologia para reforma e construgdo, utilizando
assim um marketing mais agressivo, nao so6
focado na emocao, mas sim na razéo de escolher

a Suvinil.

Fonte: O autor (2022).
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5 DIAGNOSTICO

A Suvinil tem um claro problema de comunicagdo, e nesse caso se faz
necessario uma mensagem até mais personalizada, o que leva ao marketing mais
agressivo, pensando no produto como algo extremamente necessario e aquilo que
vai diferenciar uma reforma da outra.

E de facil constatacdo que a Suvinil se tornou uma marca “Top of Mind” do
mercado, foram anos de um tratamento ostensivo para criar essa imagem
consolidada, porém essa posicdo de conforto acabou refletindo em um conceito
“‘Premium” que acarreta certa invalidagéo por uma parte dos clientes de classe C e
D, nesse caso, 0 imaginario do publico afasta certa parte dele.

O produto vendido é um item de compra sazonal, entdo ao fidelizar o cliente
(mesmo que demore essa proxima compra) ele pode ser um canal de
compartiihamento com as pessoas mais préximas, funcionando como um
influenciador.

Como potencial ja citado, essa comunicacdo mais personalizada, focada no
pos-venda e em comunhdo com as parcerias de arquitetos e pintores, deixara a
imagem da marca mais proxima do cliente. Mesmo que a marca esteja em diversos
canais de comunicacdo, 0 pos-venda deve ser relacionado ao e-mail marketing,
Instagram e até mesmo anuncios de marketing para que o beneficio que a Suvinil

traz seja sempre reiterado.
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6 MARKETING

6.1 PRECO

6.1.1 Objetivo de Preco

A Suvinil se mantém reconhecida no mercado por ser renomada e tradicional,
lembrada por oferecer qualidade e variedade em seus produtos, com um prego
compativel aos dos seus concorrentes diretos. Tal comportamento é refletido em seu
posicionamento como marca no mercado, tendo seus produtos com precos
variaveis, atendendo todas as classes. Portanto, seus valores atuais serdo mantidos,
priorizando destacar as qualidades pelas quais ja esta estabelecida e se reafirmar
guanto uma marca Top of Mind no segmento.

6.1.2 Estratégia de Preco

Os valores dos produtos da marca ndo séo o principal fator que a impede de
se destacar da concorréncia, portanto a estratégia de preco da Suvinil, com foco nas
classes B e C, serd mantida. O objetivo é estreitar as relacées com os consumidores
e profissionais que utilizam a marca em seu dia a dia, estabelecendo uma
comunicacdo mais eficaz e direta com eles e mantendo sua constante busca por
inovacéo e novos langcamentos, sem o risco de perder a qualidade pela qual a marca

é lembrada.

6.1.3 Determinacdo de Demanda

Logo ap0s o inicio da pandemia, o mercado e a percep¢do imobiliria dos
brasileiros foi crescendo constantemente. Segundo dados da ABRAFATI, houve um
salto de 144 milhdes de litros produzidos no periodo entre 2019 e 2020, o que
demonstra um claro crescimento de vendas na categoria. A partir disso, a Suvinil
soube aproveitar esse momento para aumentar suas vendas mesmo com O prego
mais elevado que alguns de seus concorrentes. Com isso, notou-se que a maior

parte dos consumidores de tintas imobiliarias sao fiéis, principalmente, as marcas
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Suvinil e Coral, que possuem o mesmo preco e se diferenciam por suas qualidades
e planos de comunicagéo.

A projecdo da agéncia € que as vendas continuem aumentando de acordo
com o mercado e sem alteracdo nos precos, pois, como Visto na pesquisa com 0
consumidor, 48,5% dos clientes acreditam que os produtos de todas as marcas de
tintas sdo iguais, mostrando que apenas uma comunicacdo eficaz, tanto para
consumidores quanto para profissionais, podera alavancar ainda mais a

popularidade da Suvinil.

6.2 CONSUMIDOR

6.2.1 Priméario

Homens e Mulheres, de 40 a 55 anos, classes B e C, possuem em geral
ensino superior completo. Ja sdo estabelecidos financeiramente, possuem
estabilidade em seus empregos e casa propria. Sao na maioria das vezes casados
ou divorciados. Esse publico ja se identifica com a marca, pois em algum momento
de sua trajetoria ja utilizou os produtos e se tornou fiel. Sdo "advogados da marca”,
podendo também indicar para amigos e familiares caso a experiéncia tenha sido
positiva.

S&o0 pessoas que possuem mais tempo livre quando néo estéo trabalhando, e
na maioria das vezes aproveitam esse tempo em casa. Tém o costume de assistir
televisdo aberta e por assinatura, utilizam mais o WhatsApp e Facebook e escutam
a radio de sua preferéncia. Em relacdo a decisdo de compra, buscam sempre
pesquisar sobre o histérico da marca, fazer comparacdes de precos e se certificar de
que estdo fazendo a melhor escolha. Geralmente optam por compras em lojas

fisicas.

6.2.2 Secundario

Homens e Mulheres, de 25 a 39 anos, que estdo no inicio de suas carreiras
profissionais, solteiros ou recém-casados, que em sua maioria ainda ndo sao

estabelecidos financeiramente. Estdo buscando por sua independéncia, saindo da
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casa dos pais para morarem sozinhos ou pensando em adquirir seu proprio imoével.
Avaliam a opinido de terceiros para tomarem a decisdo de compra, porém
priorizando o custo-beneficio ao invés da qualidade, ndo se limitando a apenas uma
marca.

Sao pessoas muito ativas digitalmente, que optam por filmes, séries e musica
em streamings, utilizam muito as redes sociais, principalmente o Instagram, e
gostam de procurar por conteudos, inspiracdes e referéncias na internet. Por esse
motivo, ndo se limitam as compras em lojas fisicas, também se adaptando ao

ambiente e compras online.

6.3 CONCORRENCIA

6.3.1 Andlise de Outputs

Tabela 6 — Tabela de Andlise de Outputs

SHERWIN-
OUTPUTS PESO SUVINIL
CORAL LUKSCOLOR  WILLIAMS | IDEAL

1. PRODUTO 3

ATRIBUTOS

TANGIVEIS

EMBALAGEM 9 9 10 10 10
QUANTIDADE 9 9 9 9 10
APRESENTADA

FACILIDADE NA 10 10 9 9 10
LIMPEZA

VARIEDADE 10 10 9 9 10
OFERECIDA
DIVERSIDADES 9 9 8 9 10
ATRIBUTOS 8 7 7 7 10
INTANGIVEIS

QUALIDADE 9 9 9 9 10
TRADICAO X 10 9 8 7 10
CONFIANCA
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DURABILIDADE 10 9 9 9 10
ATENDIMENTO 7 7 7 7 10
TOTAL PRODUTO 101 98 95 95
2.PRECO
VALOR 8 8 9 9 10
FORMAS DE 10 10 10 10 10
PAGAMENTO
TOTAL PRECO 18 18 19 19
3.DISTRIBUICAO
VENDEDORES
QUANTIDADE 10 10 9 9 10
QUALIDADE 9 9 9 9 10
EXPOSICAO / LAYOUT 10 10 9 9 10
ENTREGA
EFICACIA DO 9 10 9 9 10
DELIVERY
INFORMATIZACAO 8 8 8 8 10
DOS PROCESSOS
TOTAL DISTRIBUICAO 46 47 44 44
4. COMUNICACAO
PUBLICIDADE
MIDIAS UTILIZADAS 8 8 7 8 10
FREQUENCIA 9 9 7 7 10
TEMPO DAS 8 8 7 7 10
MENSAGENS
CLAREZA DAS 9 9 7 7 10
MENSAGENS

PROMOCAO
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INTERNA 8 8 8 8 10
CONSUMIDOR FINAL 9 9 8 8 10
INCENTIVOS 7 7 7 7 10
RESPONSABILIDADE 8 7 7 7 10
SOCIAL
SUSTENTABILIDADE 8 7 7 7 10
MERCHANDISING
MPV 9 8 7 7 10
EXPOSICAO DOS 9 9 8 7 10
PRODUTOS
RELACOES PUBLICAS
PATROCINIOS 9 9 9 10 10
EVENTOS 9 9 8 9 10
ASSESSORIA DE 9 9 8 9 10
IMPRENSA
PADRAO VISUAL
SINALIZACAO 9 9 8 8 10
LOGOTIPIA 10 9 7 8 10
INTERNET
REDES SOCIAIS 10 10 7 8 10
CONTEUDO POSITIVO 10 10 7 8 10
CONTEUDO 10 10 8 8 10
NEGATIVO
TOTAL 168 164 142 148
COMUNICACAO
MEDIA TOTAL 333 327 300 306

Fonte: Os autores (2022).
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Gréfico 76 — Analise da Média Geral de Outputs

Analise da Média Geral de Outputs

Suvinil

Coral

Lukscolor

Sherwin-Williams

280 290 300 310 320 330 340

® Andlise da Média Geral de Outputs

Fonte: Os autores (2022).

O gréafico acima indica uma andlise de comparacdo entre a Suvinil e seus
concorrentes. Os critérios utilizados foram produto, preco, distribuicdo e
comunicacdo. Os fatores avaliativos foram notas de 1 a 10. De acordo com a
pesquisa, é possivel reparar que o mercado de tintas apresenta produtos e marcas
bem similares, j& que ndo ha uma diferenca gritante entre uma e outra.

O maior problema apresentado na pesquisa, é a similaridade da Suvinil com a
Coral. Apesar de dominar o mercado e ser a “Top of Mind”, a marca se destaca
pouco em relacdo a principal concorrente, fazendo com que os consumidores
possam optar pela segunda opcéo, na decisdo final. Esse ponto requer uma maior
atencdo, para que possam ser criados métodos inovadores e tecnoldgicos que
possibilitem o destaque nitido da marca.

O preco é outro fator que causa uma perda na lideranca do ranking para a
Suvinil. Quando o consumidor esta optando pelo valor do produto como fator decisor
da compra, acaba escolhendo produtos de outras marcas. Por se tratar de uma
marca renomada no mercado, a Suvinil é associada ao setor premium, ainda que

nao sejam as mais baratas, a marca ndo esta muito acima que seus concorrentes.
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7

Por fim, o dltimo ponto a ser melhorado é a distribuicdo. De acordo com
pesquisas feitas com profissionais, a Suvinil perde clientes por conta da logistica
demorada e falta de um canal direto para contato com esse publico, criando

oportunidade para as outras marcas se destacarem nesse quesito.

6.4 MERCADO

6.4.1 Mercado Principal

O mercado principal da Suvinil desde seu inicio foi o de tintas imobiliarias, um
mercado que tem tido um crescimento nos Ultimos anos e que o segmento em Si
representa a maior parte do comércio de tintas do Brasil demonstrando que ha uma
alta demanda e se encontra bem estabelecida neste setor. Sua principal area de
atuacao é em lojas fisicas proprias e revendedoras distribuidas por todo o territério
nacional. No que diz respeito ao mercado internacional, a Suvinil est4 presente,
também, em paises como Paraguai, Venezuela, Cuba, Panamé e diversos paises

africanos.

6.4.2 Secundario

7

Uma oportunidade viavel para a Suvinil explorar € o um dos principais
diferenciais de seu site, a pintura virtual que acaba por esclarecer os consumidores
referente a cor e definir o que deseja, e até mesmo pode receber recomendacdes
simulando as cores no ambiente 3D, gerando parceria com influenciadores digitais e

focar em midia digital para abranger este segmento.

6.4.3 Analise Otimista e Pessimista

6.4.3.1 Otimista

Uma andlise positiva é que por ter tido este pico de vendas visto nos ultimos
dois anos durante a quarentena de COVID-19 que ocorreu durante 2020 e 2021, que

acabou por movimentar os consumidores ha comparem tintas para darem um novo
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visual para seus novos locais de trabalho diarios, a Suvinil acabou por criar uma
familiarizacdo maior com esse publico, que muitos deles teve como principal
influéncia redes sociais, tendo isso em mente acaba gerando uma oportunidade da
Suvinil de se manter progredindo por meio de parcerias para gerar uma fidelizacéo
deste mesmo publico

Outra analise positiva é a crescente busca por iméveis na grande cidade e
nos arredores. Desde casa propria até mesmo aluguel, causando por consequéncia
0 aumento na procura de tintas imobiliarias, para breves reformas ou total

repaginagao no ambiente.

6.4.3.2 Pessimista

Durante a pandemia de COVID-19 foi possivel observar um aumento na
compra e busca de tintas, tendo um aumento de 9% de 2019 para 2020, isso se
deve ao fato de a populacdo brasileira ter sido por partes obrigadas por
consequéncia da quarentena a se retirarem de seus locais de trabalho e estudo para
suas casas, e com isso ocasionou a vontade ap0s meses em quarentena a
reformarem ou até mesmo somente dar uma renovada no visual de suas casas
utilizando tintas

Sendo feita uma analise pessimista do cenério, com a retirada do home office
e volta da rotina presencial apés 2 anos de pandemia, provavelmente havera uma
gueda e possivelmente volta da média anual de tintas existente em 2019 apés 2

picos de vendas, tendo uma baixa estimativa de faturamento.

6.5 VENDAS

6.5.1 Volume de Vendas

O volume de vendas no mercado de tintas nacionais em 2013, atingiu mais de
U$4,2 bilhdes, vendendo 390 milhdes de galdes, valor esse, que aumentou de forma
expansiva e acelerada em 2021, atingindo cerca de US$181 bilhdes de ddlares em

importagéo, totalizando 1,715 bilh&o de litros vendidos no mercado brasileiro, a
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Suvinil corresponde a 20% do mercado brasileiro atual do ramo, tendo um produzido

e vendido um volume individual de 1,62 bilh&o de litros.

Tabela 7 — Vendas de Tintas por Segmento

TODOS OS SEGMENTOS AMPLIARAM VENDAS EM 2021

(em milhdes de litros)

Ano Imobiliaria | Repintura | Automotiva | Ind. geral | TOTAL

OEM
2021 | 1.433 (+5,8%) | 70 (+4,0%) | 31 (+12,0%) | 181 (+4,0%)] 1.715 (+5,7%)
2020 | 1.355 67 28 174 1.624 8
2019 | 1.289 67 39 174 1.569 S
2018 | 1.280 64 38 166 1.548 g

Fonte: ABRAFATI (2022).

6.6 OBJETIVOS DE MARKETING

6.6.1 Quantitativos

e Aumento de 177 milhdes de reais para 190 milhdes nas vendas do e-

commerce em 1 ano;

e Atingir de 28,9% para 30% de market share em 6 meses.

6.6.2 Qualitativos

e Divulgar outras linhas de produto do portfélio;

e Fortalecer a imagem da Suvinil como o melhor custo-beneficio;

e Estreitar relacbes com profissionais da area.
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6.6.3 Defesa dos Objetivos de Marketing

Desde 2000, a empresa vinha investindo anualmente cerca de R$180 milhdes
em pesquisa e desenvolvimento, com o objetivo de criar cores, texturas e tintas
especiais que nao tém cheiro e sdo bactericidas e a prova de sujeira. Em 2014,
quase trés quartos do seu faturamento, estimado pelo mercado em R$1,5 bilh&o,
provinha de produtos lan¢cados hd menos de cinco anos. Além da inovacdo, em 2014
a Suvinil, detinha 40% de participacdo no mercado brasileiro de tintas, investindo
cerca de R$170 milhdes em agbes de marketing.

Em 2020, por conta do novo cenario causado pela Pandemia, o volume do
setor de tintas registrou alta de 3,5%, segundo a Associacdo Brasileira dos
Fabricantes de Tintas (ABRAFATI), e a lider do mercado, a Suvinil (pertencente a
BASF) cresceu 9,6% acima de 2019, quase o triplo do segmento, contando com um
investimento de R$200 milhdées. A BASF planejou investimentos da ordem de R$300
milhdes para 2021, principalmente em eficiéncia operacional, com o objetivo de
aumentar a produtividade. A capacidade de producdo anual das fabricas da Suvinil
chegava a 330 milhdes de litros de tintas decorativas (300 milhdes na fabrica de Séo
Paulo e 30 milhdes em Pernambuco), possuindo aproximadamente 20% do mercado
brasileiro em 2020, que era de 1,62 bilhao de litros.

Atualmente, de acordo com Marcos Allerman, vice-presidente de tintas
decorativas da BASF para a América do Sul, somente 15% das vendas da Suvinil
sao direcionadas para construtoras. Os outros 85% vém da receita de consumidores
diretos. Segundo Allerman, antes da pandemia o on-line (E-commerce da Suvinil)
representava menos de 1% das vendas. Em 2021, j4 havia chegado a casa de 5%.
A estimativa € que esse numero alcance a porcentagem de 20% em até 2 anos
(2023).
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Tabela 8 — NUmeros Suvinil

SUVINIL
ANO 2019 2020 2021
INVESTIMENTO (EM REAIS) - R$200 milhdes R$300 milhdes
CRESCIMENTO (ESTIMADO) - 9,6% 14,4%
VOLUME DE TINTA EM LITROS (ESTIMADO) | 301 milhdes 330 milhdes 495 milhdes
MARKET SHARE (ESTIMADO) - 20,3% 28,9%

Fonte: Os autores (2022).

Tabela 9 — NUmeros em Relacdo ao Mercado de Tintas Imobiliarias

MERCADO
ANO 2019 2020 2021
CRESCIMENTO 1,3% 3,5% 5,6%
VOLUME DE TINTAS EM LITROS 1,56 bilhao 1,62 bilh&o 1,71 bilhdo

Fonte: Os autores (2022).

6.7 ESTRATEGIA DE MARKETING

6.7.1 Em Relacéo a Distribuicéo

Para este ponto, a estratégia seria aumentar a volumetria de producao de
tintas em um periodo de 12 meses em, pelo menos, 5%. Dessa forma, seria possivel
amplificar a distribuicdo das mercadorias e oferecer servicos em larga escala para
mais regides, principalmente, dentro do Brasil.

Os modais de transporte utilizados atualmente pela marca seriam mantidos
por se tratar dos meios mais eficazes e rapidos disponiveis em territorio brasileiro.
Porém, uma alternativa seria investir mais no transporte maritimo e fluvial ja

utilizado, a fim de alcancar ainda mais regioes.
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6.7.2 Em Relagédo ao Trade

Para alavancar a relagdo com o consumidor direto dos produtos, €
fundamental um aprimoramento do CRM e do contato pré e pés compra praticados
pela Suvinil.

Além disso, havera uma atencao redobrada em relacdo aos pontos de venda,
através da disponibilizagdo de materiais para merchandising que tragam destaque
aos produtos dentro das lojas, como por exemplo a utilizacdo de ilhas, faixas de
gbndola, adesivos no chéo, banners etc.

Outro ponto importante é realgar a visibilidade de linhas de produtos néo tao
conhecidas pelo consumidor, atrelando ou disponibilizando-as ao lado de produtos

muito conhecidos e utilizados.

6.7.3 Em Relacdo ao Publico-Alvo

Com relacdo ao publico, assim como demonstrado a partir da pesquisa
realizada, os maiores gaps de Suvinil estdo nas etapas de consideracdo e

conversédo, conforme demonstrado no fluxograma abaixo:

Quadro 16 — Funil de Vendas

Ica
0Os usuarios consideram a marca como uma
op¢ac de compra. mas no momento final,
optam por um concorrente.

Os consumidores entendem que O preco
dos produtos esta atrelado ao nome forte da
marca e nao a qualidade e beneficios.

Fonte: Os autores (2022).

Para a etapa de Awareness, por se tratar de uma marca ja muito conhecida, o

timing ideal para apresentar a Suvinil ao consumidor seria em momentos de
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lancamento de novas linhas de produtos. Dessa maneira, amplia-se a comunicacao
das novidades, aumentando a percep¢do da marca no que diz respeito a inovacao,
um dos problemas também identificados na pesquisa.

Um outro fator problematico, é que a Suvinil acaba perdendo espaco na etapa
de Consideragdo por nédo ter elementos atrativos que influenciam na deciséo de
compra do consumidor. Sendo assim, na comunicacdo é fundamental que os
criativos informem os beneficios e qualidades do produto, como cores e
combinacdes, por exemplo.

Por fim, para efetivamente levar o usuario a conversao, € importante investir
em anuncios nas diferentes plataformas disponiveis. Esses espacgos tornaram-se
importantes ferramentas de decisdo de compra, pois muitos usuarios procuram por
feedbacks de outros compradores. E, naturalmente, muitos deles efetivam a compra
dentro destes sites, ao invés de lojas fisicas.

Para o ambiente offineuma importante estratégia seria incentivar
profissionais da area e revendedores, para que ao recomendarem alguma marca ou
produto, pensem primeiramente em um da Suvinil, destacando suas qualidades,
diferenciais e beneficios atrelados. Grandes varejos de materiais de construcao
como Leroy Merlin, Casa & Construgdo e SODIMAC seriam os principais PDV's

selecionados para aplicacéo de tal estratégia.
6.8 PREVISAO DE ORCAMENTO — BUDGET

Através de andlises de pesquisas e entendimento de mercado, no ano de
2021 a Suvinil cresceu 14,4% tendo um investimento por parte da BASF (fora
faturamento) no valor de R$200 milhdes de reais.

Desse valor, serdo utilizados 10%, ou seja, R$20 milhdes de reais.

Esse orcamento sera separado em trés vertentes e das seguintes formas:

e 50% para Midia - R$10 milhdes
e 40% para Promocéo - R$8 milhdes

e 10% para Producéo - R$2 milhdes
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Essa separacdo é importante para definir as melhores estratégias e elabora-
las da melhor forma possivel, sempre visando o aumento do ROI (Retorno Sobre

Investimento).

e ROI = (receita - custo) /custo x 100

Observando o custo para a execucdo das estratégias, tem-se como base
trazer um retorno de no minimo R$ 30 milhdes. Diante disto, realizando o calculo do
ROI, terda um retorno de 50%.

Com cada planejamento seguindo o seu fluxo da melhor forma possivel, com
analises sendo realizadas de forma recorrente, sempre observando o que esta
trazendo retorno para a empresa, além de concertando o que nao trouxe um
resultado esperado, através do uso do Growth, é possivel sempre estar atualizando
o plano de midia e a estratégia visando o ROI final.
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7 COMUNICACAO
7.1 PROBLEMA QUE A PROPAGANDA DEVE RESOLVER

Marca estagnada no mercado, a Suvinil ndo se destaca em relacdo aos seus

concorrentes.
7.2 PUBLICO-ALVO
7.2.1 Perfil Demogréfico

Homens e mulheres, de 25 a 55 anos, que pertencem as classes sociais B e
C. Jovens, solteiros ou recém-casados, que estdo saindo das casas dos pais,
adquiriram seu primeiro imével, possuem uma vida financeira em ascensdo e sao
influenciados por pessoas préximas, amigos ou parentes sobre um determinado
produto.

Sao também adultos ja estabelecidos financeiramente, na vida pessoal e
profissional, com filhos ou parentes proximos, que estdo em busca de mudancas e
renovacdes em seus lares, local onde passam mais tempo, principalmente nas horas
vagas.

Os dados utilizados nos graficos sédo referentes a uma pesquisa conclusiva
feita pela agéncia na fase dois deste trabalho. Foi disparado um questionéario pelo
Google Forms por meio das midias sociais, com perguntas abertas e fechadas a
respeito dos consumidores e a maneira com que eles consumiam tintas. Este
guestionario tinha um filtro na primeira questdo. As pessoas que prosseguiram eram

somente aquelas que tinham comprado tinta nos ultimos doze meses.



7.2.1.1 Classe Social

Grafico 77 — Classe Social

Qual é a sua renda familiar? (se vocé morar sozinho (a), considere sua renda mensal)
63 respostas

@ Al RS 1.212.00

@ De RS 1.212,00 a RS 2.965,68
@ De RS 2.965.68 a RS 5,363,18
@ De RS 5,363,18 a RS 10.386,51
@ De RS 10.386,51 a RS 23,345,10
@ Acima de RS 23.345,10

Fonte: O autor (2022).

7.2.1.2 Regido e Estado

Gréfico 78 — Regido

Em qual regiao vocé mora?
63 respostas

@ Sudeste

® Sul

@ Centro-Oeste

@ Norte

@ Nordeste

@ Nao moro no Brasil

Fonte: O autor (2022).
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Gréfico 79 — Estado

Qual é o seu estado?
63 respostas

@ Séo Paulo

® Acre

@ Alagoas

@ Amazonas

@ Amapa

@ Bahia

@ Ceard

@ Distrito Federal

14V

Fonte: O autor (2022).

7.2.1.3 ldade

Gréfico 80 — ldade

Pertence a qual faixa etaria?
63 respostas

@ Abaixo dos 18 anos
® 18a23anocs

® 24a34ancs

@® 35a45ancs

@ 46 a 56 anos

@ 57 anos ou mais

Fonte: O autor (2022).
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7.2.1.4 Sexo

Grafico 81 — Sexo

Qual € o seu género?
63 respostas

@ Feminino
@ Masculino
¥ Prefiro ndo me identificar

Fonte: O autor (2022).

7.2.2 Perfil Psicografico

Casais que estejam adquirindo sua primeira residéncia, com estilo de vida
jovem e agitado, que gostam de sair com 0s amigos para bares e baladas. Sao
trabalhadores, possuem uma posicao social média para a sua faixa etaria, com nivel
superior completo e/ou cursando. Sdo pessoas consideradas muito ativas na
sociedade e que buscam escolher os melhores produtos para o seu lar. Tendem a
ser influenciadas pelas midias sociais e por familiares e amigos. Passam o dia
conectados as midias sociais, em especial o Instagram, onde encontram referéncias
gue incorporam no seu estilo de vida. Pertencem as geracfes Y e Z, que levam
muito em consideracgao fatores sustentaveis na aquisi¢cdo de qualquer produto.

Por outro lado, vale destacar os casais ja maduros, que compreendem a
ideologia da marca e a conhecem. Influenciam novos consumidores na tomada de
decisdo, e mantém o nivel de escolaridade entre superior completo. Quando véao
comprar tintas, buscam qualidades como: durabilidade, variedade de cor e odor. O
consumidor que se identifica com a marca pode acabar se fidelizando, indo contra a

busca de precos.
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Solteiros ou Casados;

Geragles Y e Z;

Conectados;

Extrovertidos;

Preocupados com o meio ambiente.

7.3 CONCORRENCIA

7.3.1 Concorréncia Direta

7.3.1.1 Coral

Consolidada entre as mais importantes do mercado, a Coral possui uma
paleta de cores completa e se preocupa com a sustentabilidade e entende que
atualmente € importante priorizar produtos de alta tecnologia e que ndo causem
impacto negativo no meio ambiente. A Coral se aproxima da Suvinil em relacdo a

faixa de preco, e possui fabricas em Maua-SP e Recife-PE.

7.3.1.2 Lukscolor

Fundada em 1949 por Domingos Potomati, a Lukscolor estd entre as
principais marcas de tintas do pais, com um extenso catalogo de tintas e produtos
que atendem diferentes superficies além de linhas feitas a base de &gua. A
Lukscolor faz parte da DOVAC e tem sua fabrica em S&o Bernardo do Campo-SP.

7.3.1.3 Sherwin-Williams

Presente no Brasil ha mais de 70 anos. A marca € lider do segmento de tintas
imobiliarias no mundo, mas também atua no setor de tintas industriais. No Brasil ela
adotou a postura de precos baixos e sai na frente das demais marcas nesse quesito.

Possui fabrica e escritorio em Sao Paulo no municipio de Tabodo da Serra.
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7.3.2 Concorréncia Indireta
7.3.2.1 Corion

Produzindo tintas desde 2013, a marca esta presente no Brasil e Italia com
inovacOes diferenciadas ligadas principalmente a Tintas Glow que sao tintas

luminescentes que brilham no escuro.
7.3.2.2 Luxens

Marca exclusiva da Leroy Merlin focada em custo-beneficio e uma paleta

béasica de cores.
7.4 BUDGET

O orcamento sera separado em trés vertentes e das seguintes formas:

e 50% para Midia - R$10 milhdes
e 40% para Promocéo - R$8 milhdes
e 10% para Producgéo - R$2 milhdes

Dentro do orcamento de midia, R$6 milhdes serdo destinados a campanha

principal/institucional e R$2 milhdes para cada acédo promocional que utiliza midia

paga. Sao elas: “Pensou, Comprou, Ganhou” e “Suvinil x Design Weekend”.
7.5 OBJETIVOS DE COMUNICACAO

e Fixar a marca na mente do consumidor (Awareness);

e Fortalecer a relacéo entre os profissionais da area com a Suvinil;

e Apresentar os diferenciais que a Suvinil possui.
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7.6 ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO
7.6.1 Propaganda

A campanha tem como enfoque restabelecer e reforcar o posicionamento
institucional, a guisa de comunicar os beneficios, portfélio de produtos e qualidades
ja estabelecidas pela marca, criando ambientagcfes para apresentar a variedade de
produtos e seus diferenciais. Além disso segundo Kotler (2017), a propaganda é
necessaria para desenvolver os objetivos e durante o escrutinio da pesquisa,
percebeu-se que a Suvinil se manttm com um market share maior que seus
concorrentes dado ao tempo que ela tem de mercado, sendo assim, reforcando e
restabelecendo o parametro, serd possivel alavancar a marca.

Isto posto, ao utilizar-se midia on e off para a comunicacdo, deixaremos
enfatizado para o novo publico que esta se formando: a Suvinil, com seus 60 anos
de existéncia, € a melhor escolha para obras e reformas, coadunando a qualidade
com a comunica¢do aduzida tanto pelos meios off, que o publico mais experiente ja
foi impactado, quanto pelos meios onlines, buscando o publico mais jovem, que usa
as redes sociais com mais frequéncia. Criar clientes fiéis € a esséncia de cada
negécio, o que ja foi referenciado por especialistas de marketing, como Don Peppers
e Martha Rogers, por exemplo.

7.6.2 Promocdao de Vendas

Nesta campanha, o uso de promoc¢do de vendas sera realizado de forma a
aumentar a presencga de mercado da Suvinil em canais de vendas: parceiros, lojas
de construgdo e site da marca. A intencdo também sera apresentar para o0
consumidor produtos da marca que sdo pouco conhecidos, ou seja, criando um

incentivo ao consumo, aumentando assim a comunidade de clientes Suvinil.
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7.6.3 Internet

A Internet sera utilizada para inspirar os consumidores com aplicacdes
praticas dos produtos, e educa-los a respeito da variedade do catalogo da Suvinil,
aproveitando do seu atual engajamento nas midias sociais.

A Suvinil possui um bom relacionamento e utiliza de uma estratégia de maior
sintonia com seus stakeholders e clientes de todo Brasil. Em maio de 2019 subiu 15
posicdes (em relacdo ao ano de 2018) no ranking elaborado pela Kantar Brasil,
pertencente ao grupo WPP, em parceria com a IstoE Dinheiro, denominado: “As
Marcas Mais Valiosas do Brasil”, ocupando o 35° lugar.

Em 2021 a Suvinil foi anunciada como a marca de tintas de parede mais
lembrada pelas pessoas, segundo o Prémio Top of Mind 2021, do Jornal Folha de
Sé&o Paulo, acumulando um total de 23 troféus em sua histéria no prémio. O Top of
Mind é uma das premiacdes mais reconhecidas na area do marketing, na Ameérica
Latina, de acordo com uma pesquisa realizada pelo Datafolha, que pergunta aos
seus entrevistados qual € a primeira marca lembrada por eles em cada segmento de
mercado.

A partir desses dados, compreende-se que a marca interage com seus
consumidores, busca por uma relacao de proximidade, da suporte e solu¢des para
possiveis problemas e como resultado tem um bom engajamento com seu publico,
porém, o intuito é elevar o nivel dessa relagéo, trazendo a Suvinil para o dia a dia
dessas pessoas, estabelecendo um dialogo entre marca e cliente através da
utilizacao de diversas linhas de produto em diferentes ambientes.

Com isso sera feito o uso de posts organicos e pagos em plataformas de

anuncios do Google, Meta e TikTok.
7.6.4 Marketing Direto

O Marketing Direto sera utilizado com o objetivo de captar leads no e-
commerce da Suvinil e consequentemente aumentar o tamanho da base de
cadastros e fidelizagdo de consumidores. Esse objetivo sera alcancado através da
realizacdo de um evento em parceria com a Design Weekend, onde faremos uma

ativacado envolvendo stands promocionais e o Suvinil Experience, disponibilizando
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Oculos de realidade virtual, paredes personalizdveis (murais), piscinas de bolinhas
gigantes em formato de lata de tinta (Live Marketing) e disponibilizacdo de brindes
para o consumidor final e beneficios/catalogos exclusivos para profissionais da area.
Os leads serdo captados durante a realizacdo do evento, tanto através do cadastro

no site, quanto pessoalmente nos stands.

7.6.5 Relagdes Publicas

O papel da equipe de Relacdes Publicas sera de replicar informacdes em
revistas, blogs e jornais eletronicos, influenciando ainda mais o share of mind, afinal,
estando em muitas midias, a marca seré lembrada por estar no cotidiano.

Além disso, pode estabelecer relacbes com a imprensa, repassando
informacdes importantes de interesse publico aos veiculos, visando atrair a atencao
sobre uma linha de produtos, trabalhando diretamente com legisladores e 6rgaos do
governo para promover ou defender legislacbes ou regulamentacdes e atuando
diretamente em possiveis gestdes de crise da Suvinil (como referido em Kotler e
Armstrong - 2004), aconselhando e orientando a empresa sobre como lidar com

guestdes publicas, a posi¢cao e imagem da marca.

7.7 OBJETIVO DA PROPAGANDA

e Melhorar a associacao e identificacdo com a linha de produtos pelo publico

entre 25 e 55 anos em 10% no periodo de 6 meses;

e Apresentar a linha Suvinil relacionada a diversas agdes de uso;

e Apresentar a marca principalmente nas midias digitais.

7.8 HIPOTESES CONFIRMADAS EM PESQUISA

H2 A Suvinil lanca tendéncias, como o teste de ambiente por exemplo,
mas elas nédo sao suficientes;

H4 O consumidor relaciona a popularidade da marca a valores altos;
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H5 Os compradores optam pela compra presencial em lojas
especializadas em materiais de construcdo ao invés do e-commerce proprio da
Suvinil;

H7 A marca precisa utilizar mais as ferramentas de redes sociais que
possuem maior proximidade com o publico-alvo, como o stories do Instagram, o
YouTube e o Twitter;

H8 A Suvinil possui uma grande variedade de cores, tanto a pronta entrega
(disponiveis no catalogo) quanto op¢des de misturas;

H9 A marca é muito conhecida em todo o Brasil;

H12 A opinido de um profissional da area (ex. pintores, arquitetos e
designers de ambientes) faz muita diferenca na decisdo de compra e no pds-compra
para o publico-alvo;

H13 E possivel que a Suvinil ndo faga ac¢des suficientes B2B, estimulando
lojas, vendedores e profissionais da area a recomendarem a marca, sendo que eles

sao grandes influenciadores para a decisdo de compra do cliente final;

7.9 TABELA DE OUTPUTS

Tabela 10 — Tabela de Andlise de Outputs

SHERWIN-
OUTPUTS PESO SUVINIL | CORAL | LUKSCOLOR IDEAL
WILLIAMS
1. PRODUTO 3
ATRIBUTOS TANGIVEIS
EMBALAGEM 9 9 10 10 10
QUANTIDADE 9 9 9 9 10
APRESENTADA
FACILIDADE NA LIMPEZA 10 10 9 9 10
VARIEDADE OFERECIDA 10 10 9 9 10
DIVERSIDADES 9 9 8 9 10
ATRIBUTOS 8 7 7 7 10
INTANGIVEIS
QUALIDADE 9 9 9 9 10
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TRADICAO X CONFIANCA 10 9 8 7 10
DURABILIDADE 10 9 9 9 10
ATENDIMENTO 7 7 7 7 10

TOTAL PRODUTO 101 98 95 95
2.PRECO
VALOR 8 8 9 9 10
FORMAS DE 10 10 10 10 10
PAGAMENTO
TOTAL PRECO 18 18 19 19
3.DISTRIBUICAO
VENDEDORES
QUANTIDADE 10 10 9 9 10
QUALIDADE 9 9 9 9 10
EXPOSICAO / LAYOUT 10 10 9 9 10
ENTREGA

EFICACIA DO DELIVERY 9 10 9 9 10

INFORMATIZACAO DOS 8 8 8 8 10
PROCESSOS

TOTAL DISTRIBUICAO 46 47 44 44

4. COMUNICACAO
PUBLICIDADE

MIDIAS UTILIZADAS 8 8 7 8 10
FREQUENCIA 9 9 7 7 10
TEMPO DAS 8 8 7 7 10
MENSAGENS
CLAREZA DAS 9 9 7 7 10

MENSAGENS

PROMOCAO
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INTERNA 8 8 8 8 10
CONSUMIDOR FINAL 9 9 8 8 10
INCENTIVOS 7 7 7 7 10
RESPONSABILIDADE 8 7 7 7 10
SOCIAL
SUSTENTABILIDADE 8 7 7 7 10
MERCHANDISING
MPV 9 8 7 7 10
EXPOSICAO DOS 9 9 8 7 10
PRODUTOS
RELACOES PUBLICAS
PATROCINIOS 9 9 9 10 10
EVENTOS 9 9 8 9 10
ASSESSORIA DE 9 9 8 9 10
IMPRENSA
PADRAO VISUAL
SINALIZACAO 9 9 8 8 10
LOGOTIPIA 10 9 7 8 10
INTERNET
REDES SOCIAIS 10 10 7 8 10
CONTEUDO POSITIVO 10 10 7 8 10
CONTEUDO NEGATIVO 10 10 8 8 10
TOTAL COMUNICACAO 168 164 142 148
MEDIA TOTAL 333 327 300 306

Fonte: Os autores (2022).
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7.10 ESTRATEGIA DE CRIACAO
7.10.1 Por Que uma Nova Comunicagéo?

A comunicacao atual foca nos produtos mais conhecidos e vendidos,
mas as falhas que estdo nessas comunicac¢des impedem que eles sejam lembrados,
sdo também esquecidas ou mesmo néo referenciadas com o devido enfoque nas
inovacgdes e no grande portfélio que a Suvinil tem. Além disso, com o consumidor
mais focado em sustentabilidade, a Suvinil que ja tem acdes relacionadas a isso
pode se fazer mais presente. Com o tema mais intimista, o consumidor se sentira
proximo da marca, que € o foco da campanha como um todo. Kotler e Armstrong
(2002) citam que a idade e ciclo de vida do comprador fazem bases para como ele
vai se relacionar com a marca. Além disso, vale relembrar que os profissionais da
area sao compradores/influenciadores no processo de compra, sendo assim a partir
de uma nova comunicacdo serdo solucionados os problemas abordados acima,

ampliando a diferenciacdo da marca em relagdo aos seus concorrentes.
7.10.2 Que Efeito a Comunicacdo Deve Ter Junto ao Consumidor?

Ao ver as pecas da campanha, o consumidor vai perceber que a Suvinil é
repleta de cores marcantes e que existe uma variada gama de produtos,
compreendendo entdo que € a solucdo para diversas situacfes relacionadas a

mudancas e reformas.
7.10.3 Qual o Beneficio Mais Persuasivo que Podemos Oferecer?
7.10.3.1 Beneficio mais Persuasivo
A marca tem como beneficio mais persuasivo a qualidade de seus produtos.
7.10.3.2 Outros Beneficios

e Portfélio de produtos;

e Grande catélogo de cores;
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e Cores altamente fidedignas;
e Solucdes inovadoras (teste online, consultoria, Suvinil Revela e simulador
de cores);

e Qualidade e rendimento.

7.10.4 Posicionamento de Comunicacao

7.10.4.1 Posicionamento Atual

Em 2018 a Suvinil estabeleceu um novo posicionamento e um novo proposito.
O trabalho comecou com um profundo estudo do mercado, além de uma extensa
pesquisa com consumidores, pintores, arquitetos, decoradores e lojistas para
apontar novos caminhos e oportunidades para a marca. A partir disso, fez-se um
investimento em rebranding e tudo foi repaginado, desde a forma de se comunicar e
imagem desejada até as embalagens de seus produtos.

A Suvinil, entdo, segmentou seus consumidores de acordo com seus habitos
de compra e anseios dentro de toda a jornada da pintura. A marca tracou estratégias
assertivas para oferecer uma experiéncia completa de compra alinhada ao que as
pessoas necessitam, principalmente, abrindo caminhos no ambiente on-line: “Esse
reposicionamento nos permite oferecer experiéncias de compra mais assertivas,
especialmente para atender aos novos anseios dos consumidores brasileiros. A
Suvinil se torna uma marca mais proxima, mais conectada com o consumidor e 0
estimula a renovar e transformar suas historias por meio da tinta” comenta Juliana
Hosken, diretora de marketing da Suvinil.

Dentro disso, em resumo, 0 novo posicionamento proporciona facilidade e
autonomia para os consumidores na procura pelo produto adequado e pluralidade
em suas linhas de produtos e acfes. Esse posicionamento que persiste até os dias
atuais sera mantido. A Suvinil segue sendo uma marca que possui uma linguagem
mais leve e direta em seu contato com o cliente, sendo assim, a comunicagao
continua focada em: a compra mais assertiva, para atender aos anseios e as

variedades dos consumidores e colaboradores.
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7.11 TESTE DE CONCEITO

7.11.1 Objetivo

A partir do problema de comunicacdo e dos objetivos estabelecidos para o
cliente, foram produzidos 3 possiveis conceitos criativos para a determinacdo da
campanha, a fim de constatar qual deles era o0 mais adequado na visdo do publico,

sem mencionar o cliente.

7.11.2 Metodologia

Foi elaborado um formulario contendo 5 perguntas gerais sobre os
respondentes, 5 perguntas idénticas para cada peca conceito apresentada e 2
ltimas perguntas finais e decisivas, totalizando 22 perguntas.

7.11.3 Amostragem

Esse formulario foi divulgado de 21/05/2022 a 28/05/2022, e obteve uma
amostra de 52 respostas.

7.11.4 Conceitos Testados

7.11.4.1 Conceito 1 - "Cor para Toda Obra"

Neste KV fez-se uma correlagéo a expressao idiomatica “Pau pra toda obra”,
popularmente usada para dizer que alguém esta sempre disposto a ajudar, pronto
para desempenhar qualquer tipo de atividade, ndo importa qual o ramo. Nesse caso,
utilizamos a palavra “cor” ao invés de “pau”, simbolizando a grande variedade de

cores gque a Suvinil possui em seu catalogo, mostrando que ela ndo nega servico.



186

Figura 29 — Conceito 1

COR PARA
TODA OBRA

Fonte: O autor (2022).
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7.11.4.2 Conceito 2 - "Pensou em Reforma, Pensou..."

Para este KV o primeiro insight foi versatilidade. O principal objetivo era
destacar a posi¢cdo que a Suvinil jA& ocupa no mercado, como uma marca Top of
Mind, aproximando e destacando todas as qualidades da marca aplicadas a diversos
conceitos, como por exemplo a diversidade, as cores, o portfélio de produtos, o
suporte oferecido através das ferramentas e profissionais da area, enfatizando que a
Suvinil € a primeira escolha ao pensar em qualquer assunto relacionado a

mudancas, reformas, obras, ambientes, casa etc.
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Figura 30 — Conceito 2

reforma,
pensou...

Fonte: O autor (2022).
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7.11.4.3 Conceito 3 - "As Cores do Brasil"

Para este KV foi relacionado o conceito ao “Suvinil Revela”, que dita as cores
do ano. Pensamos em contemplar todas as diversidades do pais, destacando que
uma marca brasileira tem visdo e nota cada detalhe de toda uma nacéo. Além disso,
possui uma cartela de cores, diversos produtos, texturas, acabamentos etc.
atendendo a todos os estados do Brasil.
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Figura 31 — Conceito 3
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Fonte: O autor (2022).



7.11.5 Andlise do Teste

7.11.5.1 Resultados Gerais

Grafico 82 — Género

@® Masculino
@ Feminino
@ Prefiro nao me identificar

Fonte: O autor (2022).

Género
52 respostas

Gréfico 83 — Idade

ldade

52 respostas
® 18a23ancs
@® 24a34anos
@ 35a45anos
@ 46 a 56 anos

@ 57 ancs ou mais

Fonte: O autor (2022).
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Gréfico 84 — Estado Civil

Estado Civil
52 respostas

Fonte: O autor (2022).

Gréfico 85 — Nivel de Escolaridade

Nivel de escolaridade
52 respostas

Fonte: O autor (2022).

@ Soiteiro(a)
@ Casado(a)
@ Separado(a)
@ Divorciado(a)
@ Viavo(a)

@ Fundamental

@ Ensino Médio (cursando)
® Ensino Médio (concluido)
@ Ensino Superior (cursando)
@ Ensino Superior (concluido)
@ Pés-Graduagio

® Mestrado

@ Doutorado

192



193

Grafico 86 — Ocupacédo

Ocupagao
52 respostas
@ Estudante(a)
@ Estagidrio(a)
@ Trabalhador(a)
@ Desempregado(a)
@ Aposentado(a)
Fonte: O autor (2022).
7.11.5.2 Conceito 1
Grafico 87 — Resultado 1 - Conceito 1
Qual é a primeira coisa que vocé pensa lendo a frase?
52 respostas
2
2 {3.'6%! z {3!3*} 2 iﬁ!ﬂ

10 (RS0 (TR LRGN RN
1

0
A cor laranja Em uma obra Obra Que Reforma de casa  Uma cor de tint.,.
Crame Marca de tinta Pintura Que had uma ind... Tintas Coral Versatilidade

Fonte: O autor (2022).
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Gréfico 88 — Resultado 2 - Conceito 1

Voceé acha que a frase esta relacionada a um(a)...?
52 respostas

5 (9.6%)

6 (11:5%)
4(7.7%)
3(58%)
2(3.8%)
'I
1 (SISO IS A L 1 9%) (S (100 (S 1, 05 (SISO S(1:0%) AL (ASCA (LSS AL LA 415(1:9'
0
Uma empresa Construtora Linha de tintas Marca de tinta Produto de pint Tom
Casadetintas Empresa detint... Marca Marca de tintas Tinta obra

Fonte: O autor (2022).

Quando perguntados (as) sobre o que entenderam com a frase apresentada,

foram obtidas as seguintes respostas:

e Serve para tudo;

e Extensa variedade de cores;

e Tintas que podem ser usadas em diversas situagoes;

e Lancamentos de tinta na cor laranja;

e A marca oferece cores para diversas superficies e texturas;

e Que a marca atendera as necessidades para todos os momentos da obra.

Foi gquestionado também sobre qual € o seu sentimento dos respondentes em

relacdo a frase, e no geral, as pessoas responderam:

Alegria;

Seguranca;

Expectativa,

Garra;

Confianca;
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Curiosidade;

Solucéo;

Normal/neutro;

Diversidade/Variedade.

Grafico 89 — Resultado 3 - Conceito 1

A frase passa confianca e credibilidade se vocé pensar que € para o setor de tintas para a casa?
52 respostas

® Sim
® Nio
Fonte: O autor (2022).
7.11.5.3 Conceito 2
Gréfico 90 — Resultado 1 - Conceito 2
Qual & a primeira coisa que vocé pensa lendo a frase?
52 respostas
3 I I I
3 (518%) 3 (518%) 3 (5/8%)
2 (3.8%) 2 (3.8%)
2

LR e U ) TP M G B A L b S A M ke T A S s T MR R G A o A = T W = T W A A A M A S B
1

0
Alguma loja dée m... Em reforma Mao informa o pro... Que nessa loja ter... Sujaira pensei_.. qtafall...
Comercial de uma... Empresa de mate.., Pintura !! Que ta incompleta  Tinta e no material.

Fonte: O autor (2022).
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Gréfico 91 — Resultado 2 - Conceito 2

Vocé acha que a frase esta relacionada a um(a)...?
52 respostas

4
4 (T:7%) 4 (Ti7%)
3
2 (3.8%) 2 (273:8243.8%)

2

I I B T BT TR I R PR O PR A Bt = P T T A T s A P L Pt T T O R A B TR G B T
Q

A Suvinil Loja de materiais d.. Marca de tinta Obra Uma empresa de o.. nosain..

Empresa de tintas Loja de tinta Marca ou loja de m... Reforma Lhtensilios para ref...

Fonte: O autor (2022).

Quando perguntados (as) sobre o que entenderam com a frase apresentada,

as seguintes respostas foram obtidas:

Produto ideal e com qualidade;

e Essencial para a reforma,;

e Tinta de qualidade;

e Exceléncia;

e Que pode confiar na marca;

e Que a marca é a melhor entre as demais;

e Que o produto é o melhor do mercado;

e Falta acdo na imagem;

e Pensou em reforma, pensou em alguma marca;
e Esta incompleta, falta informacéao;

e Que determinada loja tera tudo para reformas.
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Grafico 92 — Resultado 3 - Conceito 2

Qual é o seu sentimento em relacio a frase?

52 respostas
. I
4 (T57%)
3
2 [3.£21(3.8%) 2 (3.8%)
2

1 (LG S%e) BT R0 (YOt CUE (A DAL CI G GG (A B G CHL L CALCI LA (L (L (RCAS L G LA (A0
1

0
Animada Drivida Lideranga Parceria Reciprocidade Surpreso

Confianga Faciidade Mormal Prospendade Seguranca tinta

Fonte: O autor (2022).

Gréfico 93 — Resultado 4 - Conceito 2

A frase passa confiancga e credibilidade se vocé pensar que € para o setor de tintas para a casa?

52 respostas

® Sim
® Nio

Fonte: O autor (2022).
7.11.5.4 Conceito 3

Quando guestionados sobre a primeira coisa que 0s respondentes pensam ao

ler a frase, as seguintes respostas foram obtidas:
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e Tintas;

e Cores de um pais tropical,

e Campanha social;

e Pais que moramos;

e Cores da bandeira do Brasil;

e Evento turistico;

e Que o Brasil € um pais multicolorido;
e Natureza,

e Incluséo;

e Mata Atlantica;

e Diversidade.

Gréfico 94 — Resultado 1 - Conceito 3

Vocé acha que a frase esta relacionada a um(a)...?
52 respostas

5(9,6%)
4(7,7%)
4
2(3.8%) 2(3.8%)
‘/
LR A R A A S A A G R R A R G G R AR A N A H A A A A A S A A R A R A R AN A S A B Rt
0
A um bem para a Comparando com. Loja de tintas Pintura Tinta marcade tl..
Bandeira do brasil Etnias diferentes Marca de tinta Propaganda volta Uma publicidade p..

Fonte: O autor (2022).

Quando perguntados (as) sobre o que entenderam com a frase apresentada,

as seguintes respostas foram obtidas:

e Busca identificacdo com o consumidor;
e Marca nacional;

e Marca que valoriza o pais;
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O Brasil possui vérias racas e etnias;

Respeito;

Cores vivas;

Cores que representam o Brasil;

N&o entenderam o sentido ou relagao.

Gréfico 95 — Resultado 2 - Conceito 3

Qual é o seu sentimento em relagao a frase?
52 respostas

2 ] '.

[ |
2(3.B%) 2(2.(3:8%) 2 {?.'[3:3%}

LR B EEEHEHE R ER R EH Bl SR MR BB R K A R R HE B E R MR e R B HE R B kR B R EH e M R R R B
1

Alimagemealr... Bom Curiosidade Levaza Positiva Tranquilidade
Alegria Contorto Duvida Nossa Representativida. .. felicidade

Fonte: O autor (2022).

Grafico 96 — Resultado 3 - Conceito 3

A frase passa confianga e credibilidade se vocé pensar que € para o setor de tintas para a casa?
52 respostas

® Sim
@® Nao

Fonte: O autor (2022).
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7.11.5.5 Resultado Final, Pontos Positivos e Pontos Negativos

Gréfico 97 — Resultado Final Teste de Conceito

Com qual das 03 frases vocé mais se identificou?
52 respostas

@ Frase 1
® Frase 2
® Frase 3
@ Nenhuma delas

Fonte: O autor (2022).

Os respondentes também foram questionados sobre 0s pontos positivos e
negativos em relacdo a frase com a qual mais se identificaram. Os seguintes

resultados foram obtidos:

7.11.5.5.1 Frase 1

Pontos Positivos:

e Confianga;

e Mesmo nédo precisando, despertou vontade em pintar algumas paredes de
casa;

e Mais explicito, bem informativo;

e Clareza na informacéo;

e Simples e que fixa;

e Facilidade em encontrar a cor desejada,;

e Passa um ar de universalidade;

e Gera muita identificacéo.
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Pontos Negativos:

e A imagem ndo chama a atencao;

e E mais genérica.
7.11.5.5.2 Frase 2

Pontos Positivos:

e Uma marca pronta;

e Mensagem direta de qualidade e confianca;
e Algo necessario para a reforma;

e Mais atrativa;

e Cores que chamam atencao;

e Confiancga, lembrar da 12 marca;

e Passa seguranca, credibilidade e qualidade;
e Mais relacionada ao produto;

e Imagem chama atencéo;

e Fixa aideia e estimula o imaginario do consumidor;
e Mais coerente;

e Passa a sensacao de “conta comigo”.
Pontos Negativos:
e NAao saber ao certo o segmento;

e Pode ser relacionada a outros setores de reforma;

e Falta completar a frase.
7.11.5.5.3 Frase 3

Pontos Positivos:

e Diversas possibilidades de cores;
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e A imagem chama a atencéo por trazer uma das maravilhas;

e Pais multicolorido.

Pontos Negativos:

e Na&o identificar para o que sera.

7.11.6 Conclusao

Ao final do teste, foi possivel analisar os pontos positivos e negativos de cada
conceito e chegar a um consenso de qual seria 0 melhor para o futuro da campanha,
e que, baseado no problema e objetivo previamente estabelecidos, seriam mais
coerentes para a marca.

A decisao ficou muito acirrada entre a frase 1 e a frase 2, visto que 42,3% se
identificaram mais com a frase 2 e 40,4% com a frase 1, sendo apenas 1,9% de
diferenca entre ambas.

Pensando que muitos dos comentarios negativos relacionados a frase 2
traziam a possivel confusdo de segmento ou o sentimento de que faltava o
complemento da frase, e tendo em mente que esse era apenas um modelo inicial, foi
dada continuidade a esse conceito, com o “Pensou Suvinil” completando a frase,
como slogan central da campanha, alternando apenas o seu inicio, relacionando as
outras areas que gerariam conhecimento e interesse, exemplo: “Pensou em
sustentabilidade, pensou Suvinil”, “Pensou em variedade de cores, pensou Suvinil”,
“Pensou em diversidade de produtos, pensou Suvinil” etc.

Apesar de bem aceita pelo publico, a frase 1 tinha um ar de “genérica” e nao
cumpria com a esséncia do obijetivo: proporcionar identificacdo com os valores e

beneficios da Suvinil, sendo reconhecida como a 12 opgéao de compra.



7.11.7 Pegas Conceito

Figura 32 — Peca conceito - Desdobramento 1

y
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Pensou em tradicao

pensou Suvinil

Fonte: Os autores (2022).

RIS i
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Figura 33 — Peca conceito - Desdobramento 2

4 -

Pensou em variedade

Saiba mais sobre
nossas linhas através
do QRcode

Fonte: Os autores (2022).

Figura 34 — Peca conceito - Desdobramento 3

y

o W L | 2
]

Pensou em cores,
pensou Suvinil -

Fonte: Os autores (2022).
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Figura 35 — Peca conceito - Desdobramento 4

' |

-

Fonte: Os autores (2022).

7.11.8 Tema de Campanha
O tema da campanha é: infinitas possibilidades para 0 mesmo ambiente.
7.11.9 Justificativa do Tema

O tema traz consigo a grande variedade de aspectos e transformacdes de
ambientes, que podem ser realizadas com os produtos da Suvinil. E trazida entdo
essa pluralidade para as pecas da campanha, representadas pelos diversos
adjetivos associados a marca e aplicados em diversas situacdes, destacando por

exemplo: variedade, tradigdo, combinacdes e cores.
7.11.10 Conceito Criativo

O conceito criativo da campanha é o "Pensou Suvinil".
O intuito € colocar a Suvinil como uma solucdo para diversas situacbes do
cotidiano do consumidor. A utilizagao de “Pensou Suvinil” vem para refletir esse dia

a dia do publico-alvo.
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7.11.11 Promessa Basica e Justificativa (Reason Why)

7.11.11.1 Promessa Basica

Entregar uma solucédo de auxilio a decoracao e construcao.

7.11.11.2 Justificativa

A justificativa da promessa bésica se estabelece a partir do conceito de que a
Suvinil se mostra como uma solucdo para qualquer situagédo dentro de diversos
ambientes no momento ndo apenas de reforma, mas de uma necessidade atrelada
ao cotidiano do consumidor, possuindo uma extensa linha de produtos que véao
desde o preparo, a pintura em si, até a finalizacdo, contendo opc¢fes de superficies,
cores, texturas, aplicagcdes, e produtos complementares como sprays etc.

7.11.12 Imagem Desejada

Suvinil levando a satisfacdo aos ambientes em que esta presente.

7.11.13 Tom de Voz e Personalidade

O tom da comunicacdo Suvinil segue com a linguagem leve e direta. A
personalidade reflete a transmissdo de valores e ideais da marca: facilidade,

autonomia, transparéncia, variedade, pluralidade e tradicéo.

7.11.14 Obrigatoriedades das Pecas

Ter um tom mais intimo, que converse com 0 seu publico, possuindo o
conceito da campanha "Pensou Suvinil* atrelado a algum beneficio ou qualidade. As
pecas trazem um fundo que retrata a superficie a ser utilizada para determinado
produto, as cores sao inspiradas nas embalagens e trazem o0 amarelo como
referéncia ao logo da Suvinil. A abstragdo somada a escolha das cores traz unidade

as pecas da campanha.
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7.11.15 Materiais a Serem Desenvolvidos

Serdo desenvolvidos materiais para social media (posts e stories), midia OOH
(abrigo de 6nibus, outdoor, metrd), banners para sites, revista, jornal, spot de radio,

filme de 30” e materiais de PDV (banner, totem, wobbler).

7.11.16 Meios Sugeridos

Internet
Televisdo
Radio
Revista

e OOH

7.11.17 Periodo da Campanha

De abril a dezembro de 2023.

7.11.18 Pecas da Campanha
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Figura 36 — Anuncio Impresso para Revista

a
1B

Pensou em t:;adic;éb,

pensou Suvinil

A secagem rapida, o
acabamento fosco aveludado
e a facil aplicacao sao classicos
da linha "Classica Suvinil".

e*

Exterior/Interior

q CLASSICA -
p- ]

@ Amarca preferida do pintor'

B Ficil de aplicar e retocar’ E E Conhega ambientes
. a & D‘% gue ganharam nova vida
R Ok com nossas cores

\GBEONT 36 B

-

Fonte: Os autores (2022).
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Figura 37 — Anuncio Impresso para Revista - MOCKUP

Fonte: Os autores (2022).
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Figura 38 — Projeto Especial para Midia Impressa - Jornal - Preto e Branco

C Suvinil

EXPLORE AS Est
=CORES DE UM JEI'FO N.VO
E FACA A DIFERENE

-

raspe com uma moeda pararevelar o segredo

Fonte: Os autores (2022).



Figura 39 — Projeto Especial para Midia Impressa - Jornal - Colorido

C Suvinil

”if§:ORES que
fazem a DIFERENG#

Pensou em tradicao,
pensou Suvinil

A secagem rapida, o
acabamento fosco aveludado
e a facil aplicagao sao classicos
da linha “Classica Suvinil”.

-  —

Exterior/Interior O i

CLASSICA
:

)
@ Amarca preferida do pintor'

9 Facil de aplicar e retocar®

OO Conheca ambientes
38 que ganharam nova vida

E “ com nossas cores

Fonte: Os autores (2022).
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Figura 40 — Projeto Especial para Midia Impressa - Jornal - MOCKUP

Fonte: Os autores (2022).



Figura 41 — Projeto Especial para Midia Impressa - Revista - Pagina 1

| e o
{ Suvinil

Do jeito

que vocé quiser
Pensou em Texturas,
pensou Suvinil

SINTA A TEXTURA!

Elegancia em
todos os momentos

Pensou em combinacgoes,
pensou Suvinil

SINTA A TEXTURA!

) Conheca
outras cores
com o Leque Digital

Fonte: Os autores (2022).
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Figura 42 — Projeto Especial para Midia Impressa - Revista - Pagina 2

EMOCOES PARA O SEU
AMBIENTE

Pensou em Cores, pensou Suvinil

DESTAQUE & USE

QUEBRA  NAS PREGUICA MOMENTO
GELO NUVENS SOLITUDE

o A

ERE  Conheca outras cores - .
@& com o Leque Digital . SUV'“'I

Fonte: Os autores (2022).



215

Figura 43 — Projeto Especial para Midia Impressa - Revista - MOCKUP

1 Suvinil "~ EMOGCOES PARA O SEU
Do jeito ! AMBIENTE
que vocé quiser i
Pensou em Texturas, [ 4 B Pensou em Cores, pensou Suvinil
pensou Suvinil G 1@

Elegancia em i
todos os momentos

QUEBRA  NAS I MOMENTO
GELO NUVENS SOLITUDE

Conhega outras cores . .
B o oTeaue bigial M Suvinil

Fonte: Os autores (2022).

Figura 44 — OOH Modelo Elemidia - Elevador

due tinha tanta opc¢ao.
‘ with Pensou em variedade,
(= _— = [pensouSuvinil
Vocé nao precisa diluir,

nem lixar pra repintar

Em 20 minutos tudo pode e ainda pode utilizar o
mudar, menos o tempo

de secagem da linha esmalte em madeira

“Esmalte Pintou, Secou”

ou metal.

Surpreenda-se com o
diverso catalogo de
produtos em nosso site.

Fonte: Os autores (2022).
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Figura 45 — OOH Modelo Elemidia - Elevador - MOCKUP

Fonte: Os autores (2022).
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Figura 46 — Banner Animado para Internet - Animagéo 1

Pensou em tradicao
pensou Suvinil

= Exterlor/Interior (== 8

OO Saiba mais sobre nossa linha
‘ M — l Wl "Classica Suvinil” através do
u v I n I E ) QRcode

Fonte: Os autores (2022).
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Figura 47 — Banner Animado para Internet - Animagéo 2

(O}A{0f Salba mais sobre nossa linha
Jd  "Multissuperficies” através do

C Suvinil E&

QRcode

Fonte: Os autores (2022).
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Figura 48 — Banner Animado para Internet - Animagé&o 3

Pensou em variedade,
pensou Suvinil

——
——

Exterior/Interior

(OO  Saiba mais sobre nos:
=

Fonte: Os autores (2022).
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Figura 49 — Banner Animado para Internet - Animagéo 4

Fonte: Os autores (2022).
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Figura 50 — Banner Expansivel para Internet
4 -

Saiba mais sobre
nossas linhas AQUI

Fonte: Os autores (2022).

Figura 51 — Banner Expansivel para Internet - MOCKUP

Fonte: Os autores (2022).



Figura 52 — Midia Alternativa - OOH Impressa - Abrigo de Onibus
Do jeito » *-

gue voceé quiser
el

Pensou em Cores,

pensou Suvinil I - ’
Seja madelra metal ou azulejo a 7
Suvinil é a parceira ideal para deixar -
‘ qualquer ambiente do seu jeito. i ' l

Exterior/Interior
i
P - .
&, g
: r. ST, [emre————

MULTISSUPERFICIES

y Umpe sem $ }G P! gt
(1) Seca em 30 min
) ’ § 2) nifd”
e '"‘" N/ !o(nquc- \/‘“

TINTA ESMALTE PARA AZULEJOS E PASTILHAS

.:;%@EH _

IOF:]O) Saiba mais sobre nossa linha
‘ s - l 3l "Multissuperficies” através do
UVI n I [Of 8 QRcode

Fonte: Os autores (2022).
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Figura 53 — Midia Alternativa - OOH Impressa - Abrigo de Onibus - MOCKUP

.-oneito |

ue vocé quiser
q q i

Seja madeira, metal ou azulejo a
Suvinil 6 a parceira ideal para deixar
qualquer ambiente do seu jeito.

MULTISSUPERFICIES

 Suvinil

Fonte: Os autores (2022).

Figura 54 — Midia Alternativa - OOH Full Digital - Banner Waze

| —
R —

Exterlor/Interior i VOCé n e m Sa b i a

PINTOU, SECOU
Biaie oo~ D=y

THLL ESMALTE PARA MADEIRAS £ HETAS

Surpeenda-se com o
' diverso catalogo de
produtos em nosso site.




Figura 55 — Midia Alternativa - OOH Full Digital - Banner Waze - MOCKUP

700 m

Jefferson Avenue

——
—

Exterlor/Interior Vocé nem sa bla
que tinha tanta opg¢

4

Surpeenda-se com o
o diverso catalogo de
produtos em nosso site.

Lake Way.

Joshua Q

Park

C Memphis St

Main Ave

Smith LA~

i

10:13
28 min € 25 km

Fonte: Os autores (2022).
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Figura 56 — Projeto Especial Para Midia Outdoor

Vocé nem sabia
que tinha tanta opcao.

Pensouem Vaﬁedade,
Pensou Suvini|

Fonte: Os autores (2022).
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Figura 58 — Projeto Especial para Midia Indoor - MOCKUP

Fonte: Os autores (2022).

Figura 59 — Midia Inexistente

3

Corinthians - Iltaquera il @

Fonte: Os autores (2022).
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Figura 60 — Midia Inexistente - MOCKUP 1

P
\ /

\ "4
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\ 4

\ //
\ 4
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\ / \‘ \‘ \4‘ /
N Ve N/
G T —
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Fonte: Os autores (2022).
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Figura 61 — Midia Inexistente - MOCKUP 2

¥

Destino

- pensou M pr Bu tan t é
=50

~—

i
| =

Fonte: Os autores (2022).
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8 PROMOCAO
8.1 ANALISE SITUACIONAL
8.1.1 Fatores Relevantes

A Suvinil faz parte da multinacional alemd de quimica BASF, tendo
participacdo em todos os setores de atividade sendo: indUstria, comércio e servicos.
Oferece para o cliente uma grande variedade de cores e opg¢bes de acabamentos,
também oferece uma linha completa para pinturas de madeira, composta por
esmalte a base de agua, esmalte sintético, spray e vernizes, além dos seus produtos
voltados a pintura de pisos, paredes, azulejos, telhas, pedras e tetos.

Suas vendas acontecem de forma fisica em pontos de vendas e on-line
através de sites, plataformas e atendimento ao cliente, a Suvinil também exporta
seus produtos para o Paraguai, Venezuela, Cuba, Bolivia e Panama. Possui
concorréncia direta com as marcas: Coral, Sherwin-Williams e Lukscolor, e, também
concorréncia indireta com as marcas: Luxens, Corion e Iquine.

Em 2020, a Suvinil correspondia a 20% do mercado brasileiro, sendo
considerada uma das marcas top of mind de tintas e mais preparada para atender as

diversidades e necessidades dos clientes.
8.1.2 Oportunidades

O mercado de tintas imobiliarias esta em ascensdo, o Brasil estda entre os
cinco maiores mercados mundiais de tintas, e com isso, a tendéncia & crescer
conforme for passando o tempo. A Suvinil tem potencial para liderar nesse dado
momento pois, levando em conta sua tradicdo e parceria com pintores e arquitetos,
€ a marca que esta mais presente na mente dos consumidores.

Atualmente, os consumidores se preocupam com a sua saude, de seus
familiares e do meio ambiente, sendo uma das oportunidades que a Suvinil ja vem
explorando por meio de iniciativas responsaveis com o meio ambiente/reservas e

tecnologias a base de agua, criando tintas atoxicas.
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A Suvinil € uma das empresas do ramo de tintas que mais marcou presenca
nos pontos de vendas fisicos, isso se deve pela inovacdo em tecnologia, gama de
cores e acabamentos, incluindo também implementacdo de melhorias ao longo do
tempo. A facilidade de achar as tintas Suvinil, € uma oportunidade para que o0s
consumidores consigam visualizar as cores desejadas e tirar as duvidas sobre o

produto com os profissionais credenciados da marca.

8.1.3 Ameacgas

Uma das ameacas mais comuns para a Suvinil, € a questdo do preco
competitivo entre outras marcas e a questdo econdmica mundial, ou seja, nem
sempre os consumidores vao pela qualidade e sim pelo que podem pagar no
momento, podendo optar por concluir a compra com outras marcas, por isso, a
Suvinil se manteve uma marca premium, mantendo seus pre¢cos no padréo da linha
premium, ndo comprometendo a qualidade e dando a acessibilidade necessaria para

a aquisicao.

8.1.4 Implicacdes Decorrentes

A Suvinil por muitas vezes esquece de sustentar o relacionamento com 0s
parceiros e clientes, ndo investindo nos famosos “mimos” que empresas
disponibilizam até certo ponto de parceria, fidelidade e outros meios que empresas
buscam de memorizar a marca na mente dos consumidores, perdendo a chance de
ser lembrada e de gerar uma conexao mais profunda com clientes e parceiros.

Em seu marketing, falta a comunicagéo assertiva e
sustentacao/posicionamento forte apds o lancamento de produtos, ou seja, quando o
produto é lancado, falta a divulgacdo sobre essa novidade, sendo uma implicacédo
gue impacta bastante nas vendas, o cenario mais comum é que 0s consumidores sé
descubram a novidade no momento em que vao nas lojas fisicas no momento que
os vendedores apresentam a novidade, mas, isso pode ser em questdo de meses ou

anos apos o lancamento, perdendo todo o0 aquecimento e ativacdo da venda.
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8.1.5 Andlise das Oportunidades

A Suvinil possui um grande destague em comparacdo a outras marcas do
mesmo segmento, podendo facilmente chegar a lideranca e dominar esse mercado
de acordo com a ascensdo, tendo todo o potencial na questdo de entrega de
produto, qualidade e acabamento.

A oportunidade que ja foi detectada e aproveitada pela Suvinil, foi a questao
de saude/bem-estar e 0 compromisso do meio ambiente, pensando em toda a
preocupacdo que o consumidor tem com a quimica que € composta nas tintas, é
dever da Suvinil fazer seus produtos serem cada vez mais sustentaveis, seguros e
bons para o meio-ambiente, e, para aproveitar dessas iniciativas, destacar mais e
levar a conhecimento publico cada atualizac&o e iniciativa nova que for feita.

A facilidade de encontrar os produtos da Suvinil nos pontos de vendas
fisicos, ndo deve ser um motivo para a marca se acomodar. Mesmo que a marca
esteja em quase todos os pontos de vendas, é necessario colocar como meta estar
presente em absolutamente todos os pontos de vendas, sem dar margem para
outras marcas se destacarem ou sem correr o0 risco de que o consumidor va em
alguma loja que ndo tenha da marca. E necessario que o consumidor saiba que em
qualquer loja desse segmento que ele for para adquirir 0 que precisa, ele tenha a

certeza de que ira encontrar a Suvinil.
8.1.6 Andlise das Ameacas

As ameacas que a Suvinil tem com relacdo ao mercado, ainda é um
obstaculo para muitas marcas, mas, nesse caso especifico, é necessario que a
Suvinil se arrisque em criar linhas de produtos super premium para pessoas que hao
renunciam a marca e queiram muito mais qualidade do que oferecem no momento.
N&o deixando de lado a linha premium, mas, incrementando suas formulas,
apresentacdo e maneira de anunciar seus produtos, com isso, é capaz de abrir
muito mais sua cartela de clientes e deixar o maximo de consumidores satisfeitos,

independente de classe.
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8.2 OBJETIVOS DE MARKETING

8.2.1 Quantitativos

e Aumento de 177 milhdes de reais para 190 milhdes nas vendas do e-

commerce em 1 ano;

e Atingir de 28,9% para 30% de market share em 6 meses.

8.2.1.1 Defesa

Desde 2000, a empresa vinha investindo anualmente cerca de R$180 milhdes
em pesquisa e desenvolvimento, com o objetivo de criar cores, texturas e tintas
especiais que ndo tém cheiro e sao bactericidas e a prova de sujeira. Em 2014,
quase trés quartos do seu faturamento, estimado pelo mercado em R$1,5 bilhao,
provinha de produtos lancados ha menos de cinco anos. Além da inovacao, em 2014
a Suvinil, detinha 40% de participacdo no mercado brasileiro de tintas, investindo
cerca de R$170 milh6es em acdes de marketing.

Em 2020, por conta do novo cenario causado pela Pandemia, o volume do
setor de tintas registrou alta de 3,5%, segundo a Associacdo Brasileira dos
Fabricantes de Tintas (ABRAFATI), e a lider do mercado, a Suvinil (pertencente a
BASF) cresceu 9,6% acima de 2019, quase o triplo do segmento, contando com um
investimento de R$200 milhdes. A BASF planejou investimentos da ordem de R$300
milhdes para 2021, principalmente em eficiéncia operacional, com o objetivo de
aumentar a produtividade. A capacidade de producéo anual das fabricas da Suvinil
chegava a 330 milhdes de litros de tintas decorativas (300 milhdes na fabrica de S&o
Paulo e 30 milh6es em Pernambuco), possuindo aproximadamente 20% do mercado
brasileiro em 2020, que era de 1,62 bilh&o de litros.

Atualmente, de acordo com Marcos Allerman, vice-presidente de tintas
decorativas da BASF para a América do Sul, somente 15% das vendas da Suvinil
sao direcionadas para construtoras. Os outros 85% vém da receita de consumidores
diretos. Segundo Allerman, antes da pandemia o on-line (E-commerce da Suvinil)

representava menos de 1% das vendas. Em 2021, ja havia chegado a casa de 5%.



233

A estimativa é que esse numero alcance a porcentagem de 20% em até 2 anos

(2023).

Tabela 11 — Suvinil

SUVINIL
ANO 2019 2020 2021
INVESTIMENTO (EM REAIS) - R$200 milh6es R$300 milhdes
CRESCIMENTO (ESTIMADO) - 9,6% 14,4%
VOLUME DE TINTA EM LITROS (ESTIMADO) | 301 milhdes 330 milhGes 495 milhbes
MARKET SHARE (ESTIMADO) - 20,3% 28,9%
Fonte: Os autores (2022).
Tabela 12 — Mercado
MERCADO
ANO 2019 2020 2021
CRESCIMENTO 1,3% 3,5% 5,6%
VOLUME DE TINTA EM LITROS 1,56 bilhao 1,62 bilhdo 1,71 bilhdo

Fonte: Os autores (2022).

8.2.2 Qualitativos

e Divulgar outras linhas de produto do portfélio;

e Fortalecer aimagem da Suvinil como o melhor custo-beneficio;

e Estreitar relagbes com profissionais da area.
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8.3 ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO
8.3.1 Objetivos da Comunicacéo
8.3.1.1 Geral

O principal objetivo de comunicacdo é fazer com que os consumidores se
sintam mais proximos da Suvinil, proporcionando uma identificacdo com seus
valores e qualidade. A intencdo é que na hora da compra a primeira op¢do seja

sempre Suvinil.
8.3.1.2 Especificos

e Fixar a marca na mente do consumidor (Awareness);

e Fortalecer a relacéo entre os profissionais da area com a Suvinil;

e Apresentar os diferenciais que a Suvinil possui.
8.3.2 Problemas que a Promocéao deve Resolver

e Baixo destaque da marca entre as demais do segmento de tintas;

e PDV pouco atrativos;

e O consumidor necessita de um estimulo para escolher a Suvinil, tanto em

lojas fisicas quanto online, através do e-commerce;

e Pouco incentivo aos vendedores e profissionais de areas relacionadas.
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8.3.3 Publico-alvo

8.3.3.1 Prioritario

Homens e mulheres, de 25 a 55 anos, que pertencem as classes sociais B e

Jovens, solteiros ou recém-casados, que estdo saindo das casas dos pais,
adquiriram seu primeiro imével, possuem uma vida financeira em ascensdo e séo
influenciados por pessoas proximas, amigos ou parentes sobre um determinado
produto.

Adultos ja estabelecidos financeiramente, na vida pessoal e profissional, com
filhos ou parentes proximos, que estdo em busca de mudancas e renovacfes em

seus lares, local onde passam mais tempo, principalmente nas horas vagas.

8.3.3.2 Secundario

Arquitetos e designers de 30 a 43 anos, que ja possuem certo tempo de
carreira e fazem trabalhos para clientes em sua maioria de alto padrdo, que ja

possuem estabilidade financeira.

8.3.3.3 Interno

Todos os funcionarios da empresa, desde funcionarios responsaveis pela
parte administrativa, até pintores, balconistas e profissionais colaboradores da

marca.

8.3.4 Objetivos de Promocéo

8.3.4.1 Geral

O principal objetivo da promocéao €é estimular as vendas dentro dos canais da
Suvinil, tanto no site quanto no PDV, promover produtos do portfélio e

posteriormente fidelizar consumidores e parceiros.
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8.3.4.2 Especificos

Estimular as vendas: PDV & e-commerce;

Promover produtos do portfélio;

Fidelizar consumidores e parceiros;

Proporcionar uma experiéncia positiva para o consumidor;

8.3.5 Estratégias Promocionais

8.3.5.1 Estratégia de Atracao (PULL)

Crosseling: sera utilizada a estratégia de crosselling para estimular a venda
de outros produtos (menos conhecidos) da Suvinil. Na compra de uma lata de 3,2L
da Suvinil Classica, o consumidor ganha uma lata de 900ml do Fundo Preparador
Suvinil, utilizado durante a pré-pintura, com a finalidade de fixar as particulas soltas,
preparar e deixar a superficie uniforme para a aplicacdo da tinta, aumentando sua
durabilidade e rendimento. Dessa forma, a Suvinil vai oferecer um beneficio
adicional ao cliente, ativando a venda imediata e estimulando a experimentacéo de

outros produtos.

8.3.5.2 Estratégia de Presséo (PUSH)

Evento: para atingir os principais revendedores e profissionais da area, a
Suvinil vai realizar um evento em parceria com a Design Weekend. Serédo 8 dias de
evento em 16 locais diferentes, em S&o Paulo capital. Em 4 desses locais, além de
um simples stand, sera feita uma ativacao/experiéncia também com o consumidor
final, através do live marketing, contemplando 6culos VR, piscina de bolinhas da
Suvinil em formato de lata de tintas, parede para interacdo com o0 ambiente da
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exposicdo etc. Esse evento sera direcionado tanto para os clientes, distribuidores da
marca e profissionais da area, quanto para consumidores finais (publico aberto).

8.3.5.3 Estratégia de Presséo (PUSH)

Concurso: para atingir o publico interno, a Suvinil vai estimular seus
vendedores a cadastrarem produtos das linhas madeira, piso e/ou multissuperficies
com o objetivo de aumentar a presencga do portfolio da marca em PDV’s de médio e
grande porte e consequentemente aumentar o awareness em relacdo a variedade
de produtos oferecida ao consumidor fora do escopo de tintas para parede. Como
recompensa eles ganhardo brindes personalizados e havera sorteios: 3 prémios por
més de R$20.000 cada e um prémio final de R$300.000,00.

8.3.6 Conceito Criativo

O conceito criativo da nossa campanha é o "Pensou Suvinil".
O objetivo € colocar a Suvinil como uma solucéo para diversas situacdes do
cotidiano do consumidor. A utilizagado de “Pensou Suvinil” vem para refletir esse dia

a dia do publico-alvo.
8.4 BASES DE IMPLEMENTACAO
8.4.1 Acado 1 com Pecas
8.4.1.1 Numero da Acao
001
8.4.1.2 |dentificacéo da Acéo

Promopack — Crosseling
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8.4.1.3 Tema
Pensou, comprou, ganhou!
8.4.1.4 Objetivo

Conciliar um produto ja conhecido com outro que ndo tem tanta aderéncia

dentro do mercado, podendo aumentar as vendas e o conhecimento do portfélio.
8.4.1.5 Justificativa

A acdo tem como principio o0 aumento de awareness e consideracado do vasto

catalogo de produtos da marca, gerando assim mais vendas.
8.4.1.6 Area de Abrangéncia
Nacional.
8.4.1.7 Pdublico Visado
Consumidor final de 25 a 55 anos.
8.4.1.8 Periodo
3 meses - outubro a dezembro de 2023.
8.4.1.9 Mecéanica

Na compra de uma lata de 3,6L da Suvinil Classica, o consumidor ganha uma
lata de 900ml do Fundo Preparador Suvinil. A compra podera ser feita tanto no PDV
guanto no e-commerce. Nas lojas fisicas, a partir da compra da lata de 3,6L da
Suvinil Classica o consumidor ird retirar no caixa ou em um ponto designado pela
loja parceira. JA no e-commerce o0 produto serd adicionado automaticamente no

carrinho virtual, seguindo para as proximas etapas de compra.
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8.4.1.10 Divulgacao

e Post patrocinado para redes sociais (Facebook e Instagram);

Stories patrocinados (Facebook e Instagram);

Materiais para PDV (wobbler, faixa de géndola, cartaz e totem);

Banner no proéprio site da Suvinil e em sites relacionados;
Spot de radio — 30’.

8.4.1.11 Material Promocional

e Posts no formato para feed e em stories;
e \Wobbler;

e Totem;

e Cartaz;

e Faixa de Gondola;

e Banner;

e Redes de pesquisa e display;

e Spot 30'.

8.4.1.12 Recursos Humanos

e Revendedores e vendedores do PDV;
e Graficas;
e Profissionais de agéncias de publicidade;

e Administracao, logistica, marketing e T.I da Suvinil.

8.4.1.13 Legislacao

e Portaria MF n°® 41/2008: Regulamenta a distribuicdo gratuita de prémios a
titulo de propaganda, quando efetuada mediante sorteio, vale-brinde,
concurso ou Modalidade assemelhada, a que se refere a Lei n°® 5.768, 20 de
dezembro de 1971, e o Decreto n® 70.951, de 9 de agosto de 1972.



240

e |Il - Vale-brinde - modalidade de promocao comercial na qual a forma de
contemplacéo € instantanea, onde o brinde é colocado no interior do produto
ou dentro do respectivo envoltorio, atendidas as normas prescritas pelos
orgaos de saude publica e de controle de pesos e medidas. Admitir-se-a a
distribuicdo do brinde por outra forma, desde que seja possivel a identificagdo
do prémio, seja por meio de dizeres, seja por simbolos e que cumpra todos os

requisitos constantes nos arts. 23 e 24 do Decreto n° 70.951, de 1972.

8.4.1.14 Pecas Acao 1

Figura 62 — Promo 01 - Selo Promocional (KV)

Fonte: Os autores (2022).
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Figura 63 — Promo 01 - Wobbler
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Fonte: Os autores (2022).



Figura 64 — Promo 01 - Wobbler Aplicado
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Fonte: Os autores (2022).
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Figura 65 — Promo 01 - Post
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Fonte: Os autores (2022).
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Figura 66 — Promo 01 - Story
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Fonte: Os autores (2022).

CAMPANHA VALIDA ATE O TERMINO DOS ESTOQUES
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Figura 67 — Promo 01 - Banner Expansivel
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Fonte: Os autores (2022).

Figura 68 — Promo 01 - Banner Expandido
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Fonte: Os autores (2022).

8.4.2 Acao 2 com Pecas

8.4.2.1 Numero da Acao

002

8.4.2.2 ldentificacdo da Acéo

Apoio para revendedores, distribuidores, profissionais da area e

consumidores finais.



246

8.4.2.3 Tema

Suvinil x Design Weekend
8.4.2.4 Objetivo

Criar uma experiéncia que aproxime o consumidor e distribuidor da marca.
8.4.2.5 Justificativa

Apoiar os revendedores, distribuidores, profissionais da éarea (arquitetos,
designers e pintores) e consumidor final com os materiais de apoio (merchandising),

gue destaquem os produtos da Suvinil.
8.4.2.6 Area de Abrangéncia

Cidade de Sao Paulo.
8.4.2.7 Publico Visado

Revendedores, distribuidores, profissionais da area e consumidores finais

entre 25 e 55 anos.
8.4.2.8 Periodo

8 dias — de 03 a 10 de setembro de 2023.
8.4.2.9 Mecéanica

Em stands nos diferentes locais do evento, sera feita a captacdo de dados
dos visitantes, entre consumidores e revendedores. Em troca de brindes no caso do

primeiro, e no segundo, beneficios exclusivos.
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Os locais escolhidos seréo, excepcionalmente, na capital paulista, incluindo
lojas, instituicdes, museus e espacos de exposicdo. Segue abaixo a relagdo dos

locais em que sera realizada a ativacao:

e PORMADE D&D e PROMADE PINHEIROS: fabricante de portas de
madeira;

e CASA ALMEIDA: cama; mesa e banho;

e KLIE: moveis;

e FAHRER: estudio de mobiliario;

e TAPETAH: fabricante de tapetes;

e SIERRA: moveis;

e FLORENSE: mobiliario high-end;

e M.O.A ESTUDIO: telas em serigrafia;

e ARTEFACTO HADDOCK: mobiliario de alto padréo;
e LAB 88: revestimentos;

e ROCA: solucéo para banheiros;

e F.STUDIO: estudio de arquitetura e design.

Nos locais selecionados acima (lojas, estudios e galerias) serdo montados
stands completamente personalizados pela Suvinil, para atrair o consumidor. Os
clientes que se identificarem como consumidores comuns que realizarem o cadastro
de seus dados pessoais, receberdo brindes como canetas, cadernos e ecobags.
Enquanto os clientes que se identificarem como arquitetos e profissionais da area,
receberdo um catalogo de produtos Suvinil que contera alguns beneficios como
descontos especiais para utilizar nos produtos Suvinil tanto na loja fisica quanto no
e-commerce da marca.

Vale destacar, também, que em quatro localidades especificas seréo
realizadas as ativacbes de stands maiores, com o0 objetivo de fornecer uma
experiéncia sensorial e de identificagdo com a marca Suvinil. Os locais foram

escolhidos baseados no espaco disponivel para a montagem do stand:
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MULA PRETA: galeria de arquitetura e design;
JADER ALMEIDA LAB: espac¢o de exposicao;
STUDIO LINDA MARTINS: expositor de mobiliarios;
BELAS ARTES CIDADE JARDIM: centro universitario;

Nesses locais, tera a disposi¢do dos clientes uma piscina de bolinhas gigante
completamente personalizada pela Suvinil, em formato de lata de tinta, cinco 6culos
de realidade virtual que permitem aos usuarios vivenciarem uma experiéncia Suvinil.
Cada oculos revela dois ambientes (interno e externo) Unicos, com 6 cores
(langamentos) por cenério, que em harmonia materializam a identidade da marca e
todas as infinitas possibilidades que apenas as tintas Suvinil podem fornecer. Além
disso, havera um mural em branco que sera inteiramente preenchido com qualquer
forma de expressdo que os participantes do exercicio queiram deixar gravado. O
resultado do mural serd postado nas redes sociais da marca incluindo um resumo do

evento e a sua importancia para o desenvolvimento da categoria no Brasil.

8.4.2.10 Divulgacao

Posts, stories e anuncios em midias sociais, banner nos sites (tanto da Suvinil
quanto da Design Weekend), OOH (abrigo de 06nibus — roteiro entretenimento),
revistas de arquitetura, convite digital personalizado e distribuido pela equipe de
relacdes publicas e hotsite disponivel para aquisi¢cdo de informac¢des sobre o evento

e ingressos.

8.4.2.11 Material Promocional

e Stand promocional (MDF) + Cenografia;

e Oculos VR;

e Tablets para captacéo de dados;

e Painéis de LED;

e Mural para personalizacao;

e Piscina de bolinhas personalizada no formato da lata de tinta Suvinil;

e Adesivos de chao;
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Catélogo exclusivo de lancamento de produtos e cores;

Canetas para brinde;

Cadernos para brinde;

Sacolas ecobags para brinde;

Banner OOH — Abrigo de Onibus (Roteiro Entretenimento — S&o Paulo).

8.4.2.12 Recursos Humanos

e Relacbes publicas;

e Social Media;

e Promotores;

e Bombeiros brigadistas;

e Equipe de seguranca;

e Equipe de limpeza;

e Gréficas;

e Profissionais de agéncias de publicidade;

e Area comercial da Suvinil.

8.4.2.13 Pecgas Agao 2
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Figura 69 — Promo 02 - Selo Promocional

Fonte: Os autores (2022).



251

Figura 70 — Promo 02 - KV
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Fonte: Os autores (2022).
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Figura 71 — Promo 02 - OOH
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Figura 72 — Promo 02 - OOH Aplicado
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Figura 73 — Promo 02 - Hotsite
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Fonte: Os autores (2022).
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Figura 74 — Promo 02 - Hotsite Aplicado
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256

Figura 75 — Promo 02 - Story 1
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Figura 76 — Promo 02 - Story 2
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Fonte: Os autores (2022).
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Figura 79 — Promo 02 - Story 5

BLVINIL.

Fonte: Os autores (2022).
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Figura 80 — Promo 02 - Stories Aplicados
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Fonte: Os autores (2022).

8.4.3 Acao 3 com Pecas
8.4.3.1 Numero da Acao
003
8.4.3.2 ldentificacédo da Acéo
Acao de incentivo.
8.4.3.3 Tema
Suvinil: aqui sua tinta rende mais!
8.4.3.4 Objetivo

Estimular as vendas dos produtos das linhas madeira, piso e multissuperficies
gue ainda ndo facam parte do catalogo/dos pedidos dos clientes.

8.4.3.5 Justificativa

O objetivo dessa acdo é aumentar a presenca do portfélio da Suvinil em

PDV’s de médio e grande porte e consequentemente aumentar o awareness da
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marca em relacdo a variedade de produtos oferecida ao consumidor fora do escopo
de tintas para parede.

Os resultados serdo obtidos através de um estimulo a equipe interna de
vendedores da Suvinil, que vai depender da extensdo de contatos e do poder de fala
e persuasao de cada colaborador (que fara a funcdo de promotor da marca), na
expectativa de trazer resultados tanto em volume de vendas quanto em extenséo de

portfélio, esperando por uma recompensa.
8.4.3.6 Area de Abrangéncia
Nacional.
8.4.3.7 Publico Visado
Vendedores internos e distribuidores de maior relevancia.
8.4.3.8 Periodo
3 meses - abril a junho de 2023.
8.4.3.9 Mecéanica

Para participar, basta vender os produtos das linhas madeira, piso e/ou
multissuperficies e cadastrar a venda no aplicativo (exclusivo para funcionarios). A
cada R$2.500,00 em vendas o colaborador ganha 1 niUmero da sorte para concorrer
a 3 prémios mensais no valor de R$20.000,00 cada ou o prémio final, no valor de
R$300.000,00. Apesar do sorteio, todos os vendedores participantes ganhardo
brindes oferecidos pela Suvinil, como uma sacola ecobag e uma garrafinha squeeze

personalizadas.
8.4.3.10 Divulgacao

e Intranet da Suvinil;

e Coffee break de apresentacdo da campanha.
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8.4.3.11 Material Promocional

e E-mail marketing recorrente;

e Wallpaper para computadores;

e Mobile app;

e Sacola ecobag para brinde;

e Power Point de apresentacdo da campanha,;

e Garrafa squeeze para brinde.

8.4.3.12 Recursos Humanos

Departamento de marketing, T.l., comercial, RH e financeiro da Suvinil.

8.4.3.13 Legislacéo

e Lei 5.768/1971; abre a legislacdo sobre distribuicdo gratuita de prémios,
mediante sorteio, vale-brinde ou concurso, a titulo de propaganda, estabelece

normas de protecdo a poupanca popular, e da outras providéncias.

e |V - Concurso - modalidade de promoc¢do comercial mediante concurso de
previsdes, calculos, testes de inteligéncia, selecdo de predicados ou
competicdo de qualquer natureza. Exige-se que se garanta pluralidade de

concorrentes e uniformidade nas condi¢des de competi¢ao.

8.4.3.14 Pecas Acao 3
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Figura 81 — Promo 03 - Selo Promocional

Fonte: Os autores (2022).

Figura 82 — Promo 03 - KV
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Fonte: Os autores (2022).
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Figura 83 — Promo 03 - Intranet Suvinil
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Fonte: Os autores (2022).
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Figura 84 — Promo 03 - Intranet Suvinil Aplicado
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Fonte: Os autores (2022).
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Figura 85 — Promo 03 - Fundo de Tela

Fonte: Os autores (2022).



268

Figura 86 — Promo 03 - E-mail Marketing
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Fonte: Os autores (2022).
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Figura 87 — Promo 03 - Aplicativo
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Fonte: Os autores (2022).

8.5 ADMINISTRACAO DA PROMOCAO

8.5.1 Cronograma

Quadro 17 — Cronograma Promocional

(ABR  MAI  JUN  JUL  AGO  SET  OUT  NOV  DEZ

Fonte: Os autores (2022).



8.5.2 Custos

8.5.2.1 Acdo 1

Figura 88 — Custos Ac¢édo 1

[cuEnTE: suvinil |
|108: Cross-selling |
Deserigio Quantidade | Frequénda | Valor Unitarie | TOTAL ]
CRIACAO
Instagram Post Estatica 12 1 RS 3.941,44 | R$47.287,28
Instagram Post Staries 24 a RS 3.941,44 | R594.554,56
Seories Patrocinada (Facebook e Instagram) 24 F] RS 394184 | R$94.554356
Arte POV (Totem] 1 1 RS 13.926,15 | RS 13.926,15
Pocote de Crisgll (Criaglo e Finofropse) |2 PO (Comarl 4 1 RS 8.468,77 | R$33.87508
Arte DU 2 1 RS 7.590,11 | R$15.180.22
Arte POV (Wobbler] 1 1 RS 4.768,88 | RS 4.769,88
Anincio (facebaok, Instagram e Tik Tok) 6 F RS 3.941,44 | RS 23.648,64
Banner site 1 1 RS 4.179,00 RS 4.179,00
selo Promacional 1 1 RS 13.671,65 | R$13.671,65
PLANEJAMENTO
[Plana de Comunicacio [Plana de Comuricacha e Estratégia Promocional [ [Rs  24.819,20 |
|sub-Total [ [ | rs37055642 |
MATERIAL DE COMUNICACAD
Spot de wr 3 RS 7.171,69 |R$ 2151507
Wobbler Wobbler nas medidas 102435 cm 10000 RS 208 | RS 20.800,00
Formato: 50.x 150 cm; Impressio: 2 Faces; Cores: 4 Cores; Papel: Duplea 31208;
Totem Sem Enobrecimento o Sem Extras. 10000 RS 47,81 | RS 478.100,00
Formato: A1 (50,4 x 84,1 em); bmpressio: Frente; Cores: 4x0 fcolorido); Papel:
Cartazes Offset 50g; Acal Refile; Sam Som Estras 40000 RS 190 | R$  76.000,00
Faixa de Géndula aixa e Gandola POV Sxigcm 20000 RS 395 [ RS 79.000,00
Sub-Total RS 675.415,07
Encargos e Honoirios (15%) RS 101.312,26
BRINDE
Lata 900ml de Fundo Preparador Suvinil Produgia de latas para a agio 575.000 3 [rs 0,88 | RS 1,518.000,00
Sub-Total RS 1518.000,00
Encargos e Honodrios (15%) R§  227.700,00
'DESPESAS COM DOCUMENTOS E TAXAS.
Regulamento Promacional [ crisgiio de reguiamento de agho promocional + ica (3 meses) 1 1 | ®rs12.880,00 RS 12.980,00
Sub-Total [ | RS 12.980,00
Encargos e Honodrios (15%) RS 1.947,00
PRODUGAO - OPERAGAD
Produtor Master - Geréncia - Planejamento Proutor resparsivel pela 108 para contata com fornecedores, aknhamenta 2 %0 RS 26.757,60
inter v, O1gamEntos & coordenagho operacional. RS 584,47
Protuter operacions] de campa respansivel pelo scompanhamenta d
Pradutar - C = dat ditaria & finakizagio 2 4 RS 29224 | RS 23.379,20
Sub-Total RS 70.136,80
VISAO GERAL
SUBTOTAL (Servigas Externas, Terceiras, Material Grifico e etc) R$ 2.206.395,07
CUSTOS INTERNOS RS 440.693,22
ENCARGOS E HONORARIOS Honoarios 15%) RS 330.959,26
TOTAL| R§ 2.978.047,55

Fonte: Os autores (2022).

8.5.2.2 AGA0 2
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Figura 89 — Custos Ac¢éo 2

Descrigio Quantidade | Frequéncia | Valor Unitirio ToTAL |
CRIACAD
Instagram Post Estitico {1 més de divulgagdo) 4 1 RS 354144 | R$15.76576
Instagram Post stories (1 més de divulgacdol 4 1 RS 3.941,44 | RS 1576576
Convite Digial 1 1 RS 401651 | RS 4.01651
Adesive de Chés 2 1 R$ 8.081,49 | R$16.162,98
Criag3a de Hotsite 3 o 1 1 RS 24.361,76 | R$24.36176
Pacote de Criagio (Criagio e Finalizagia)  |Banner ste ! 1 RS 479,00 | RS 4.179,00
Banner GOH (Abrigo de Onibus) 2 1 R$ 12.379,57 | R$24.759,14
Anincio de Revista 1 Pagina i 1 RS 14.270,47 | RS 14.270,47
Catilogo para o Evento - Par Pagina 4 1 RS 3.640,17 | RS 14.560,68
Uniforme Pramotores 1 1 RS 21.606,08 | RS 21.606,08
Selo Promacional 1 1 R$ 13.671,65 | R§13.67165
PLANEJAMENTO
[p;“u de Comunicaclo Plano de Comunicacho= Estratdgia Promacional RS  24.819;
|sub-Total RS 193.939,19
MATERIAL DE COMUNICACAO
Banner OOH (Parsda de Gnibus) 200 ! RS  58.800,00
SRAREA, RS 294,00
Adesivo de Chio 32 1 RS  12.960,00
RS 405,00
SOCIAL MEDIA Cringia digitais para (4feed, 4rech, v 2 1 2.240,
texio, arte e relatdrio) Rs 112000 |
RELAGOES PUBLICAS {Junicr) Responsivers pelo networking do evento, convites. e relacionamento com clientes ¢ pubico ] 1 R$3.25555 | RS 6.511,10
Sub-Total RS 80.511,10
Encargos & Honairios {15%) RS 12.076,67
STAND
! i : de RS 3.000,00 por m? 16 A RS 72.000,00 | R§ 1.152.000,00
PAINEL DE LED P3 6M? + NOTEBOOK + PROCESSADORA + ESTRUTURA (1 METRO 0O CHAD) 4 RS 24. RS 97800y
CENOGRAFIA nst ) 1 $ 24.450,00 [ RS 97.800,00
(8 Latas de 188 8 1 RS 20,82 RS 166,56
piscina de Bolinhas ém Formate de Lata de Tints Personalizads ds Suvini 4 1 RS 65.000,00 | R$ 260.000,00
Tablets para cadastro dos participantes 19 1 RS 560,00 | RS 10.640,00
ATIVACAD 20 culos VR - Locago de 20 unidades (5 por local prindipal; 40 cendrios, sendo 2 por VR com
amblente interma e externo  § cores por cendrio, total de 200 cores fomnecidss pela Suvinil), 20 1 RS 41.260,00 | R$ 825.200,00
pars 8 dias de Experience
Sub-Total RS 2.345.806,56
Encargos e Honoarios {15%) RS 351.870,98
PREMIACAO
Evento (contendo novidades & langamentos 8.000 1 RS 2,72 | Ry 21.760,00
rbdies Caneta - Brinde 12.000 1 RS 1,77 | R$  21.240,00
Caderno - Brinde 12.000 1 RS 6,40 | RS 76.800,00
Sacolas Ecobags - Brinde 12.000 1 RS 5,78 | R$ 117.360,00
Sub-Total RS 237.160,00
Encargos e Honoirios (15%) RS 35.574,00
DESPESAS COM DOCUMENTOS E TAXAS
Regulamento Fromacional Criagho de regulsmento de alo promodonsl + Consultoria Juridica (3 meses) ‘ L ! R512.980,00 | R 12.980,00
Sub-Total RS 12.980,00
Encargos e Honairlos {15%) R$ 1.947,00
STAFF
4 promatores de apaio por Stand (incluindo alimentagia e transporte] (73 10 R$ 250,00 | R$160.000,00
Promotares
Uriformes Pramotores (2 uniformes para cada prometor) + Crachi 128 1 RS 150,00 [ RS 19.200,00
Brigadista 4 Bombriros Brigadistas (8 dias = montagem, evento e desmontagem] [ 8 RS 130,00 | RS 56.560,00
4 Seurangas (8 dios = montagem, evento e desmontagem) 84 8 RS 160,00 [ R$81.920,00
Limpeza {8 dias = montagem, evento e desmontagem) 28 L A% 15000 | IR5153.600,00
Sub-Total RS 451.280,00
Encargos e Honoarios {15%) RS 72.192,00
PRODU OPE|
Produtor Master - Geréncia - Produtor contato 4 20 RS 9351520
coordenagho operadonal RS 584,47
Produtor - - (frexddinees LLL 7 4 a0 R$ 292,24 RS 4675840
controle de recursas, relatoria
Resea dvere e ey T B E T |y s s s 117as0ss
Sub-Total RS 257.563,93
VISAO GERAL
SUBTOTAL (Servigos Externos, Terceiros, Material Grdfico e etc) RS 3.157.737,66

CUSTOS INTERNOS RS 451.503,12
ENCARGOS E HONORARIOS (Acompanhamento - Honadrios 15%) RS 473.660,65
TOTAL| R$ 4.082.901,43)

Fonte: Os autores (2022).
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8.5.2.3 Acao 3

Figura 90 — Custos Agéo 3

[cuenTe: suvini |
JOB: SUVINL REFORMA SUA CASA
Descrigio Quantidade | Frequincia | Valor Unitaria | TOTAL
CRIAGAD
selo Promacior 1 RS 13.671,65 | RS 13.671,65
Squesie 0 RS 358144 | ms 3.581,44
Sacola ] Bolsa 1 RS 415282 | &§ 4.152,62
Pacote de Criag3o (Criagdo e Finalizagdo) E-mail Marketing 24 RS 382525 |RS  91.806,00
Wallpaper 1 RS 458,57 | RS 4.258,57
Mabile App 1 RS 63.472,10 [ RS 64.472,10
PPT de Apresentagio da Campanha - {preco por siide) 6 RS 200721 | RS 12.043.26
PLANEJAMENTO
Plano de Comunicaciic Plano de Comunicacho = Estratégia Promocional | | RS 24,819,40 ]
|5ub-Total | Rs  218.805,04 |
MATERIAL DE A0
p—— quacss bietal Prarmium 50 RS 30,19 | RS 1.509,50
ACOLA ECOBA 50 RS 5,00 | RS 450,00
APRESENTACAQ | COFFEE BREAK PARA APRESENTACAD DA CAMPANHA - POR PESSOA 50 RS 34,90 | RS 1.745,00
Sub-Total RS 3.704,50
Encargos e Honodrios (15%) RS 555,68
PREMIACAO
PREMIO MENSAL 3 RS  20,000,00 | RS  180.000,00
PREMIAGAO ‘ | S 1S
|PREMIO FINALEM DINHEIRD 1 | RS 300.000,00 | RS 300.000,00
Sub-Total R$  480.000,00
Encargos & Honodrios (15%) RS 72.000,00
DESPESAS COM DOCUMENTOS E TAXAS
Taxa de Registro SEFEL Taxa 1 RS 10.667,00 RS 10.667,00
IR Premiagio | Aliquata de 20% sobre o vakor total da premiagio 1 RS 96.000,00 RS 96.000,00
Regulamento Promocional Crisglo de ioral + Consubtoria Juridica (3 meses) 1 R$ 12.980,00 RS 12.980,00
Sub-Total RS 119.647,00
Encargos & Honoarias (15%) RS 17.947,05
PRODUGAQ - OPERA(
Frodudor- Coodensolio - Aundimento Produtor operscional de campo respansével pelo scompanhamento do job, 4 RS 2630160 | RS  26.301,60

. relatdrio, contato

, auditoria & finalizagio

Fonte: Os autores (2022).

de premisgio

Sub-Total RS 2630160
VISAD GERAL

'SUBTOTAL (Servigas Externos, Terceiros, Material Gréfico e etc) RS  603.35150

CUSTOS INTERNOS. RS 245.106,64

ENCARGOS E HONORARIOS (Acompanhamenta - Honaérios 15%) RS 90.502,73

TOTAL RS 938.950,87

272
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9 MIDIA
9.1 PUBLICO-ALVO
9.1.1 Perfil Demogréfico: Estilo de Vida

Homens e mulheres, de 25 a 55 anos, que pertencem as classes sociais B e
C. Jovens, solteiros ou recém-casados, que estdo saindo das casas dos pais,
adquiriram seu primeiro imével, possuem uma vida financeira em ascensdo e séo
influenciados por pessoas proximas, amigos ou parentes sobre um determinado
produto.

Sao também adultos ja estabelecidos financeiramente, na vida pessoal e
profissional, com filhos ou parentes proximos, que estdo em busca de mudancas e
renovacles em seus lares, local onde passam mais tempo, principalmente nas horas

vagas.
9.1.2 Perfil Psicogréfico: Habitos e Atitudes

Persona - Flavia, 28 anos.

e Rotina - E uma pessoa que acorda cedo entre as 6h00 e 7h00 da manha e
sai de casa as 8h00 para chegar as 9h00 no trabalho, em um escritério. Apos
seu periodo de trabalho de 8 horas diarias costuma chegar em casa somente
por volta das 19h00 da noite, e por conta disso acaba por ter pouco tempo
livre, ocasionando na busca de marcas que oferecem um atendimento facil e

rapido sem demais complica¢cdes no processo.

e Padréo de Consumo - Possui um baixo padrdo de consumo e ao se tratar
de tintas. Ela costuma ter uma busca aprofundada para comprar de forma

sazonal, a qual possui uma melhor qualidade e custo-beneficio.

e Estilo de Vida - Tem um estilo de vida saudavel e se preocupa com sua

saude e das pessoas ao seu redor. Costuma ir para a academia, ter uma
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alimentacdo saudavel e se interessa por empresas que demonstram interesse
em ser rentavel, procurando formas mais ecoldgicas para evitar causar ainda

mais danos ao planeta.

e Personalidade - Possui uma personalidade calma e tenta evitar lidar com

estresse fora de seu local de trabalho.

e Ciclo de Vida Familiar - E solteira e ndo possui filhos. Tem uma relagéo

saudavel com os pais e irmaos.

9.1.3 Estudo Midiogréfico

Figura 91 — Dias da Semana

Segunda a Sexta-Feira
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Mind st Ative

Fonte: Os autores (2022).
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Figura 92 — Final de Semana

Final de Semana

Periado ds Marda
Mind set Hearade

Persede ra Trabalo
Mad ot Belasado

Periaco Noturne
Mg vet Reiasado

Fonte: Os autores (2022).

A jornada de compra do target segue o seguinte padrao:

Flavia tem 28 anos, e se mudou recentemente para um apartamento com o
seu parceiro, e estdo aos poucos reformando e decorando o ambiente de acordo
com o orcamento disponivel do casal. Como Flavia € mais ligada em decoracao, o
seu parceiro deu total liberdade para ela procurar sobre inspiracbes e fazer as
compras necessarias.

Diante disto, ela decidiu que o primeiro passo é mudar as cores do
apartamento, para que ap0s isto possa pensar na mudanca de moveis e decoracao,
tendo em mente ambientes agradaveis e que transmitam o gosto do casal.

Em suas buscas, Flavia se concentra nas redes sociais, com perfis de marcas
conhecidas, assim como o de influencers de decoracdo, contudo, por consumir
servicos de streaming, televisdo e radio, possui certa influéncia dos comerciais,
pesquisando informacdes sobre as marcas logo em seguida da finalizacdo do
comercial.

ApoOs decidir sobre algumas marcas de tintas, diante de pesquisas e

informagdes das midias que consome, Flavia fez pesquisas com seus familiares e
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amigos que ja passaram por processos de restauracdo de suas residéncias, para
poder ter comparacdes reais sobre as marcas e suas experiéncias com elas.

Por fim, com todas as analises e pesquisas realizadas, Flavia decidiu pela
Suvinil, realizou testes online com as plataformas disponiveis pela marca em seu
site e aplicativos, e efetuou a compra em uma loja de materiais de construgao,

tirando todas as duvidas com um consultor Suvinil.
9.2 GEOGRAFIA

9.2.1 BDI

Tabela 13 — BDI

Populacdo Target Consumo da Marca

Regido Mil % Faturamento % BDI
Norte 40.000,00|  8%| RS 11.384.615,38 7,69%
Nordeste 69.000,00| 13%| RS 19.638.461,54 13,27%
Centro-Oeste 33.000,00 6% RS 9.392.307,69 6,35%
Sudeste 262.000,00 50% RS 74.569.230,77 50,38%
Sul 116.000,00 22% RS 33.015.384,62 22,31%
Total 520.000,00| 100%| RS 148.000.000,00 100%

Fonte: Os autores (2022).

9.2.2 CDI



Tabela 14 — CDI

Populacéo Target Consumo Categoria

Regido Mil % Faturamento %
Norte 40.000,00 8%| RS$5.692.307,69 7,69%
Nordeste 69.000,00 13%| RS$9.819.230,77 13,27%
Centro-Oeste 33.000,00 6%| RS 4.696.153,85 6,35%
Sudeste 262.000,00 50%| RS 37.284.615,38 50,38%
Sul 116.000,00 22%| RS 16.507.692,31 22,31%
Total 520.000,00 100%| RS 74.000.000,00 100%

Fonte: Os autores (2022).

9.2.3 BDI X CDI

Grafico 98 — BDI X CDI
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Fonte: Os autores (2022).
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9.2.4 Mercados Atuantes

A Suvinil esta presente em todo o territério brasileiro.
Além da distribuicdo nacional, exporta tintas para o Paraguai, Venezuela,

Cuba, Bolivia, Panama e alguns paises africanos.

9.2.5 Mercados Prioritarios

Apés uma analise de BDI X CDI, é notavel que a Suvinil tem grande espaco
como marca em todas as regifes do Brasil, em especial no Sul e Sudeste, regides
essas que também possuem o alto faturamento sobre a categoria de tintas, afinal,
tanto o BDI quanto o CDI estdo acima de 100. Recomenda-se entédo a estratégia de

manutenc¢ao de mercado.

9.2.6 Mercados Secundarios

Sobre a regido Centro-Oeste, embora tenha um BDI alto, tem um CDI baixo, o
que representa um crescimento dos seus concorrentes em relagdo a marca. Nessa
regido havera um reforco de comunicagdo e promocdo que atingira esse
consumidor, que embora conheca o tamanho da marca, acaba por escolher os
concorrentes, resultando em um baixo faturamento para a categoria. Ainda se faz
necessario a manutencdo e monitoramento para entender se a estratégia deve ser
modificada ou reduzida em proporc¢des.

O contrario ocorre com as regides Norte e Nordeste, em especial sobre a
regido Norte, que pode ter um crescimento de 4 pontos em seu BDI, mudando de
baixo para alto. A regido Nordeste apresenta um CDI muito abaixo, indicando que a
categoria ndo vende bem. Seu BDI é alto em comparacdo com a regido Norte, e
assim como na regiao Centro-Oeste, vale a manutengcdo da comunicacdo e uma
estratégia para conquistar esse consumidor, aumentando o faturamento da
categoria.

Por fim, a regido Norte possui tanto CDI, quanto o BDI iguais, relativamente

baixos, mas com a possibilidade clara de crescimento. Ha entdo uma chance de
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investimento alto para que a estratégia de comunicagcdo e promog¢ao cumpra o

objetivo de transformar a regi&o em um mercado com um maior potencial de vendas.
9.3 CONCORRENCIA
9.3.1 Anélise da Concorréncia

Com base na andlise da comunicacao dos concorrentes, é possivel perceber
gue o grande foco das marcas sdo propagandas institucionais. Principalmente se
tratando dos meios de midia mais caros, como TV, 0 anuncio em grande parte das
vezes, tem o objetivo de reforcar o home da empresa. As concorrentes estao
presentes em todos os meios, sejam digitais ou fisicos, o que varia € intensidade
delas em cada um deles.

No ambiente digital, os anuncios sdo mais diversos, como em videos no
YouTube mostrando lancamentos, ou reforcando algum produto especifico da
marca. Nas redes sociais é possivel ter um contato melhor com as paletas, cores
mais usadas e ambientes prontos. O maior foco € em produzir inspiracdes para o
cliente.

E possivel perceber que o mercado possui verba para midia e investe em
grandes meios, mas devido a falta de inova¢cbes entre os produtos, as marcas
tentam reforcar a sua qualidade usando propagandas focadas em serem a “Top of

Mind” no momento da decisdo da compra.
9.3.2 Meios de Comunicacado Usados pela Concorréncia
9.3.2.1 Coral

Produz um conteddo muito similar ao da Suvinil. Utiliza as principais redes
sociais, tendo como maior foco o Instagram. Seus posts sdo em grande maioria de
ambientes pintados com produtos Coral, servindo de inspiragao para os clientes.

A marca também esta presente no Pinterest, lugar onde a maioria dos

profissionais também buscam se inspirar. No YouTube é possivel encontrar
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ambientes, modelos e videos de "fagca vocé mesmo", que servem de tutorial para o
publico.

Possuindo verba para grandes midias, a marca também esta presente nos
grandes meios, como TV aberta e fechada. Mas nesse tipo de midia, a Coral faz o
reforco institucional da marca, e ndao de produtos e inspiragbes como nos outros

meios.

9.3.2.2 Sherwin-Williams

A Sherwin-Williams, apesar de ser a lider mundial, ndo tem uma midia
nacional tdo forte e presente como as outras. O Pinterest da marca € uma grande
referéncia, e o Instagram também possui um grande alcance.

Os posts no perfil nacional da marca sdo em grande maioria institucionais, o
gue ndo chama tanto a atencédo dos consumidores como o perfil das outras marcas.
A Sherwin também est4 buscando novas maneiras de investimento, esse ano,
patrocinou o Carnaval de Sao Paulo.

Outra midia explorada é a TV, paga e aberta, como as outras marcas, o foco

também sédo campanhas institucionais.

9.3.2.3 Lukscolor

A Lukscolor explora os meios de midias mais tradicionais, como comerciais
de TV, aparicbes em programas de auditério e mesmo nas midias digitais, o
conteudo & mais convencional.

O perfil da marca no Instagram n&o tem tanto destaque como o das outras, e
0 conteldo, apesar de similar, se diferencia muito no design. O foco das
propagandas é 90% institucional, focando sempre em fazer o consumidor gostar e

lembrar da marca.

9.3.3 Pecas e Formatos Mais Usados

O conteudo circulado depende da midia que estd sendo utilizada. Mas os

concorrentes também acabam sendo muito similares nesse quesito. A Coral, assim
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como a Suvinil, costuma circular comerciais audiovisuais em TV aberta, divulgando a
marca. No YouTube, os anuncios circulados sdo em formato de videos curtos e com
énfase nos produtos.

Nas redes sociais, a Coral se destaca por publicar conteddos mais interativos,
como reels e videos, ndo fica presa somente a posts de imagens 1080x1080, o que

€ exatamente o gue as outras marcas fazem.

9.3.3.1 Performance dos Concorrentes nas Midias Sociais

Figura 93 — Instagram Coral

1275 pubicacles 436k seg s Cores Asegur 1
Ttas Cornd
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Acesse
W DO Bt ascor o
Ao gy ¢ el ion
Garanta C . fyr CASACOR Losrertat o s C Produnee C
0 rusLCa

Fonte: Instagram Coral (2022).
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Figura 94 — Instagram Sherwin-Williams
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Fonte: Instagram Sherwin-Williams (2022).
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Figura 95 — Instagram Lukscolor
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Fonte: Instagram Lukscolor (2022).



284

Figura 96 — Pinterest Coral

Tintas Coral

@untascornal

& coral.com.br - Seja bem-vindo ao Pinterest oficial da Tintas Coral. Inspire-se com 0 nosso
conteGdo sobre cor, tendéncias, dicas € muito mais!

24,6 K seguidores 11 seguindo

7.8 mi visualizagdes mensais

Fonte: Pinterest Coral (2022).
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Figura 97 — Pinterest Lukscolor

Lukscolor
MM.I;. A tinta da pintura inteligente
485 seguidores 31 seguindo

1077 K visualizagdes mensais

Fonte: Pinterest Lukscolor (2022).

Figura 98 — Pinterest Sherwin-Williams
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Fonte: Pinterest Sherwin-Williams (2022).
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De acordo com a analise, o contetdo trabalhado pelas marcas € bem similar,
produzindo ambientes e inspiracdes. A Coral € a que possui o perfil mais parecido
com o da Suvinil, sendo também a concorrente que possui 0 melhor alcance em
seus perfis, e propagandas veiculadas nos maiores veiculos.

A diferenca esta principalmente associada a frequéncia do contetdo
produzido, do que conteddo em si. A Sherwin e a Lukscolor produzem mais posts
institucionais, enquanto a Suvinil e Coral focam em serem uma fonte de inspiracao,
para aqueles que estdo procurando tintas.

O conteudo do Pinterest é facilmente encontrado, e os profissionais buscam
novidades e lancamentos por esse meio, além do YouTube, que serve como uma

midia de auxilio para os outros meios digitais.

9.3.4 Presenca Geografica dos Concorrentes

Por serem marcas conhecidas, as concorrentes também estdo disponiveis em
varios pontos, e sao facilmente encontradas em polos pequenos ou grandes. O que
facilita esse processo, sdo 0s e-commerces, que possibilitam os produtos serem
vendidos para todo o territério nacional. Ja que sédo produtos grandes e pesados, a
logistica muitas vezes ndo € barata, o que faz com que em certos lugares, marcas
regionais sejam mais conhecidas por terem um melhor custo-beneficio.

Ao se fazer uma andlise das pesquisas elaboradas, os estados que aparecem
primeiro no ranking de busca por tintas sdo Distrito Federal, Paraiba, Rio de Janeiro
e Mato Grosso do Sul, respectivamente. Por ser um produto no qual grande parte
dos consumidores efetua a compra no PDV, um dos obstaculos pode ser a falta do
produto fisico em locais mais remotos. Assim, conclui-se que as concorrentes estao
presentes nos mesmos locais de venda da Suvinil, e possuem os mesmos meios de

distribuicéo.

9.4 PERIODO DA CAMPANHA

A campanha acontecera de abril a dezembro de 2023, se intensificando de

maneira agressiva nos meses de promocao.
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Em abril o material vai servir para apoiar a promocéao interna, “Aqui Sua Tinta
Rende Mais”, que se encerra em junho. A partir do més de julho conta com esforgo
de midia agressivo para a chegada da segunda promogao, “Suvinil x Design
Weekend”, e ela se estende até o més de setembro, que é quando comeca o
evento. De outubro a dezembro sera realizada a ultima promocgao, “Pensou,
Comprou, Ganhou”, que novamente pede um esfor¢o mais agressivo, principalmente
considerando o periodo do ano que as pessoas buscam reformas e mudancas em
suas casas.

Intercalado as acdes promocionais, o esforco de midia sera leve e de

manutenc¢ao, apenas dando suporte para o conteudo institucional.

9.5 OBJETIVOS DE MIDIA

9.5.1 Midia Integrada aos Objetivos de Marketing

Para alinhar as entregas de midia aos objetivos quantitativos do marketing, é
importante fortalecer o e-commerce da marca, consolidando-o como principal fonte
de receita no ambiente online. Isso é possivel, atuando especialmente nas etapas de
Consideracdo e Conversdo, em que, ha primeira, serdo apresentados aos
consumidores ndo apenas os atributos do produto, como também, as vantagens da
compra através do site préprio da marca. Dessa forma, conseguimos direcionar 0s
usuarios para realizarem a conversao dentro do site oficial. Isto aliado as ac6es que
teremos em paralelo dentro dos PDV’s, que serdo parte fundamental do caminho
para alavancarmos o market share em 2 pontos percentuais.

Por fim, para langamentos de novos produtos do portfélio, é vélido trabalhar a
etapa de Awareness do funil. Sendo assim, nesta etapa, € ideal que apresentemos
as novidades ao consumidor de maneira ampla, atribuindo poucas segmentacdes na

construcdo dos clusters.

9.5.2 Midia Integrada aos Objetivos de Comunicacao

A estratégia de midia voltada aos objetivos de comunicagéo, se faz valer pela

memoria que serd estabelecida pela propaganda. Ao pensar-se como era a
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comunicacdo da Suvinil anteriormente, ela seguiu sendo lembrada pelo nome no
mercado, mas o publico que carregou essa influéncia por anos ndo tem mais fresco
em sua memoria 0os beneficios e novidades que a empresa pode trazer. Desta
forma, com o mercado imobiliario em ascensédo junto ao publico-alvo que esta
atrelado a conquistas como casa nova e saida da casa dos pais, havera o impacto
da maneira correta nesse novo consumidor, o préprio decisor de compra, mas que

também sera influenciador de compra no futuro.

9.6 PRIORIDADES DE MIDIA

9.6.1 Alcance

Por j& ser uma marca "Top of Mind" conhecida por todos os brasileiros, o
objetivo de midia € alcancar o maior publico possivel, ndo somente para apresentar
a Suvinil, mas para coloca-la em evidéncia de forma que se crie uma lembranca da
mesma e, também, para ressaltar seu status como nimero 1 do mercado.

Para alcancar o maximo de pessoas possiveis, sera feito um estudo de
audiéncia de acordo com a midia utilizada. Para as redes sociais, 0s insights de data
e horario de maior acesso dos usuarios indicard qual sera a melhor opcao para
alcanca-los, além do investimento em patrocinio de posts. Ja no google, utilizaremos
anuncios pagos e palavras-chave mais acessadas para a captacdo de visualizagdes.

Em midias offline, serdo selecionados os canais de televisdo e radio com
maior audiéncia para veicular as propagandas, e a midia OOH ser&a colocada em
evidéncia, principalmente, nas capitais do pais, em pontos bem movimentados e

estratégicos das cidades.
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Quadro 18 — Alcance

SUGESTAO DE QUADRO DE FATORES DE INFLUENCIA DO NIVEL DE ALCANCE

Escala % Valor na
20[40 /608090 Alto Escala

Baixo

Fatores de Influéncia - Marca

Ciclo de Vida Maturidade X Introdugéo 60
Objetivos de Marketing Manter Participagéo X | Aumento de Participagéo 90
Reconhecimento Marca Alto X Baixo 40

Presenga da Concorréncia Fraca X Forte 80

Fatores de Influéncia — Midia

Intervalos entre Campanhas Curto X Longo 40
Objetivos Lembranca X Vendas /Promog&o 40
Numero de Pegas Pega Unica X Varias Pecas 80
Formatos Padré&o X Reduzido 60
Meios Unico X 3 ou mais meios 90

Média 64,40
RECOMENDAGAO 65

Fonte: Os autores (2022).

9.6.2 Frequéncia

Para alcancar o objetivo de tornar a Suvinil marcante para os brasileiros,
seguiremos com uma frequéncia alta nas repeticdes de anudncios. Durante a
campanha, todas as midias selecionadas irdo funcionar ativamente.

Para as midias online, as redes sociais serdo alimentadas com contetudo
diariamente, em horarios e formatos indicados pelos insights das paginas, sendo
patrocinadas de 10 a 15 postagens com maior engajamento de acordo com as redes
escolhidas. Ja no Google, seré utilizada a ferramenta do Google ADS para anuncios
em banners, propagandas no YouTube e palavras-chave utilizadas no site oficial da
Suvinil, principalmente, no blog que sera alimentado com novos contetudos de 2 a 4
vezes na semana.

Nas midias offline, as propagandas e spots veiculados na televisdo e na radio
serdo diarias, dando preferéncia para o horario nobre, no qual grande parte do

publico estd acompanhando.



290

A midia OOH estara em evidéncia nos pontos mais movimentados e
estratégicos das cidades durante todo o periodo de campanha.

Quadro 19 — Frequéncia

SUGESTAO DE QUADRO DE FATORES DE INFLUENCIA DO NiVEL DE FREQUENCIA

Baixa Escala % Alta Valor na
5‘5‘-‘;‘9 10 Escala
Fatores de Influéncia — Marca
Ciclo de Vida Maturidade X Introdugdo 7
Objetivos de Marketing |Manter Participacao x | Aumento de Participagéo 10
Histdrico de campanhas < de 6 meses X >de 6 meses 5
Lealdade a Marca Alta X Baixa 7
Forga da Concorréncia Fraca X Forte 7
Fatores de Influéncia - Mercado
Capacidade de
investimento e reagdo da Baixo X Alto 9
concorréencia
Fatores de Influéncia - Midia
Pecas da campanha Ja utilizada X Novas 10
Objetivo da campanha Lembranga X Vendas / Promocgéo 6
Numero de Pegas Peca Unica X Varias Pecas 9
Formatos Padréao X Reduzido 7
Meios Tou2 X 3 ou mais meios 10
Média 7,9
RECOMENDAGAO 8

Fonte: Os autores (2022).

9.6.3 Continuidade

A campanha de restabelecimento da Suvinil ird ocorrer de forma linear, sendo
colocada em grande evidéncia por 9 meses, dando também énfase em periodos
sazonais, oscilando entre propagandas institucionais e promocionais.

Apo6s esse periodo, a Suvinil continuara a ficar em evidéncia no mercado por
meio de estratégias de marketing e seguira veiculando suas campanhas nas midias
selecionadas, mas agora como uma marca estabelecida, sua frequéncia nao

precisara ser tao alta.
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9.7 ESTRATEGIA DE MIDIA

9.7.1 Meios Recomendados

Internet
Televisédo
Radio
Revista

e OOH

9.7.2 Caracteristicas e Vantagens

Como parte da estratégia de midia, fica claro que os meios escolhidos
precisam alcancar o publico-alvo de maneira eficaz para a transmisséo correta da
mensagem.

Foi dito por Tamanaha (2002, p. 92) que os meios sao escolhidos pensando
na necessidade do publico, assim a informacao levada para o consumidor tera o
devido impacto, por esse motivo existem trés tipos, sendo eles classificados como
basico, de apoio e complementar, detalhados abaixo.

Sendo assim, para atingir o potencial consumidor, alinhados aos objetivos de
marketing, faz-se necessario a veiculagdo da Suvinil nos principais meios de midia
digitais: Meta e Google. A relevancia do canal digital se d& por conta do seu elevado
indice de alcance e penetracdo, assim como a possibilidade de se comunicar de
maneiras diferentes em um curto espaco de tempo e menor uso de verba para
producao.

Para o meio offline, a utilizacdo de filmes de tv, spots de radio e OOH sao
maneiras viaveis para impactar os consumidores da maneira que foi objetivado. Tal
utilizagdo é justificada, principalmente, em momentos de langamento de novos
produtos e servicos, em que € preciso alcangar o publico comunicando a novidade,
visto que o ambiente offline tem grande taxa de alcance e visibilidade por impactar

um numero maior e mais diverso de pessoas.
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9.7.3 Mix de Midia

Compreende-se que no mundo atual, a utilizacdo do mix de midias em
campanhas publicitarias se faz com o objetivo de conseguir atingir a maior parcela
do publico-alvo, além de fixar a campanha na mente dos consumidores e possiveis
clientes.

Muito da estratégia do mix vai depender da localidade do consumidor e o que
ele mais consome no seu dia a dia. Porém, € preciso levar em consideracdo que
muitos podem utilizar meios de locomocéo que facam com que ele consuma outros
tipos de midias.

Diante disso, sera utilizado esse mix tanto em ac6es ON e OFF, ou seja, no
online abusaremos de anuncios no Google, Facebook e Instagram. Uma outra forma
de realizar midias ON, seré& disparo de e-mails marketing para bases de clientes que
ja realizaram qualquer tipo de compra no e-commerce da Suvinil, garantindo que a
marca se mantenha presente no pensamento do consumidor. Pensando em midia
off, serdo realizadas campanhas em tv, radio e OOH, uma forma de garantir que a
marca seja lembrada pelo consumidor quando estad assistindo o seu programa
favorito, sendo também uma forma de inserir a marca no dia a dia e participar do seu

pensamento e lembranca.

9.7.4 Midias Béasicas

Por ser meio basico, a estratégia pensada para o publico-alvo é aglutinada
pelo maior esfor¢o. Isto posto a comunicagdo apresentada via redes sociais,
impactando o publico de forma concisa € o carro chefe da estratégia.

Compreendendo e estudando também os consumidores, conclui-se que 0 uso
das redes sociais como midia basica torna a estratégia mais direta e com uma
chance de ser eficaz ainda maior, visto que eles estdo muito presentes na internet e
no mundo online.

Montar todas as midias e as suas estratégias através da comunicacdo
utilizada nas redes, faz com que o alcance se torne ainda maior, combinando tudo

com todas as midias, sejam elas de apoio ou complementares.
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9.7.5 Midia Complementar

Ao pensar-se em meio complementar, revistas e jornais (tanto fisicos quanto
online), ambas fazem bem o papel de contiguo a expressdo de autoridade que a
empresa vem mostrando durante todos esses anos.

Banners e propagandas que referenciam o que estd expresso nas redes

sociais terdo o impacto também para aquele publico mais experiente, ja fiel a marca.

9.7.6 Midia de Apoio

Como meio de apoio, e ja pelo conhecimento de longa data da marca, a midia
Out of Home apoiard a comunicacdo béasica de forma a coadunar a ideia ja
expressa: a Suvinil é o diferencial para toda construcao e reforma.

Esse tipo de midia faz com que seja possivel alcancar um publico mais jovem,
com banners presentes em pontos de 6nibus, que acabam captando a atencédo de
pessoas a cada parada, mesmo que néo seja a intencdo principal. Esse tipo de
publicidade, faz com que a pessoa, em alguns segundos ou minutos, consiga
compreender a propaganda, além de deixar a marca registrada na mente ou em

fotografia no celular para futura pesquisa de possibilidade de compra.

9.7.7 Penetracdo dos Meios
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Fonte: Midia Dados 2021.

Gréfico 100 — Penetracédo dos Meios
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9.8 TATICA DE MIDIA

9.8.1 Mapas de Veiculagao

9.8.1.1 Mapas de Veiculacdo de Midia Principal

Tabela 15 — Mapa Digital - Campanha Institucional

3]
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Fonte: Os autores (2022).

Tabela 16 — Mapa Digital - Pensou, Comprou, Ganhou
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Fonte: Os autores (2022).
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Fonte: Os autores (2022).

9.8.1.2 Mapas de Veiculacdo de Midia Complementar

Tabela 18 — Mapa de Televiséo - Campanha Institucional
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Fonte: Os autores (2022).
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Tabela 19 — Mapa de Radio - Campanha Institucional

MAPA DE RADIO - CAMPANHA INSTITUCIONAL

Horériode  Dias de i Outubro Novembro Unitério

Emissoa programa ' CL L e Distribuic3o (cidade) Formato Tabers | Total Tabela

Rotativo 1 | 7h-19h Domi s S50 Pauio 30" 1] 1] 1 1] 1 1 1 2| 2| 2| 2 2| 2 2| 2| 2| 2| 2 2 2| o 35 | Rs2sw |rs seooooo | 2000% | Rs 73400
Ridio Mix | Rotativo2 | 06h-2an Dor P S0 Paulo 30" 1) 1] 1 1) 1 1 1 2| 2| 2| 2| o 2| 2 2 2 2 2 2 2f of 35 RS3100 | RS108500,00 | 30,00% RS 75.950
Rédio Mix | Rotativo4 | 06h - 2ah |seg-Dor E Campinas 30 1 1] 1 1 1 1 a 1| o af 3 af o] o 3] o af of af o 4] w RS25¢ | RS 685800 | 3000% | Rs4s0l
Rédio Mix | Rotativa 5 | 06h-2an i P santos 30° 1 1] Bl 1] Bl 4 Y YN Y N N Y Y " Y Y Y Y R5343 | RS 926100 | 3000% | R$6483
Rédio Mix | Rotativo 6 | O6h - 2ah |Seg-Dor 5P| Sdo José dos Campos | 30" 1 1] 1 1] 1 4 A 4| o a o ol o] o Al o o[ o o o 4 » RS112 | RS 302400 3000% | Rs2117
Radio Mix | Rotativo 7 | 06h-24n |Seg-Dor me Iuiz de Fora 30 1 1 1 1 1 1 A al o of af of o] of o] o] of af af af of 26 RS64 | RS 166400 | 3000% | Rs115
Radio Mix | Rotativo 8 | 06h-24n PR Curitiba 30 1 1] 1 1] 1 1] A al o] of of o of of ol of of af of of o 30 RS385 | RS 1158000 | 3000% | R$8106
Rédio Mix | Rotativod | 06h- 240 Domi R Rio de Janeiro kL 1] 1 1 1 1 1 A 2 o 2 2| 2] 2| 2] 2 o] 2| 2| 2f 2 2f 35 RS1680 | RS 58.800,00 | 3000% | RS41160
Rédio Mix | Rotativo 10 | O6h - 2ah |Seg-Dor RS Porto Alegre a0 1 1] 1 1] 1 4 A 4| o o o ol o] o o o [ o o o 4] m RS20 | RS 660000 | 3000% | Rs4620
Radio Mix | Rotativo 11 | 06h - 24n |Seg-Dor sc Floriandpolis 30° 3 4] 3 4] B 4| i al ol of ol o o] of ol o] o] o] o] of 4 30 R5160 | RS 220000 | 3000% | Rs28%0

RS 308.487.00

Fonte: Os autores (2022).

Tabela 20 — Mapa de Radio - Pensou, Comprou, Ganhou

2023

Descont
Emissors  Programa ade) Formato Outuro . " UT:';:': ToulTebela o
Estimad
Mix Rotativo2 | 06h-19n [segsex| sp 530 Paulo s Jalafalalalafalala]a]afa]a] 15 RS3.100 |RS 2650000 | 1000% | RS41B50
Mix Rotativo2 | 06h-19n [ seg-sex| sp Campinas. s Jalafafalalafalala]a]afa]a] 5 R$252 |RS 381000 |1000% | Rs32429
Mix Rotativo2 | 06h- 19h [ Seg-sex| sp santos 30 Jalafafala]afalal2]a]afa]a] 5 R$363 | RS 514500 | 1000% | RS4831
WMix Rotativo2 | 06h-19n [Seg-Sex| sp [sdotosédoscampos| 300 [ 4 [ s [ sl alala a2 afa|a]a]a]| 15 R$112 | RS 168000 |1000% | RS1512
Mix Rotativo 2 | 06h- 19h | Seg-sex| MG Juiz de Fora 30 Jalafafa]a]afalal2]a]afa]a] 5 RS64 | RS 960,00 | 10,00% RS 854
WMix Rotativo 2 | 06h-19n [ segsex| PR curitiba s Jalafalalalafalala]a]afa]a] 5 RS386 | RS 579000 | 1000% | RS5.211
Mix Rotativo2 | 06h-19n [ seg-sex| R Rio de Janeiro s Jalafafalalafalala]a]afa]a] 5 RS1680 |RS 2520000 |1000% | RS22630
Mix Rotativo2 | 06h-19h [ Seg-Sex| RS Porto Alegre 30 Jalafafa]a]afala]a]a]afa]a] 15 R$220 |R$ 330000|1000% | RS2970
Mix Rotativo 2 | 06h- 19h [ Seg-sex| sC andpoll 30 |1 afala]afjafa)2|1]afa]a] 15 R$120 |RS 210000 |1000% | RS18%
Metropolitana | Rotativo2 | 06h- 19h [ Seg-sex| sp 530 Paulo 30 Jaf ool ol el a2 afafa]a] s R52800 | RS 2200000 | 1000% | RS37.800
50 13648500 10,00% RS 122.83650

Fonte: Os autores (2022).

Tabela 21 — Mapa de Revista - Suvinil x Design Weekend

2023
3
1Pagina Decoracdoe
Casa Vogue Suvinil x Design Weekend Indeterminada Nacional L RE 181.452 60 1 1
Arquitetura
PROMO RS 362.905,20
1Pagi Dy El
Casa & Jardim | Suvinil x Design Weekend =gin= Nacional SCOEEENE | ps144.100,00 1 1
Determinada Arquitetura RS 288.200,00

Fonte: Os autores (2022).

9.8.1.3 Mapas de Veiculacéo de Midia de Apoio

Tabela 22 — Mapa de OOH - Campanha Institucional

I

| [ 2 )| 2 5] [T sof Isol las] | R 645,00 RS 445 050.00]

) 201 X sl x L | sol | ol P 1] E RS 75000 RS 240,000,001
555 Urha marels g Esagte ] i w0 |
s T [ a: fm ul ul
reiogo e s o) CEE u wl ol |
Reidgic ce fua EEE 10 |
aeitgo e na iear channela T p =
7] = ] % % i) %

Fonte: Os autores (2022).
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Tabela 23 — Mapa de OOH - Suvinil x Design Weekend

B SR % 7 ' ! ' [
nimerode | [N Rgosto Setembro Insergies Total Desconto
Distribuigao (cidade) Ti Empresa Material Insersses / " Unitério Tabela Total Tabela N Desconto  Total Negaciado

|Abrigo de Bnibus 50 RS 2150 RS 120,00

S50 Paulo (Roteiro
Entetenimento)

Fonte: Os autores (2022).

‘Suvinil x Design Weekend

9.8.2 Programacao e Custos

9.8.2.1 Cronograma Geral de Programacao

Tabela 24 — Cronograma Geral de Programacao

CRONOGRAMA GERAL DE VEICULACAO

2023
Mercada Juiha Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro
Midia Digital UF Distribuicio | 1| 3 [ 10|17 224] 1 | e [15|22|2e| 5| 12| 19|28 2 [wo| 17| 22| 3] 2 |wof17|22| 3] a|1|re|2s]| 2| e |ref2z|20] 6| z|2f2r|a|1r]|E|2m
Meta
Google
Tiktok Nacional
Pinterest
Casa Vogue Digital
TV ABERTA UF L R B R E B EEEEEEEEEE B EE RN EE B EEE BEE E D EE
Globo 5P Sio Paulo
Globo RI Rio de laneiro
Globo MG Belo Horizonte
Globo RS Porto Alegre
Globo PR Curitiba
Globo sC Floriandpolis
Globo SP Campinas
Globo 5P Santos
Record TV P séo Paulo
Record TV P Campinas
Record TV RI Rio de laneiro
Record TV MG MG
Record TV sC Floriandpolis
Record TV PR PR
Record TV RS RS
DIO UF Distribuigio
Metropolitana P séo Paulo
Mix 5P SP. Camp. San. §J.
Mix MG Juiz de Fora
Mix PR Curitiba
Mix RI Rio de Janeiro
Mix RS Porto Alegre
Mix SC Floriandpolis
00 UF Distribuigio
Otima sP Sdo Paulo
JCDecaux RJ Rio de Janeiro
Eletromidia SP 530 Paulo
Urbana Midia MG Belo
Clear Channel PR Curitiba
Sinergy sc Florianépolis
Clear Channel RS Porto Alegre
Revista UF Distribuigio
Cosa Vogue Nacional
Casa & lardim

Fonte: Os autores (2022).

9.8.2.2 Verba Exclusiva de Midia

R$ 10.000.000,00 (10 milhdes de reais).



9.8.2.3 Distribuicdo da Verba de Midia para Cada Acdo

e Campanha Institucional - R$ 6.000.000,00

e Promocéo "Pensou, Comprou, Ganhou" - R$ 2.000.000,00

e Promocéo "Suvinil x Design Weekend" - R$ 2.000.000,00

9.8.2.4 Resumo de Custos Campanha Institucional

Tabela 25 — Resumo Geral de Verba - Campanha Institucional

299

3 (10|17|24( 1|8 |15|22|298| 1|5 |12|19|26| 3 (10(17|24| 4 |11[18)25/ 2 |9 |16|23(30| 1 | 6 (13(20|27| 1| 4 |11]|18|25
Midia Digital RS 159.742 RS 159.742 RS 159.742 RS 126.197 | R$ 126.197 RS 159.742 RS 265.390 RS 332.482 RS 1.489.236 | RS 1.861.544| 100,00%
Meta
Liquido RS 39.936 RS 39.936 RS 39.936 RS 31.949 RS 31949 RS 39.936 RS 39.936 R$ 55.910 RS 319.485 | RS 399.356 21,45%
Google
Liguido RS 71.884 RS 71.884 RS 71.884 R$ 55910 | RS 55910 RS 71.884 RS 71.884 RS 103 833 R$ 575.073 | RS 718.841 | 38,62%
Tiktok
Liguido RSO RSO RS O RSO RS 0 RSO RS 105648 RS 105.648 RS 211.296 | RS 264.120 | 14,19%
Pinterest
Liguido RS 47.923 RS 47.923 RS 47.923 RS 38.338 RS 38338 RS 47923 RS 47923 RS 67.092 RS 383.382 | R$479.228 25,74%
TV ABERTA RS 240.957 RS 240.957 RS 387.115 RS 387.115 RS 240.957 RS 240.957 RS 1.738.058 |R$ 2.172.573| 100,00%
Globo
Liquido RS 125574 RS 125.574 RS 197.906 RS 197.906 RS 125574 RS 125574 RS 898.108 (RS 1.122.635| 51,67%
Record
Liquido RS 115.383 RS 115.383 RS 139.209 RS 189.209 RS 115383 RS 115.383 RS 839.950 (RS 1.049.938| 48,33%
RADIO RS 15.013 RS B.257 RS 10.009 RS 47.948 RS 893.100 RS 61.898 R$730.748 R$913.436 100,00%
Metropolitana
Liquido RS 4.620 RS 3.080 RS 3.080 RS 15.400 RS 12.320 RS 15.400 RS 43.120 RS 53.900 5,90%
| Mix
Liguido RS 10393 R$ 5.177 RS 6929 RS 32548 RS 880.780 RS 46.498 RS 687.628 | RS 859.536 | 94,10%
00H RS 184.040 RS 235.645 RS 251.906 R$ 442313 R$311.595 RS 299.761 RS 189.886 R$126.811 RS 2.041.958 RS 2.552.447 100,00%
Otima
Liquido RS 16.125 RS 129.000 RS 32.250 RS 48.375 RS 32.250 RS 129.000 RS 64.500 RS 9.675 RS 461.175 | RS 576.469 22,58%
| Eletromidia
Liquido RS 147.290 RS 73.645 RS 147.290 RS 294.580 | RS 184.113 RS 73.645 RS 73.645 RS 73.645 RS 1.067.853 |RS 1.334.816( 52,30%
| ICDecaux
Liquido RS 20.625 RS 33.000 RS 41.250 RS 37.125 RS 33.000 R$ 66.000 RS 20.625 RS 12.375 RS 264.000 | RS 330.000 12,93%
| Urbana Midia
Liguido RS O RS O RS 5225 RS 10.450 | RS 10.450 RS 5.225 RS 5225 RS 5225 RS 41.800 | RS52.250 2,05%
| Clear Channel Curitiba
Liguido RSO RS O RS 12.100 RS 24200 | RS 24200 RS 12.100 RS 12.100 R$ 12.100 RS 96.800 | RS 121.000 | 4,74%
| Sinergy
Liguido RS D RSO RS 3.960 RS 7.920 RS 7.920 RS 3.950 RS 3.960 RS 3.950 R$31.680 | R$39.600 | 1,55%
| Clear Channel POA
Liquido RSO RS0 R$9.831 RS 19.663 RS 19.663 RS 9.831 RS 9.831 RS 9.831 RS 78.650 RS 98.313 3,85%

Fonte: Os autores (2022).
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9.8.2.5 Resumo de Custos Pensou, Comprou, Ganhou

Tabela 26 — Resumo Geral de Verba - Pensou, Comprou, Ganhou

0 0 ! ! y ! OTA OTA s DA
O D) O B4
3|a|16|23|30|1|6|13|20|27|1]4|11|18]| 25
Midia Digital RS 516.176 R$ 680.387 RS 762.492 | RS 1.950.055 | RS 2.171.613

Meta

Liquido RS 110.8382 RS 155.235 RS 177.412 RS 443530 | R$554.412 | 22,64%
Google

Liguido RS 259645 RS 419.503 RS 479.432 | RS 1.198.581 | RS 1.498.226 | 61,18%
Tiktok

Liguido RS 105.648 RS 105.648 RS 105.648 RS 316.944 | RS 396.180 | 16,18%
RADIO RS 40.946 R$ 40946 RS 51.182

Metropolitana
Liguido RS 12 600 RS 12600 RS 12.600 RS 37.800 RS 47.250 92,32%
Mlin
Liquido RS 28.346 RS 23.346 RS 28.345 RS 85.037 | RS 106.296 | 207,68%

Fonte: Os autores (2022).

9.8.2.6 Resumo de Custos Suvinil x Design Weekend



Tabela 27 — Resumo Geral de Verba - Suvinil x Design Weekend

RS 709.327

Fonte: Os autores (2022).

RS 843.176

RS 447.497

RS 2.000.000

QUIDO B
219 (16|23| 1|6 |13]|20) 27| 3 |10|17| 24
Midia Digital RS 125.774 RS 259.624 RS 189.497 RS 574.895 100,00%
Meta
liguido | RS 75464 | RS 125774 R 50.309 | R$251.548 | 43,76%
Google
liguide RS 50.310 RS 83.849 RS 33.540 RS 167.690 20,17%
Tiktok
Liguido RS 105.648 | RS 105.648 | 18,38%
Casa Vogue
Liguido R5 50.000 RS 50.000 8,70%
Revista RS 325.553 RS 325.553 RS 651.105 100,00%
Casa Vogue
liguido | RS 181.453 RS 181 .453 RS 362.905 55,74%
Casa e lardim
Liguido |RS 144.100( RS 144100 RS 288.200 | 44,26%
O0H RS 258.000 RS 258.000 RS 258.000 RS 774.000
Otima
Liguido | RS 258.000| RS 253.000 RS 258.000 | RS 774.000 | 100,00%

100,00%
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9.8.2.7 Custos Producéo de Midia

Tabela 28 — Custos Producéo de Midia

302

Fonte: Os autores (2022).

Descrigio id valor Unitirio |  TOTAL |
CRIACAO
Estitico 8 meses de divulgacao) 32 RS 3.941,44 RS 126.126,08
Stories (8 meses de divulgacio) 32 RS 3.941,44 RS 126.126,08
Instagram Patrocinado (8 meses de divulgagio) 32 RS 3.941,44 RS 126.126,08
u - . Pinterest 24 RS 3.941,44 RS 94.594,56
Pacote de Criagdo (Criagdo e Finalizacao) [———— 1 R%12.379,57 R 1237957
0O0H - Relégio de Rua 1 RS 12.379,57 RS 12.379,57
Criagio Spot de Ridio 1 RS 6.465,01 RS 6.465,01
Criagio Roteiro de Video 1 RS 28.762,05 RS 28.762,05
Video Curto Redes Socials (TikTok) 3 RS 6.425,86 RS 19.277,58
PLANEJAMENTO
Investiga as diversas varidveis envolvidas no diagnastico de problemas
e pportunidades para as marcas, como o consumidor, concorrentes,
e e, | 1| momasss | rsueanses
comunicagao e tudo o que possa impactar a Imagem e a expeneéncia
Planejamento Estratégico da Marca das pessoas com as marcas e seus produtos.
Sub-Total (Custos internos) RS 664.576,24
PRODUCAO (SERVICOS DE TERCEIROS)
Gravacio do Spot 1 RS 706,68 | RS 706,68
Spot Edigao (1 homem + 1 magquina) 3 horas 1 R$ 513,61 R$ 1.540,83
Gravagio por Hora 6 RS 706,68 | RS 4.240,08
Produtora de Video Edi¢do (1 homem + 1 maquina) 3 horas 1 RS 513,61 | RS 1.540,83
Midia Social Programagao até 6 horas 2 RS 717,24 | RS 8.606,88
Grafica Impress3o OOH (Ponto de Onibus) 1150 RS 294,00 | RS 338.100,00
Sub-Total RS 354.735,30
Encargos e Honodrios (15%) RS 53.210,30
VISAO GERAL
SUBTOTAL (Servicos Externos, Terceiros) RS 354.735,30
CUSTOS INTERNOS RS 664.576,24
ENCARGOS E HONORARIOS (Acompanhamento - Honodrios 15%) RS  53.210,30
TOTAL| RS 1.072.521,84|




10 RESUMO GERAL DE VERBA

Tabela 29 — Resumo Geral da Verba
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[ RESUMO GERAL DA VERBA

[ s ) mrm | aem [ mam | s | wem | s ) wwm | emm | ]
1 WEREA GERAL DA AGENCIA: MIDUA + FROMOCAD | = ze000.000,00 |
VERBA TOTAL DE MIDWA: VEICULAGAD = PRODUGAD DE MIDIA RS 12000.000,00
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Fonte: Os autores (2022).
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Descrigao dade | F | Valor Unitério | ToTAL |
CRIAGAO
Instagram Post Estatico 12 1 R$ 3.941,44 R$ 47.297,28
Instagram Post Stories 24 1 RS 3.941,44 | R$94.594,56
Stories Patrocinado (Facebook e Instagram) 24 1 RS 3.941,44 RS 94.594,56
Arte PDV (Totem) 1 1 RS 13.926,15 | R$13.926,15
Pacote de Criagio (Criagéio e Finalizagéo) Arte POV (Carta) 4 1 R$ 8.468,77 | R$33.875,08
Arte PDV (Faixa de Gondula) 2 1 R$ 7.590,11 | R$15.180,22
Arte PDV (Wobbler) 1 1 RS 4.769,88 RS 4.769,88
Andncio (facebook, Instagram e Tik Tok) 6 1 RS 3.941,44 RS 23.648,64
Banner site 1 1 RS 4.179,00 R$ 4.179,00
Selo Promocional 1 1 RS 13.671,65 | R$13.671,65
PLANEJAMENTO
Plano de Comunicacio |Plano de Comunicacio e Estratégia Promocional [ [ [ [Rs  24.819,40 |
[sub-Total | [ [ | | Rs 370556,42 |
MATERIAL DE COMUNICAGAO
Spot de radio 30" 3 RS 7.171,69 | RS  21.515,07
Wobbler Wobbler nas medidas 10 x 24,35 cm 10000 RS 2,08 | RS  20.800,00
Formato: 50 x 150 cm; Impressdo: 2 Faces; Cores: 4 Cores; Papel: Duplex 320g;
Totem Sem i e Sem Extras. 10000 RS 47,81 | R$  478.100,00
Formato: A1 (59,4 x 84,1 cm); Impress3o: Frente; Cores: 4x0 (colorido); Papel:
Cartazes Offset 90g; Acabamento: Refile; Sem Enobrecimento e Sem Extras 40000 RS 1,90 | R$  76.000,00
Faixa de Géndula Faixa de Gdndola PDV 5x40cm 20000 RS 3,95 | RS 79.000,00
Sub-Total RS 675.415,07
Encargos e Honoarios (15%) R$ 101.312,26
BRINDE
Lata 900ml de Fundo Preparador Suvinil IProdu;Eo de latas para a agdo I 575.000 3 l RS 0,88 | R$ 1.518.000,00
Sub-Total R$ 1.518.000,00
Encargos e Honoarios (15%) RS 227.700,00
DESPESAS COM DOCUMENTOS E TAXAS
Regulamento Promocional | criagso de de agio jonal.+ ConsultoriaJuridica (3 meses) || 1 [ 1 | Rs 12.980,00 RS 12.980,00
Sub-Total [ [ RS 12.980,00
Encargos e Honoarios (15%) RS 1.947,00
PRODUGAO - OPERACAO
Produtor Master - Geréncia - Pl Produtor pelo JOB para contato com fornecedores, alinhamento 2 40 RS  46.757,60
interno, orgamentos e coordenagdo operacional. RS 584,47
Produtor de campo pelo dojob,
Produtor - Coordenagdo - Atendimento controle de recursos, relatorio, contato com fornecedores, auditoria e finalizacéo 2 40 RS 292,24 | R 23.379,20

de premiagio.

Sub-Total

R$  70.136,80

VISAO GERAL

SUBTOTAL (Servicos Externos, Terceiros, Material Grdfico e etc) R$ 2.206.395,07

CUSTOS INTERNOS RS 440.693,22

ENCARGOS E HONORARIOS (Acompanhamento - Honoarios 15%) RS 330.959,26
TOTAL| R$ 2.978.047,55




310

ANEXO B — ACAO 02

CLIENTE: |
J08: |

Descrigio de|F Valor Unitério TOTAL |
CRIACAO
Instagram Post Estatico (1 més de divulgagio) 4 1 RS 3.941,44 | R$15.765,76
Instagram Post Stories (1 més de divulgagdo) 4 1 RS 3.941,44 | R$15.76576
Convite Digital 1 1 RS 4.016,51 RS 4.016,51
Adesivo de Ch3o 2 1 RS 8.081,49 RS 16.162,98
Criagio de Hotsite (para direcionamento, informagdes e cadastro no evento) 1 1 RS 24.361,76 | R$24.361,76
Pacote de Criagdo (Criag3o e Finalizagdo) |Banner Site 1 1 R$ 4.179,00 RS 4.179,00
Banner OOH (Abrigo de Onibus) 2 1 RS 12.379,57 RS 24.759,14
Anincio de Revista 1 Pégina 1 1 R$ 14.270,47 | R$14.270,47
Catalogo Personalizado para o Evento (contendo novidades e langamentos) - Por Pégina 4 1 RS 3.640,17 | R$14.560,68
Uniforme Promotores 1 1 R$ 21.606,08 RS 21.606,08
Selo Promocional 1 1 R$ 13.671,65 | R$13.671,65
PLANEJAMENTO
|p|ano de Comunicacio Plano de Comunicagdo e Estratégia Promocional [ RS  24.819,40
[sub-Total RS 193.939,19
MATERIAL DE COMUNICACAQ
Banner OOH (Parada de Onibus) 200 1 R$  58.800,00
GRAFICA RS 204,00
Adesivo de Chiio 32 1 R$  12.960,00
RS 405,00
SOCIAL MEDIA Criagio e programacio de pecas digitais para Midias Sociais (4 feed, 4 reels, 40 stories/més + 2 1 R 2.240,00
j texto, arte e relatdrio) RS 1.120,00 s
RELAGOES PUBLICAS (Junior) Responsaveis pelo networking do evento, convites e relacionamento com clientes e publico 2 1 R$3.25555 | RS  6.511,10
Sub-Total R$ 80.511,10
Encargos e Honoarios (15%) RS  12.076,67
STAND
Cenografia desenvolvida para stand 24m? considerando valor de RS 3.000,00 por m? 16 1 R$ 72.000,00 | R$ 1.152.000,00
PAINEL DE LED P3 6M? + NOTEBOOK + PROCESSADORA + ESTRUTURA (1 METRO DO CHAO) 4 1 RS 24.450,00 | R$  97.800,00
SENOGRALS Parede/Mural para Personalizagio (8 Latas de 18L da Suvinil Criativa) 8 1 RS 20,82 | RS 166,56
Piscina de Bolinhas em Formato de Lata de Tinta Personalizada da Suvinil 4 1 R$ 65.000,00 | RS 260.000,00
Tablets para cadastro dos participantes 19 1 RS 560,00 | RS 10.640,00
ATIVACAO 20 6eulos VR - Locagéo de 20 unidades (5 por local principal; 40 cenérios, sendo 2 por VR com
ambiente interno e externo e 6 cores por cendrio, total de 240 cores fornecidas pela Suvinil), 20 1 R$ 41.260,00 | R$ 825.200,00
para 8 dias de Experience
Sub-Total R$ 2.345.806,56
Encargos e Honodrios (15%) R$ 351.870,98
PREMIACAO
Catélogo Folder Personalizado para o Evento (contendo novidades e lancamentos) 8.000 1 R$ 2,72 | R$  21.760,00
. Caneta - Brinde 12.000 1 R$ 1,77 | R$  21.240,00
Brindes
Caderno - Brinde 12.000 1 R$ 6,40 | R$  76.800,00
Sacolas Ecobags - Brinde 12.000 1 RS 9,78 | R$ 117.360,00
Sub-Total R$ 237.160,00
Encargos e Honodrios (15%) R$  35.574,00
DESPESAS COM DOCUMENTOS E TAXAS
Regulamento Promocional Crisgiode dcngha prorradonal i Bt jekics (3 fassss) I 1 | 1 I RS 12.980,00 RS 12.980,00
Sub-Total R$ 12.980,00
Encargos e Honodrios (15%) RS 1.947,00
STAFF
4 promotores de apoio por Stand (incluindo alimentagio e transporte) 64 10 RS 250,00 | RS 160.000,00
Promotores
Uniformes Promotores (2 uniformes para cada promotor) + Crach 128 1 RS 150,00 | RS 19.200,00
Brigadista 4 Bombeiros Brigadistas (8 dias = evento e 64 8 RS 130,00 | RS 66.560,00
Seguranca a (8 dias = evento e 64 8 RS 160,00 | RS 81.920,00
Limpeza 8 profissionais de limpeza (8 dias = montagem, evento e desm 128 8 RS 150,00 | R$153.600,00
Sub-Total RS 481.280,00
Encargos e Honoarios (15%) RS 72.192,00
PRODUGAO - OPERAGAO
Produtor Master - Geréncia - Planej Produtor 4vel pelo JOB para contato com fornecedores, alinhamento interno, 4 40 R$ 93.515.20
. ; RS 584,47
Produtor - Coordenago - Atendimento ionais de campo dveis pelo da promogs 4 40 RS 292,24 | RS  46.758,40
controle de recursos, relatério e contato com fornecedores
Custos adicionais pra eventuais despesas ao longo do proceso. Valor serd acionado de acordo
Reserva de Verba com a demanda (5% do valor total dos Stands) 1 1 R$ 117.290,33| R$ 117.290,33
Sub-Total R$ 257.563,93
VISAO GERAL
SUBTOTAL (Servigos Externos, Terceiros, Material Grdfico e etc) R$ 3.157.737,66
CUSTOS INTERNOS R$ 451.503,12
ENCARGOS E HONORARIOS (Acompanhamento - Honodrios 15%) RS 473.660,65
TOTAL| R$ 4.082.901,43
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Descrigao Valor Unitario | TOTAL |
CRIACAO
Selo Promocional 1 RS 13.671,65 | RS 13.671,65
Squeeze 1 RS 3.581,44 | RS 3.581,44
sacola / Bolsa 1 R$ 415262 | RS 4.152,62
Pacote de Criagdo (Criacdo e Finalizagdo) E-mail Marketing 24 RS 3.825,25 | RS 91.806,00
Wallpaper 1 RS 4.258,57 | RS 4.258,57
Mobile App 4, RS  64.472,10 | RS 64.472,10
PPT de Apresentagio da Campanha - (prego por slide) 6 R$  2.007,21 | R$ 12.043,26
PLANEJAMENTO
[Plano de Comunicacio Plano de Comunicacio e Estratégia Promocional [Rs  24.819,40 |
[sub-Total [R$  218.805,04 |
MATERIAL DE COMUNICACAO
GRAFICA Squeeze Metal Premium 50 RS 30,19 | RS 1.509,50
SACOLA ECOBAG 50 RS 9,00 | RS 450,00
APRESENTAGAO COFFEE BREAK PARA APRESENTACAO DA CAMPANHA - POR PESSOA 50 RS 34,90 | RS 1.745,00
Sub-Total RS 3.704,50
Encargos e Honoarios (15%) RS 555,68
PREMIAGAO
PREMIO MENSAL 3 RS  20.000,00 [ RS  180.000,00
PREMIAGAO =
PREMIO FINAL EM DINHEIRO 1 RS 300.000,00 | RS  300.000,00
Sub-Total RS 480.000,00
Encargos e Honoarios (15%) RS 72.000,00
DESPESAS COM DOCUMENTOS E TAXAS
Taxa de Registro SEFEL Taxa 1 R$ 10.667,00 R$ 10.667,00
IR Premiagdo Aliquota de 20% sobre o valor total da premiago 1 R$ 96.000,00 R$ 96.000,00
Regulamento Promocional Criagio de de agdo promocional + C ia Juridica (3 meses) 1 RS 12.980,00 RS 12.980,00
Sub-Total RS 119.647,00
Encargos e Honoarios (15%) R$ 17.947,05
PRODUGAO - OPERAGAO
Produdor - Coordenagdo - Atendimento Prodieo ol decunio pelo g doton, 1 RS 26.301,60 [ RS  26.301,60
controle de recursos, relatorio, contato com fornecedores, auditoria e finalizagio
de premiagio
Sub-Total RS 26.301,60
VISAO GERAL
SUBTOTAL (Servigos Externos, Terceiros, Material Grafico e etc) RS  603.351,50
CUSTOS INTERNOS RS  245.106,64
ENCARGOS E HONORARIOS (Acompanhamento - Honoarios 15%) RS 90.502,73
TOTAL| R$  938.960,87
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PAINEL GERAL DE PROMOGOES

Verba total RS 20.000.000,00
Midia 50%| R$ 10.000.000,00
Promo 40%| R$ 8.000.000,00

Producio/Midia

10%

RS 2.000.000,00

PROMOGOES CUSTO GERAL | CUSTO INTERNO | ENCARGOS & HONORARIOS TOTAL
PROMO 01 RS 2.206.395,07 RS 440.693,22| RS 330.959,26 | R$ 2.978.047,55
PROMO 02 RS 3.157.737,66 R$ 451.503,12| RS 473.660,65 | RS 4.082.901,43
PROMO 03 RS  603.351,50 RS 245.106,64| RS 90.502,73 | RS 938.960,87

TOTAL DE INVESTIMENTO R$ 7.999.909,84
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RESUMO GERAL DA VEREA
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