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Case Toyota Varejo (2016-2019)

Cenario

Em 2015, o segmento automotivo brasileiro estava entrando em uma de suas piores crises
na historia, correspondendo a um tergo da queda total do PIB nacional. Em meio a esse
cenario, o mercado automotivo direcionou a sua comunicagéo ao senso de oportunidade,
iniciando uma guerra de pregos para tentar bater as metas de vendas estipuladas para o
ano.

Problema

O problema era que esse movimento se revertia em uma comunicagao frenética, um varejo
de oportunidade sem cuidado algum com a marca, e historicamente com resultados apenas
a curto prazo. Enquanto isso, ficava claro que a crise econémica duraria mais alguns anos —
como os especialistas ja indicavam. Dessa forma, era preciso fazer uma escolha estratégica
e definir qual seria a manobra de negdcios que adotariamos junto a Toyota.

Na época, a montadora era apenas a sexta colocada em emplacamento de automoéveis
e comerciais leves, atras, pela ordem, de Hyundai, Ford, VW, Fiat e da lider GM. Se o
cenario competitivo impunha a necessidade de se manter vivo diante da crise, ao mesmo
tempo era um desafio enorme para a Toyota manter seu share de vendas, com uma base
de participacdo de 7%, sem depender de liquidagdes que prejudicassem sua imagem, sua
marca ou mesmo seu modelo de negdcio.

A Toyota € uma marca de excelente reputagdo com os consumidores — isso ndo poderia
ser perdido. Em termos de comunicagao, na época a Toyota era apenas 0 nono maior
investimento em midia na categoria, investindo quase cinco vezes menos que a lider
Chevrolet, quatro vezes menos que Fiat e duas vezes menos que Ford. Dessa forma, seria
necessaria uma estratégia de comunicagao muito acima da média do mercado, diferenciada,
para conseguir sobressair e principalmente gerar retorno efetivo.

Solugao

A Toyota é uma marca com qualidade reconhecida por todo o mercado, diferentemente das
outras. Por isso, o movimento de senso de urgéncia e guerra de precos nao faria bem para
ela, ja que o principal ponto de diferenciagdo do seu produto estd em sua inquestionavel
qualidade. Dessa maneira, seria muito importante relembrar ao publico-alvo esse principal
motivo de escolha da marca. Foi pensando nisso que surgiu a grande ideia de usar o padrao

Toyota de qualidade, que € um asset Unico e proprietario, como conceito da campanha de =

varejo. Em meio a pior crise econémica da histéria do Brasil, as pessoas precisavam de
razoes mais concretas para acreditar em uma marca. O prego baixo e o senso de urgéncia
da categoria poderiam tirar ainda mais a seguranga dos potenciais consumidores. Esse era
o momento perfeito para ofertar produtos que ndo quebram, que nao se desvalorizam, que
tém um baixo custo de manutengao. Portanto, enquanto o mercado se movimentava para
o lado emocional e o impulso do “compre ja”, a Toyota apostou na razdo e na seguranca,
sempre endossando o conceito com fortes argumentos consistentes, como pesquisa
de mercado, matérias, prémios e informagdes de produtos. A base do modelo de midia
desenvolvido foi a TV aberta, trabalhada de forma cirlrgica e obedecendo a uma série de
KPls, como horario-limite de veiculagédo, foco em jornalismo e a compra através de um
modelo regional, com programagdes dedicadas para cada mercado.

O digital se tornou fundamental para sustentar a comunicagao e foi trabalhado na forma
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continua always-on. O radio foi usado como gerador de frequéncia, permitindo atingir o
publico-alvo no momento em que ele esta dentro do carro.

Resultados

Ao longo dos mais de trés anos de estratégia, a Toyota conseguiu aumentar e melhorar os
principais indices de sucesso. Em termos de market share, a Toyota havia fechado 2015
com 8,36% no varejo, na sexta colocagao, atras de Hyundai, Ford, VW, Fiat e da lider
GM. Em junho de 2019, a Toyota ja contava com 10,54% de share de mercado no varejo,
ocupando a terceira colocagao, somente atras de VW e GM (ultrapassando Hyundai, Ford
e Fiat).

Ao medir o recall de marca através de pesquisas internas feitas pelo cliente focadas no
principal publico-alvo, em janeiro de 2016 a Toyota ocupava o quinto lugar em recall de
marca (com média de 34%), atras de VW, Hyundai, Fiat e da lider GM. Em margo de 2017,
a Toyota passa a assumir a lideranga nesse indice, e desde entdo mantém o seu posto. Em
janeiro de 2019 (ultima onda disponivel de brand-tracking), a Toyota continuava liderando,
com média de 39% de recall (para o ano de 2018 fechado), enquanto o player mais proximo,
GM, contava com uma média de 30%.

Referendo
Referendamos o relato “Toyota Varejo (2016-2019)” como Relato de Solugao de Problema
de Comunicacgao, registrando que os servigos foram prestados com qualidade pela agéncia
Dentsu Latin America Propaganda Ltda., bem como atestamos a veracidade dos fatos
relatados.
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Peca 1: Filme 30” TV

Nome do licitante: Dentsu Latin America Propaganda Ltda.
Nome do cliente: Toyota

Titulo: Maratona

Data da producao: Margo de 2018

Periodo de veiculagao: Outubro de 2018

Veiculos: Globo e Globosat

Indicagao sucinta do problema que a pec¢a se propds a resolver:

O filme desenvolvido pela Dentsu tem como objetivo anunciar e convidar as pessoas a irem
atée o Toyota Fest, feirdo de fabrica da marca, uma oportunidade de garantir o seu Toyota e
conhecer o padrao Toyota de qualidade.

No filme, os trés embaixadores aparecem dentro de uma concessionaria Toyota, em um
cenario de maratona, correndo para cruzar a faixa de chegada. A mensagem ¢ “Venha
correndo aproveitar o Toyota Fest”, criando um senso de urgéncia e reforcando a ideia de
que o consumidor nao pode perder essa oportunidade.
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Peca 2: Filme 30” TV

Nome do licitante: Dentsu Latin America Propaganda Ltda.

Nome do cliente: Toyota

Titulo: Natal

Data da produg¢ao: Margo de 2018

Periodo de veiculagao: De 7 de novembro a 15 de dezembro de 2018
Veiculos: Globo e Globosat

Indicacédo sucinta do problema que a peca se propos a resolver:

O filme, criado especificamente para o Natal, usa 0 momento como mais um mote para
reforgar uma caracteristica Unica e proprietaria da marca, que é a qualidade Toyota. Para
isso, usa como assinatura “Padrao Toyota de qualidade, s6 a Toyota”.

Os trés embaixadores da marca narram atitudes e elementos reconhecidos por tornar um
Natal feliz e de qualidade. Porém, o ultimo elemento quebra essa sequéncia de “coisas
boas” servindo como elemento de recall para fazer um contraponto, e reforcar que sé a
Toyota sabe o verdadeiro significado de qualidade.
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Peca 3: Filme 30” TV

Nome do licitante: Dentsu Latin America Propaganda Ltda.
Nome do cliente: Toyota

Titulo: Zen

Data da producgéao: Margo de 2018

Periodo de veiculagéo: Agosto de 2018

Veiculos: Globo e Globosat

Indica¢do sucinta do problema que a peca se propds a resolver:

Com o objetivo de reforgar a tranquilidade que a marca traz aos seus clientes devido a
qualidade de seus produtos, o filme apresenta duas caracteristicas de grande destaque em
relagdo a concorréncia: o maior valor de revenda e o baixo custo de manutencao.

Para aumentar o impacto e a lembrangca do filme, um dos trés embaixadores aparece
sentado em um tapete de meditagdo no meio da concessionaria enquanto apresenta os
diferenciais do produto aos potenciais compradores. A cena usa um recurso visual ébvio
para apresentar de forma didatica a tranquilidade que é ter um Toyota.
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Peca 4: Filme 30” TV

Nome do licitante: Dentsu Latin America Propaganda Ltda.
Nome do cliente: Toyota

Titulo: Like

Data da produgéo: Margo de 2018

Periodo de veiculagao: Maio de 2019

Veiculos: Globo e Globosat

Indicagao sucinta do problema que a pe¢a se propés a resolver:

O filme tem como objetivo gerar impacto e chamar as pessoas para o feirdo da Toyota.
Para isso, utiliza um famoso icone do mundo digital, o like, como elemento de lembranga. O
icone também ajuda a transmitir a mensagem principal da estratégia de varejo, a qualidade
Toyota, principalmente quando refor¢gado pela assinatura “Quem vai, curte”.



Peca 4: Filme 30” TV




aencsu

D

Peca 5: E-mail marketing

Nome do licitante: Dentsu Latin America Propaganda Ltda.
Nome do cliente: Toyota

Titulo: Toyota Fest

Data da produgao: Outubro de 2018

Periodo de veiculagao: Outubro de 2019

Veiculos: Disparo via ferramenta Toyota

Indicacao sucinta do problema que a pega se propos a resolver:

O e-mail marketing tem como objetivo convidar clientes com maior potencial de compra
para aproveitar o Toyota Fest, o feirdo de fabrica da marca. A peca apresenta todas as
principais ofertas que estarao disponiveis no feirdo e convida para aproveitar essa condigdes
especiais, gerando um sentimento de oportunidade Unica.
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Case Nissin Lamen

Cenario

O segmento de massas instantaneas no Brasil € um mercado orientado primordialmente
por preco, com players de menor valor de produto que ganham vantagem em épocas de
crise financeira e declinio de consumo. A Nissin é lider de mercado e ha 50 anos nao
mudava sua linha de lamen. O objetivo era langar mais um pacote promocional (“compre 5,
leve 6”). Uma iniciativa padrao da marca para tentar gerar volume de vendas extra e ampliar
sua participagao de mercado.

Problema

Para quebrar essas barreiras de mercado, a Nissin precisava se destacar em relagdo a
categoria, que apostava em novas receitas para incentivar consumo e tentar aumentar
volume de vendas (uma férmula ja conhecida pelo publico de lamens e que néo traria
novidade alguma). Entdo como sair do modelo comum, sem perder relevancia e agregando
valor para o pacote promocional? Essa iniciativa promocional seria a Unica arma da
companhia no periodo para incrementar vendas e share de mercado.

Solugao
O desafio da comunicagdo estava claro: gerar conexdo emocional para que se revertesse

em vendas. Dessa maneira, precisavamos entender de perto a relagdo do publico com ° 5

produto.

Um estudo feito pela Nissin e pela Dentsu entendeu que 85% dos consumidores no Brasil
nao seguem as receitas da embalagem — o que derruba o movimento da categoria de trazer
receitas como ampliador de consumo. Esses consumidores consideram que a sua propria
receita ja € a melhor que existe. Entao, para trazer senso de novidade para a campanha,
resolvemos subverter a “l6gica da categoria” a favor da “légica dos consumidores”: se eles
acham que sabem fazer o lamen perfeito, entdo cabe a Nissin reconhecer isso e aprender
com eles.

Dessa maneira, para gerar impacto e alto indice de lembrancga, criamos uma competicao
entre robds da Nissin e cozinheiros humanos. Os robds fizeram exatamente areceita indicada
pela empresa e os humanos prepararam o produto a sua maneira. Na disputa, a criatividade
dos humanos venceu a rigidez dos robds da Nissin na preferéncia dos consumidores. Foi
entdo que convocamos o presidente da Nissin do Brasil para um pedido de desculpas
oficial, reconhecendo que por anos a marca pensou que sabia fazer o lamen perfeito, mas
descobriu que estava enganada: quem sabe fazer o lamen perfeito é o brasileiro, segundo
palavras do proprio presidente da empresa. E a campanha convidou: cada um deve usar o
produto da Nissin e continuar fazendo do seu jeito. Para espalhar essa mensagem e criar
empatia para aumentar a intengéo de compra, foi produzido um filme para TV estrelado
pelo presidente da empresa, e na sequéncia um filme apresentando o pacote promocional.
O pacote foi renomeado e ilustrado com o nome de “Nissin Lamenta”, junto a assinatura do
presidente da companhia, fazendo aluséo ao pedido de desculpas e levando o conceito aos
pontos de venda e casas dos consumidores.

A campanha foi veiculada em TV aberta e redes sociais, com videos em diferentes formatos
adaptados para cada veiculo de midia, além das agdes implementadas no ponto de venda.
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Resultados
A campanha foi um sucesso, tirando a comunicagdo de Nissin Lamen de sua zona de
conforto e surpreendendo seu publico-alvo e a midia como um todo.

Gerou mais de 94 milhdes de impressdes online, 400 mil interagdes, 25 milhdes de views
no YouTube e Facebook (sendo 62% organicos). E mais de 10 mil receitas recebidas
espontaneamente da base de fas da marca, mostrando o seu jeito favorito de fazer lamen.
Em termos de vendas, a Nissin superou as metas em relagdo ao més anterior (+2%) e
em relagédo ao mesmo periodo do ano anterior (+3%). Foi o melhor periodo de vendas da
marca e o maior market share da ultima década, atingindo o patamar dos 70% de share
de mercado, roubando participacdo de seu maior rival: Renata. Os pacotes promocionais
foram 100% vendidos no periodo de 1 més, uma performance inédita na histdria da Nissin
Foods do Brasil.

Referendo

Referendamos o case “Nissin Lamen” como Relato de Solugdo de Problemade Comunicacio,
registrando que os servigos foram prestados com qualidade pela agéncia Dentsu Latin
America Propaganda Ltda., bem como atestamos a veracidade dos fatos relatados.
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Peca 1: Filme 2'56” Internet

Nome do licitante: Dentsu Latin America Propaganda Ltda.

Nome do cliente: Nissin Foods do Brasil Ltda.

Titulo: Lamen perfeito — Teste cego

Data da produgao: Novembro de 2018

Periodo de veiculagéo: De 21 de janeiro de 2019 a 29 de janeiro de 2019
Veiculos: YouTube, Facebook e Instagram

Indicagao sucinta do problema que a pega se propods a resolver:

A Nissin precisava destacar-se em relagdo a categoria, que apostava em novas receitas
para incentivar consumo e tentar aumentar volume de vendas. Um estudo feito pela Nissin
e pela Dentsu entendeu que 85% dos consumidores no Brasil ndo seguem as receitas da
embalagem, o que derruba o movimento da categoria de trazer receitas como ampliador
de consumo. Esses consumidores consideram que a sua prépria receita ja € a melhor que
existe.

Para sair do modelo comum, sem perder relevancia, para gerar impacto e alto indice de
lembranca, a Dentsu criou uma competigao entre robds da Nissin e cozinheiros humanos.
Os robds fizeram exatamente a receita indicada pela empresa e os humanos prepararam o
produto a sua maneira. Na disputa, a criatividade dos humanos venceu a rigidez dos robds
da Nissin na preferéncia dos consumidores.
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Peca 1: Filme 2’56” internet
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Peca 2: Filme 45” TV

Nome do licitante: Dentsu Latin America Propaganda Ltda.

Nome do cliente: Nissin Foods do Brasil Ltda.

Titulo: Nissin Lamen — Pedido de desculpas

Data da produgao: Outubro de 2018

Periodo de veiculacao: De 30 de janeiro de 2019 a 10 de fevereiro de 2019
Veiculos: Globo e SBT

Indicagao sucinta do problema que a pec¢a se propds a resolver:

A estratégia foi reconhecer que os consumidores podem e devem continuar preparando o
seu Nissin Lamen do jeito que mais gostam.

Para reforgar isso, a Dentsu produziu um comercial em que a Nissin Foods do Brasil
reconhece que ndo sabe cozinhar o Nissin Lamen perfeito. O filme conta com a presenca
do proéprio diretor-presidente, Takashi, que pede desculpas aos brasileiros e faz a tradicional
reveréncia oriental, o “ojigi”.
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Pe¢a 3: Anuncio jornal

Nome do licitante: Dentsu Latin America Propaganda Ltda.
Nome do cliente: Nissin Foods do Brasil Ltda.

Titulo: Nao sabemos cozinhar o lamen perfeito

Data da producao: Janeiro de 2019

Periodo de veiculagao: 30 de janeiro de 2019

Veiculos: O Estado de Sao Paulo

Indicagao sucinta do problema que a pecga se propds a resolver:

A estrategia foi reconhecer que os consumidores podem e devem continuar preparando
o seu Nissin Lamen do jeito que mais gostam. Por isso, criamos um antncio de jornal
em formato de retratagao (recall) por ter imposto uma Unica forma de cozinhar lamen. Na
peca, Nissin Foods do Brasil reconhece que nao sabe cozinhar o Nissin Lamen perfeito. A
pega tem a assinatura do diretor-presidente, Takashi, atestando o discurso e formalizando
o pedido de desculpas aos brasileiros.
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Peca 3: Anuncio jornal
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Peca 4: Filme 30” Internet

Nome do licitante: Dentsu Latin America Propaganda Ltda.

Nome do cliente: Nissin Foods do Brasil Ltda.

Titulo: Presidente assina pack Lamenta

Data da produgao: Outubro de 2018

Periodo de veiculagao: De 11 de fevereiro de 2019 a 1 de margo de 2019
Veiculos: YouTube, Facebook e Instagram

Indicagao sucinta do problema que a pecga se propds a resolver:

Com o objetivo de finalizar essa campanha de uma maneira irreverente e criativa, o
filme “Promogédo Nissin Lamenta” traz novamente o presidente da Nissin, Takashi, como
protagonista. Reforcando o pedido de desculpas feito anteriormente e anunciando o
lancamento do pacote promocional, o novo filme conta com uma curiosidade: a marca
acrescentou as letras T e A ao final da palavra “Lamen”, formando assim “Nissin Lamenta”
na embalagem, junto a assinatura do presidente da companhia, fazendo alusdo ao pedido
de desculpas e levando o conceito aos pontos de venda e casas dos consumidores.
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Peca 5: Material de ponto de venda — embalagem

Nome do licitante: Dentsu Latin America Propaganda Ltda.

Nome do cliente: Nissin Foods do Brasil Ltda.

Titulo: Pack Lamenta

Data da produgéao: Outubro de 2018

Periodo de veiculagao: De 11 de fevereiro de 2019 a 10 de margo de 2019
Exibicao: Carrefour

Indicagdo sucinta do problema que a peca se propds a resolver:

Em mais uma agdo para aumentar o alcance do novo posicionamento e reconhecer a
criatividade do brasileiro no modo de preparo do famoso macarrao instantaneo, foi criado
um pacote promocional de Nissin, que foi renomeado e ilustrado com o nome de “Nissin
Lamenta”. Junto a isso, o pacote ganhou a assinatura do presidente atestando a veracidade
do pedido de desculpas e levando o conceito aos pontos de venda e casas dos consumidores.
Na compra de 5 pacotes de Nissin Lamen, o consumidor levava 6 para casa. O objetivo da
acao foi oferecer um presente junto ao pedido de desculpas e estimular os consumidores
para que continuassem cozinhando o produto do seu jeito.
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Peca 5: Material de ponto de venda — embalagem
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