A Zicard concentra
investimentos para
auxiliar seus clientes a
disputar capital de giro
do trade e share of

pocket do consumidor
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$tta riea historia, o formato adotado
para sua organizacio e, principal-

“mente, '@ posicionamento abracado

— consubstanciado no conceito de
comunicagio in-line — fizeram
com que a Zicard chegasse a uma
abordagem fmpar no mercado pro-
mocional, e mesmo de comunica-
¢do de marketing. Isso s6 foi possivel
porque a empresa estd amparada por
uma estrutura vinica, sem paralelo
com nenhuma outra de seu ramo.
O fio condutor dessa formata-
¢do foi o género de trabalho que
predominou na agéncia (de carac-
teristicas bem particulares), foca-
do nas agoes promocionais e de
relacionamento de cardter B2B.
Os planos de incentivo e de
relacionamento da Zicard para

empresas e marcas como AmBev,
Souza Cruz, Duracell, Camargo
Corréa e Sadia sdo esforgos histo-
ricos e envoltos no mistério dos
grandes segredos empresariais. De
fato, sdo programas estratégicos de
envergadura, que envolvem deze-
nas de milhares de estabel ecimen-
tos, seus proprietérios e equipes,
além do préprio pessoal de distri-
buicdo das empresas-clientes. A
maioria das informagdes, portan-
to, é atamente confidencial e
acessivel apenas a um pequeno
grupo de executivos envolvidos
com o cliente e/ou agéncia.

Foi a combinag&o desses progra-
mas B2B diferenciados com as
cléssicas agbes promocionais desti-
nadas aos consumidores que levou
a Zicard (como visto na matéria de
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abertura desta edicdo) ao conceito
de comunicacdo de marketing di-
ferenciado - - a qual batizou de
in-line e a uma vantagem
competitiva excepcional, tendo s-
do escolhida por About e Portalda-
Propaganda.com como a Agéncia
de Marketing Promaocional de 2007.

O conceito in-line é, antes de
tudo, uma forma de pensar de
modo absolutamente alinhado
com os objetivos e o DNA da
marca trabalhada, bem como um
método para buscar solu¢Bes no-
vas, adequadas e eficazes o tempo
todo, sem medo do desconhecido
e, a0 mesmo tempo, de forma
embasada nas estratégias da mar-
ca, desenvolvendo com seriedade,
profissionalismo e dedicacéo as
disciplinas de comunicagdo ade-

quadas para 0 caso em questdo.
Como Jodo Carlos Zicard sempre
enfatiza, "somos uma empresa de
estratégias e geracdo de resultados.
Isso é 0 que definimos, em essén-
cia, como in-line".

Essa abordagem faz com que a
maior responsabilidade seja com o
resultado do que com o job em si.
Parece ser a mesma coisa, mas nao
é. O foco ndo é a tarefa feita com
inteligéncia, inovagdo ou quali-
dade formal. Isso tudo € muito
importante e buscado de forma
permanente, mas ndo chega a ser,
como acontece com muita fre-
guéncia no mercado, a principal
preocupacéo da equipe. Essa "de-
formagao" € um fato bastante co-
mum que acaba privilegiando o
engenho em detrimento dos resul-

A direcao administrativo-
financeira esta sob a
responsabilidade do
socio Roberto Gimenez,
que zela para que

tudo nessas areas

suporte uma operacao
otimizada para a agéncia
e seus clientes




Milena Ramacho Lago,
socia e diretora de
relacionamento, lidera
o desenvolvimento de
sistemas proprietarios
que sejam de grande
facilidade de uso pelos
colaboradores

da agéncia e clientes

A diretora de
planejamento Maria Oliva
Mendes também faz a
co-gestao das unidades
de negocios e cuida para
que as necessidades dos
clientes sejam integradas

de forma organica |

Exemplo da preocupacao
da Zicard em estar muito
proxima de seus clientes,

a diretora de negocios
Claudia Cunha gerencia
um dos maiores clientes
da casa, a AmBev
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tados alcancados nha consecucao
dos objetivos tracados.

Para a Zicard, se a obra for
banal e entregar 0 mais elevado
indice de ROI para a marca, €la
serd desenvolvida com o mesmo
entusiasmo com o qual é feito o
trabalho simbdlico, impresso no
portfolio dos envolvidos para fatu-
rar os prémios do ramo.

A solugdo in-line pode ser de
uma simplicidade ou de uma com-
plexidade absolutas — ou um mix
desses dois aspectos. Pode ser total-
mente inusitada ou ser a repeticéo
de solugbes imemoriais — ou, ain-
da, ter uma pitada das duas coisas
em suas diferentesfacetas. O impor-
tante é o resultado, ndo a engenho-
sidade da estratégia e das téticas.

A tarefa central da agéncia,
como Jodo Carlos sempre insiste
em lembrar, é ajudar seus clientes
a disputarem, simultaneamente,
"capital de giro do trade" e "share
of pocket" do consumidor, fazen-
do com que a organizacéo fique
mais préxima da realidade dos
mercados, praticando menos o
chamado "marketing do passado”,
gue € a reacao baseada apenas nas
experiénciasatravessadas.

"Depois de ter acontecido geral-
mente é tarde, pois a agcdo da marca
€ reativa e apenas tende a solucio-
nar o problema criado ou a aprovei-
tar parte da oportunidade perdida’,
insiste diariamente com sua equipe
0 presidente da Zicard, uma vez
que "as atividades de marketing
promaciona B2B e B2C devem ser
ativas, capacitando cada PDV a
construir seu negoécio de forma
maissolidapara, assim, solidificar a
posicdo das marcas dos clientes da
industriae daareade servigos'. 1sso
levou a Zicard a estar estruturada
para of erecer a seus clientes um tra-
balho que esta aém do sell-out,
gue ja representa, por si, uma evo-
lucdo do cléssico sell-in. Pais, se o
espectro tradicional da promocédo
tinha (e ainda tem) como objetivo



movimentar bens e -- de alguma
forma — os servicos para a rede de
distribuicdo, no movimento de
"venda ao cliente", o sell-out ja se
propunha (e propde) a fazer a
"venda ao cliente do cliente".
Avancando além, o gque o con-
ceito in-line objetiva e a Zicard se
propde a fazer € "transformar a
venda ao cliente e, deste, a seu
cliente, em um processo conti-
nuo", ironicamente menos depen-
dente da eventualidade das téticas
promocionais e mais das estraté-
gias de fidelizacéo abrangente. Ou
seja, estratégias que levam a pro-
cessos de ativagdo do "fornecedor”
(industria ou organizacdo de servi-
cos) para o "cliente" (comércio) e
do cliente para o consumidor final

entregando resultados.

(pessoafisicaou, até, juridica).

Este tem sido o modelo aplicado
em diversas campanhas dirigidas a
publicos multiplos e com objetivos
especificos, mas que se integram
em uma finalidade Unica, como é
0 caso de "Bom demais’, realizada
para as areas de Persona Gare e
Home Gare da Unilever.

Organizagdo sistémica e

elevados investimentos

Para oferecer e realizar essatare-
fa que vai além do sell-out, a agén-
cia e toda a sua equipe precisa ter
Visdo e operar acdes de "processo”,
a partir de uma "organizacéo sisté-
mica' do trabalho e da estrutura.
Um bom exemplo pontual dessa
forma de organizacdo é o plane-

Antonio Oliveira, socio diretor de tecnologia, € o responsavel
pela vital area de web, além de assegurar que o suporte de
Tl de todo o grupo esteja no estado-da-arte da inteligéncia,
da operacionalidade e da seguranca



Resultados solidos

Com dominio absoluto do processo e gestdo verticalizada de programas de fidelidade e rela-
cionamento, alguns mimeros consolidados das agées realizadas pela Zicard no mercado B2B
sdo surpreendentes.

e 280.000 participantes (pessoas juridicas), com mais de 1,4 milhdao de prémios
entregues e gestdo de um valor acima de R$ 130 milhdes em premiagdo.

e O niimero de ativagdes de marca realizadas chega a 1.083, nas quais foram envolvi-
dos 156.500 participantes.

e A quantidade de atendimentos pelo 0800 superou a dois milhoes, com picos de mais
de 12.000 ligagdes em um sé dia (PA + URA) e empregando até 237 atendentes em perio-
dos de resgate.

e O niimero médio de promotores mantidos no campo é de 310 e mais de 3.000 muni-
cipios em todo o Brasil jd foram visitados.

Além dos niimeros, alguns fatos na histéria da Zicard sdao de grande relevancia para se com-
preender a natureza, dimensdo e qualidade de seu trabalho: o programa “Té contigo”, da
AmBev, ¢é feito hd cinco anos; do mesmo cliente, “Super clube” existe hd trés anos e tem foco
no auto-servico de até 10 check-outs; “Sempre juntos”, da Sadia, é feito hd seis anos para
padarias, acougues, casas de frios e lojas de auto-servigo de até seis check-outs. Visando os
fotégrafos profissionais e balconistas de revendas, o programa “Pré-Image club”, da Kodak,
teve duragdo de dois anos.

jamento feito na Zicard, que in-
terfere na pré-criacdo e na pos-
producdo, acompanhando cada
trabalho até sua avaliacdo final e
geracéo de inputs que aumentem o
grau de expertise tatica e de inteli-
géncia estratégica. Seja para 0s pro-
fissionais envolvidos, seja para a
agéncia como um todo, seja para
cada conta em particular.

Esse ganho de qualidade so
acontece justamente porque esta
amparado pela harmonia entre as
evolucdes das pessoas, da organi-
zagdo e do trabalho, uma vez que
0 nivel de qualidade total, como
propugnam os especialistas no
assunto, deriva da méedia pondera-
da de qualidade do sistema.

Para isso, o trabalho da Zicard
tem caracteristicas multidiscipli-
nares e transversais. Ndo o ape-
nas diversas especialidades que se
somam, mas particularidades que
se combinam simbioticamente, de
forma organicamente transversal,

como € da natureza dos mecanis-
mos e dos organismos mais com-
plexos e eficientes.

A agéncia € fruto da unido de
especialidades e talentos. Alias,
mais de talentos do que de espe-
cialidades, pois as tarefas muito
proprias demandadas pelo arca-
bouco de servicos da Zicard le-
vam & necessidade de desenvolvi-
mento interno de boa parte de
suas funcdes e profissionais, por
serem bem diferentes das encon-
tradas entre as agéncias promo-
cionais e congéneres. Isso deter-
mina que o sentido de time e de
trabalho em equipe tenha de ser
absolutamente presente e pratica-
do com maestria, pois € literal-
mente impossivel que apenas um
profissional, por mais experiente
e talentoso, seja capaz de desen-
volver individualmente qualquer
tarefa com essa abordagem. O
team playing, que tem sido mais
idealistico que prética entre as
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agéncias de todos os géneros, tem
uma existéncia e efetividade su-
periores na Zicard.

Para que 0S processos e pessoas
funcionem de modo harmonioso,
contudo, € essencial que eles
sejam suportados pelos recursos
adequados, que ndo S30 poucos,
em termos de equi pamentos, insu-
mos e equipe, 0 que tem determi-
nado constantes e importantes
investimentos nas diversas areas e
competéncias da agéncia.

Nessa linha de evolucéo perma-
nente, em 2007 foram realizados
dois importantes movimentos, com
a formagdo da Zipe - Zicard Pro-
mocOes em Eventos (ver matéria
na pag. 34), para aumentar a quali-
ficacdo e presenca nas atividades
promocionais ligadas a0 mercado de

consumo; e da Zitemp, na area de
mao-de-obra especializada.

Em parte como causa, em par-
te como consequéncia dessa abor-
dagem e estrutura diferenciada de
caréter sistémico, os "departamen-
tos' da Zicard também tém de
ser Unicos, como se vera nas pagi-
nas seguintes.

No bottom line, todo esse com-
posto faz com que a agéncia, na-
turalmente, dé mais énfase aos
interesses dos clientes e, particular-
mente, aos de suas marcas e nego-
cios. Os resultados para a Zicard,
que ndo deixam de ser essenciais
para sua existéncia e evolugdo, séo
decorréncia, 0 que levaauma maior
solidez e continuidade no relacio-
namento, gerando consistentes be-
neficios matuos.

Méonica Yuri Figueiredo e José Luiz Peixoto sao os diretores de
criacdo e tém a responsabilidade de fazer com que o conceito
in-line e toda a disciplina de planejamento da Zicard seja traduzida
de forma altamente criativa em todos seus trabalhos

Fonte: About, a. 19, n. 893A, p. 8-13, fev. 2008.
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