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No setor de bens de consumo, muitas
promocdes caem na armadilha dos
descontos. Eles fazem girar o estoque no
curto prazo, mas no longo prazo corroem
o valor da marca, as margens e a
fidelidade. Na TLC Worldwide,
acreditamos que ha uma forma de agir
mais inteligente.

Esta colecdao de estudos de caso mostra
como algumas das marcas mais icbnicas
do mundo, como Ferrero, Birds Eye e
Walkers estdo se libertando da corrida
para o fundo do po¢o. Ao combinar uma
storytelling poderosa com recompensas
de alto valor percebido, transformaram as
compras do dia a dia em experiéncias
extraordinarias. Promog¢des que nao
apenas venderam mais produtos, mas
também aprofundaram conexdes
emocionais, garantiram o apoio dos
varejistas e construiram valor duradouro
para a marca.

Cada historia prova que quando uma
marca investe em storytelling e
experiéncias, ela nao vence apenas na
prateleira - vence na mente e nos
coracoes.




ESTUDO DE GASO:

BirdsEye

Birds Eye: “De Momentos de Cha a Momentos de Diversao”

Protegendo o posicionamento premium e conquistando as familias em meio a uma

crise do custo de vida.

Desafio:

Quando o orcamento doméstico aperta, até os
clientes mais fiéis podem ser tentados a escolher
uma marca propria mais barata. A Birds Eye, uma
marca construida com base na qualidade,
confianca e apelo familiar saudavel, enfrentou
justamente esse desafio, no auge da crise do
custo de vida. Enquanto os concorrentes
apostavam nos cortes de precos, a Birds Eye
precisava de uma solucdo mais inteligente para
proteger seu posicionamento premium, manter a
fidelidade dos compradores e reforcar o valor
que ela traz para as refeicdes em familia.

Qual foi a oportunidade? Aproveitar o insight de
gue muitas familias estavam cortando suas
atividades extra e encontrar uma forma de lhes
devolver essa alegria.

Approach da TLC:

A TLC e a Birds Eye lancaram a campanha From
Meal Times to Fun Times (de “Momentos de
Refeicao a Momentos de Diversdao”) - uma
promocado com vibe positiva e com valor
agregado, focada em devolver os sorrisos ao
calendario das familias. Cada compra qualificada
desblogueava uma atividade esportiva ou
recreativa gratuita para a familia, no valor de £20
ou mais, como sessdes de natacdo, mini-golfe,
ténis ou paredes de escalada. O segredo da
estratégia era a facilidade e a visibilidade:

* A ativacao foi feita fora da embalagem,
comunicada inteiramente por materiais de ponto
de venda de alto impacto nas lojas Asda, sem
necessidade de alterar as embalagens nem os
cronogramas de producéo.

« Uma mensagem de valor clara e positiva,
direcionada aos pais que enfrentavam decisées
financeiras dificeis.

e Um processo de resgate online simples e fluido,
facilitando o acesso as recompensas e mantendo
0 engajamento elevado.

COLEGAD DE ESTUDOS DE CASO — BENS DE CONSUMO

4 F‘ncm tea. I:Imes to

un times

«. Freesport
' & more -

with every pack

Ao conectar os momentos de refei¢do da
Birds Eye com uma saida em familia para
uma atividade divertida, a campanha foi
além dos beneficios funcionais do produto
para oferecer algo memoravel:
proporcionar aos clientes um prazer extra,
justamente quando eles mais precisavam.

Impacto:

DE VENDAS INTRIBUIU PARA PROTEGER 2
DURANTE A POSICAD NAS PRATELEIRAS

REDUZIR 0 RISCO DE MIGRACAC

GAMPANHA AR

A Birds Eye ndo so6 alimentou familias - ela
deu mais motivos para sorrir, provando
qgue, em tempos dificeis, o verdadeiro
valor nem sempre estd em uma etiqueta
de desconto.



ESTUDO DE GASO:

FERRERO

Ferrero: “Viajar é um Esporte Incrivel”

Impulsionando as vendas no duty-free durante as
Olimpiadas

Desafio:

Como aumentar as vendas e o ticket médio no canal
Duty Free durante as Olimpiadas e, ao mesmo tempo,
engajar um publico diverso e internacional de viajantes?

Approach da TLC:

Durante as Olimpiadas, o approach da TLC para a
Ferrero foi recompensar um tipo diferente de atleta - os
viajantes. Na area de varejo dos aeroportos, os clientes
que compravam €20 em produtos Ferrero recebiam
€20 em créditos de viagem para reservar hotéis, através
da plataforma global de viagens da TLC. A mecéanica
era de facil comunicacao, de valor imediato, cumulativa -
e valida no mundo todo, tornando-se assim muito : b
atraente para uma ampla variedade de viajantes, desde GET 20€ @’&
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Ao oferecer uma recompensa alinhada com o contexto
da viagem e com valor real, a campanha criou um
motivo convincente para os viajantes comprarem na
hora, e comprarem mais. E um ponto fundamental: esse
approach também fortaleceu o relacionamento com os
varejistas no canal Duty Free, oferecendo uma proposta
diferenciada que aumentou o fluxo de clientes, elevou o
ticket médio e garantiu espacos privilegiados em
aeroportos de alto trafego.

Impacto:

AEROPORTO DE FRANKFURT: AEROPORTO DE OMA:

+32% +24.23%

EM VENDAS EM VENDAS

+3./% +[8.83%

VOLUME VOLUME
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ESTUDO DE GASO:

-

Walkers: “icones do Sabor - Apoie o
comércio local”

Sabor + Propdsito numa parceria
gastronémica de dmbito nacional.

Desafio:

Apos 0 enorme sucesso da primeira
campanha Taste /cons (icones do Sabor),
inspirada em pratos famosos, em parceria
com renomadas redes de restaurantes, a
Walkers enfrentava um momento decisivo.
Depois de um ano turbulento para o setor de
hospitalidade, a marca desejava focar a
atencdo aos restaurantes locais - os
independentes, que alimentaram e
acolheram a populacdo numa fase
econdmica dificil. A missdo era aproveitar o
valor da marca, baseado no sabor de seus
salgadinhos, gerar vendas significativas e
usar sua plataforma para dar algo de volta as
comunidades de todo o pais.

Impacto:

UNIDADES VENDIDAS
DURANTE A CAMPANHA

FORTE SENTIMENTO
POSITIVO POR PARTE DOS
VAREJISTAS PARCEIROS

A
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Approach da TLC: Criamos uma campanha
gue combinava sabores irresistiveis com um
proposito tangivel. Numa parceria com mais
de 3.000 restaurantes de todo o pais, os
consumidores recebiam, para cada pacote de
Walkers adquirido, £5 de desconto em
refeicdes, quer consumidas no local, para
viagem ou delivery, por meio da Rede
Nacional de Restaurantes da TLC.

A criacdo se baseou em trés motivadores
poderosos:

* Nosso amor pela comida para viagem - um
prazer que nunca perde o atrativo.

e Nossa justificativa para gastar com petiscos
- sdo pequenos luxos que alegram a semana.
* Nosso entusiasmo por apoiar o comércio
local - uma prioridade pds-pandemia para
muitas familias.

Desde pontos de venda em grandes
varejistas até chamadas nas embalagens e
acdes de PR, a campanha contava uma
histdria bem maior que os salgadinhos:
focava nos sabores tipicos que alimenta as
comunidades. A Walkers se posicionou ndo
apenas como uma marca de salgadinhos, mas
como defensora da cena gastronémica local -
alinhando-se perfeitamente com o propdsito
da marca enquanto criava uma oferta
convincente para os compradores.

Ao combinar a alegria dos sabores marcantes com um movimento para apoiar as firmas locais,
a Walkers provou que os sabores mais sofisticados também podem ser uma forca para o bem.
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Unilever Rinso: “Ayo Main”

(Vamos Brincar!)
Dando vida a filosofia “Se sujar faz bem!”

Desafio:

Como impulsionar as vendas, ressaltar o propdsito da
marca e reforcar as ligacdes familiares, sem recorrer
aos descontos, no mercado competitivo do sabé&o
lava-roupas?

Approach da TLC:

A Rinso da Unilever, principal marca de sabao lava-
roupas da Indonésia, lancou, em parceria com a TLC
Worldwide, a “Rinso Ayo Main” (Vamos Brincar!) -
uma promocdo de dmbito nacional, perfeitamente
alinhada com seu storytelling “Se sujar faz bem”. A
cada compra de um produto Rinso, o cliente podia
resgatar uma entrada gratuita para uma crianca em
centenas de atracdes premium em todo o pais, como
zooldgicos, museus, parques tematicos e parques de
diversdo. Promovida em 15,5 milhdes de embalagens
e apoiada por marketing em loja e por comunicacdes
digitais, a mecanica era simples: o comprador dava
upload no comprovante da compra e recebia
instantaneamente seu voucher de recompensa.

Impacto:

=

DE TAXA DE RECOMPRA

E DE PARTICIPAGAD
NAS VENDAS RECORRENTE.

Como disse um Gerente de Marca da Unilever:
“Rinso Ayo Main (Vamos Brincar) foi uma promocao tematica totalmente original, viabilizada
gracas a nossa parceria com a TLC Marketing.”

Ao oferecer uma recompensa de alto valor baseada em experiéncias, que dialogava
diretamente com os valores da familia, a Rinso fortaleceu sua ligacdo emocional com os
compradores enquanto alavancava as vendas - tudo isso sem mexer no preco.
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Reckitt Benckiser: “Walmart
Wellness” (“Bem-Estar Walmart”)

Impulsionando as vendas por meio da

saude, recuperacdo e conveniéncia =0 RN o cr v A TRUSTED!

BOARD-CERTIFIED DOCTOR
AT NO COST*

Desafio:

Os periodos de doencas sazonais
representam um desafio e também uma
oportunidade para as marcas na area da
saude. A Reckitt Benckiser quis aproveitar
esse momento nas lojas Walmart -
aumentando as vendas de medicamentos
como Mucinex, Delsym, Airborne e Digestive
Advantage - e, ao mesmo tempo, oferecendo
algo de valor real para os clientes Impacto:
preocupados com sua saude.

Os objetivos eram claros: FORTALECIMENTO DA
' CONFIANGA NA

¢ Incentivar a compra de produtos sazonais

de saude sem recorrer a reducao nos pregos. MARGA AD UF.EREBEH
* Posicionar as marcas da Reckitt como NAS VENDAS DURANTE VALOR QUE NAD SE
parceiras confidveis para a saude e a UPER“]DU DA LIMITAVA AS
recuperacao. CAMPANHA GONDOLAS DE

* Oferecer uma recompensa altamente REMEDIDS
relevante, de acesso imediato e facil utilizagao

para a ampla base de consumidores da ALTO ENEAJAMEN"].

Walmart. COM UMA
Approach da TLC: RECOMPENSA DE

A TLC criou uma promoc¢do que anulava a EXPERIENEIA! FOCADA

separacdo entre o varejo e o atendimento N!] GELULAR E DE

médico real. Cada compra dos produtos FACIL ACESSO PARA D

participantes incluia uma consulta médica CONSUMIDOR

GRATUITA no valor de US$80 com um

médico credenciado, por meio da plataforma

de telemedicina Doctor on Demand. Por meio da campanha Walmart Wellness, a
Reckitt Benckiser provou que, no setor de

Ao tornar o atendimento a saude acessivel e bens de consumo, os incentivos mais

compensador, a Reckitt posicionou suas atraentes ndo sé geram economia para os

marcas como algo que passava além das clientes como também dao suporte a sua

compras transacionais - elas passaram a fazer salde e bem-estar.

parte de uma solucdo para a saude sazonal.




ESTUDO DE GASO:

Baci: “Momentos de Amor”

Impulsionando as vendas e a diferenciacdo
ao redefinir o Ovo de Pascoa

Desafio:

Como transformar um ovo de Pascoa
tradicional em algo mais significativo do que
o chocolate, e impulsionar as vendas em um UN'ESPERIENZA

IN OGNI UOVO
UN'ESPERIENZA DA VIVERE

UNA GIORNATA

mercado sazonal saturado? D'QMZGV o benessere
UN MOMENTO

Approach da TLC: | éizc&\%'

A Baci Perugina, parte do Grupo Nestlé, = ' //

substituiu o brinde padrdo dentro dos seus X0 K

ovos de Pascoa por um voucher garantido S : 7

para uma experiéncia, oferecendo dias af

romanticos num spa, atracdes para a familia e : v v

experiéncias culturais destinadas a celebrar o b ' : Scoprile tutte su

amor em todas as suas formas. A promoc¢ao o w emozionidavivere.it I

visava casais e familias e se alinhava a
tradicao da Baci de amor e carinho, enquanto
oferecia aos compradores um motivo para
escolher a Baci, em vez de concorrentes
genéricos. O apelo emocional da campanha
era claro: cada ovo consistia num presente de
tempo e de lembrancas - era um Momento de
Amor, ndo apenas um chocolatinho.

Impacto:

+[0p

NO VOLUME DE SELL-OUT AND-A-
ANO

A campanha entregou resultados comerciais e uma narrativa de marca renovada, diferenciando a
Baci como a marca certa para dar presentes significativos na Pascoa.
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ESTUDO DE GASO:

DOLLAR SHAVE CLUB

Dollar Shave Club: “Celebrando os Pais”

Transformando datas comemorativas em vendas no Dia dos Pais

Desafio:

Como transformar o Dia dos Pais em uma
ocasido para presentear, de uma forma que
impulsione as vendas de barbeadores e o
engajamento com a marca, em uma categoria

L. ‘==
competitiva?

\ G BLADE

Approach:
A Dollar Shave Club da Unilever fez parceria
com a TLC para lancar uma campanha nacional

de Dia dos Pais nas lojas Target dos EUA. A Give FCIthel"’S Day

promoc¢ao oferecia aos consumidores a escolha a bOOSt
entre uma assinatura gratuita de 12 meses para

gaming ou um cartdo-presente digital de
US$25 para restaurantes - recompensas
concebidas para atrair tanto os compradores
de presentes quanto os clientes habituais de
artigos de toalete, especialmente na chegada
do Dia dos Pais. A promocao era
complementada por displays de alta
visibilidade nas lojas e materiais de PDV nas
prateleiras. Anuncios digitais no site da Target
incluiam QR codes que direcionavam para um
microsite da marca, facilitando a participacao,
aumentando o reconhecimento da marca e
proporcionando uma experiéncia fluida ao
consumidor.

"

Impacto:

000 e

RARAM (
UBF

NAS VENDAS NAS LOJAS
GOM COMUNICADORES DE
PRATELEIRA

A campanha combinou com sucesso a atracdo de presentear com uma diferenciacdo clara e
disruptiva nos pontos de venda, convertendo o sentimento sazonal em aumento de vendas e
aquisicao de novos clientes.
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ESTUDO DE GASO:

SNACK MORE)WIN MORE]

Guarantesd Rewards of at least SGD xx with every pack

W™ WEEKLY
GRAND PRIZE

N\ e

Frito Lay: “Snack More, Win
More” (“Coma mais lanches,
ganhe mais prémios”)

Garantindo espacos secundarios e
impulsionando a venda direta

Desafio:

Em um corredor de snacks saturado por
promocdes de preco e marcas proprias, como
conquistar a atencao da Geracdo Z, garantir
espacos secundarios privilegiados e
transformar essa visibilidade em
comportamento de recompra?

Approach:

Trouxemos a “energia do TikTok” para os

snacks - oferecendo gratificacdo instantanea

em cada embalagem e dando aos varejistas

uma narrativa diferenciada para justificar um
posicionamento premium. A campanha

comecou nas Filipinas com o conceito

Everybody Wins (Todos Ganham) - uma

recompensa garantida, com vibe positiva, em

cada pacote. Os consumidores descobriam

prémios digitais, pensados para abrir no

celular e compartilhar nas redes sociais, tais

como ingressos de cinema, créditos de

viagem e passes de entretenimento da nossa

rede exclusiva de recompensas; e ainda, a Impacto:
chance de ganhar uma estadia de 8 dias em

um resort. O entusiasmo gerado e o alto valor
percebido das recompensas deram aos

varejistas confianca para oferecer pontas de

gdbndola e espacos secundarios, sabendo que !
a promog¢do atrairia clientes e aumentaria o \:mf",
ticket médio.

Apds o sucesso, a campanha evoluiu para A campanha influenciou o comportamento
“Snack More, Win More” (“Coma mais lanches, de compra, garantiu o posicionamento em
ganhe mais prémios”) em Singapura e na locais de alta circulacdo e gerou taxas de
Malasia, utilizando validacao de recibos de engajamento de dois digitos - provando que
compras para resgatar recompensas e manter as recompensas instantaneas e de alto valor
o0 mesmo apelo da satisfacdo imediata, podem ser uma alavanca tanto para ganhos
enquanto garantia a visibilidade nas de distribuicdo quanto para vendas
prateleiras e nos pontos de contato nas lojas. incrementais, sem sacrificar as margens.
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O Futuro das Promoc¢coes em Bens de
Consumo

Esta colecdo de cases prova que os consumidores nao se lembram dos precos, mas
sim de momentos. As marcas apresentadas aqui demonstram que o valor ndo significa
necessariamente desconto. Ao escolher um storytelling alinhado com o propdsito da
marca, complementado com recompensas baseadas em experiéncias, elas
conseguiram proteger as margens, aumentar o volume e construir fidelidade
duradoura - tudo isso com campanhas que os clientes vdo continuar a comentar por
muito tempo depois da compra.

Pronto para ver como isso pode funcionar para a sua marca? Marque hoje mesmo
uma conversa para descobrir as op¢oes.

Marque uma conversa

Sobre a TLC Worldwide

A TLC oferece as marcas uma alternativa mais inteligente aos descontos tradicionais.
Ja criamos e entregamos milhares de campanhas para marcas globais de bens de
consumo - campanhas que provam que existe uma maneira mais inteligente de
crescet.

Ajudamos as equipes de branding e shopper marketing a oferecer recompensas
envolventes, baseadas em experiéncias, que parecem generosas para os consumidores
mas custam apenas uma fracdo de seu valor real. O resultado? Promocdes escaldveis
gue contam a histdéria da sua marca, se conectam com as paixdes dos consumidores e
otimizam os orcamentos.

Nosso ecossistema global exclusivo de recompensas, construido ao longo de 30 anos
com mais de 100 mil parceiros, nos permite oferecer a cada comprador qualificado
uma recompensa de alto valor percebido, ao custo de apenas alguns centavos por
embalagem.

Com insights profundos sobre o consumidor e um modelo de custo fixo que protege a

margem, ajudamos as marcas a elevar o ticket médio, aumentar o sell-out, garantir
espacos secundarios e encantar seus parceiros de varejo.

woRLDVWIPE


https://campaign-br.tlcworldwide.com/contato?utm_source=LinkedIn&utm_medium=Social&utm_campaign=FMCG&utm_content=lead%20magnetContact_us
https://campaign-br.tlcworldwide.com/contato?utm_source=LinkedIn&utm_medium=Social&utm_campaign=FMCG&utm_content=lead%20magnetContact_us
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