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Numeros e Tendéncias
do Marketing Direto

Indicadores ABEMD e consulta aos
associados sinalizam mercado
maduro e em crescimento

Entrevista: Murillo Boccia fala sobre
trade off e privacidade



INDICADORES

Mercado projeta

crescimento solido

Receitas de servicos de Marketing Direto em 2009 atingem R$ 21,7 bi-

Ihdes e crescem 11,3% com relacao ao ano anterior. Proje¢cao do merca-

do é de evolucao de 16,4% ao ano nos préximos cinco anos.

O mercado de Marketing Direto ao
atingir receita com servicos prestados de R$
21, 7 bilhdes medidos para o ano de 2009,
apresenta crescimento sélido e constante,
conforme aponta o estudo Indicadores
ABEMD, realizado pela Simonsen Asso-
ciados, patrocinado pelos Correios e com
apoio tecnolégico da Frontier. Comparati-
vamente ao estudo anterior, a evolucao é
de 11,3%, sendo que o crescimento médio
das receitas na década é de 12,5% ao ano.
Empresas projetam crescimento de 16,4%
ao ano para os proximos cinco anos. E
importante notar que o resultado é excep-
cional considerando que a economia global
sofreu sérios abalos no ano de 2009, por
conta da crise eclodida ja no final do ano
anterior. A cifra total representa 0,69% do
PIB brasileiro.

Outro dado relevante diz respeito ao
crescimento das receitas com prestacdo de
servicos no primeiro semestre de 2010,
que atinge a marca de 21,1% contra o
mesmo periodo de 2009, segundo infor-

macoes das empresas pesquisadas, sendo
que o total de postos de trabalho do
mercado de Marketing Direto apresentou
crescimento de 8,4%, chegando a 1,225
milhdo de empregos.

Muitas sao as explicacdes para que o
Marketing Direto continue apresentando
evolucdo das receitas em patamar elevado.
A relevancia cada vez maior de todos os
seus subsegmentos - com participacao
muito importante da area digital, que esta
presente nas diversas etapas da atividade —
é o reflexo da busca maior dos anunciantes
pela mensuracao e controle dos resultados
das acées de comunicacéo. £ a disciplina
gue tem a mensuracao de resultados em
seu DNA. A evolucdo do uso das midias
digitais, como e-mail marketing e redes
sociais para acoes de Marketing Direto
também figura como importante motiva-
dor da evolugao dos negdcios do setor.

Com relacdo ao avanco das receitas
geradas pelos segmentos, deve-se desta-
car as areas de Database e CRM (17,4%),
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Internet e E-Commerce (15,6%), For-
necedores de Listas (12,5%) e Agéncias
(11,1%), mas é o setor de Internet e E-
Commerce que apresentou, pelo segundo
ano consecutivo, a maior participacao no
bolo, concentrando 24,9% das receitas
investidas em Marketing Direto, seguido
de Call Center, com 22,5%.

Todos os setores econdmicos inves-
tiram mais em Marketing Direto, excetu-
ando-se o de Fund raising. O Comércio
em Geral e Catdlogos cresceram seus
investimentos na disciplina em 17,1%,
praticamente equiparando sua participa-
¢do no bolo a Publicacdes e Assinaturas.
Instituicdes Financeiras (22%) e Teleco-
municacoes (15%) continuam sendo os
maiores usuarios. Outro dado expressivo
é o crescimento de Outros Diversos, que
ja detém praticamente um terco de parti-
cipagao, o que projeta crescente uso da
disciplina por varios setores econdmicos,
entre 0s quais construbusiness e educa-
cional.



Fonte: Banco Central, IBGE

Metodologia

Além da coleta e anélise de diversos tipos de
dados, foram consultadas 214 empresas, sendo que
43% delas tiveram em 2009 faturamento superior a
R$ 100 milhdes. O estudo Indicadores ABEMD passou
por trés anos de gestacao; dois anos de preparacdo e
um de efetiva operacdo entre estudos, andlises e en-
trevistas. Esta quinta edicdo consolida os esforcos dos
anos anteriores.

DISTRIBUICAO GEOGRAFICA DO PIB
ESTIMATIVA 2008
% POR REGIAO GEOGRAFICA

7

CENTRO-OESTE

e
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INDICADORES

DISTRIBUICAO DA AMOSTRA CONFORME
TAMANHO DA OPERACAO DA EMPRESA NO BRASIL

Faturamento Anual % do niumero

Bruto em 2009 de empresas
(Milhées de R$/ano) consultadas

>200 16
>100 até 200 27
>50 até 100
>10 até 50 19
<10 5

Fonte: Simonsen Associados, empresas consultadas

MERCADO BRASILEIRO DE MARKETING DIRETO

ESTIMATIVA DO TAMANHO DO MERCADO
(RECEITA)

R$ 21,7 Bi

2009

Fonte: Simonsen Associados, empresas consultadas

MERCADO BRASILEIRO DE MARKETING DIRETO
TAXA DE CRESCIMENTO DO MERCADO NO ULTIMO ANO

R$ 21,7 Bi

Crescimento
2008 a 2009
(altimo ano) =

11,3% a.a.

R$ 19,5 Bi

2008 2009

Fonte: Simonsen Associados, empresas consultadas
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MERCADO BRASILEIRO DE MARKETING DIRETO
TAXA DE CRESCIMENTO DO MERCADO (ULTIMOS 9 ANOS)

R$ 21,7 Bi

Crescimento Médio
(altimos 9 anos) =

12,5% a.a.
R$ 7,5 2
-
2000 2009

Fonte: Simonsen Associados, empresas consultadas

MERCADO BRASILEIRO DE MARKETING DIRETO
TAXA DE CRESCIMENTO DO MERCADO

Crescimento 2008 a 2009
(daltimo ano) = 11, 3% Ad.a.

Crescimento 2000 a 2009
0,
(Gltimos 9 anos) = 12,5 /0 a.a.

Crescimento 1° semestre de 2010 sobre 1° semestre de 2009

(altimo semestre) = 21, 1% d.a.

Crescimento projetado na 6tica das empresas 2010 a 2014

(préximos 5 anos) = 16,4% d.a.

Fonte: Simonsen Associados, empresas consultadas

MERCADO BRASILEIRO DE MARKETING DIRETO
TAXA DE CRESCIMENTO DO MERCADO NO ULTIMO ANO

PIB MERCADO DE PARTICIPAGAO
MARKETING DIRETO
RS 3.143,0 bi RS 21,7 bi 0.69%
* Em 2008 PIB foi R$ 3.004,9 bi e Marketing Direto R$ 19,7 bi ou 0,66% de participagao Fonte: IBGE
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INDICADORES

MERCADO BRASILEIRO DE MARKETING DIRETO
PARTICIPACAO POR SEGMENTO NO MERCADO

E CRESCIMENTO ANUAL
RECEITA: ESTIMATIVA 2009

Variagao
Receita 2009/08
(MRS$) (%aa)
Servigos de Internet 5.400 + 15,6
e E-commerce ) ’
Empresas de Call Center/ 4.880 +84
Contact center/ Telemarketing h '
Distribuigao e Logistica +10,1
Gréficas: Impessao para 9,0
Marketing Direto 13.338 e
Tecnologia Relacionada a
Marketing Direto 3.000 +87
Database e CRM +17,4
Agéncias de marketing direto +11,1
Fornecedores de Listas +12,5
Outros +15,6
* Inclui digital em vérios segmentos M= Milhdo ‘ Total M R$ 21'700‘ ‘ * 11'3

Fonte: Simonsen Associados, empresas consultadas

MERCADO BRASILEIRO DE MARKETING DIRETO
PRINCIPAIS SEGMENTOS USUARIOS:

ESTUDO SOBRE 2009
(% DO VALOR)

Variagao
2009/08
(% a.a.)
Ir[stltulgf:es 22 + 64
Financeiras
Telecomunicagbes /
Utilidades 15 +1s1
Publicagdes e
Assinaturas 105 +113
Comércio em geral
e Catalogos 10 +171
Inddstria Automobilistica /
Autopecas 85 +51
Fund Raising /
Religioso 3 +47
Outros
diversos* 31 +15,0
M= Milhdo Total M R$ 21.700
* Inclui digital em varios segmentos, sendo os principais construbusiness e educacional

Fonte: Simonsen Associados, empresas consultadas

MERCADO BRASILEIRO DE MARKETING DIRETO
PARTICIPACAO NA RECEITA POR TIPO DE OPERACAO
ESTUDO SOBRE 2009

B2B
34%

oo \‘>

Total = G Rs 21,6

Fonte: Simonsen Associados, empresas consultadas
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MERCADO BRASILEIRO DE MARKETING DIRETO
ESTIMATIVA DO NUMERO DE EMPREGOS 2009

Total: 1.225 Mil Empregos Diretos

Crescimento de 8,4% a.a. em 2009

Fonte: Simonsen Associados, empresas consultadas

CONCLUSAO

G R$ 21,7 por ano em 2009.

o primeiro semestre de 2009.

crescimento de 8,4% em 2009.

» O mercado de prestacdo de servicos de Marketing Direto é estimado em

+ O crescimento médio da receita nos Ultimos oito anos atinge taxa de 12,5% a.a.,
mostrando o desenvolvimento dos diferentes segmentos componentes do setor.

+ O crescimento do Ultimo ano, comparando 2009 em relacdo a 2008, atinge 11,3%
a.a. Ja o crescimento obtido no primeiro semestre de 2010 chegou a 21,1% sobre

+ O total de empregos no setor é estimado em 1225 mil postos de trabalho, com

METODOLOGIA

As informacGes apresentadas no presente trabalho resultam do tratamento
analitico de dados e informacdes obtidas de fontes primarias e secundarias:

. Fontes Primérias, representadas por entrevistas realizadas com empresas
prestadoras de servico de marketing direto, nos seus vérios segmentos,
empresas clientes, associa¢des de classe e érgdos governamentais, buscando
desenvolver a partir dessas informag&es conhecimento sobre o mercado de
marketing direto.

»  Fontes Secunddrias estdo representadas por elementos extraidos de
publicacdes e relatérios de pesquisas especificas, em diversas fontes de
dados além do Banco de Dados da SIMONSEN ASSOCIADOS.

EMPRESAS CONSULTADAS:
NUMERO DE ENTREVISTAS

» Estudo 2009 = 214

» Estudo 2008 = 102

o Estudo 2007 = 125

« Estudo 2006 = 183

AGRADECEMOS AOS CORREIOS POR VIABILIZAR ESTE ESTUDO

=g

APOIO TECNOLOGICO

i)

r
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CONSULTA AOS ASSOCIADOS

Solidez e otimismo

Imperam no mercado

de Marketing Direto

O mercado de Marketing Direto esbanja solidez e otimismo com relacao aos neg6-

cios. Consulta aos Associados da ABEMD, realizada entre final de setembro e comeco

de outubro de 2010, revela essas duas caracteristicas marcantes e também aponta

tendéncias importantes para o nosso setor. A consulta contou com a participacao de

84 empresas respondentes, entre Agéncias (25%), Consultorias (26%), empresas de
CRM/Database (34%), Digital (internet, e-mail marketing, SMS, mobile — 28%), Call

Center (16%), entre outras.

Considerando os resultados financeiros alcancados até o momento e
projetados até o final do ano, qual é a sua avaliacao do ano de 2010?

TOTAL 2004 2005 2008 2009
EM 2010
Excelente 16 5,8% 79% 1 103% | 133%| 14,6% 7,5% | 19,0%
Muito bom 28 25,0% | 302% | 309% | 31,1%]| 359%| 213%| 33,3%
Bom 30 442% | 31,7%| 368%| 36,7%| 408%| 413%| 357%
Razoavel 10 202% | 27,0% | 191%| 17.8% 77% | 23,8%| 11,9%
Ruim 0 4,8% 3,2% 1,5% 1,1% 1,0% 6,3% 0,0%
Péssimo 0 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
N&o respondeu 0 0,0% 0,0% 1,5% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
M Excelente
[l Muito bom
12% 19% - Bom
Razoavel
| Péssimo
v I Néo respondeu
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Para pouco mais da meta-
de das empresas, os resultados
financeiros foram considerados
excelentes e muito bons, um
patamar bastante superior com-
parado ao declarado na consulta
anterior. Nao houve declaracoes
de resultados ruins ou péssi-
mos. Varios fatores colaboraram
para esse desempenho como
a conjuntura de recuperacao
da economia, crescimento da
midia postal em ano de eleicao,
maior cobranca por resultados
das acoes de comunicacdo, pois
o Marketing Direto tem em seu
DNA a mensuracao de resultados,
inovacao de produtos e servigos
e novos segmentos econdmicos
aderindo as ferramentas de Mar-
keting Direto de forma profissio-
nal como construcao civil, varejo
e servicos. Outro fator impor-
tante é que os fornecedores de
Marketing Direto passaram a
atender de forma especifica e
personalizada as necessidades
de cada cliente.



Considerando os resultados estimados até o final do ano,
em 2010 os investimentos em Marketing Direto:

TOTAL 2004 2005 2006 2007 2008

EM 2010
Aumentaram muito 8 9,5%
Aumentaram 54 61,5%| 61,9%| 735%| 756%| 67,0%| 425%| 64,3%
Continuam da mesma forma 14 308% | 31,7%| 206%| 189%| 262%| 250%| 16,7%
Diminuiram 7 6,7% 6,3% 2,9% 5,6% 58% | 32,5% 8,3%
Diminuiram muito 1 1,2%
N&o respondeu 0 1,0% 0,0% 2,9% 0,0% 1,0% 0,0% 0,0%
1%

[ Aumentaram muito
0, 0,
17% 8/% ‘ = Aumentaram
Continuam da mesma forma

64% Diminuiram
\ / Ml Diminufram muito
[l N&o respondeu

A questao anterior ja deu
indicativo de que os investimen-
tos em Marketing Direto em
2010 aumentaram de forma
consistente. Praticamente dois
tercos das empresas consultadas
(64,3%) responderam que os
investimentos aumentaram, um
numero 20 pontos percentuais
superior comparado ao da edi-
cao anterior. O item aumenta-
ram muito foi acrescentado ape-
nas nessa edicdo e embora ndo
tenha comparativo com 2009,
o indice de 9,5% também pode
ser considerado expressivo e re-
velador de que os investimentos
em Marketing Direto em 2010
foram significativos. De novo,

Ccomo na questao anterior, a especializacdo dos analistas de
Marketing Direto, o reequilibrio da economia, o consequente
retorno da confianca dos clientes em retomar investimentos
e a exigéncia por resultados nas agdes de comunicagdo foram
fatores decisivos para essa condicao.

A grande maioria das em-
presas consultadas também
acredita que o Marketing Direto

Em relacao ao mercado de comunicacao como um todo, como avalia
o desenvolvimento do Marketing Direto neste ano?

ganhou importancia nas estraté- TOTAL 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
gias e comunicacao dos clientes. EM 2010

O item ganhou muita importan- Ganhou muita importancia 10 11,9%
cia ndo existia na consulta ante- Ganhou importancia 57 721% | 77,8%| 882%| 756%| 854%| 688%| 67,9%
rior, mas o indice de quase 12% Continuou igual 8 231% | 206%| 88%| 233%| 97%| 27.5%| 95%
é revelador desse avanco. Ja o Perdeu importancia 8 3,9% 1,6% 2,9% 1,1% 3,9% 3,8% 9,5%
item ganhou importancia apre- Perdeu muita importancia 0 0,0%
sentou indice similar a edicao N&o respondeu 1 1,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1,0% 0,0% 1,2%

anterior da consulta. Nao houve
respostas para o item perdeu
muita importancia. As justificati- 10% 12%
vas para esse ganho de visibilida- 2 ‘

de perante os clientes, segundo
as empresas consultadas, tém 68%

explicacdes diversas, como o v

fato de o Marketing Direto estar

1%

B Ganhou muita importancia
Ganhou importéncia
Continuou igual
Perdeu importancia

B Perdeu muita importancia

W Né&o respondeu

sendo usado de forma mais pro-
fissional pelas pequenas e médias empresas, que podem comprovar sua
eficacia e também porgue a comunicacao cada vez mais segmentada é um
movimento natural com a fragmentacao das midias e, em consequéncia,
das audiéncias. O Marketing Direto ndo existe mais como ferramenta iso-
lada de comunicacao, como nenhuma outra. Ainda é preciso, no entanto,
atentar para o fato de muitos clientes acreditarem que estdo fazendo
marketing digital, quando na verdade estdo fazendo marketing direto
por meio das ferramentas digitais.

Jan/11 - n° 104 - Ano X - Marketing Direto
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CONSULTA AOS ASSOCIADOS

Caso entenda que o Marketing Direto nao é utilizado como
poderia pelas empresas, a que se deve essa sub utilizacao?

TOTAL 2004 2005 2006 2007 2008 2009

EM 2010

Visdo distorcida da aplicagdo das 42 539% | 524%| 485%| 444%| 515%| 375%| 50,0%
ferramentas

Desconhecimento dos recursos 40 57,7% | 556%| 632%| 533%| 592%| 675%| 476%
oferecidos

Empresas subestimam seus 24 28,6%
beneficios

Restricdo or¢amentérias 14 212% | 286% | 279%| 200%| 184%| 225%| 167%
Outros 7 10,6% 4,8% 4,4% 5,6% 4,9% 7,5% 8,3%
Preconceito 4 10,6% 6,3% 8,8% 11% 87% | 10,0% 4,8%
N&o respondeu 1 2,9% 4,8% 0,0% 3,3% 8,7% 3,8% 1,2%

1,2% ' N&o respondeu
4,8% [ Preconceito

3% Outros

seus beneficios

* Pergunta aceita respostas multiplas.

Restricdo orcamentaria

W Empresas subestimam

417,6% [l Desconhecimento dos
recursos oferecidos
50,0%
B Visdo distorcida da
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%  aplicacdo das ferramentas

O desconhecimento dos recursos
oferecidos e as restricdes orcamentarias
ja ndo sdo, para as empresas consultadas,
os fatores que determinam a subutiliza-
¢ao do Marketing Direto pelos clientes.
O primeiro item teve uma queda de 20
pontos percentuais comparativamente
a edicdo anterior, sendo que o segundo
também apresentou queda. Agora, a
questao a ser resolvida para metade
da amostra é a visao distorcida das
ferramentas (com crescimento de quase
13% com relagdo a edicdo passada) e
o preconceito (quase 29%), que ndo
tem comparativo com 2009. Os fatores
gue determinam esta leitura sao: CRM
vem sendo implantado ainda de forma
timida; apesar de comecarem a utilizar o
Marketing Direto com mais intensidade,
como ficou claro nas questoes anteriores,
as pequenas e médias empresas ainda
tém preconceito com relacao a discipli-
na;, empresas tém receio de fazer até

testes, agdo que seria o primeiro passo para passarem a utilizar o Marketing Direto com
seguranga. Outros fatores apontados nas respostas, por exemplo, apontam concorrén-
cias de contas de CRM nas quais participam desde agéncias de propaganda a empresas

desenvolvedoras de softwares.

Adwsao Sm?oroc{a das ferra- Em relacdo ao Marketing Direto, e tendo em vista as projecdes para o
mentas de Marketing Direto ndo tem final do ano, em 2010 as ferramentas tém sido utilizadas:
contudo impedido que elas sejam utili-

. TOTAL 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
zadas um pouco mais do que em anos EM 2010
anteriores, segundo avaliam 56% das Muito mais do que em anos 16 154%|  95%| 162%| 256% | 146%| 225%| 190%

. teri
empresas ouvidas na consulta. Isso anferiores
Um pouco mais do que em anos 47 56,7% | 714%| 765% | 60,0%| 728%| 500%]| 560%
porque empresas de segmentos eco- anteriores
némicos diversos tém procurado fazer Continuam da mesma forma 18 250% | 159% 59% | 122% | 87%| 225%| 21,4%
uso do Marketing Direto. Segundo Menos do que em anos anteriores 3 10%| 16%| 15%| 11%| 10%| 25%| 36%
alguns consultados, ha clientes em Muito menos que em anos 0 00%| 00%| 00%| 00%| 00%| 00%| 00%
diferentes estagios de entendimento anteriores
do negécio Os setores Financeiro e de % N&o respondeu 19% 1,6% 0,0% 11% 2,9% 2,5% 0,0%
: E
Telecomunicagdes, usuarios intensos 2 I Muito mais do que em anos anteriores
da disciplina, podem servir de para- £ 21% 4% 19% I Um pouco mais do que em anos anteriores
.z . 2 .
metro para outros, ja que também g Continuam da mesma forma
avaliam que o Marketing Direto ndo g 56% Menos do que em anos anteriores
é mais encarado como midia alter- % \ / B Muito menos que em anos anteriores
. =) ~

nativa. Para alguns, as ferramentas & W Néo respondeu

tradicionais vém sendo utilizadas da

mesma forma. Algumas empresas do setor vém demonstrando alto grau de utilizacao
das ferramentas, como a Atento, que fez um bilhdo de contatos em 2009, com envio de
quatro milhdes de SMS, recebendo 150 milhdes de e-mails e fazendo gerenciamento de

cinco milhdes de contatos via chat.
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* Pergunta aceita respostas multiplas.

Na sua opiniao, e tendo em vista as proje¢Ges para até o final do ano, qual Quanto & maior demanda pelas

i i i ? : :
ferramenta de Marketing Direto apresentou maior demanda em 20107 ferramentas de Marketing Direto, o que
2005 2006 2007 2008 2009 se percebe é uma evidente integracao,
embora E-mail Marketing e Redes Sociais
E-mail marketing 41 452% | 492% | 544%| 500%| 495%| 563%| 488% tenham sido apontadas como as gue
Redes Sociais 39 46,4% i P R _q
Mala direta 22 77%| 111%| 162%| 233%| 1L7%| 113%| 262% mais demandas obtiveram. Mala Direta
Programas de relacionamento 21 337% | 28,6%| 265%| 233%| 201%| 225%| 250% e Call Center praticamente dobraram as
Call Center / Telemarketing 20 308% | 27,0%| 206%| 17.8%| 184%| 13,8%| 23,8% indicacdes comparativamente a consulta
CRM / Database 19 21%| 270%| 279%| 256%| 311%| 263%| 226% passada, o que reforca a tese de uso
Mobile 3 15,5% integrado das ferramentas. Para alguns
SMS u 131% dos consultados, a mala direta bem pla-
Outros 2 00%| 20%| 00%| 11%| o00%| s8%| 24% . I i
. nejada, desde sua criacao, até publico-alvo
N&o respondeu 0 1,0% 4,8% 0,0% 1,1% 1,9% 3,8% 0,0%

e oferta adequados, ainda gera retornos
B Néo respondeu surpreendentes. Também é preciso consi-

= SOJgOS derar que a entrada de grandes empresas

Mobile nos segmento de CRM/Database tem

! 22,6% B CRM/ Database aquecido a disciplina e, em consequéncia,
B Call Center / Telemarketing as campanhas de Marketing Direto. Por

Programas de relacionamento outro lado, empresas que implantaram
46.4% Mela direta seus programas de relacionamento ja

8,8% B Redes sociais b 30 ofi _ t -
. . sabem quao eficazes sdo na manutencao
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%  60,0% M E-mail marketing q , ¢
de consumidores.

* Pergunta aceita respostas mdltiplas

o - R o B Captacado (63%), Fidelizacao (51%)
Quanto.aos objetivos da§ acoes, e tenglo em vista as projecoes para ate e Retencdo (40%) aparecem disparado
o final de 2010, quais tém sido feitas com maior intensidade? como s objetivos mais perseguidos nas
TOTAL 2010 campanhas de Marketing Direto, segundo
. Al apontaram as empresas respondentes da
Captacdo 53 63,1% .
Fdelizaco = S10% Consulta aos Associados. Se manter os
Retencao 4 20.5% clientes em casa é importante, conquistar e
Ativacao 21 25,0% vender ainda estd no topo das necessidades
Cross Selling 20 23,8% das empresas.
Pesquisa 16 19,0%
Institucional/Branding 16 19,0%
Recuperacao 15 17,9%
Up Selling 12 14,3%
Incentivo 12 14,3%
Endomarketing 12 14,3%
Outros 1 1,2%
m Outros
1.2% m Endomarketing
3 Incentivo
o Up Selling
= M Recuperagéo
" ol
D0 o Pesquisa
s Cross Selling
W Ativacdo
51,2% I Retencdo
63,1% M Fidelizacdo
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%  60,0% Captagéo
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CONSULTA AOS ASSOCIADOS

Quais sao suas expectativas para a economia brasileira em 2011?

TOTAL 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

EM 2010
Muito otimistas 16 48%| 32%| 103%| 100%| 19%| 225%( 19,0%
Otimistas 61 74,0%| 651% | 485%| 633%| 417%| 700%| 72,6%
Seré igual a 2010 2 212%| 20,6% | 338%| 21,1%| 340%| 75%| 24%
Pessimistas 2 00%| 11,1% 59%| 00%| 184%| 00%]| 24%
Muito pessimistas 0 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
N&o respondeu 3 0,0% 0,0% 1.5% 5,6% 3,9% 0,0% 3,6%

M Muito otimistas

[ Otimistas
Seréigual a 2010
Pessimistas

B Muito pessimistas
B N&o respondeu

Independente de quem vai assumir a presidéncia (a consulta foi feita antes dessa definicdo),
a esmagadora maioria das empresas respondentes estd confiante com os caminhos da economia
brasileira em 2011. Sdo quase 92% da amostra que se dizem otimistas ou muito otimistas. Os
motivos apontados pelos consultados sdo diversos: os preparativos da Copa do Mundo de 2014
e Olimpiadas de 2016 ja podem ter reflexos em 2011; o uso das midias sociais; o pré-sal também
vai gerar muitos investimentos, a partir do setor de 6leo e gds, que vai gerar demandas para uma
série de outros setores, como a indUstria de uma forma geral e servicos.

Em 2011, o Marketing Direto devera:

TOTAL 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

EM 2010
Crescer muito 21 16,4% 63%| 162%| 211%| 97%| 413%| 250%
Crescer moderadamente 58 76,9% | 778%| 750%| 711%| 709%| 550%]| 69,0%
Ficar na mesma 3 6,7% | 159% 8,8% 78% | 14,6% 3,8% 3,6%
Perder algum espaco 0 00%]| 0,0% 0,0% 00%| 28%| 00% 0,0%
Perder muito espaco 0 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1,0% 0,0% 0,0%
N&o respondeu 2 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1,0% 0,0% 2,4%

[ Crescer muito

4% 2% 25%

[ Crescer moderadamente
Ficar na mesma
Perder algum espaco
B Perder muito espacd
ENES respondeu

O crescimento do Marketing Direto em 2011 é certo para 74% dos entrevistados, sendo que
25% acredita que vai crescer muito. Pelo segundo ano consecutivo ninguém avalia que vai perder
algum espaco ou perder muito espaco. As motivacoes, segundo revelam alguns dos respondentes,
sdo: evidente melhor distribuicao das verbas de comunicacao; os clientes buscam cada dia com
maior intensidade acoes que possibilitam melhor mensuracdo de resultados; as midias sociais vao
explodir os negoécios de Marketing Direto; a melhor associacdo da inteligéncia de Marketing Direto
as plataformas de web e mobile, nas quais é possivel mensurar e corrigir rotas em tempo real.
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