UniFMIU

Gestao de Marcas

Maddulo 1

O Significado da marca

Graziela B. Mota

@ brandhouse

assessoria estratégica de marcas

Rua Ferreira de Aradjo, 221 cj. 93
CEP: D5428-000 | Pinheiros
www.brandhousebr.com



http://www.brandhousebr.blogspot.com.br/
http://www.linkedin.com/in/gbmota
http://coisasdemarca.wordpress.com/

G

e Distintividade
* Propriedade

Marca (signo) ﬁ : fjtr;t:gade

* Origem

Assinat * |dade da Pedra (utensilios
SSinaturas de barro)

* Barris de bebidas

* Marcacgoes de gado

* Antiguidade: Artes, olaria

* Mercantilismo: controle
producao; origem

* Evolugao para Bandeiras,
brasdes e insignias

Surgimento da marca

Brand => brandr

queimar; marcar a fogo
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Surgimento da marca

* Revolucao Industrial (sec XVIII)
e Sec. XIX: distribuicao larga escala;

Marcas comunicagdo
modernas e Convengdo de Paris em 1883 ( coibigdo

concorréncia desleal, acordo internacional
relativo a Propriedade Intelectual)

Até sec XX:

1. Facil de lembrar

2. Facil de pronunciar

3. Original

4. Que remetesse ao
A produto

A cerveja Bass Ale é reconhecida como uma das

pioneiras no branding internacional. O logo com o e Sec XX: marketing associagc”)es de marca:
triangulo vermelho foi a primeira marca a ser a ! !
registrada no Reino Unido em 1875. branding
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Surgimento da marca

Marcas relevantes em 1890:

American Express
ym 3@ f “~> |- — Avon

Coca-Cola
Colgate
Heineken
lvory Soap
Lipton
Quaker
Gillette
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O que é a Marca?

Graziela B. Mota Gestao de Marcas



O que é a Marca?

“roduto é qualquer coisa
gue possa ser oferecida a
um mercado para
aquisicao, consumo, uso
ou atencao com o intuito
de satisfazer a uma

hecessidade ou dese,c!
(K. Keller)

Graziela B. Mota
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Piramide de
Maslow Auto-
Realizagao
Auto - Estima
Necessidades Sociais

Necessidades de Seguranga

Necessidades Fisiologicas Basicas
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O produto é algo feito na fabrica;a marca é
algo que é comprado pelo'consumidor. O
produto pode ser copiado pelo concorrente; a
marca é unica. O produto pode ficar
ultrapassado rapi

?g’uente; a marca bem
sucedida é eterna: (Stephen King. Grupe WPP Londres)

Graziela B. Mota



O que é a Marca?

“Um nome, termo, sinal, simbolo ou
combinacao dos mesmos que tém o
proposito de identificar bens ou
servicos de um vendedor ou grupo de
vendedores e de diferencia-los dos
concorrentes.” (ava- american marketing Association)

J

marca com “m’

minusculo.

Graziela B. Mota
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O que é a Marca?

O que lhe vem a mente?

AXE

V' A \ Nnatura
MITSUBISHI q&" bem estar bem

N
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SR NN The children also come early to school so that
RGata they can play on the PlayPump because they enjoy
~ 4 italotand best of all we have water to drink.
" Ms Mamathe Makwana — Principal

I'm now able to collect clean water at my school.

| am living just across the main road so | come and
play here every day after school and on weekends
because it'sgreatfun. /——
Mmatszla Mokole, aged 11, gade 8 ’f

Uma empresa quedoa |
parte de seus lucros para\

causas humanitarias? on

IIIIIIIIIIIIIII

ey /
-, ~‘.‘


../../../Users/Graziela/Videos/Downloads do RealPlayer/One Full Range 60 second intro film - YouTube.flv

O que é a Marca?

O que lhe vem a mente? =

Curives
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O que é a Marca?

* “Conexdo simbdlica entre uma organizacdo, sua oferta e o mundo
do consumo”. (CP)

 “A marca é uma conexdo simbdlica e afetiva estabelecida entre uma
organizag@o, sua oferta material intangivel e aspiracional e as
pessoas para as quais se destina.” (CP)

* “Euma bandeira, acenando aos consumidores, provocando a
consciéncia ou a lembranca do produto e diferenciando-o da

concorréncia.” (IE)

« “..Etdo somente quando um produto ou servico provoca um
dialogo emocional com o consumidor, que realmente pode
qualificar-se como marca.” (MG)

Graziela B. Mota Gestao de Marcas
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O que é a Marca?

Objetivo Subjetivo

Tangivel Sensagoes; Sentimentos (intangivel)

Fisico Percepg¢oes

Concreto Abstrato

Identidade Imagem

Agao Reacao e Relagao

Experiéncia; contato

Produto

Oferta Equacao de valor

Signo Simbolo

Associagoes

Expressao

Graziela B. Mota Gestao de Marcas



O que é a Marca?

Graziela B. Mota

Marca:
Conexao
Fisica e
perceptual
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O que é a Marca?

Empresas nao concorrem
com produtos mas sim com
marcas:

“a competitividade ndao acontece entre o
gue as empresas produzem em suas
fabricas mas entre o que elas agregam ao
resultado final de seu processo na forma
de embalagem, servicos, comunicacao,
suporte ao consumidor, acesso, facilidades
comerciais entre outras coisas que as
pessoas valorizam”. (Ted Levitt)

Graziela B. Mota
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Oqueéa

Soma de todas as percepcoes e sentimentos dos
consumidores acerca:

- Dos atributos e/do desempenho do produto ou servi¢o

- De seu nome e seus elementos de identificacao
- De sua utilidade e beneficios
- Da empresa aolqual esta associado

- De suas lembrancgas e experiéncias de impacto, contato e
consumo.

z 'v;
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O que é a Marca?

Marcas relevantes em 1890

Por que ainda sao relevantes?

American Express ~
P Compreensao das

Avon .
verdadeiras
Coca-Cola ) - i
motivacoes e desejos
Colgate .
_ dos consumidores com
Heineken ..
| a criacao de
VvVOor . ~ , .
! ty associacoes favoraveis
IpTtoN ;.
P e Unicas para sua
Quaker
_ oferta ao longo do
Gillette

tempo.
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P&G: novo carregador portatil para mudar a

imagem da Duracell — de 1964 ao novo
milénio

- “O produto representa uma
transformacdo. Vamos desvincular a
imagem da Duracell das pilhas e reforcar a
de energia portatil.”

iro
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O que é a Marca?

* A marca adiciona outras dimensoes ao
produto que o diferencia de outros produtos
criados para satisfazer as mesmas

necessidades.
I : S— [Piramide de
Maslow

I

I

I

I

I

\
~

Necessidades de Seguranga

Necessidades Fisiologicas Basicas
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g SPALE FOr RE N

A marca é algo que reside na
mente (e as vezes no coracao)
dos consumidores
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Funcao da marca Cll

consumidores

Valor para os consumidores
— Sinal de qualidade

* Qualidade pré-concebida: antes da compra
* Qualidade pela experiéncia: apos ascompra

* Qualidades aceitas de b,oa ]; depende da'palavra do
fabricante o

Graziela B. Mota Gestao de Marcas
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Funcao da marca CL

consumidores

Valor para os consumidores

?’ |
redutor de risco (funcional, fisico, finan

social, psicologico, tempo)

/ P
) 4 A A .
— Indicador de Procedéncia e de referéncia

— Ga&tla dfigsponsabllldade do fabricante
- imbolico & ¥
arcepgio de reallzagag@at‘sfagao
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Funcao da Marca CL

empresas

Valor para a empresa:
— Diferenciacao com Protecao legal
— Maior atracao e retencao de consumidores
— Maior eficiéncia e eficacia dos programas de marketing

— Custos de marketing reduzidos: a G y focadas e retencao
de usuarios.

— Barreira a concorréncia
— Maiores precos e margens,\
— Plataforma para cresume oviae

— Alavancagem come pmlso a0 ce  disgribmicao
— Fonte de vantage iva e de Sustentabili
Potencial de ven ura : 7

Graziela B. Mota
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O que diferencia a marca?
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O que diferencia a marca?

( ( ) ‘Ii. .
‘ 4- ‘ )~ ’ . | ?&zeﬁ ;
evian : _

e\
-

inérale Ni m

< *-‘di\h? “'
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O que diferencia,a marca?

fans
Ganhar Equacao |
o lealdade Foco: de valor consumer
objetivos Sustentabilidade needs
marcaria
Anos 90: Branding
Anos 00: Co-autoria
EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEETHm
AcclEigl® Foco: Aumento consumo Identificacdo/pertencer
Sy © Anos 70: Estilos de vida Estilos de Vida
EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE
Ganhar Qualidade,
Foco: .
Penetr. atributos do

Producao e Penetracao

Anos 60: USP produto
Fisico Perceptual Co-au.tc.)ria
Racional emocional Coletlwdagle
(unilateral) N Colaboracao
Relagoes (didlogo)
Graziela B. Mota approach Gestao de Marcas
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O que diferencia a marca?

OMO: branco que lava mais branco

WASHES BRIGHTER |
THAN BRAND-NEW

Graziela B. Mota Gestao de Marcas
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O que diferencia a marca?

OMO: branco que lava mais branco
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O que diferencia a marca?

-— !
— - ¥
——.
— -
N
_ e

especialmente quando a marca passou a ser,
literalmente, construida pelo consumidor?
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e =
comandar nio somente o
futebol, como a sua mente.

Entdo, vamos mostrar nosso
poder como cidadao,
concordando de ndo assistir
sua programagao no dia 25 de
janeiro (26-01-2012).

E claro, que a emissora vai
tentar de tudo com sua pro-
gramagdo no dia 25, mas nés,
acreditamos que nossa forga
ainda é maior.

Nada de jornal nacional,
BBB12, novelas e outros.
Dia 25 DE JANEIRO, SEM
GLOBO.

DIA 25 DE JANEIRO
DIA SEM GLOBO.

Graziela B. Mota
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O que diferencia a marca?

£ 40 C
B8l B 4
& 4C

Or;em Amanha

especialmente quando a marca passou a ser,
literalmente, construida pelo consumidor?
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O que diferencia a marca é:

“alnr QUALIDADE

atribuido a ela PRECO

pelo consumidor

- [ -
C—_— —
-
S
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O gque diferencia a marca? @
O significado de valor

Qp X Qs
VALOR = e
Preco +(Custo RISCO

Qp é qualidade do produto: O QU@ vocé obtém;

Qs é qualidade do servico: COMO vocé obtém;

Preco é valor financeiro Pago (RS) para obter o que vocé comprou e
Custo é o Custo N30 monetario associado a escolha feita

Richard Whiteley

Custo vs beneficio

Graziela B. Mota Gestao de Marcas



O que di
iferenciaam G .
O significado de valor amarca? T
. Custos Fisicos:

- Quanta aglome
enfrentar para assi
favorita?

océ esta dispostoa

ragaoV
banda de rock

stirsua

o:
para comprar isto?
ia? O tempo de

Custos de incomod
u nao uma cirurg

. Ao que eu vou ser submetido

- Eu terei Qué preencher muita pape\ada? -Fazer o

- Eu terei que preparaf muita documentagéo? recuperagéo eo mal que yocé sente?

e repete 2 cada visita! - Quanto tempo yocé aguenta ficarcom a boca
que O dentista faca o trabalho

i submet'\do?
aberta para

- Este processO S
mbarago? N
: que VOCE contratou?

A quanto
- As perguntas q

!

Custos Sociais:

-0 encarregado da compra ficaem duvida

Custos Psicol6gicos:
exo sobre i terad aquisicao

- O custo da incerteza

do resultado de uma

cirurgia p\ést‘\ca?
_ 0 custodo medo de uma negativa de
empréstimo bancario? sobre qua\ ? refl ,
_ O temor de ndo entender 0 que vai ser de um servico para outra area da empresa.
explicado? - Ap©s prestagéo do servigo Que eu contrato,
_ O custoda mudanga de habito? como ficaraa minha imagem
.0 custo de comprar uma marca
desconhec'\da?
Custos de Tempo:
- Quanto tempo yocé esta dispostoa esperar
no consultorio de um dentista?
__ _ Quanto tempo yocé passa na fila para
comprar uma entrada para o jogo do seu
Graziela B. Mota time do coracao?
- Quanto tempo de espera yocé admite entre
um pedido de consultaa um meédicoed data
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O gque diferencia a marca? @\
O significado de valor

-

VALOREO
SIGNIFICADO
QUE UMA
" . OFERTA

=R G ety SO ST W VOCE, EM
DETERMINADO
CONTEXTO.
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O gque diferencia a marca? @
O significado de valor

“Ninguém é demitido por Redutor de Risco
comprar um IBM.”

1."!

Graziela B. Mota Gestao de Marcas
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O gque diferencia a marca? @
O significado de valor

S

beneficio

Escolha
pela
marca

VALOR
ao
consumidor

Graziela B. Mota Gestao de Marcas
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O gque diferencia a marca? @
O significado de valor

/‘\

beneficio
Escolha pelo
Preco
COMODITIZACAO

VALOR
ao

consumidor

Graziela B. Mota Gestao de Marcas
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Crise do valor agregado

* Nivelamento das marcas em qualidade e

beneficios => “commodities” => produto

sem diferencial, encontrado em grandes
quantidades e em qualquer lugar => decisao
de compra vinculada ao preco

* Fatal para as empresas : escolha por produtos
genéricos de preco inferior => POR QUE
PAGAR MAIS?

Martins e Blecher (1997),

Graziela B. Mota Gestao de Marcas
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Crise do valor agregado:
Por que?

Graziela B. Mota Gestao de Marcas
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Crise do valor agregado: Por que?

* Mercados maduros e altamente competitivos
* Proliferacdao de opcoes

 Comoditizacao ou baixa diferenciagao e pressao por menores pregos -
marcas proprias, genéricas, low price brands

* Aumento do custo de inovacao

* Centralizacao do poder no varejo

* Desenvolvimento de novos canais de acesso

* Consumidor mais informado, cético, atento, critico, participativo
* Novas relacdes sociais e de consumo

* Erosao da midia tradicional e ascensao das redes sociais

* Geragoes Multiplas

* Lucratividade com responsabilidade socio-ambiental

Graziela B. Mota Gestao de Marcas



Crise do valor agregado: Cr

Mercados maduros e altamente competitiva

Alta taxa de penetracao
Grande numero de
competidores
$ A Crescimento organico

Maturidade Margens menores

Ciclo de vida do Produto

A

Declinio

Introdugao

Graziela B. Mota Gestao de Marcas



Crise do valor agregado: Cr

Mercados maduros e altamente competitivos: penetracao BR

Ciclo de v|

"

SHAMPOOS | | MARGARINAS

96% 98%

ANALGESICOS SABAO EM PO GELADEIRA

95% 99% 91%

Fonte: , Omnibus ,Nielsen ,Abipla

Graziela B. Mota Gestao de Marcas
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Crise do valor agregado:

Mercados maduros e altamente competitivos:

Estimula troca de marca

Ciclo de vida do Produto Estende as linhas
| Novos segmentos, canais,
A mercados, nichos
$ Maturidade Aumenta volume ou

frequentia media (promocgoes,
embalagens familia)
Melhorias incrementais
produto

Aquisi¢oes /

Introdugao

Graziela B. Mota Gestao de Marcas



Crise do valor agregado:

— E rfaffrfejﬂ ancia?

Uuma enxurrada de produtos

No ano passado, a2 industria de bens de consumo langou
15.800 produtos. o problema & encontrarl espago pard todos
nas prate|eiras

15 de Maio de 2011 23h 05

Melina Costa, de O Estado de S. Paulo

Nzo foi <6 a P&G que se apressou para aproveitar a0 maximo ©
momento. Segund0 uma pesquisa da consultoria Nielsen, foram
\angados, anc passado, mais de 15.800 itens voltados para 2 venda em
supermercados e lojas de conveniénc'\a (inc\u'mdo novos produtos €
seus variantes, como NoVos tamanhos oU sabores): Trata-se de um

numero 60% maior na comparag’éo com quatro anos antes. Ao mesmo

\ foi grande: 12.100, deixando um saldo de 3,700 itens extras Nas
sndolas. "A roda dos langamentos passou 2 girar mais rapido", diz

novos produtos no ano passado? (0] consurmidor nao gquer tudo isso .

tudo", diz Kees Kruythoff, presidente da Unilever Brasil, que faturou

quase RS 12 pilhdes em 2010. Recentemente, a gigante anglo-

holandesa decidiu reduzir sey ritmo de inovagdes € concentrar

| esforgos na criagao de novidades consideradas de "maior impacto".
£m 2010, foram 60 inovagoes - 40 a menos que em 2008. O portfc')\io
do suco de soja Ades, por exemplo, passou de 99 para 67 variedades.
n\iesmo com 2 redugao, tivemos, em 2010, nosso maior crescimento
em volume dos ultimos dez anos", diz Kruythoff.

\ 0 caso da Unilever serve para lembrar 0 Queé, no meio da euforia, po

\ acabar sendo desprezado. 0 langamento em si é apenas a prime

\ parte do processo- para dar certo mesmo, a novidade tem C 3?
agradar: apenas 5% de todos 0S itens \angados NO ano passi i
l atingiram 2 marca de 0,2% de participagéo de mercado. Obviament ~r

maioria precisaré de mais tempo para se provar Mas em qual
asos valera apena esperar?

|

Graziela B. Mota

UmiFMIU

15linhas e

70 itens!!
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. UniFMIU
Crise do valor agregado: Cll

A pressao das low price brands

Genéricos: a industria farmaceutica ainda nao encontrou
remédio para eles

* Antes: foco na geracao de patentes e na recomendacao
meédica; baixa concorréncia; alta lucratividade
— Praticas produtivas
— Praticas mkt -comunicacao
— Consumidor final
— Canal / vendas
— Anvisa

* Depois: Branding, Programas de lealdade, foco no canal
lancamento de linhas de genéricos.

Graziela B. Mota Gestao de Marcas
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Crise do valor agregado: Gurmr

A pressao das low price brands

Genéricos: a industria farmaceéeutica ainda nao encontrou
remédio para eles

Analgésico: RS2Bi, + de 300 marcas

Os genéricos representam 20% do mercado de analgésicos
e Crescem a uma taxa de 45% vs 18% do mercado

As 5 principais marcas somam 45% do mercado e crescem -"‘"' ,
8% no mesmo periodo - |
Somente a EMS tem mais de 10% de participacao ‘ . 'i"k
O TOM de dipirona é de 14% vs 16% da maior branded ’ . a '
brand o/ ‘
75% das pessoas afirmam ter consumido genéricos no

ultimo ano o

A diferenca de preco entre branded e genérico pode

| e’
chegar a 40%

Fonte: IMS ac10TRI2011

Graziela B. Mota Gestao de Marcas



Crise do valor agregado:

Também no B2B

* Proliferacao de produtos e servicos similares

Globalizacao

Reducao barreiras comerciais

Assimilacdao de normas e padrdes técnicos
Redes de transporte e logistica mais eficientes
Aliancas estratégicas

Outsourcing, offshoring

Online business

 Complexidade crescente

Tecnologia mais acessivel
Segmentacao de mercados
Avanco mais rapido da tecnologia
Ciclo de vida de produto menor
Altos custos de inovacao

Clientes mais informados

Graziela B. Mota

(@FMU

Pressao
por
menores
precos
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Crise do valor agregado:

Também no B2B

> - T

R oo
%l -:l https://www.google.com.br/search?sourceid=n O ~ @ & X | lI mm];-uﬁ You... | *§ refrigeracio industrial - Pes... % a ﬁ @}
x Google | refrigeragio industrial ~ |2 Pesquisar - | [ - O o~

Compartilhar ~ S]' '13 Favoritos ~

Ap Verificar = Mais 3 ngrazlela bernardo m... = 9 -
+Vocé Pesquisar Imagens Mapas . RlavauTuba

Noticias E-mail Docs Agenda Mais

refrigeracéo industrial

gmota@brandhousebr.com -

Aproximadamente 3.470.000 resultados (0,46 segundos)

I Tudo An(ncios relacionados a refrigeragio industeisi————"
Imagens ‘ Allbaba com Buye_'}:_ e
Mapas Ar Condicic Global trade sterts here = S &P
Videos — e
Noticias 4
Menor Cons " — 5
Shopping rine, lgminatina fim B3 View 2 shore: ) © 2
2 T \L )
Livros 5 produds > packaging & Printiop p— a4 paper le}LDEﬁ—JLJ
HOES pine, ook prnting
Mais ches: mﬁ_&rj&_‘ﬂﬂﬁ-’g ing products
Related Sear popular packag
nting
Séo Paulo padaglng & Pri
Al local . \
erar local Packaging Types \ X
ckaging ¥
Agricultural Pa
Aweb ) 3 . Packsging
Paginas em Refrig Appa! Packaging ¥
portugués maps.google.col chemical P2 ey . p—
Paginas de Brasil Pagina do local Cosmetics Packad 0 Al ) packaging
i ing s Botties
Paginas Electronics Packag “ o
estrangeiras_ Food packaging * packaging Bags -
TE = E oif Packagng > plastic Film sponsored Lin
2 . Media Packaging » More
Paper pPackaging” .
| Packaging 3 : ive foam tap
Pharma;‘:';::mg L Latest Products: @ double-sided adhesiv -
‘:::a:itwe Packaging @ rectangular tin box P fam Ik yellow Ad Copy P2Pef s
i €. P ing boxes
Toucm: ;?;3;& v £ Plastic Jar & Bottle (HDP @ beavtiful playboy packing e
Transpo! tions . oo New packed P
Other Packaging APPIC3 i PET Straps - {3 Free DHL Shippind
4 rin
packaging Products {3 Best seling carbonless P
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Crise d
o valor agregadOZ (vasFMU

A subsidiéria brasileira do Wwalmart tenta
mesma politica de precos

aplicar n0 paisa | ¢
que fez da empresa criada por Sam Walton a @
maior rede de varejo do mundo — mas P

atritos com fornecedoresena E PSICO

| esbarra em
\ resisténcia dos consumidores w

Jodo Werner Grando, da EXAME

ntar, sem

«No final de maio, depois de t€
brados do

sucesso, aumentar 0S pr(}OS coO

\Walmart, @ Pepsico interrompeu O
' s 3 rede. EM

ista determinoud re
o das gbndo\as

um dos locais
dos.”

aliacao, @ varej
dos salgadinhos da Pepsic
localizadas a0 \ado dos caixas,
i< disputados dos supermerca

Graziela B
. Mota
Gestao de Marcas



Crise do valor agregado: Cr

A pressao do varejo — marcas proprias

" Detergente ==~
PO e

vida em equilibrio QQQ‘ iy

- -

* 5 segmentos: Nutricdao, Organico,
Esporte, Casa e Beleza

* 1200 itens
e 15 lojas proprias

Graziela B. Mota Gestao de Marcas


http://www.taeq.com.br/main.asp
http://www.taeq.com.br/custom/taeq/crosslink.asp?itemId={1C80A934-E2D1-46BA-9A0A-69CCA2AE8DBC}

-

DG

e-Consumidores no Brasil - Milhoes

30,0

val

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Fonte ebit - www.e-commerce.org.br

Faturamento do e-commerce no Brasil - Bilhoes

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Fonte ebit - www.e-commerce.org.br
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Crise do valor agregado: @

A pressao do varejo: e.commerce

e Solution search * brand search (no
, (comquities) co‘nmodities) I
* Procurana * Procura por “busca”
\w gondola (monadico)
I (comparatLa) » EYE tracking ‘

l

* EYE tracking (informacional)

(awageness, visibilidade, 3 2 4

impqio) i Il senti g(vTao)
Al ' T

* 5sentidos. \

et
7



Crise do valor agregado: Cr

Midia tradicional perde poder

Media / Dia (07h00-00h00) - Rede Globo

Dados domiciliares

. : e abri
. 1 \
17,4 17,4

2001 2002 2003 2005 2007 201 0 201 1

Hh- 7:— II4; IIH

Graziela B. Mota Gestao de Marcas
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Crise do valor agre-

Midia tradicional perde poder

e Como falar com os
consumidores?

* Redes sociais, midias
interativas, co-autoria, buzz e
novas maneiras de se
relacionar

* Programas multi-meios para
consumidores multi-meios e
multi-facetados

* Desejo, compra e satisfacdo em
rede

* DoB2Cparao C2C, C2B, B2N
* Do PDV paraoRDV

* Vivéncia da marca além do
proprio produto

Fonte: Terraforum varejo 2.0
http://www.slideshare.net/jcterra/varejo-20-terraforum

Graziela B. Mota
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Crise do valor agregado:

Midia tradicional perde poder

I O varejo 2.0 precisa conversar com esse shopper,
c 0 instantaneamente, em todos os canais:

MOBILIZACAD

opinion sites
virtual media

INTENCAD
DE CONPRA

aplicativos
ryde marca

branded
entertainement

TV aberta =
radio

PUBLICIDADE

TerraForum

Fonte: Terraforum varejo 2.0
http://www.slideshare.net/jcterra/varejo-20-terraforum

Graziela B. Mota Gestao de Marcas
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Crise do valor agregado: Gurmr

Tudo é cada vez mais acessivel a todos

* *Penetracao celular na classe C: 82%
 *Computadores classe C: 25%

*  *Internet classe C: 17%
e  *Lan houses: 51%

 *Busca de info e servicos classe C: 82%
e Comercioon line

* Pesquisa de Preco on line

 Compras coletivas
 Hipermercados de bairro: Dia, Carrefour Bairro...
* As multi vao aonde o “povo esta”

* Bens de consumo financiados: Cartao de crédito classe C, varejo modelo Casas
Bahia, crédito facil e financiamentos ...

( %k ) Pasqulsa sobra o Uso das TICs mo Brasll - 2008 | Survey on the Use of ICTe im Erazil - 2008

TIC Damicillos | ICT Howsehalds

Graziela B. Mota Gestao de Marcas



: UniFMU
Crise do valor agregado: @

O consumidor assumiu o reinado




Baby Boomers : 1946 a 1964
Para mim ; Simbolismo

Eu sou o que tenho

Geracao X: 1965 a 1976
Por mim; Individualismo

Eu sou o que facgo

Geracao Y: 1977 a 1994
Para nds; Consciéncia;co-participacao
Eu sou o que se1

Geracao G: uma mentalidade
Por nds; Generosidade, Gentileza

Eu sou o que compartilho

Diferentes geracoes convivendo...



../../../Users/Graziela/Videos/Downloads do RealPlayer/We All Want to Be Young (Legendado) - YouTube.flv

Crise do valor agregado: Cr

O consumidor assumiu o reinado

UMNOVO CONSUMIDOR

UMNOVO COMPRADOR.

m ) ompartilha!
FORNA OPINTAD Q.. L ?
“ &0
e
DIVILGA < ol \
€
Q" ¥

TENALCANCE =

INFOCADS

Fonte: Terraforum varejo 2.0
http://www.slideshare.net/jcterra/varejo-20-terraforum
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Geracao G... Gurmu
0 mindset do novo milénio

Hoje empatia, simpatia, protecao e
doacao estao ditando a vida das
pessoas e suas relagdes com o
mercado. E assim, dar, doar, dividir e
colaborar em todos os sentidos,
tornam-se exigéncias e nao mais
simplesmente qualidades de alguns.

Web: distribuicao gratuita de
conhecimento e partilhamento de
informacdes, tipicos desta Geracao G.

mpresas devem comegar a ter uma
desejo holistico de serem generosas e
incorporar isso aos seus proprios
funcionarios, e finalmente aos

. clientes. .
Graziela B. Mota Gestao de Marcas



Crise do valor agregado:

A vez da conscientizacao coletiva

Nossos produtos vem com uma tabela ambiental, semelhante as

Walmart > < Brasil INSTITUCIONAL  SUSTENTABILIDADE tabelas nutricionais existentes nos alimentos, apresentando
informagGes que dio transparéncia sobre a origem e impacto de
nossas formulas e embalagens, incentivando assim o consumo
Home Proditos mais Sustentivels = Programas de Sustentabilidade consciente. Passe o mouse sobre os indicadores para entender

melhor seu significado:

Vocé estaem: Home / Produtos mais sustentaveis / Sustentabilidade de ponta a ponta informag&es ambientais (exemp[o)*
. roduto
Sustentabilidade de Ponta a Ponta A :
origem vegetal renovavel 53,5%

residuos|

Economia de Reducdod
455 mil litros 30.200 kg de re

Ciclo Verde Taeq.
Nossa matéria-prima é a
sua participacao. Recicle.

13/10/203% o eira maquina
schincarl

de reciclar

| adere @ Pf""“
PETs do Pais

il que uma em
silq versa com capaci

o Bra

7 imeiravezn i
meir o de logisticare

7 W YR

Graziela B. Mota
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http://youtu.be/FSUugAk0ezM

G

Desafios da marca

globalizacao

conectividade

tecnologia

Graziela B. Mota Gestao de Marcas
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Desafios da marca

* Antes:
Satisfaga'?io = qualidade funcional, preenchimento emocional

* Hoje:

Satisfagéo = auto-realizagao resultante do processo de compra

satisfa;ﬁ = “rentabilizacdo” do custo dispendido/ risco tomado

Graziela B. Mota Gestao de Marcas
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Desafios da marca

e Como se conectar com o nhovo consumidor?
e Como se diferenciar, de modo relevante?
e Como aumentar o valor percebido da marca?

B2B:

 Como criar maior eficiéncia de informacao: clareza,
rapidez e facilidade?

 Como reduzir os riscos de aquisicao para o cliente?

* Como fortalecer e tirar proveito da imagem de marca
corporativa?

Graziela B. Mota Gestao de Marcas
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Criacdo de marcas fortes

Criacao de marcas fortes

* Marcas sustentaveis que geram um maior valor a
longo prazo, tanto para a companhia, quanto
para o consumidor e a sociedade.

Graziela B. Mota Gestao de Marcas



@=FMU

Criacdo de marcas fortes

* Criar associacoes de marca capazes de:
— definir posicoes de mercado,
— de persistir durante longos periodos de tempo,
— de resistir a concorréncia agressiva

— de gerar interesse a um consumidor cada vez
mais saturado, incrédulo e critico.

Graziela B. Mota Gestao de Marcas
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brandhouse

assessoria estratégica de marcas

Rua Ferreira de Aradjo, 221 cj. 93
CEP: 05428-000 | Pinheiros
www.brandhousebr.com

UniFMIU



http://www.brandhousebr.blogspot.com.br/
http://www.linkedin.com/in/gbmota
http://coisasdemarca.wordpress.com/

