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Lista de Vitorias

isto Algumas das Principais da Minha Vid i *
isto Algu rincipai Vid *_;A

o
-

""'i.h

v Percurso académico?
Amigos?

Familiares?

Hobbies?

Fisico: Visao? Audicao?
Bom senso? Amor?

Férias? Paises? Outras culturas?
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Fonte: Adaptado de de Bill Chiaravalle e Barbara Schenc

Criar uma Marca

) . . . ’ . ;
gservico,empresa, individuo. Arquitetura da sua marcg

Pesquise: Sobre produto e mercado onde vai inseri

Posicione: Encontre um lugar distinto e significativgs 'j-
r" :

i .. [ ’

e"

-

; para a sua marca, tanto no mercado como nos
g

"f consumidores

=
4/

Definicao de marca: oferece, porque oferece,
tingue da concorréncia, promessas faz a quem
fcontacta com o negocio

Crie nome, logo e assinatura: Orienta o processo
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http://www.amazon.co.uk/Branding-Dummies-Bill-Chiaravalle/dp/0471771597/ref=pd_bbs_sr_1/026-6843072-6151600?ie=UTF8&s=books&qid=1180645830&sr=8-1

Criar uma Marca

yis, os consumidores e parceiros de negocio

)
sl
' ; ide, desenvolva e proteja: Procure a consisténcia

ij- do. Na proteccao inclua a gestao de patentes e direit

alinhe: Nao alterar a marca mas como se apresentz

““-.1 gapfa-la a evolucao. Rebranding (alteragao da esséncia-de

>
Sh 7 _
Mg marca) deve ser muito raro e com cautela
o
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http://www.amazon.co.uk/Branding-Dummies-Bill-Chiaravalle/dp/0471771597/ref=pd_bbs_sr_1/026-6843072-6151600?ie=UTF8&s=books&qid=1180645830&sr=8-1

Estratégia da Marca
Identity-Mix

Notoriedade
v Estlma /Preferen |

Posicionamento
(associacoes)

v'Beneficios =
Interpretacao

v'Qualidade rpretag

/Prestigio Resposta

vPersonalidade  Pgblico-Alvo
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A

Avaliacao das Marcas 2
1 'y 1"" '
"'".,; nd Equity: Conjunto de activos e passivos de urad,, st

~ ;
LL 4 i
s i

BN arca que aumentam (ou retiram) valor aos produtos desHSN

ok

fiofarca, quer para a empresa quer para o consumidor -
':l'.'f" “ -
- Mctodos empresariais ou indirectos (lucros gerados e fia#

yupoutados)- Aaker, 1991
7,

T~

s

L

7 tomer-Based Brand Equity: Efeitos diferenciais @
a2 T

PC o Dhecimento da marca tem sobre a resposta do consugatticks

.
1

e 3
: :.‘,7’ ag-marketing da marca - Métodos directos ou baseado" ngg
4 Wi .
o liente (reputacao, quota de mercado) - Keller,1998
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Avaliacao das Marcas

_ .
| TN
@¥ero_existe uma proposta unica de calcular o valor das-fg IS

ypital de marca corresponde ao conjunto dos activos ligaei@s
_. , A
flome e simbolos da marca, que acrescentam (ou retiranAgss

ol
)
g

'I-

'_;r' br, fornecido por um produto ou servigo, a uma emprés:
{,r @S seus clientes. As maiores categorias de activos:
:'.; otoriedade da marca => Ancora de novas asssociago
b

;..ﬂ_r' ¥d lealdade a marca => reduz custos de marketing

L

s

al

=
4/

1 Elii f
; =¥ . . ~
: ;}.7 ¥ a,qualidade percebida => razao de compra
!J:I ; . ~ . . ~ = Il
(¥l Was associagoes de marca => facilita informagao/comuni€agag
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_ Avaliacao das Marcas
S Fiedade - forca da presenca da marca na mente do clie

* \
AT
A
i
" -

pripacidade de reconhecer e recordar a marca
ZE

@rdade percebida - € como a percepgao que o cliente te
| s

’

jallfiade global ou superioridade do produto face & concgi en
ol

o

. T,.") .
SRESllertindo a probabilidade de ser trocada por outra no merca0g e

.

- #
.

/)
’ (
s

f"t
. ra

al

L
de a marca - mede a ligacao de uma marca ao clientgi=x

4
' Lagoes que os clientes fazem podem incluir os atributog#s -f:_
A" ¥ Lk
o i

pplbdUto, um porta-voz famoso, ou um simbolo particular i
(I

F]

A

A

I
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Avaliacao das Marcas

'-,"' ’ 4? otal da Marca ou Equity da Marca compoe 3 dlmen .

>
]

lGWaa Marca € um bem independente como imobilizado

fvel no balanco contabilistico/lucros)
l‘"
.l'- "

; da Marca € o valor da ligagao dos clientes ou do merc
’
?j’-’f |

L

f de mercado/quota de clientes dos ultimos 3 anos

=30 da Marca ¢é o valor da sua reputacao (notoriedac

2COBEE# 0 espontanea ou assistida dos ultimos 3 anos)
ity

Ul Total da Marca = VM + FM + DM
’
" 3

I
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Avaliacao das Marcas

RAND S METHOD FOR VALUATING THE BEST GLG

'{ ATV S CRITERIA FOR CONSIDERATION

-

BEE e must be substantial publicly available financial dat8 /£
)

Brand must have at least one-third of revenues out&idel 4l

¥ % ¢

- s’ﬂ country-of-origin 9

-

: __, ne brand must be a market-facing brand
] 'h

;.“" PhE Fconomic Value Added (EVA) must be positive
FRS, "ﬁ- f

"
=

"': 7 e-brand must not have a purely B2B single audience o

r F
B Eclude brands such as Mars or Walmart A

© Pedro Matos MARKETING PESSOAL 2012/2013 .



A

4

-
I

r
W
o,

Brand -Fl'.wenue Brand Earnings:

= Operating Costs The revenue that the brand
- Taxes alone generates
= Capltal Costs

Economic Eamings

© Pedro Matos MARKETING PESSOAL
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Brand
Strength
Score

Leadership
Trend
Diversihcation
SUpport
Stability
FTOTECTION

MNet Precsant

2012/2013



2009
Rank

10

11

12

13

14

2008
Rank

10

11

Brand

NOKIA
n
Google
e
Benep

A
®

Maruede Berz
Gillette

atfvan]n
CISCO.

Country of Origin

United States

United States

United States

United States

Finland

United States

United States

Japan

United States

United States

United States

Germany

United States

United States

Sector

Beverages

Computer Services

Computer Software

Diversified

Consumer Electronics

Restaurants

Internet Services

Automotive

Computer Hardware

Media

Computer Hardware

Automotive

Personal Care

Computer Services

© redaro matos

2009 Brand
Value ($m)

68,734

60,211

56,647

47,777

34,864

32,275

31,980

31,330

30,636

28,447

24,096

23,867

22,841

22,030

MARKEIING PESSOAL

Change in
Brand Value

3%

2%

-4%

-10%

-3%

4%

25%

-8%

-2%

-3%

2%

-7%

4%

3%

2009
Rank

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

2008
Rank

13

16

18

20

241}

24

22

15

26

23

28

29

Sl

35

25

B8

o
Y

Marlboro

i

ORACLE"

NESCAFE.

Country of Origin

Germany

France

United States

Japan

Republic of Korea

United States

Sweden

United States

United States

United States

Switzerland

United States

Germany

Sweden

Japan

United States

2012/2013

Sector

Automotive

Luxury

Tobacco

Automotive

Consumer Electronics

Computer Hardware

Apparel

Financial Services

Beverages

Computer Software

Beverages

Sporting Goods

Computer Software

Home Furnishings

Consumer Electronics

Alcohol

y |

2009 Brand  Change in
Value ($m) Brand Vall
21,671 -7%
21,120 -2%
19,010 -11%
17,803 -7%
17,518 -1%
15,433 12%
15,375 11%
14,971 -32%
13,706 3%
13,699 -1%
13,317 2%
13,179 4%
12,106 -1%
12,004 10%
11,953 -12%
11,833 3%




2009
Rank

31

32

B8]

34

85

36

37

38

39

40

41

42

43

a4

45

46

2008
Rank

30

27

36

39

32

19

37

38

40

44

45

43

58

51

47

46

Brand

s

HSBC X»

canon

Mop‘p&
o
Cciti

-~
"JPMDrgan

THOMSON REUTERS

cuccl

PHILIPS
amazoncom
LOREAL:
ac‘cen:a.lre

|.:!|1 \

Country of Origin

United States

United Kingdom

Japan

United States

United States

United States

United States

United States

Japan

Canada

Italy

Netherlands

United States

France

United States

United States

Sector

Transportation

Financial Services

Computer Hardware

Food

Computer Hardware

Financial Services

Financial Services

Financial Services

Consumer Electronics

Media

Luxury

Diversified

Internet Services

Personal Care

Computer Services

Internet Services

2009 Brand
Value ($m)

11,594

10,510

10,441

10,428

10,291

10,254

9,550

9,248

9,210

8,434

8,182

8,121

7,858

7,748

7,710

7,350

Change in
Brand Valu

-8%

-20%

-4%

7%

-12%

-49%

-11%

-10%

5%

1%

-1%

-2%

22%

3%

-3%

-8%

2009
Rank

47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62

63

OAL

2008
Rank

48

56

49

62

61

57

55

52

53

59

42

63

60

66

64

70

73

Brand

SIEMENS

Morgan Stanley

DANONE

o‘dh\aé

2 BlackBerry.

Country of Origin

Germany

United States

United States

Spain

United States

United States

France

United States

Germany

United States

United States

Switzerland

France

France

United States

Germany

Canada

Sector

Diversified

Food

Automotive

Apparel

Food

Personal Care

Financial Services

Media

Automotive

Computer Hardware

Financial Services

Food

Luxury

Food

Restaurants

Sporting Goods

Consumer Electronics

2012/2013

y |

2009 Brand
Value ($m)

7,308
7,244
7,005
6,789
6,731
6,550
6,525
6,523
6,484
6,431
6,399
6,319
6,040
5,960
5,722

5,397

5,138

Change in
Brand Valu

-8%

9%

-11%

14%

10%

2%

-7%

-9%

-8%

1%

-26%

13%

-5%

10%

3%

6%

7%
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Tipos de Marca

m¥eminativas: elementos verbais, nomeadamente palav

. . Paginas
es de pessoas, letras ou numeros b= e 1

R _ ,-*' b

j - . . ) .
= ivas: elementos figurativos, como desenhos, ima ..rf-‘_"‘"r:‘,

: ':l 'f. :fi—

7 B * r

Lt ."‘ . . . %

@iMistas: Compostas por elementos verbais e figurativos @F&ginas
A

Amarelas

o ).
@onhopras: Compostas por sons &=
o+ g

r
(] - &

Y

% lkidimensionais: forma do produto e/ou embalagem

-
e -

erStodans: constituidas por frases publicitarias
R

=y
(3

e
.1 ,

F]

_ojectivas: podem ser de associacdo ou de certificagdo

© Pedro Matos MARKETING PESSOAL 2012/2013



arcas de Maior Confianca 2009 P
Bank/Building Society CGD
Breakfast Cereal Nestlé
Camera Canon
Car Mercedes
Cold Remedy Bisolvon
Cosmetic Nivea
Credit Card Visa

Hair Care Pantene

Holiday Company Abreu

Insurance Company Fidelidade
Internet Service Provider Sapo
Kitchen Appliance Miele
Mobile Phone Handset Nokia
Mobile Phone Network TMN
Pain Relief Ben-U-Ron
PC HP
Petrol Retailer Galp
Skin Care Nivea &
Soap Powder Sk|p Fonte: Adaptao ,j
ViFamine oCentriim = 2012/2013 K




arcas de Maior Confianca 2009 P

Chocolate Nestlé
Coffee Delta -
Spread/Margarine Becel
Cooking Oil Fula
Beer Sagres
Pet Food Friskies
Shower Gel Dove
Hair Colourant L'Oréal
Fabric conditioner Comfort
Household cleaner Sonasol
Supermarket Continente
Skin Treatment Halibut
P St/ Laxative Dulcolax

7?’ Throat Analgesic Mebocaina

: /' Health Insurance Medis
Public service company CTT Fonte: Adaptadh dPE

TV Channel AL RTP 1 ,5150012 “y Al



Estratégia da Marca

aContexto estratégico
W 8Fgmentacdo de mercados

¥Srteccao de mercados-alvo

_'I'

@rabiCionamento ou reposicionamento da marca

-

g

iacdao de uma visao estratégica para a marca

/oistema de valores da marca
s . L.
B gfStrategia de comunicagao da marca

x - b
3 T

‘ '-. ZLaginhamento com a estratégia de comunicagao instituci £
-
- a F

el Ouetitectura das marcas

.
e Extensoes da marca
R
.1 i

M
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r

= " Estratégia da Marca

e riket Presence

i¥stratégia gera maior conhecimento de marca no meres aﬁ_,; -

-
-

jercado potencial sabe do produto e como encontra-lo
i@btcidade, promocdo, embalagem, uso do produto

iaSdmer Relevance

atégia deve estar fortemente baseada em pesquisa, -

Jpreduto/servigo de forma a construir+ beneficios
./

3 ksempetitive Differentiation

CSSBO b se comprar este produto e ndo outro? X

"'&-— H - - - . ‘.'_I i
75 '?'r preciso deixar claro ao mercado, de forma objectiva, qud ;_ﬁ ol
"-J- 16950 produto atende ao consumidor de uma maneira melhog®
i diferente, mais facil ou de forma mais completa A
© Pedro Matos MARKETING PESSOAL 2012/2013 :
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WA Estratégia da Marca

__h_4-"'; and Credibility
~ piglibilidade da marca nasce de expectativas atendidas

&
kL

B-teste que o produto passa a cada ocasiao de uso

ALabrs) téncia e realismo de suas promessas e preocupacad g

ktmrdade asseguram que o seu publico mais importante,

l‘il_ V4 /4 . . =
i ore seu comprador, continue satisfeito e volte a co

A

L]
.‘_
[

7 e

-

| g € / usage / product imagery

- ] .,!II
|

;_',.f_::'. iacoes da marca, controlar o significado e diferenciagas
A

EYCAgSeciacoes de utilizador: devo gostar de quem usa o proditat

‘: @iuero ser como quem usa o produto (aspiracional) -
J -3:_‘;3-- racOes de uso: usar o produto/estar ligado a marca df#
; :j BL41ma experiéncia agradavel ou faga sentir a pessoa e.*"f:'
-_1' W\sbociacoes de produto: imagem do produto deve ser mods fi*‘ .

B /clegante, ouQue seja impartantepara seu publico, Y A



Identidade da Marca

ao de uma visao da Identidade da marca

gepcao da Identidade Visual da marca /
epcao da identidade Verbal da marca: Slogan e tagli f:-"“"
'}
&

J M

PV &refrhinacio da proposicdo de valor da marca

q; ploracao de temas chave para diferenciagao da concog
Ff epgao de materiais de estacionario para a marca
oo epcao de materiais de comunicacao de marketing dgas
‘n gracao das maneiras da marca

5’:- acao do Manual de Identidade da marca

dghtidade Corporativa

© Pedro Matos MARKETING PESSOAL 2012/2013



,_;, ementacao da Estratégia da Marca

1 lafiamento da estratégia de marketing para a marca cah

0 Fatégia da empresa

4 -ll"'

es volvimento do plano de marketing da marca

o o de valor para o cliente '_ é
harca como solucao (produtos e servicos) !
80 integrado de comunicacao, a nivel interno e exterfs f;:
;:‘i a0 das relagdes com agéncias de Publicidade, Comun &3
E@lloa. 0s Media e Design

gfffica de patrocinios e mecenato
ribilidade da marca

" : { é.'.-r epgéo e gestao de eventos
-_1' #_ahcamento de novas empresas, marcas, produtos e servi

I
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