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Somos iguais?

O jeito mais facil de ndo agradar a
ninguém, é tentar agradar a todo
mundo...




» Por que as pessoas preferem
comprar aquilo que atende
realmente a suas necessidades,
ao invés de comprar produtos
de qualidade mas que nao
atendam aquilo que querem.

« Por que as pessoas gostam de ser
abordadas de uma maneira especifica
que lhes dé a impressdo de um real

interesse em compreender suas
necessidades e desejos.

e Por que as pessoas pagam mais
pelos produtos que atendem
exatamente a suas necessidades
e que foram identificados
através de meios
personalizados de abordagem.




POR QUE SEGMENTAR??7222




Importancia da Segmentacao de Mercado

- Fazer uma boa divisao de perfis de consumidores
permitira que as campanhas publicitarias sejam mais
eficientes, os recursos sejam usados de forma melhor e
o ciclo de vida de um produto otimizado.

« E possivel oferecer para as pessoas o que elas estavam
esperando, ou seja, o foco € maior tendo em vista
criterios como a geolocalizagao, o comportamento, a
personalidade etc.

«E importante realizar pesquisas de mercado,
reconhecer e analisar para quem vocé deseja ofertar
suas solucdes de negocio.

geolocalizagao: € a localizagao geografica
automatica de um usuario de internet



http://www.simpleads.com.br/geolocalizacao-uma-aliada-das-campanhas-digitais/

Segmentacao de Mercado

« E uma forma de dividir os consumidores de um produto
ou servico, a fim de encontrar caracteristicas,

necessidades, preferéncias e habitos de consumo em
comum.

« Possibilidade de:
saber para quem a empresa deve focar seus esforgos,
»pautar as estratégias de relacionamento do cliente

e Identificar os canais ideais para que se entregue com
exatidao a proposta de valor




Passos na segmentacao, selecao de
mercado alvo e posicionamento

1. Identificar as 3. 3.Avaliara 5. ldentificar

bases e atratividade de possiveis
variaveis de cada segmento / conceitos de

segmentacao posicionamento
de mercado e . 4. Selecionar (/ para cada
classifica-las segmento segmento de
mercado

Determinar o
perfis dos . Selecionar,
segmentos desenvolver e
resultantes comunicar o
conceito de
posicionamento
escolhido




beneficios e
custos

Bases de
geografica Segmentacao omportamental

Porque os clientes
consomem?

Como consomem

Como pensam, sentem e se
comportam na vida?

Quem consome?

Onde consome

demografica psicografica




-Base de beneficios e custos: envolve aquilo que o
consumidor quer obter do consumo e os sacrificios que
fazem em troca

- Comportamental: refere-se aos modos como os
consumidores agem e reagem aos produtos e demais
componentes do composto de marketing, como nas
variaveis taxa de uso de um produto e lealdade a marca

- Demografica: forma-se pelos aspectos, estrutura e
distribuicdo das populacoes (idade, género, estado civil,
educagao/ocupacao, etnia)

- Geografica: alicerca-se nos locais onde se encontram os
consumidores, como variaveis clima, regiao, pais, ....

- Psicografica: diz respeito aos modos de como os
consumidores pensam, sentem e se comportam na vida
(estilo de vida, valores, passatempos interesses,
opiniodes, atltudes aversao ao risco..

- Tipos/ Estilos de personalidade:




De acordo com o MBTI®, os tipos de personalidade revelam o estilo de
vida, de comunicagao e de trabalho de um individuo, além de identificar sua
forma de agir, interagir, pensar, lidar com o meio ambiente e resolver os
problemas. As categorias dividem os individuos em 4 pares de preferéncias
ou "dicotomias". A Tipologia Myers-Briggs - MBTI® € um instrumento de
identificacao de caracteristicas desenvolvido por Katharine Briggs e Isabel
Briggs Mayer baseadas no livro "Os Tipos Psicoldgicos” de Carl Gustav Jung.

MBTI - Tipologia Myers-Briggs

EXTROVERSAO ENERGIA INTROVERSAO

= SENTIMENTO
PENSAMENTO




Niveis de Segmentacao

Marketing de _
SEGMENTO

Marketing de NICHO -

NDIVIDUAL 100 BO00 BAD oo




MARKETING DE MASSA:

« tem menor custo de produgao e maior margem devido a
producao em massa.

» preco é reduzido para atrair clientes de todos os niveis de renda.

« uma alta concorréncia e alto custo com divulgacao para alcancar
todos os potenciais clientes.

MARKETING DE SEGMENTO:
« conectar com cada tipo de cliente da melhor maneira possivel.

« estratégia de diferenciacao de produtos para cada segmento, o
que ilustra caracteristicas Unicas do produto, para atrair clientes
dentro de um segmento de mercado.

» Cada estratégia de segmentacao e diferenciagao de produtos é
Unica em termos de necessidades ou preferéncias do cliente.




MARKETING DE NICHO:

« criar um nicho de mercado e desenvolver produtos ou
servi¢os altamente especializados para atender as necessidades dos
clientes que nao estao sendo atendidas por outras ofertas.

« nicho é quando vocé aprofunda mais e mais as necessidades, desejos e
caracteristicas do segmento de mercado.
« Ex. carros esportivos vermelho para o publico masculino de 21 a 35 anos.

MARKETING INDIVIDUAL:

- trata dos habitos de consumo das pessoas de forma
individual, ajudar a manter a fidelidade da marca e preservar a
repeticao de negocios.

MARKETING LOCAL.:
« a empresa foca no mercado local.

« 0s produtos também tém o recurso local ou o uso local e as atividades
promocionais sao planejadas com base apenas na localizagao com
necessidades e desejos locais.




Analise de Dados para Identificar Segmentos

Tabulagao cruzada, com frequéncia absoluta,
relacionando a idade do chefe da familia e a frequéncia a
lanchonete fast-food

Idade do chefe | 4x ou mais 2 a3 x/més 1x/més Total
da familia /més

24 anos ou
menos

25 a 39 anos
40 anos ou mais

Total

Hipotese: maior a idade do chefe, menor a frequéncia
de uso de lanchonetes fast-food




Mudan¢as na Segmentacao

Preocupacgao dos Fizeram surgir novos produtos para o segmento
consumidores quanto a: recém-criado:

Ecologia, poluigao Detergentes biodegradaveis

Crise do petroleo Carros econdmicos com motores menores

Cancer de pele Filtros solares

Segurancga Carros blindados

Aposentadoria Planos de previdéncia privada

Varios consumidores com a mesma preocupacao,
constituiram um mercado potencial para
determinado produto que minimizasse ou

solucionasse a preocupacao.




SELECAO DO MERCADO-ALVO




Miamar, China, EUA,
CARNE  Argenting, Iraque, Ir3
BOVINA  Jjapéo, Arbia Saudita,

Malasia e Russia.

Russia,
G, AL MENTES Rissia,

mﬁj s LACTEOS  Chin

Paquistao
& Mianmar.

Russia, China,

CARNEDE  \alésia, México,
FRANGO  paquistao e

Mianmar,

Em junho de 2015 a China se destacou como
a principal importadora do complexo soja, com
USS$ 2,95 bilhdes: US$ 2,94 bilhdes de soja
em graos e US$ 16,83 milhdes de dleo de soja.

e Japao,

Soja e milho foram s lavouras que mais
impulsionaram a agricultura brasileira em 2015,

As exportacoes brasileiras de café alcancaram
3,12 milhdes de sacas (60 kg) no més passado,
maior volume mensal registrado no ano. Os
embarques somaram US$ 516,2 milhdes, a
melhor receita obtida em 2016.




Atividades para Avaliacao dos
Segmentos

- Atratividade de cada segmento

-Competividade da empresa




Algumas Variaveis formadoras de
Atratividade de Segmento (oportunidades

 Necessidades insatisfeitas

« Tamanho do segmento em relagao ao tamanho do investimento
« Taxa de crescimento anual do segmento

« sensibilidade de preco do segmento

« Diferenciagao do segmento

 Sazonalidade do segmento

« Rivalidade entre os concorrentes do segmento

« Barreiras a entrada no segmento

« Tempo de recuperacgao de investimento no segmento

« Volatilidade do segmento

« Complexidade do segmento

« Turbuléncia do segmento

« Leis e requlamentos do segmento




Variaveis formadoras da For¢a

Competividade da empresa no
segmento

 Recursos da empresa para satisfazer as necessidades do segmento
« Recursos da empresa para gerir aspectos socias do segmento

« Recursos da empresa para gerir aspectos governamentais do
segmento

« Recursos da empresa para gerir tecnologias no segmento

« Recursos da empresa para gerir a turbuléncia do segmento

« Recursos da empresa para gerir produtos substitutos no segmento
« Recursos da empresa para gerir os concorrentes do segmento

« Ajustamento do produto da empresa ao segmento

« Ajustamento do pre¢o da empresa ao segmento




Atratividade de Mercado X Forc¢as Competitivas

Investir € Crescer Manter posigao
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Mercado- Alvo (Persona)

« Um agrupamento de pessoas que podem se interessar pelos seus
produtos ou servigos.

« Persona: construida a partir da definicao do mercado —alvo

« Persona € uma espécie de perfil do cliente ideal para a empresa. Um
personagem semificticio que é construido com a finalidade de
determinar um plano de acao mais coerente nas campanhas de
marketing.

« E possivel caracterizar a persona por meio de informacoes reais da base
de clientes, tais como dados demograficos, objetivos, necessidades e,
até mesmo, aspectos subjetivos.

« Definir uma persona auxilia a melhorar a linguagem com a qual atraira o
publico-alvo




Cinco Padroes de Selecao de Mercado-alvo

o e Especializacdo Especializacio
tnico segmento seletiva porproduto

M2 M3 M1 M2 M3 M1 M2 M3
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Padroes de Selecao de Mercado Alvo

« SEGMENTO UNICO: Red Bull no inicio, quando lancou uma bebida
energeética para um grupo muito especifico de pessoas com
necessidades e objetivos claramente definidos.

« ESPECIALIZACAO SELETIVA: Variedade de modelos fabricados e
comercializados pela General Motors em diferentes paises

« ESPECIALIZACAO DE PRODUTO: fabricante de piano que pode
oferecer modelos para criangas, para musicos profissionais e também

para amadores. Fritz Dobbert que fabrica e distribui diferentes tipos de
pianos e pecas para pianos.

« ESPECIALIZACAO DE MERCADO: Quando o foco é em necessidades
especiais de um determinado grupo, por exemplo pessoas idosas ou
pessoas com deficiéncia. A empresa entrega um conjunto de produtos
e servigos, especialmente concebidos para lidar com as necessidades
especificas que esse segmento tem. E o que a Johnson & Johnson faz.

- COBERTURA TOTAL DE MERCADO: A L'Oreal atende diferentes
segmentos de mercado com diferentes marcas. A marca Maybelline
para o grande publico, Biotherm para o mercado de luxo, Kerastase
para os profissionais e La Roche-Posay na cosmética ativa.




POSICIONAMENTO




POSICIONAMENTO

Diz respeito a necessidade de

DIFERENCIAR (produto ou servico,

empresa ou marca) frente aos
concorrentes que disputam um

segmento de mercado.




Raciocinios do Posicionamento

« Posicionamento nao é o que se faz com o produto, mas o
que a empresa faz com a cabeco do consumidor.
» Cabe posicionar o produto na mente do cliente

« Abordagem sistematica para encontrara e ocupar uma
“janela” na mente do consumidor, ainda anao ocupado
por outras marcas

«Nao basta inventar algo ou descobrir algo, mas ser o
primeiro a entrar e se estabelecer nos registros pessoais
do consumidor

« A marca que nao entrou na mente do consumidor alvo
primeiro tera dificuldade para depois se posicionar




Principios de Posicionamento

eLideranca do Pioneiro

« Principio da Categoria

 Primeiro na Mente do Consumidor
« Principio da Percepcao

«Principio do Foco

*Principio da Dualidade




Bases para Posicionamento

«Baseado em atributo do produto

«Baseado em beneficios, sacrificios, solu¢ao de problema
ou necessidade

«Baseado em ocasiao de uso
«Baseado em segmento de mercado
«Baseado em relagao com outro objeto

«Baseado em dissociagao de classe de produto




Indicadores para Posicionamento

- Pesquisa TOP of MIND

-Mapeamento Perceptual




Mapa Perceptual de Marcas de Automoveis

* Chevrolet
~® Nissan
® Toyota




Encadeamento entre segmentacao, selecao de
alvo, posicionamento e composto de marketing

« Segmentacao de mercado: refere-se a escolha de possiveis e
promissoras bases e variaveis de segmentacao, analise dos dados para
se dividir o todo de consumidores em subconjuntos menores,
internamente homogéneos entre si heterogéneos para fins de
marketing, com a descri¢ao de cada um deles.

« Selecao de Alvo: trata da avaliagcao dos segmentos, levando-se em
conta a atratividade do segmento x a competitividade da empresa para
explora-lo, culminando com a selecao de mercados(s) alvo(s) a ser (em)
trabalhado(s) pela empresa

« Posicionamento: cuida de (i) descobrir um espaco propicio na mente
do consumidor, que possa ser ocupado pelo objeto de interesse
(empresa, produto e/ou marca); (ii) selecionar uma ou algumas poucas
ideias essenciais, fortes e positivas sobre o objeto e fazer com que o
consumidor mantenha na memaéria um registro solido, associando-os.

« Na sequéncia, construir o posicionamento junto ao segmento alvo
depende de quase tudo o que a empresa faz perante os clientes atuais
e potencias nele contidos.

» Tais medidas sao agrupaveis no composto de marketing (4 P 's):
Preco, Produto, Praca e Promocgao




Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3

Preco
Segnlqento Posicionamento Praca  —
Alvo Produto

Promocao




Estratégia

de Produto




Caracteristicas e Classificacao
de Produto

«Um produto é tudo o que pode ser oferecido a um
mercado para satisfazer uma necessidade ou um
desejo.

» inclui objetos fisicos, servigos, personalidades,
lugares, organizagoes e ideias.




abrange todas
as ampliagoes e transformacoes a

Hierarquia de Valor

pPara O Cliente que o produto deve ser submetido
e no futuro
Prdet.ol excede as
_— Wl cxpectativas do cliente
Produto "\ Ex. Toalha macia, cama king size,
ampliado Y quarto amplo, um agrado
e uma série de

Produto

atributos e condicoes que os
/ esperado ; X

compradores normalmente
, mﬁ\ esperam ao comparar tal produto

basico Ex. hotel : cama arrumada, toalha
— limpa, [ampadas funcionando
I

/

transformar o

/; beneficio central em produto

dl Ex. hotel: cama, banheiro privativo,
toalha, armario

Beneficio
central

o que o cliente
esta realmente comprando
Ex. hotel: descanso e pernoite




Diferenciacao de Produto

eForma

«Caracteristicas

«Qualidad
«Qualidac

eDurabilic

e de desempenho
e de conformidade
ade

«Confiabilidade

«Estilo
«Design




Composto de Produto

«E 0 conjunto de todas as linhas e itens de produto que
um produtor coloca a venda.

« Avon: composto de produto: ~ 2000 itens

eLinhas: cosmeéticos, bijuterias e itens para o lar

Sublinhas: cosmeticos: batom, blush, po compacto
etc.

-Itens especificos: batom - longa duracao cupuacy,
etc.




Estrategia de Composto de Produto

- amplitude, profundidade e consisténcia

Amplitude: refere-se a quantas linhas de produtos
diferentes se encontram dentro da empresa




Estratégia de Composto de Produto amplitude, profundidade e consisténcia

Profundidade: refere-se ao nimero médio de itens
oferecidos pela empresa dentro de cada linha de produto

= Colgate: anti-septico bucal PLAX

= Tipos: Classic, Fresh Mint, Ice, Kids, Overnight, Whitening, Sem
alcool, 2em1

» Tamanhos: 1l, sooml, 250 ml, 6oml




stratégia de Composto de Produto  amplitude, profundidade e consisténcia

Consisténcia: refere-se ao grau de relacionamento
das diversas linhas de produto em relagao ao uso
final, exigéncias de producao, canais de distribuicao
ou outro critério.

«P&G: as linhas de produtos sao mais consistentes a
medida que sao bens de consumo que chegam ao
consumidor atraves dos mesmos canais de
distribuicao.




Embalagem

Conjunto de atividades de projeto e producao do recipiente ou
envoltorio de um produto.

Objetivos:
= |dentificar a marca
= Transmitir informacgodes descritivas e persuasivas
= Facilitar o transporte e a prote¢ao do produto
= Fornecer orientagdes sobre a armazenagem em casa
= Fornecer orientagdes sobre o consumo do produto

»Componentes estéticos (cor, forma...) e funcionais
(design estrutural)







Marca

«Definicao American Marketing Association (AMA):
um nome, sinal, termo, simbolo ou design, ou uma
combinacao.

-pretende identificar os produtos e servicos de um
fornecedor ou grupo de fornecedores para
diferencia-los dos de outros concorrentes.




Marca

«Simbolo da marca: pode ser reconhecida, mas nao
pronunciada —simbolo, design, cor, etc.

Nome da Marca: reconhecida e pronunciada

«Marca registrada: concedida protecao legal: direitos
exclusivos

*Direitos autorais: exclusividade para reproducao,
publicacao, etc.
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Como se coloca marca num produto?

«Marca € algo que se instala na mente do consumidor.

«Marca € uma entidade perceptiva que tem origem na
realidade, mas reflete a percepgao e talvez ate a
maneira propria de ver, sentir, reagir de cada
consumidor.

E necessdrio ensinar aos consumidores
“quem” e o produto, a “que” ele se
presta e “porque” o consumidor deve se
interessar por ele.
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Branding?

« Branding significa dotar produtos e servicos com o poder de
uma marca. Criar diferencas.

-Branding diz respeito a criar estruturas mentais e
ajudar o consumidor a organizar seu
conhecimento sobre produtos e servicos, de
forma que torne sua tomada de decisao mais
esclarecida e, nesse processo, gere valor a
empresa.

-Percepcao




Brand equity (equidade da marca)

«E o valor agregado atribuido a produtos e servicos.

«Valor pode refletir no modo como os consumidores pensam,
sentem, agem em relagao a marca, bem como a precos, na
participacao de mercado e na lucratividade que a marca
proporcionar a empresa.

« Ativo intangivel que representa valor psicologico e financeiro
para a empresa.




Modelos de Brand Equity

-BrandAsset Valuator (BAV)

DIFERENCIAGAO
POTENCIAL
0 ponto de
Hc;irf&rem;a da marca RELEVANCIA :‘Ic;delu de BrandAsset®
e valor cultural da marca para vocé
Refere-se a consideragao

€ expenmentacao ESTIMA

Como a marca é
considerada por vocé CONHECIMENTO
Refere-se as percepgoes Um intimo

de qualidade e lealdade conhecimento
da marca

Refere-se a consciéncia e
expeniéncia do consumidor

FORCA DA MARCA REPUTAGCAO DA MARCA
Principal indicador Indicador atual
Valor de crescimento futuro Valor operacional corrente

Fonte: cortesia de BrandAsset® Consulting, uma divisao da Young & Rubicam.




Modelos de Brand Equity

- BRANDZ de for¢ca de marca (piramide BrandDynamics)

Forte relacionamento/
Nada mais a supera Vinculo alta participagao nos gastos na categoria

Sera que oferece algo
melhor do que as outras?

™

Ela entrega o que promete? Desempenho

Ela me oferece
alguma coisa?

0 que sei
sobre ela? Presenga Fraco relacionamento/

baixa participagao nos gastos na categoria
Fonte: BrandDynamics™ Pyramid. Reproduzida com permissao da Millward Brown.
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Modelos de Brand Equity

-Ressonancia de Marca (enfatiza a dualidade da marca)

Estagios de desenvolvimento Objetivo da marca
de marca Marcas Alicerces em cada estagio

4, Relacionamentos =

Rota Racional Rota Emocional




Brand Equity da Coca-Cola

Bombardeada por uma série de testes de sabor
conduzidos em nivel nacional pela Pepsi-Cola, que era
mais doce, em 1985 a Coca-Cola decidiu substituir sua
antiga féormula por uma variacdo mais adocicada,
batizada de New Coke. Foram gastos US$ 4 milhfes em
pesquisa de mercado.




Testes cegos mostraram que os consumidores de Coca-Cola
preferiam a formula nova, mais doce, mas o lancamento da
New Coke provocou uma comocao nacional.

Os pesquisadores de mercado haviam avaliado o sabor, mas
nao o apego emocional dos consumidores a Coca-Cola.




Cartas de indignacao, protestos formais e até mesmo
ameacas de acao judicial obrigaram a manutencao de
“The real thing” (“O verdadeiro sabor”).

Dez semanas depois do lancamento, a empresa retirou a
New Coke do mercado e reintroduziu sua féormula centenaria
rebatizada como Classic Coke, um movimento que,
iIronicamente, pode ter rendido a velha formula um status
ainda mais forte no mercado.




Construcao do Brand equity

 As escolhas iniciais dos elementos ou identidades da marca
(nomes da marca, logos, simbolos, slogans, jingles,
embalagens...)

O produto, o servico que acompanha, e todas as atividades de
mkt associadas e programas de mkt de apoio

«Qutras associagoes indiretamente transferidas para a marca,
vinculando-a a alguma outra entidade (uma pessoa, local ou
COisa)




Construcao do Brand equity

«Desafio do MKT:

-Garantlr que os consumidores tenham o tipo correto de
experiéncias com produtos e servicos a fim de criar as
estruturas desejadas de conhecimento da marca.

«Maneiras de construir Brand Equity_ Impulsionadores
« Elementos de marca
» Atividades de marketing
» Transferéncia de associagao
« Arqueétipos




A escolha dos elementos da marca

» Elementos da marca: sao aqueles recursos proprios da marca que servem
para identifica-la e diferencia-la.

Sz

S —

« Nome: mitoldgico baseado na deusa
alada da vitoria

« Logo: ideia de movimento rapido

« Slogan: Just do it




Criterios de escolha do elemento de marca

« Memoravel (facilidade): OMO, YPE, KIBON

« Significativo (digno de credito): absorvente feminino SEMPRE LIVRE
« Desejavel (cativante): SEDA

e Transferivel: VW - GOL

« Adaptavel (atualizavel): LEITE MOCA

« Protegido Juridicamente: GILLETTE®, XEROX®, MAIZENA®
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Atividades de Marketing
e Criar CONTATOS de Marca

e Clubes e comunidades de consumidores
e Feiras comerciais

« Marketing de eventos
« Patrocinios

« Visitas a fabrica

« Relagbes publicas

* Press releases

« Marketing de causas




Transferéncia de Associagoes

« Associar a marca a outras informacgoes presentes
na memoria dos consumidores que lhe
transmitam significado




Arquetipos de Marca

- Empresas adotam Arquetipos na definicao do
comportamento e tom da marca, na construgao visual , que a

ajuda as marcas a gerarem uma identificagao com o publico-
alvo

- “arquétipos sdao conjuntos de imagens primordiais em nosso
imaginario, que dao sentido as historias passadas durante as
geracoes, servindo para representar o conhecimento no
inconsciente.” Carl Gustav Jung

« Existem basicamente 12 arquétipos, distribuidos em quatro
eixos principais: estrutura, risco, conexao e realizagao




Arquétipos de Marca

Otimista, a vida
pode ser mais
simples

Sem saber que era
impossivel foi 1la
e fez )

Senso
comunitario,
pertencer

Disseminar
conhecimento

HEROI

Honra, vitodria
e triunfo

Cuidar do
proéximo,
confianca,
empatia

Curte desafios,
estimula a busca
de novos rumos

AMANTE

Sensorial,
visdao romantica

Controlar,
determinar

o que & bom
para as pessoas

Foge de regras e
padrdoes e nao se
importa com

opinides alheias

COMEDIANTE

Divertido,
impulsivo

Auto-expressao,
deixar um legado
tangivel




Estrategia de branding

e« Nomes individuais ( multimarcas)
«Nome de familias abrangentes ( marcas guarda-chuva)

«Nome comercial da empresa combinado com diferentes
nomes de produtos




Nomes individuais

« A empresa nao vincula sua reputacao a do produto.

Y harmin

) B mosStrong v




Nomes de familia abrangentes

« Custo de desenvolvimento € baixo, pois nao ha necessidade de
pesquisar o nome nem de fazer gastos pesados em
propaganda para torna-lo conhecido.

«Citroen-C3, C4, Cg ...

«Honda - Civic, Fit, City ...




Nome comercial da empresa combinado
com diferentes nomes de produtos

*Nome da empresa legitima, e o nome individual particulariza,
0 novo produto.

« KELLOG: Kellog's Corn Flakes, Kellog’s Raisin Bran

e HEWLETT-PACKARD: HP color laser jet CM312 MF




Estrategia de Marca

Marcas de Fabricantes versus Marcas de Distribuidores

e Historicamente, as marcas de fabricantes (proprio
nome) tém dominado o mercado

e Kellogg's, IBM produzem todos seus produtos sob suas proprias marcas

* Recentemente, grandes atacadistas e varejistas tém
visto uma vantagem no desenvolvimento e
oferecimento de suas proprias marcas (marcas de
distribuidores)

e Por qué?




L'oreal, O Boticario, Unilever, Coca Cola,
Bradesco estao entre as marcas que mais
trabalham com youtubers (pesquisa feita pela

plataforma “Criadores iD”, um projeto desenvolvido pela Network
Dia Estudio,2018)

«O levantamento apurou dados de mercado, mostrando
que, com mil reais, uma marca conseque anunciar em
69,8% dos perfis dos influenciadores no Instagram, 77,1%

no Facebook, 77,7% no Insta Stories e 86,7% no Twitter.

«"Ainternet mudou a maneira das pessoas se comunicarem
e, consequentemente, das marcas se comunicarem com
seu target. Hoje, os criadores de conteudo digital tém
cada vez mais relevancia no mercado e conseguem atingir
milhares de pessoas de maneira direta e espontanea”
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