Branding




ONOCGRWN

Anay—
Zaffalon

O que é branding
Construgdo de marca
Pablico-alvo
Concorréncia

Proposta de valor
Posicionamento de marca
Identidade de marca
Portfolio de marcas



O que é branding?

= e oscola
l: UAJ britanica de
N 7 artescriativas
o J ‘L

& tecnologia



O que é branding?

Branding & o conjunto de ag¢des alinhadas ao posicionamento, propdsito
e valores da marca. O objetivo do branding é despertar sensacdes e
criar conexdes conscientes e inconscientes, que serdo cruciais para que
o cliente escolha a sua marca no momento de decisdo de compra do

produto ou servico.
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construcgdo de marca
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The Golden Circle

Fonte: Simon Sinek
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HOW

WHAT

Seu propodsito, sua
motivacao, seus valores

Seu processo, acdes que
provam os seus valores

Qual produto, como vocé
entrega sua proposta de
valor
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The Golden Circle
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publico alvo
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Concorréncia
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SETTING THE COMPETITION
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SETTING THE POSITIONING
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Selecione todas as marcas que te inspiram, todas as marcas das quais o seu cliente pode comprar ao invés de comprar de vocé e as marcas com as quais vocé
deseja se parecer.

Com todas essas marcas listadas, divida em trés tipos: inspiragdo, competicao direta e competicao indireta.

Para as marcas de inspiragao analise modelos, cores e tecidos tudo isso em porcentagem. Se vocé n&o puder adquirir uma ferramenta de analise vocé tera que
visitar todos os sites, filtrar por tipologia de produto e conta-los.

Analise também quais os temas apresentados e quantos produtos foram disponibilizados em cada tema, tudo bem se for um valor aproximado isso serve para
fornecer insights para equipe de estilo.

Sobre as marcas de competicao direta, aquelas que se assemelham a sua marca e que o seu cliente poderia comprar dela ao invés da sua marca, analise sem
preconceitos, para essas marcas é importante analisar semanalmente quais produtos foram langcados e quais produtos acabaram, novamente as plataformas de
analise Cross Catalogo fazem esse trabalho automaticamente mas caso vocé ndo possa adquirir esse servigo vocé tera que fazer manualmente.
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Conhecer profundamente o sortimento de um concorrente direto te permite criar estratégias de diferenciagao.

Para as marcas que vocé busca ter mais semelhancga, vocé precisa analisar o sortimento, o preco e a frequéncia de langamento. para essas analises vocé pode
usar imagens, graficos e textos descritivos.

Todas essas informagdes devem ser organizadas em apresentagdes para que Vocé e sua equipe possam consultar a qualquer momento eu aconselho a usar a
ferramenta Slides do Google pois € uma ferramenta que permite atualizagdo em tempo real acesso remoto de qualquer lugar e edi¢do de varios usuarios
contemporaneamente, assim vocé pode dividir o trabalho com outros membros da sua equipe criando um documento com diferentes pontos de vista.

O resultado dessa analise além das imagens, graficos e textos, vocé precisa criar uma matriz de posicionamento onde no eixo X vocé tem o pre¢o € no eixo Y o
conteudo de moda mais fashion o mais basico. Como esse exemplo.

= e eoscola
. l: \WAJ britanica de
nay— N 7 artescriativas
Zaffalon -~/ \l & tecnologia



proposta de valor
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Proposta de Valor
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posicionamento de marca
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Ciente de que a Coca-Colag, sua maior rival, & a lider nesse segmento, a Pepsi incorporou essa
percepcdo do publico e langou a campanha “Sé tem Pepsi, pode ser?”. A marca soube tirar
vantagem do fato de ser a “segunda opcdo”
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identidade de marca

= e oscola
l: UAJ britanica de
N 7 artescriativas
" J ‘L

& tecnologia



Dimensoes da identidade de marca

Dimensdo fisica

Esta primeira dimensdo refere-se aos elementos que fazem a marca ser Unica, seja ela aplicada em produtos, seja em servicos.

Dimensdo cultural

Este & um sistema de valores que podem ser escolhidos de acordo com as ofertas que a sua empresa tem.

Dimensdo da intersubjetividade

Esta € a dimensdo que humaniza a marca de modo a estabelecer conexdes na cabecga do cliente que o facam tomar a decisdo de
comprar o seu produto.

Dimensdo do significado

E usada para criar uma contextualizag@o entre os seus produtos ou servigos e 0 comportamento dos consumidores que os usam.
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https://rockcontent.com/br/blog/comportamento-do-consumidor/
https://rockcontent.com/br/blog/comportamento-do-consumidor/

Fidelidade ao cliente

Existem razdes que fazem um cliente comprar de uma determinada marca, € importante manter essas razées acesas para que eles voltem a
comprar. Afinal, fidelizar um cliente & mais em conta do que prospectar novos clientes.

Segmentacdo de mercado

Ao criar uma identidade de marca, vocé pode segmentar o seu mercado de modo a tornar o seu negdcio mais visivel somente dqueles que
realmente tem interesse no que vocé oferece.

Consisténcia de marca

Uma marca que é bem construida consegue tomar as melhores decisdes para continuar atendendo bem o seu publico. Para isso, seus produtos e
servigcos devem continuar sendo desenvolvidos de acordo com o que o0 mercado quer.

Valor da marca

Uma identidade de marca forte torna a empresa forte também. Dessa forma, seu branding consegue seguir convertendo clientes.

Com o passar do tempo, eles continuardo a se sentir conectados com a sua empresa a ponto, até mesmo, de se tornarem evangelizadores, ou
seja, promotores verdadeiros da sua marca.
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https://rockcontent.com/br/blog/fidelizacao-de-clientes/
https://rockcontent.com/br/blog/branding/
https://rockcontent.com/br/blog/marketing-de-defensores/
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Portfolio de marcas
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Caminhos para o portfolio de marcas

Branded House Sub-Brands Endorsed brands House of brands
Uma marca que cria Produtos que se A marca mde Marcas
diferentes linhas. apoiam na marca endossa marcas e descentralizadas
mde, mas sdo fortes operagdes menores. atacando diferentes
por si sé. mercados.
Zara Apple Hyatt P&G
Zara Woman iPhone Park Hyatt Pantene
Zara Basic iPad Hyatt Place Qifel=E
Zara Home AppleTV Grand Hyatt Glllette
Pampers
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