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« EXERCIC1I0S COMPLEMENTARES

Capitulo 1

1.

Detalhe a importincia das marcas para o processo de compra do consumidor.

Elas falam diretamente ao consumidor sobre qualidade e consisténcia do produto.
Elas ajudam na decisao de compra identificando os produtos que podem lhe
trazer mais beneficios.

Ainda que, auxiliar na decisao de compra seja uma atividade complexa, pelo
grande nimero de publicidades, informacoes e marcas lancadas diariamente,
todas competindo entre elas pela atengio do cliente com produtos e propostas,
muitas vezes, idénticas.

Os consumidores que optam sempre pela mesma marca sabem que vao receber
as mesmas caracteristicas e beneficios, o que facilita e estimula o seu processo de
compra.

Relate algumas vantagens que a marca possui para a empresa vendedora de modo
geral.

Aucxiliar na segmentagio de mercado.

Possibilitar maior margem de negociagio com revendedores.

Facilitar o lancamento de novos produtos e linhas.

Defender a marca em tempos de crise e contra a guerra de pregos da concorréncia.
Estabelecer um relacionamento sélido, duradouro e lucrativo com os clientes.
A protegio legal exercida pelo nome da marca.

Conceitue o que é o branding?

A administra¢io de marcas em si ou o branding, termo mais popular no mercado,
pode ser compreendido como um conjunto de agdes com foco em gerenciar e
fortalecer a marca como um ativo estratégico.

O branding influencia na percep¢io que os consumidores tém sobre um produto,
servico, experiéncia ou a até mesmo a propria organizagao.

Detalhe as trés dimens6es de uma marca explicando de forma sucinta o conceito
de cada drea.

Ao analisarmos as dimensdes que envolvem uma marca vamos encontrar
as seguintes dreas: fisica, cultural e comunicativa, ou seja, uma marca é uma
composi¢io complexa e com diferentes varidveis que devem ser gerenciadas.
Dimensio fisica, envolve elementos como: nome, design, fonte, simbolos, cores,
ou seja, os itens ligados ao logotipo.
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Dimensao cultural, formada por questdes como a formagio de personalidade,
associagoes, histéria, esséncia, manifesto, propésito. A grande riqueza de uma
marca se encontra nesta dimensao.

Dimensao comunicativa, a terceira dimensdo trata de toda e qualquer forma de
expressdo ou contato de uma marca com o mercado: campanhas publicitdrias,
arquitetura, papelaria, redes sociais, fardamento, etc.

Que sinais podem identificar que uma empresa possui uma gestao ineficiente de
marca’

Nio ¢ possivel perceber que associacoes estao ligadas a marca.

Nio existem objetivos, metas ou indicadores relacionados a marca.

Naio hd qualquer medicio sistemdtica da satisfacao do cliente e de sua lealdade.
Nio existem informacées confidveis sobre o valor financeiro da marca.

Nao sio aplicadas regularmente pesquisas de mercado para identificar o recall ou
mesmo entender a percep¢io do consumidor em relagio a marca.

Nio existem mecanismos para avaliar a contribui¢io da marca no crescimento
da organizagio.

Nao foi formalizada pessoa alguma que esteja realmente responsdvel de proteger
o brand equity.

Nao foi desenvolvido planejamento de longo prazo e questdes sobre a marca
numa perspectiva de futuro, permanecem sem resposta.

Capitulo 2

Quais as principais necessidades acerca da gestao de marca que o BrandMap
procura auxiliar?

Implantagao de um método de gerenciamento voltado ao branding.

Aplicacio de uma técnica de planejamento baseada em conceitos claros de gestao.
Criagio de um modelo visual e aplicdvel a diferentes realidades de negécios.
Apresentagio de mecanismos mensurdveis de acompanhamento e avaliagio da
marca.

A metodologia tem como premissa gerenciar marcas por meio de quais pilares
fundamentais?

Lealdade a marca, qualidade percebida, associagdes com a marca e conhecimento
da marca.
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3. Que metodologia inspirou a criagao do BrandMap?
O BSC ou Balanced Scorecard.
4. Apresente os principais detalhes que compdem a estrutura do BrandMap?

o Perspectivas:
o Lealdade a marca.
o Qualidade percebida.
¢ Associagdes com a Marca.
o Conhecimento da marca.
o Uma perspectiva de efeito:
o Lealdade a marca.
o Duas perspectivas de causa:
o Qualidade percebida.
o Conhecimento da marca.
« Uma perspectiva de associa¢io:
¢ Associagdes com a Marca.
« Defini¢do de objetivos para compor as a¢des e definigdes de cada perspectiva.
o Estrutura Top-Dow. Preenchimento de cima para baixo e execugio de baixo para
cima.
o Relagdo de causa e efeito entre as perspectivas.
« Utiliza¢do de um modelo de mapa estratégico.
« Foco na visdo de futuro da empresa ou objetivo de longo prazo.

5. Identifique alguns dos beneficios na aplicagao do BrandMap.

Permitir a organizacio descrever e comunicar sua estratégia de gestio da marca
de modo compreensivel e facilitado.

Definir estratégias de branding que servem como uma base direta para a execugio.
Implantar um processo de gerenciamento com pardmetros confidveis e passiveis
de medicio.

Fortalecer uma cultura de branding nas organizagoes.

Evidenciar o caminho para a construcio de valor da marca a médio e longo
prazo.

Apresentar a real contribui¢io da marca para os objetivos estratégicos e visio de
futuro da organizacio.

Facilitar o entendimento e a visualiza¢io de todos os objetivos organizacionais
atrelados 4 marca.

Permitir uma visao holistica de tudo que pode impactar positiva ou negativamente
na gestao da marca.
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Capitulo 3

1.

Diferencie objetivos, metas e indicadores.

Um objetivo pode ser entendido como o resultado final de todo esforgo de
trabalho realizado. Ele deve ser claro e tangivel, isto é, passivel de avaliagio. Nao
adianta descrever um objetivo que vocé nio tenha como medir se foi ou nio
atingido.

As metas sao estabelecidas para estreitar a distdncia entre o real e o ideal que toda
empresa busca. Uma meta é formada por um objetivo quantificado em uma
dimensio de tempo e\ou valor.

Apoiando a execugio dos objetivos e metas existem os indicadores de
desempenho. Eles sao uma medida ou pardmetro para monitorar a evolug¢io do
trabalho. Quando se verifica um resultado inferior ao que foi planejado, podem
ser disparadas acoes corretivas como uma forma de gerenciar aquele indicador.

Conceitue o que é uma visao de futuro?

A visdo sintetiza um objetivo desejado, decretando o que a organizagao quer ser,
aonde quer chegar e 0 que busca construir em um determinado espago de tempo.
Em resumo, ela ¢ uma imagem mental poderosa da empresa no futuro. Por essa
razao, ela é vista como uma ferramenta imprescindivel para orientar as estratégias
e planos nas organizacoes.

Por que a execugdo da estratégia tracada é um ponto crucial de sucesso para o
planejamento da marca ou mesmo qualquer outro plano a ser implementado por
uma organizagio?

Porque somente na execugio é que veremos recursos COmo tempo, pessoas e
dinheiro em acéo. Trés elementos que individualmente j4 sao complexos por si
s6, quando somados entdo, o processo se torna ainda mais drduo. O fato é que
nao vai ajudar ter um plano de gestdo da marca bem estruturado e falhar na
execugio do que foi planejado.

Quando a estratégia montada é mal implementada, a tendéncia é que ela caia
em descrédito. Afinal de contas, o ponto central de uma boa estratégia sio os
resultados que ela pode gerar e eles ndo podem ser alcangados sem uma execugio
eficiente.
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Descreva o conceito dos seguintes termos: iniciativas e tarefas.

As iniciativas s3o atividades em 4mbito macro e as tarefas sio agoes mais
detalhadas e especificas. Elas trabalham em conjunto para desenvolver os
objetivos planejados.

Apresente a importincia das reunides de gestdo para o processo de execugao do
planejamento da marca.

Sao indispensdveis para monitorar a evolugio do trabalho. Esses encontros
devem fazer parte de uma agenda fixa de compromissos, principalmente do
corpo diretor.

Algumas das pautas pertinentes sio: acompanhar o desempenho atual em
comparagao com as previsdes iniciais, avaliar variagdes entre o valor real e o
or¢ado, analisar o cumprimento dos prazos. As empresas que nao dedicam tempo
para discutir desempenho e estratégia dificilmente conseguem implementar algo
concreto.

Nio adiantaria construir todo o planejamento da marca e suas ferramentas de
controle sem que exista a0 menos uma vez no més uma reuniio de avaliagio
dos resultados. Esse ¢ um momento chave para avaliar se as estratégias e agoes
estdo caminhando conforme o planejado ou mesmo se os responsdveis por cada
atividade estao comprometidos.

Capitulo 4

Qual a importancia da lealdade para uma marca?

Uma marca que nio detém a lealdade de seus clientes, ndo possui preferéncia na
decisao de compra, sendo assim, ndo existe venda e ela estd consequentemente
fadada a morrer.

A lealdade reflete um estreito elo que une o consumidor e a marca. Quanto
mais forte for esse laco de ligagio, menor serd o risco de transi¢do para outros
concorrentes. Mesmo em situagoes como promogoes ou lancamentos de novos
produtos.

Que elementos podem influenciar negativamente na lealdade do consumidor a
uma marca?

O consumidor pode ter a sua opinido influenciada por questdes externas como:
testemunhos negativos, noticias divulgadas pela imprensa ou mesmo publicidades
inadequadas. Mas nada é mais impactante que uma experiéncia pessoal ruim.
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Sendo assim, entre os motivos que impactam na lealdade, a experiéncia é o
principal fator.

De que formas a lealdade pode resultar em valor estratégico para a organizagao?

Atuar na redugio dos custos de marketing, potencializar o comercial, atrair novos
clientes, gerar vantagens diante da concorréncia, ser uma barreira de entrada.

Quais os estdgios de medicio da lealdade?

Naio leal 2 marca, Satisfeito, Satisfeito com medo da mudanga, Gostam da marca
e Comprometidos.

Explique os tipos de estratégias que podem ser produzidas nessa perspectiva
tendo como base os estdgios de lealdade j4 descritos.

Migragao ou crescimento — Retrata a mudanga do nivel de lealdade atual para
outro mais elevado.

Manutengao — Antes de migrar para um nivel de lealdade mais alto, a empresa
identifica que precisa fortalecer a posi¢io ja conquistada.

Alinhamento — Alinhar diferentes niveis de lealdade, trazendo os consumidores
que estdo mais abaixo para um patamar aproximado ou igual aqueles perfis
consolidados.

Mista — Aplicar uma combinagio das estratégias citadas acima.

Capitulo 5

Explique conceitualmente o que é qualidade percebida?

Refere-se ao conhecimento que o cliente possui acerca da qualidade ou
superioridade de um produto em relagio a concorréncia.

De que formas a qualidade percebida pode agregar valor a uma marca?
Motiva o consumo, possibilita aplicacdo de pregos diferenciados, estimula a

compra das grandes redes, estabelece extensoes de produtos e marca, influéncia
diretamente no lucro.
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Quais os estdgios de avaliacio da qualidade no contexto do produto?
Desempenho, Caracteristicas secunddrias, Conformidade, Durabilidade, Forma
e acabamento, Impacto ambiental, Instalagio e facilidade de uso, Disponibilidade
de servicos.

Quais os estdgios de avaliacao da qualidade no contexto do servigo?
Tangibilidade, Confiabilidade, Competéncia, Atendimento e Personalizagio.

Quais os estdgios de avaliacdo da qualidade no contexto da gestao?

Cultura de Qualidade, Input do consumidor, Processos internos, Planos e
estratégias comerciais e Gestao da Inovagio.

Capitulo 6

Como as associagoes podem construir valor para uma marca?

Possibilitando condensar e acessar informacées sobre a marca.
Criar personalidade.

Estabelecer uma barreira de entrada.

Influenciar na compra.

Estimular associagoes positivas.

Estabelecer extensoes de marca.

Diferencie conceitualmente os termos identidade e imagem.

A identidade estd relacionada aquilo que emitimos ao outro. Em uma pessoa
envolve o seu jeito de falar, andar, vestir, sua aparéncia e caracteristicas mais
marcantes. No caso de ser uma empresa ela é manifestada na fachada, publicidade,
fardamento, cartoes de visita, decisoes empresariais. Tudo que envolve a marca
constréi sua identidade.

Por outro lado, aquilo que as pessoas captam mentalmente é uma imagem.
Portanto, uma imagem ¢ formada por um conjunto de associagoes organizadas
dentro de um raciocinio légico de construgao da identidade de marca.
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3. Apresente alguns tipos de associagdes que podem influenciar diretamente no
comportamento de compra.
Atributos do produto.
Atributos fisicos da marca.
Intangiveis.

Beneficios.

Preco relativo.

Classe de produto.
Uso/aplicagao.
Personalidade de marca.
Perfil do consumidor.
Area geografica.
Valores.

Mitologia.

4. Explique a diferenca entre um beneficio racional e psicolégico?

O primeiro estd intimamente vinculado ao produto e faz parte de um processo
decisério racional. O outro se relaciona aos sentimentos que sao despertados no
ato da compra e no uso da marca.

5. “Aassociacdo tratadaatribui¢io de caracteristicashumanasaumamarca. As pessoas
possuem um conjunto de caracteristicas bem complexas e que formam seu estilo
de vida. Com isso, surgem questoes como: se a marca se tornasse de repente um ser
vivo, que tipo de pessoa séria? Com o que trabalharia? Quais seriam seus hobbies?”.
A descrigdo acima trata de qual tipo de associagao?

Personalidade de marca.
4
Capitulo 7

1. Conceitue o termo conhecimento de marca.

O conhecimento estd ligado 4 capacidade que as pessoas possuem de lembrar de
uma marca e associd-la a uma categoria de produto.

2. Como o conhecimento agrega valor a uma marca?

E uma base para associagoes.
Refor¢a um senso de familiaridade.
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Cria um sentimento de presenga.
Estimula mentalmente a sele¢o de marcas.

Quais os estdgios de medicio dos niveis de conhecimento de uma marca?

Desconhecimento.
Lembranca estimulada.
Consciéncia da marca.

Top of Mind.

Dominante.

Que tipo de agdo pode contribuir para ampliar o nivel de conhecimento da
:
marca?

Formalizacao de Parcerias.

Definir uma causa para a marca.
Segmentar o mercado.

Definir estratégias de relacionamento.
Atuar com estratégias de Midia.

Ampliar agbes em internet e redes sociais.
Gerar conteudo préprio.

Repasse o processo para construir a perspectiva de conhecimento da marca no

BrandMap.

Identificar o estdgio de atual conhecimento da marca.

Definir o nivel de conhecimento ideal.

Avaliar o que deve ser feito para ampliar ou gerenciar os niveis de conhecimento.
Determinar os objetivos de agao.



