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O desafio da diferenciacao

Em mercados cada vez mais competitivos, crescer nao é
apenas uma questao de aparecer.
E sobre construir motivos para ser escolhido.
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O mito do

S

liInear

Mais investimento = Mais visibilidade = Mais vendas = Mais crescimento

/N\ O que acontece na pratica

Mais concorréncia = Mais ruido = Menor diferenciacao Menor margem

Crescer nunca foi apenas uma
questao de aparecer. Euma
questao de ser escolhido.
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Por que tantas empresas
parecem iguais?

O Empresas diferentes com comunicacoes parecidas
O Promessas semelhantes entre concorrentes

O Produtos perfeitamente comparaveis na gondola

o £
Concorréncia tradicional baseada em:
& Preco &) Promocéao
&) Prazo ) Conveniéncia
N\ v
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>

Se escondermos os logos,
VOCE consegue diferenciar as
marcas?
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Commodity nao é

u V\lff\t\'- --l-‘

r'- VVIVIHV

E uma
AGUA - COMMODITY MAS EVIAN NAO E.
CAFE - COMMODITY MAS STARBUCKS NAO E.
TENIS 5 COMMODITY MAS NIKE NAO E.

O produto pode ser comum. O siginificado n@o precisa ser.
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< A comparacao aumenta drasticamente

< A lealdade do consumidor diminui
< A pressao por descontos e promocoOes cresce

< As margens ficam cada vez menores

O CO nteXtO das < O crescimento saudavel se torna muito dificil
Commodities

Quando a diferenciacao desaparece:

L e

% “Ouanto menos valor percebido,
Mais o preco se torna protagonista”
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Negocio vs Marca

A diferenca fundamental entre gerar
transacoes imediatas e construir um ativo
estrategico duradouro
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Toda marca € um negocio. Nem todo negocio
construiu uma marca.

Transacao: relacao ‘ Relacionamento: construcao
estritamente comercial de vinculos emocionais
Curto prazo: foco em bater as ‘ Longo prazo: visao de
metas imediatas consisténcia e perenidade

Foco em vendas: volume e ‘ N EGéC|O Foco em valor: construcéo e
conversao a qualquer custo protecao da margem de lucro

Cliente compra: atende a uma ‘ Cliente escolhe: opcao baseada
necessidade imediata de produto em identificacao e preferéncia

Dependéncia de preco: ‘

Prémio de valor: disposicao a
sensivel a descontos. pagar mais pela experiéncia
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VVoceé € a escolha certa
OU apenas a opcao
mais facil?

Se 0 seu cliente encontrar outra
opcao amanha, qual o motivo

&

para continuar escolhendo
VOCE?
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Possiveis respostas que definem sua forca:

& )
RISCO
» Preco?
J
_ )
CONEXAO
Relacionamento?
J
)
IDENTIDADE
|dentificacao?
J

-

(
(

~
OPERACAO
¢» Conveniéncia
J
)
ATIVO
Confianca?
_/
)
ECOSISTEMA
Comunidade?
_/
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Construindo relevancia

Marcas fortes nao nascem tentando parecer diferentes.
Elas entendem o que as torna impossiveis de substituir.
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AS pessoas Nao compram Valor percebido # preco
Valor percebido é a interpretacao
dPeNas prOdUtOS. COmpram intangivel e subjetiva que o cliente faz

de tudo aquilo que recebe.

sighificados.

FATORES DE INFLUENCIA CRITICOS:

4 h

& &

Experiéncia & Reputacao Atendimento & Pertencimento

Desigh & Narrativa

Como a identidade visual e 0
storytelling transmitem
sofisticacao.

O rastro de entrega A sensacao profunda de ser
consistente de exceléncia ao compreendido e fazer parte
longo do tempo. de um grupo.

N\ /
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A corrida para o fundo do poco

(Guerrados pregos) ( Margem menor ) (Menorinvestimento) ( Menor inovacao ) ( Menos valor ) ( Retorno ao inicio )

Foco excesivo em Erosao da Corte de gasto A empresa deixa Percepcao de Dependéncia total
descontos capacidade de em qualidade e de evoluir utilidade desaba de preco baixo
imediatos lucro marketing

OQuem compete apenas por preco, normalmente perde para
quem consegue reduzir mais o preco.
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As marcas mais fortes competem em:

¥ ( Narrativa )

Historias auténticas e inspiradoras

AN ( Significado )

Valores claros e inegociaveis

Como escapar % (Experiéncia )

dessa armadilha? ,
¥ ( Comunidade )

O. papel da estrgtegla e construir S Em A
diferencas que importem.

Sem diferencial real, seu produto é apenas ¥ ( Cultura & Identicdade )
uma gbéndola a espera do menor custo. Ser referéncia intelectual
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O ERRO MAIS COMUM

Buscar diferenciacao exclusivamente
observado e imitando os concorrentes.

Olhe primeiro para

dentro.
s . ~ O que acontece quando todos olham para
Estrategia nao comeca 0 mesmo lado?

COpiandO O q ue 'Fu nCiOna. O CMensagens de marca excessivamente padronizadas )
COmega entendendO O » (Ofertas e promogoes se tornam commodities idénticas )
q ue é Verdade SObre VOCé. O (Estratégias genéricas de vendas sem personalidade )

® (O mercado se torna extremamente homogéneo )
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O GOLDEN CIRCLE

AS pessoas hao Sse
conectam apenas com o
gue Voceé vende.

Elas se conectam com
o motivo pelo qual
VOCeé exXiste.
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00O

NUCLEO

WHY

Por que existimos?
O proposito
central, a crenca
inabalavel por tras
do negocio. A
causa que
mobiliza.

oJo)e

PROCESSO

HOW

Como fazemos?

O metodo
exclusivo, os
valores aplicados
e os diferenciais
gue nos guiam de
forma unica.

©

oJoJo

RESULTADO

WHAT

O que entregamos?

Os produtos ou
servicos finais
tangiveis. O
reflexo visivel da
nossa esséncia.




EXPRESSIVE BRANDS AGENCY

BRAND MANAGEMENT | PARTE |

O Golden Circle na pratica

WHAT
O QUE

WHY
PROPOSITO

What:
Roupas, ténis e equipamentos esportivos.

How:

Inovacgao, performancce, tecnologia de ponta e
design superior

Whuy:
Inspirar pessoas a superarem seus limites.

O que voceé lembra da Nike? Os produtos
em Si OU a sensacao intrinseca de

superacao que ela transmite?
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17



EXPRESSIVE BRANDS AGENCY e

QUANDO O "WHY" DESAPARECE

Ouando a empresa perde clareza sobre quem
ela € o mercado também perde.

Sintomas comuns de perda de proposito

e W )
Comunicacao excessivamente Perda gradual de relevancia @ Baixa e/ou queda na retencao @
genérica e fria. mercadologica. de clientes recorrentes.

\_ BN J
Criaco de contetido vazio e @ Dificuldade cronica para Sensacio constante de ®
sem identidade. justificar sua tabela de precos. precisar reinventar a roda.

BRAND MANAGEMENT | PARTE | PAG. 18



EXPRESSIVE BRANDS AGENCY @

Ativos Tangiveis & Intangiveis

O que gera mais valor hoje raramente € o que aparece explicitamente no balango financeiro.

TANGIVEIS INTANGIVEIS

Tecnologia proprietaria Reputacao da marca

Capital de giro Cultura interna robusta

Estrutura operacional Narrativa de posicionamento

Processos definidos Relacdo de profunda confianca

Equipamento e im‘raestruturaJ’ Comunidade de advogados de
Marca

BRAND MANAGEMENT | PARTE | PAG. 19



EXPRESSIVE BRANDS AGENCY

O valor dos Ativos Intangiveis

Quanto mais dificil de copiar, mais estratégico se torna.

O gue pode ser copiado rapidamente

Q Detalhes fisicos do produto

€3 Tecnologia ou software base

€3 Funcionalidades operacionais basicas
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O que leva anos para ser construido

v~ Confianga do consumidor e autoridade

v~ Relevancia cultural genuina

v~ Comunidade engajada de clientes
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Competéncias essenciais

PERGUNTA CENTRAL .
O que fazemos com exceléncia? @ Atengao

Nem toda habilidade interna € uma vantagem
competitiva de mercado.

Uma vantagem competitiva precisa,
obrigatoriamente, gerar valor percebido
direto ao consumidor final.

PERGUNTA COMPLEMENTAR

O que fazemos com exceléncia
gque o mercado de fato valoriza?
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Exercicio de
Reflexao Estratégica
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Complete a frase essencial:

“Nossos clientes nos
escolhem porque...”

Agora responsa honestamente:

e Isso é realmente Unico e inimitavel

para o seu publico?

 Ou o0 seu concorrente direto poderia
dizer exatamente a mesma coisa?
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O gue € uma USP?

Unique Selling Proposition

E a interseccao perfeita que gera valor e
protege sua margem competitiva.

Se 0 seu concorrente pode dizer exatamente
a mesma coisa, nao € uma USP.
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Desejo do Cliente o

O que o cliente realmente necessita e
deseja intimamente no seu cotidiano.

Forca Excepcional 0

Aquilo que a sua marca faz com
maestria excepcional e autenticidade.

\_

~

Dificuldade do concorrente

O

O que a sua concorréncia direta nao
consegue replicar ou imitar facilmente.

J
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-

Necessidade do
mercado

N\

~

5

Sao construidas sobre aquilo que ninguém consegue substituir
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EQUACAO DE VALOR

4 A

Forca da
empresa

N\ 9

©

/

N\

Dificuldade de
replicacao

~N

Y

Diferenciacao Estratégica Real

Marcas fortes nao sao construidas apenas sobre o que tendem.

facilmente.
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Mercado,
segmentacao e
oportunidades

Como encontrar lacunas lucrativas e se
posicionar para dominar nichos que o
mercado tradicional ignora
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Estratégia nao
acontece no vacuo

Uma marca nao existe de forma isolada. Ela
prospera na interseccao perfeita entre:

Empresa Consumiclor Mercacdlo \:)
QUEM SOMOS O QUE AS PESSOAS DESEJAM O QUE JA EXISTE
Como a identidade visual e 0 Desejos profundos, dores do cotidiano, O ecossistema competitivo de ofertas
storytelling transmitem sofisticacao. aspiracoes, medos e necessidades reais. e as lacunas nao resolvidas até entao.
Estratégia ndo € apenas autoconhecimento.
E relevancia de mercado.
PAG. 26
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O mercado é uma
conversa em movimento

As pessoas mudam, porgue o mundo muda:

Novas tecnologias de ruptura surgem
Ocorrem mudancgas culturais intensas
Mudanc¢as econdmicas guiam novas decisdes
Novos habitos diarios aparecem

Novas geragdes com outras prioridades entram em cena
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©

O que era amplamente

desejado ha cinco anos ainda
é desejado hoje?

A estagnacao estrategica € o primeiro passo
para o esquecimento.
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O que observar
em um mercado?

® ® ® @ ©

Comportamento

4 )

O que as pessoas
estao fazendo
ativamente no

dia a dia?

\_ .
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Cultura

(

\_

Quais sao os
novos valores
que as pessoas
estao prezando?

~

v

Techologia

s

g

O que esta
transformando o
consumo
estrutural?

~

v

Economia

r

.

Quais fatores
NEEEIEEINES
decisdes de
compra direta?

~

/

Comunicacao
4 )

Como as pessoas
iInteragem com
as novas
narrativas?

\_ .
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SWOT Aplicada ao Branding

Forcas (Strengths)

O que fazemos bem internamente

e de forma uUnica no mercado.

(Oportunidades (Opportunities)) @

Mudancas externas de comportamento

ou mercado que podem nos favorecer.

A Fraquezas (Weaknesses)

Onde somos vulneraveis e o que
precisa ser corrigido rapidamente.

@ (Ameagas (Threats))

Fatores macroecondmicos e concorréncia
que podem limitar o crescimento.

A matriz SWOT nao serve para apenas preencher quadrantes.
Serve para tomar decisoes cruciais.
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Onde o posicionamento nasce?

INTERSECCAO POSITIVA:

O posicionamento forte nasce quando FORCA
interna encontra com OPORTUNIDADE externa

Caso Pratico de Sucesso:

Forca - Especializacao culinaria em alimentacao 100% saudavel

Oportunidade = Consumidores ativamente buscando habitos saudaveis

\Resultado —> Posicionamento altamente especializado

W

b
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g

A melhor

oportunidade nem
sempre € a maior. E

aguela que voceé esta
preparacdo para
ocupar.

PAG. 30



EXPRESSIVE BRANDS AGENCY @

4 )

B3) Muitas empresas acreditam:

Mais pessoas = Mais vendas

A iluao de que atirar para todos os lados
maximiza as chances de lucro.

g\ v

£ Narealidade pratica:

O Paracloxo da
Segmentacao

Mais foco =2 Mais ruido

Quanto mais especifica for a sua Mais relevancia =» Mais desejo
mensagem, mais as pessoas certas se Mais desejo Maior valor percebido )
reconhecerao nela. -
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O erro de querer
agradar a todos

Ao tentar se
comunicar com todos:
Oual é o perfil de () )
consumidor exato que € A mensagem de marca se torna genérica
voce gostaria que dissesse: € A proposta de valor perde a tracdo de engajamento
“essa marca fol feita pra o e
mim"? € O posicionamento estratégico enfraquece no mercado
€ A sua diferenciacéo real desaparece da mente do publico

G 5
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ONer:ToXer:
Diferenciacao

DEFINICAO DE GAP:

O GAP é o exato epaco que existe entre
aquilo que as pessoas desejam € o0 que o
mercado entrega de fato hoje.

O posicionamento de
SUCESSO hasce onde existe
uma auséncia total

BRAND MANAGEMENT | PARTE |

FORMULA ESTRATEGICA DO GAP:

(A Reclamacdes recorrentes )

(A Necessidades ndo atendidas )

(A Mudangas comportamentais abruptas )

Oportunidade Estratégica
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Onde encontrar
Gaps ha pratica

As oportunidades mercadologicas
sempre deixam rastros. Sua missao é
rastrea-las.

4 N[

Canais Publicos v v 3 Foruns & Reviews Entrevistas Diretas !‘

\_

ESCUTA PUBLICA:

e Reclame Aqui
» Avaliacdes do Google
e Comentarios em redes sociais

.

BRAND MANAGEMENT | PARTE |

\_

COMUNIDADES DIGITAIS:

e Foruns especializados
 Reviews de Marketplaces
e Comunidades de nicho online

VVOZ DO CONSUMIDOR:

e Conversas com clientes
e Pesquisas qualitativas
e Feedbacks direto pés-venda
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A Grande Meta

O alinhamento e direcionamento estrategico
definitivo: definindo o North Star da
percepcao de valor
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A North Star
da Marca

ALEM DAS METRICAS TRADICIONAIS

A maioria das empresas foca unicamente
em metas financeiras frias: faturamente,

lucro operacional, crescimento percentual.
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Y

XY

~

No entanto, as marcas fortes e duradoras definem
paralelamente uma meta de percepcao clara.

J

Como queremos ser lembrados @
daqui a exatamente cinco anos?

Seu proposito determina seu impacto
residual no cliente.
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O que VOCE quer
representar?

Uma North Star nao descreve numeros de
venda. Ela descreve significados
profundos:

As pessoas esquecem facilmente de
campanhas de marketing. Mas elas lembram
e valorizam significados puros.
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©

Desejo do Cliente —

O que o cliente realmente necessita e
deseja intimamente no seu cotidiano.

APPLE 0
Inovacao

Desafiar o status quo através da
simplicidade.

PATAGONIA

Responsabilidade @

Ativismo legitimo para preservacao
planetaria.
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Estudo de caso: Oatly

¥ Inovacédo em Categoria Tradicional
(% 0

Mercado - Leites de origem puramente vegetal

Cenario - Produtos antes percebidos como semgraca e de
comunicacao extremamente técnica e impessoal

GAP identificado - Consumidores focados em ecologia que buscavam
marcas mais auténticas, humanas e divertidas

N

Resposta estratégica: transformacao de uma simples categoria
puramente funcional m uma legitica marca cultura moderna.
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O FrameworkK
completo

o ———e e 02 | 03 || 0] || () | 0G

WHO WE ARE > STRENGTHS > MARKET > GAP > POSITIONING > NORTH STAR
|dentidade Forcas Mapeamento Oportunidade Ocupacio de A direcao de
profunda competitivas de Terreno de Ouro Posicionamento valor

Estratégia nada mais € do que a arte sistematica de
transformar identidade bruta em relevancia real de mercado.
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\VVamos juntos
transtormar a
sua marca

Entre em contato
>< E-mail

(contato@exbagency.eom)




