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y AGENDA
DE HOJE

CONCEITO DE PRODUTO
CONCEITO DE MARCA
EXERCICIOS PRATICOS



\_/ /VARIAVEIS CONTROLAVEIS DO MARKETING

, COMUNICACAO
ESTRATEGICAS

PRODUTO DISTRIBUICAO

OPERACIONAIS
POSICIONAMENTO (MARKETING-MIX)
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O QUE E UM PRODUTO?

« UM PRODUTO E TUDO O QUE PODE SER OFERECIDO
AO MERCADO PARA AQUISICAQ, UTILIZACAO OU
CONSUMO E QUE SATISFACA UMA NECESSIDADE OU
DESEJO.
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O CONCEITO DE PRODUTO
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DEPENDE DO
SEGMENTO ALVO DEFINIDO




./ CONCEITO DE PRODUTO
. DEVERA INCLUIR:
CLIENTES ALVO

PRINCIPAIS CARACTERISTICAS TECNICAS
PRINCIPAIS BENEFICIOS
ATRIBUTOS BASE
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PROPOSTA DE VALOR:

AQUILO QUE A EMPRESA PROPORCIONA AOS CLIENTES ALVO
FACE AOS CONCORRENTES QUE EXISTEM NO MERCADO.



QUAL O SEGMENTO ALVO DESTE JORNAL?
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Desporto

A BOLZ

SPORTING VIVE MOMENTOS DECISIVOS
DENTRO E FORA DO CAMPO
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SERA O MESMO DESTA REVISTA?

”."'“.D.;I”“ DAENA GMRDE“.A

. Saiba como tirar
CHente: mhﬂﬂlllv | g_amd do improviso

APRENDER
A MOTIVAR
' PARA
 LIDERAR

i 0 lider deve ser um bom_
o motivar a audiéncia, Mas ha
nde sendo oradores de exceléncia,
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DECISOES DE PRODUTO
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DECISOES DE PRODUTO




e MARCA

e TER OU NAO TER 2
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PRODUTOS SEM MARCA

* PRODUTOS BRANCOS

Hedicamento Generco
Lei 9.787 /99

» EX: GENERICOS

et - e W

500 mg

VENDA 0B
PRESCRIGAD MEDICA

Amoxicilina
Amﬂxicimﬁ"‘( )

YEMDA S0B
PRESCRIC AO MEDICA




A MARCA

Confianca

Valor

Atributos da Marca

Lea

Rec

ﬂ Identificacdo




TIPOS DE MARCAS

Marca Instifucional

Marca Produto
Ex: Tide, Skip

Marca Umbrella




+VAMOS AGORA VER

Os componentes da Marca



OS COMPONENTES DA MARCA




NOME DA MARCA

+E A PARTE PRONUNCIAVEL DA MARCA
+E O MAIS FORTE ELEMENTO
+DE IDENTIFICACAO



NOME DA MARCA

+VAMOS VER ALGUNS TIPOS DE
CONSTRUCAO DE NOMES.



-4 NOME DA MARCA

+TIPOS DE NOMES:

+PATRONIMICO
+NOME DO FUNDADOR

Cartier

A LOUIS VUTTON
&

CITROEN R,



NOME DA MARCA o
+TIPOS DE NOMES:

+SIGLA OU ACRONIMO

+RESULTAM DA DENOMINACAO DA EMPRESA
TRANSFORMADA EM SIGLA OU DE QUTRAS DESIGNACOES.
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NOME DA MARCA

INGVAR KAMPRAD + ELMTARYD + AGUNNARYD
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NOME DA MARCA
+TIPOS DE NOMES:
+EVOCATIV
+NOME ASSOCIADO AO PRODUTO




-4 NOME DA MARCA

+TIPOS DE NOMES:

+FANTASIA
+NAO TEM A VER COM O PRODUTO
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\—/ NOME DA MARCA

+TIPOS DE NOMES:

+ONOMATOPAICO
+|IMITANDO SONS LIGADOS AO PRODUTO



http://www.rotadainfo.net/wp-content/uploads/2011/05/schweppes.jpg
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NOME DA MARCA
+TIPOS DE NOMES:

+FAMILIA
+COM PREFIXO OU SUFIXO TIRADO DA MARCA INSTITUCIONAL




NOME DA MARCA
£TIPOS DE NOMES:
£SOMATORIO
+JUNCAO DE NOMES

A
€» MsD
MERCK SHARP & DOHME
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NOME DA MARCA

+ O NOME DEVE SER:

+CURTO

+ NAO DEVE TER MAIS DE 3 SILABAS




%

# AIRIS SIS XEROX
@adaptec  [GTHE]
AFPCT EPSON DrayTek

Cisco SysTEms

CRIATIVE GR_<A: (AB:L

siEnE Gemus’ intal fiomega
KA icivcor MITTA Nikon
|{l'n'(';'sum @ e Ry McAfee

secuRITY
| ver LEECH

OLYMPUS UM VIDIA

T P eonee
3 PLexTOR riMmax<
SMC somonl SONY

Canon 2TDK aCcr
TowinliOS @ é:_‘::'Seaaate

A
v==3 DANONE -

P

TAP PORTUGAL

with arms wide open

- G

ULTRA
MOISTURISING




NOME DA MARCA

+ DEVE TER FACIL MEMORIZACAO

5] © ©

OLA FRIGO



NOME DA MARCA

+SER INTERNACIONAL

+ SE A EMPRESA PENSA EM EXPANDIR-SE INTERNACIONALMENTE

SONY

u\_/ (D



+ESTE ERA O NOME DA EMPRESA QUANDO
FOI FUNDADA EM 1946:

Tokyo Tsushin Kogyo



NOME DA MARCA

+ NAO TER CONOTACOES INDESEJAVEIS




E AINDA

+SER DEFENSAVEL JURIDICAMENTE
+ A COCA COLA NUNCA CONSEGUIU DEFENDER “CcOLA”






OS COMPONENTES DA MARCA

Logotipo




LOGOTIPO

+E A BANDEIRA DA MARCA
+PODE EVOLUIR PARA ADAPTAR-SE A MODA

+NOME DA MARCA ACOMPANHADO OU NAO
POR ALGUM SIMBOLO.
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OS COMPONENTES DA MARCA

Logotipo

Jingle
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SIMBOLOS

+ PERSONAGENS OU OBJECTOS QUE IDENTIFICAM A MARCA
+PODEM ESTAR OU NAO NO LOGOTIPO

Nestle 1=

Good Food, Good Life









- SIMBOLOS
~ 4 O SIMBOLO E MUITO FORTE E SUPORTA VARIOS NOMES

EUA
Canadd

Espanha

Italia, Grécia, Poldnia, etc @Fj

Austrdlia e Nova

Venezuela

pmco oooo HUMOR 'rio RICO

@ Finlandia
Qé ;) @ ;) Noruega

snurs MIKO GB GLACE  Syécia

Dinamarca @)—j >N @J

Frisko Walls LUSSO

Zelandia

Suigq

LANGNESE KWALITY WALL'S ESKIMO

India Austria i (\ J et

Nepal
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OS COMPONENTES DA MARCA

Logotipo

Jingle
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JINGLE

* MUSICA, REPRESENTANDO A MARCA E QUE PODE
FICAR “COLADA” A ELA PARA SEMPRE



OS COMPONENTES DA MARCA

Logotipo

Jingle




ASSINATURA

e EXPRESSAO QUE ACOMPANHA A MARCA E QUE DEVE
DIZER ALGO SOBRE ELA E/OU SOBRE O PRODUTO.



ASSINATURA
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Cozinhar a distancia de um toque



AS MARCAS POSSUEM UMA
IDENTIDADE PROPRIA?



SIM, AS MARCAS POSSUEM -,
IDENTIDADE |

* ELAS POSSUEM ATRIBUTOS, TAL COMO OS PRODUTOS
* COMO DESCREVER A MARCA LACOSTE®

=

LACOSTE.
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IDENTIDADE DAS MARCAS  _

* E ESTA?
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) PROXIMA SESSAO:
CONTINUAREMOS COM O TRABALHO SOBREO
PRODUTO
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