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Branding
Estrategias de Posicionamento e
Valor da Marca no mercado imobiliario

Sérgio Santos
Setembro de 2012
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Obijetivos SCrororriot

e APRESENTAR ESTRATEGIAS DE POSICIONAMENTO
E SUA IMPORTANCIA

e APRESENTAR CONCEITOS DE BRANDING E O

PROCESSO PARA DESENVOLVIMENTO DO “BRAND
EQUITY”

e DEMONSTRAR ESTRATEGIAS QUE PODEM AGREGAR
VALOR APRESENTANDO UM MINI CASE DO SETOR

ESPM




Conceitos Importantes ool

MARKETING

E UM CONJUNTO DE
ATIVIDADES DESEMPENHADAS
PARA OBTER E MANTER

CLIENTES.

ESPM




Conceitos Importantes ool

MARKETING E UMA ORIENTACAO PARA O
CLIENTE, QUE VISA SUA
SATISFACAO E BEM ESTAR A LONGO
PRAZO COMO CHAVE PARA O
ATINGIMENTO

DAS METAS ORGANIZACIONAIS.

ESPM
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COURTEEY: STAREUCKZX

Posicionamento de Marca
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Posicionamento o

POSICIONAMENTO E O ATO DE DESENVOLVER A
OFERTA DA EMPRESA PARA OCUPAR UMA
POSICAO UNICA E VALORIZADA NA MENTE DOS
CLIENTES OU CONSUMIDORES-ALVO.

UM CLARO POSICIONAMENTO E
FUNDAMENTAL EM MERCADOS
COMPETITIVOS

ESPM




Posicionamento o

Uma forma para resumir o posicionamento é:

QUAL A MARCA? | QUAL O PRODUTO? . 5
QUAL A EMPRESA? | QUAL BENEFicio? [ RQUAR© PUBLICOS

ESPM




Possiveis estratégias SN oot

ASSOCIAR PRODUTO AO BENEFICIO
ESPERADO PELO CONSUMIDOR

AMAMENTAR V&
SEU FILHO

Tonn‘lca 0 organlsmo
‘e produz Iette

FORMULA DO D"MIRANDA CARVALHO ;‘;fmﬁfuﬁ’,%

Ano - 1930




Possiveis estratégias S oot

ASSOCIAR
PRODUTO AO USO
OU APLICACAO

CONCENTRADO - ECONOMICO - EFFICAZ
LIMPA ¢ dé BRILHO aos DENTES




Posicionamento: possiveis

estratégias

! pofential

ASSOCIAR
PRODUTO AO
USUARIO OU

CLASSE DE

USUARIO

82,

wilheres brasileiras %
avam estes caracteristicos
- PERRUMAIDO ATE 0 A,

W amzEEza 4 conis!

Gsessy & o snbonete que
olerece, no maie alio grai,
A o8 caragteristivos preferidos
1 pelas mulberes hrasileiras,
Por isto

SABOMNETE

ESSY

S & o mais vendido no Brasil !
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Posicionamento: possiveis estratégias
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POSICIONAR
PRODUTO EM
COMPARACAO
COM A
CONCORRENCIA

é a diferenca entre um
automoével comum e o GORDIN' n

Um possante motor de 40 H.P. & que consome apenas 1 litro de
para: rodar 16 km! O GORDINI 11 tem quatro pnparlu e leva uunl‘%.f:l?vnl
mante quaire passageiros (As vézes mais!) E o confirto & malor em 19661

Tem névo estolamentc e Dova sus com estabilizador traseiro. O
GORDINI 11 tem novos Trisos crom e 8 novas cOres, i0das exclusivas,

RERRULT

aﬁ @ GonoDoinall
wm produlc ds WILLYS-OVERLAND S.A.
Mﬁwtmm
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Posicionamento: possiveis

estratégias

h

pofenfial

QUALIDADE
SUPERIOR
REFLETIDA EM
MAIS DE UMA
CARACTERISTICAS

; ki

VETA DE TINTA PERMANENTE

il

A Nova Eversharp "QUINTA AVENIDA™
.. E Uma Caneta de Qualidade Diferente!

Olhai demiro desse eivculo! O que eati dentro desse importante
circulo mudard completamente as vossas idéins com Fespeilo o
cancias de tinta permanente!

A PONTA « Notaw o modernintica onie coberia.  Ela abriga
o onparo .. prolege o8 vossos dedos ., . dl & escrila nm senlie
absolu tomenti® v,

0 APARE « (3 navo apars super-snave deseobre-se par do-
balxo da cobertara , . . Lo snave fue acelera o vossa escrila . . .
eliming o cansasa dos dedas,
A ALIMENTACAY o Por dotraz do apars estd 5 mova
L seefeipnada Alimentacie M dgiva e eyila derrams— no
% BVl @ |,|_r-||||l‘ altitude - assim comae no glo,
A AUTO-SECANTE® & A nova cancta Eversharp “Quinta
't‘;_ Avenida™ pacrere comn 1iRL fus g rjpi,d,“ngnu -« BEETEVE
h‘ e ricitaniente coim ql\l.rllﬂq.llnr timia,
EFERSITARE, INC,, CHICAGE, K 0L 4.

g e Conserras ned Cametas ¢ Lui-l:ll‘l'.rua Erfﬁ’lnlrf.l ws pebenibuficaddas pedn dupls meres .7
ﬁ'!l.r.ﬂ.l:fw'—r' p.nrnm'r'lhl—m}u [ROF Ri0d — Rk fROF Wil — g {;,JH,-{?TI.’_NJFP_JME PFRE

i &N LS IHALR aﬁtm @

e

-
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o

O POSICIONAMENTO DE MARCA:

« ESTA NO CORACAO DA ESTRATEGIA DE
MARKETING.

« E ORIENTA A CONSTRUCAO DO
SIGNIFICADO DA MARCA EM RELACAO
AOS CONCORRENTES.

ESPM
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Marcas e Branding
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O que é uma Marca, afinal? S ool

MARCA E UM NOME, TERMO, SINAL, SIMBOLO, SOM,
DESENHO OU COMBINACAO DESSES ELEMENTOS QUE
DEVE IDENTIFICAR OS BENS OU SERVICOS DE UM
FORNECEDOR E DIFERENCIA-LOS DA CONCORRENCIA.
Philip Kotler

...ESTAS DIFERENCAS PODEM SER RACIONAIS OU
TANGIVEIS - RELACIONADAS COM A PERFORMANCE DO
PRODUTO DAS MARCAS, OU MAIS SIMBOLICAS,
EMOCIONAIS E INTANGIVEIS - RELACIONADAS COM O
QUE A MARCA REPRESENTA.

Kevin L Keller

ESPM
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E a origem.. S oot




O comeco da era das Marcas... oot

bin 1851 - 1888
1344 1833 VL3

ﬁf@fﬁ GCOODSYEAR SINGER 4 PARKER
—=-§ 1 | [ J :
' : ;l i
[ HENRY FORD

ISAAC SINGER | LEVI STRAUSS GEORGE S.
PARKER

CHARLES
GOODYEAR




Marcas & ldeias

o

=

¥
Dove

N

Seguranca

Hidratante

“Just do I1t”


http://images.google.com.br/imgres?imgurl=http://www.e-estrategia.com.ar/menu/marcas/images/nike.gif&imgrefurl=http://www.e-estrategia.com.ar/ediciones/edicion0060/estr%40tegia_magazine_sitio.asp&h=170&w=170&sz=2&tbnid=149y5atKUrpfmM:&tbnh=94&tbnw=94&hl=pt-BR&start=1&prev=/images%3Fq%3Dnike%2Blogotipo%26svnum%3D10%26hl%3Dpt-BR%26lr%3D%26sa%3DN

Branding S ool

“Fundamentalmente, branding
significa dotar produtos e
servicos de brand equity.”

Keller e Machado




Brand Equity SCrororriot

O BRAND EQUITY ESTA RELACIONADO AO FATO DE
SE OBTEREM COM UMA MARCA RESULTADOS
DIFERENTES DAQUELES QUE SE OBTERIAM, SE O
MESMO PRODUTO OU SERVICO NAO FOSSE
IDENTIFICADO POR AQUELA MARCA.”

Keller e Machado




A chave do Branding S ool

CONVENCER OS CONSUMIDORES DE QUE EXISTEM
DIFERENCAS DE VALOR ENTRE MARCAS QUE ATUAM
NA MESMA CATEGORIA DO PRODUTO OU SERVICO.

QO <€

Racional

Emocional
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A chave do Branding S ool

BRAND B

BRAND A

O CLIENTE TEM CONHECIMENTO DA MARCA E
ESTA FAMILIARIZADO COM ELA?

O CLIENTE RETEM ASSOCIACOES, FAVORAVEIS E
m EXCLUSIVAS NA MEMORIA?

23



Construindo uma marca forte 3@'

A CONSTRUCAO DE UMA MARCA FORTE
ENVOLVE UMA SERIE DE ETAPAS.

A PIRAMIDE DO “BRAND EQUITY” RESUME
AS ETAPAS E PILARES DESTE PROCESSO.




Piramide do Brand equity

Y& porentiol

4. Relacionamentos =
Que tal nos unirmos?

T

3. Resposta =
0 que vocé me diz?

T

/
/ /Igessnnﬁncia

Julgamentos | Sensacoes

2. Significado =
0 que & vocé?

T

Desempenho Imagem

1. ldentidade =
Quem é vocé?

Proeminéncia

ESPM
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Construindo uma marca forte \ﬁ

DIMENSOES DA PROEMINENCIA

- PROFUNDIDADE DA
LEMBRANCA DE MARCA

- AMPLITUDE DA
LEMBRANCA DE MARCA

ESPM
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. Leite

" Condensado =

ESPM

28



Construindo uma marca forte \;dezf

DIMENSOES DO DESEMPENHO

- CONFIABILIDADE, DURABILIDADE E SERVICO
(SUPORTE/ASSISTENCIA TECNICA)

- EFETIVIDADE, EFICIENCIA E EMPATIA DO
SERVICO

e ESTILO E DESIGN

- PRECO @ @ .

KDF Logo Before Widl After Wil 3D Look by
c. 1938 changed by the British MetaDesign (2000)
)




Construindo uma marca forte

Y& porentiol

DIMENSOES DAS IMAGENS

- PERFIS DE USUARIO

- SITUACOES DE COMPRA E
CONSUMO

- PERSONALIDADE E VALORES

- HISTORIA, LEGADO E
EXPERIENCIAS

ESPM
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Construindo uma marca forte 3@7

DIMENSOES DOS JULGAMENTOS

 QUALIDADE DA
MARCA

e CREDIBILIDADE DA
MARCA

- CONSIDERACAO DA
MARCA

d S U P E R I O R I DAD E DA Motorsport Roundel ¢ 70's & 80's) 1854
MARCA

ESPM
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Construindo uma marca forte \6;@,

DIMENSOES DOS SENTIMENTOS

- TERNURA
- DIVERSAO
e ENTUSIASMO

-« SEGURANCA .
- APROVACAO SOCIAL Klbﬂn.
- AUTO-ESTIMA

ESPM
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Construindo uma marca forte \ﬁ

DIMENSOES DA RESSONANCIA

- FIDELIDADE COMPORTAMENTAL
- LIGACAO DE ATITUDE

- SENSO DE COMUNIDADE _
- ADESAO ATIVA ¥
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Ressonéncia

Julgamentos | Sensacgbes

Fidelidade intensa, ativa

T

Desempenho Imagem

ReacgDes acessiveis,
positivas

T

Proeminéncia

Associacoes fortes, favoraveis
e exclusivas com a marca

T

Conscientizacao profunda
e ampla da marca

34



Método Posicionamento XPotential \;G‘mz(

ARQUITETURA DE MARCA

Design do Posicionamento

PUBLICOS ALVO
BENEFICIOS EXCLUSIVOS
RAZOES PARA ACREDITAR

Valores da Personalidade
Marca da Marca

Esséncila da Marca

ESPM
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TECNISA

Mais construtora por m’




DIRETRIZES

MISSAO

Oferecer produtos e servicos no mercado imobiliario,
cuja rentabilidade e satisfacao dos clientes assequrem

a sustentabilidade da Empresa e a valorizacao da
marca TECNISA.

VISAO

Ser reconhecida como a melhor empresa do segmento

imobilidrio, perpetuando nosso negdcio pela rentabilidade, B
qualidade de entrega, inovacao e relacionamento com
clientes, colaboradores e investidores.




Fa '
| & TECNISA

Mais construtora porm* %

MPIONEIRA EM VENDER NA INTERNET




TECNISA

nstrutora por m’

m CORRETORES ON LINE




& TECNISA

Mais construtora por m’

mpresdrio do setor de tecnologia, o mineiro Christian Pi-
nheiro, 30 anos, hi tempos buscava um novo apartamento
em Sdo Paulo, Apés alguns meses de busea, encontrou o lo-
cal perfeito e fechou o negécio. Localizado no bairro paulis-
tano da Vila Madalena, seu novo lar de 75 m® possui dois quartos,
sala dois ambientes, cozinha americana, banheiro, lavanderia e
uma invejdvel drea de lazer com quadras, piscinas e academia. O
valor pago pelo imével foi R$ 310 mil. A aquisi¢iio de Christian

ndo seria nada fora do comum, nko
fosse 0 meio pouco convendional que

o levou & compra: o Second Life. En tes desse novo mundo. *Th

da Tecnisa, porém, construir imdveis
virtuais ¢ vendé-los para o8 habitan-

uma vitrine para exposigho de suss
mareas. Logo, porém, perceberam que
o mundo virtual guardava oportunida-
des que fam além da publicidade ¢ se
tornaria um cendrio para negdcios bem
reais. A Tecnisa passou a vender
iméveis, como revela o caso do
empresario Pinheoiro. A Sund

utiliza o portal como um mercado
de tostes para lancamento de
motos. Todas estiio de otho num uni-
verso de consumidores de curne ¢ osso,
Somente no Brasil, sio cerca de 200

mover entre os jovens uma de suas
marcas, a Prestobarba. Primeiro, um
dnibus-barbearia (de verdade) passou
pelas principads capitais do Pafs pro-
movendo a marca em pontos badala-
dos. O final da agllo serd agora em
mao, comn uma festa no Second Life co-
mandada pelo IJ Felipe Vendncio.
“Parte do nosso plano de marketing
real estd acontecendo dentro de
um universo virtual e queremos
estar com o Prestobarba onde o jo-
vem estd prese explica Andné
Quadra, @ redacies ex

mercado de teste de produto, Em sua
concessiondria virtual, desde o inicio
deste mis, o8 visitantes podem testar
e avalisr um Inédito modelo de moto
com ar<condicionado. Em apenas 10
dias, 941 usudrios j4 efetuaram os tes-
tes. O investimento inicial da Sun-
down no projeto fol de R$ 100 mil. “Se
o resultados obtidos forem positivos,

) g b

sejn um importante instrumento de
marketing, especialistas recomendam
cautela em sua utilizagio, Para o con-
sultor Jaime Trodano, diretor da
Trodano Consultoria de Marea, muitas
Vezes as empresas querem ser plonel-
ras em tudo relacionado A tecnologia,
mas perdem o foco do que realmente
quéremn comunicar a0 seu pdblico. *As

sorh relovante para a marca®,
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£ TECNISA

Mais construtora por m’

Camaelra & wreener

Twittando
trapalno

Quem & Roberto Louraino,
37 anos, pedonto de midias
digitals da Tecnisa (SP)
Parfil no Twitter:
betokounsing

- .I_..,i P

T o [an i T

v - BB Quem ale segue:
Vietor Shantl

|

BComo ele usa:
Pubbciieio com MMBA am
marceting. & pago parn
umnr o Twitter. Sou trabxaing
& BESOQUIS QU B MCDH
o0 BUD GMDNEES SONDCH

oy Toit b
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= App TECNISA

G

SITE MOBILE

Midias Sociais F-Commerce + App Sociais

zeceegl € ] £ 11O 151 i [V PULD] € [ AS Y in 67 App Tablets
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ARQUITETURA INCLUSIVA PARA IDOSOS
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Se vocé tem

TECNISA IDEIAS uma boa ideia,

. nos temos uma tao
Open Innovation boa quanto.

na pratica. .

AT

O TECNISA IDEIAS ¢ o portal de inovacao colaborativa da TECNISA
onde vocé entra com ideias que podem ser viabilizadas em
nossos futuros projetos. Em nove meses, ja recebemos 1.100

ideias, sendo que 22 ja foram aprovadas e estao em processo de I
implantacao. Quer ver suas ideias colocadas em pratica? v

Acesse: tecnisaideias.com.br

& TECNISA i+
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pofential

Até o guru do marketing mundial
sabe que aTecnisa esta sempre a frente.

B jove Ara
: Cira5aro contratal o ns 1}”'
stigrs I neCesss ; e
1 ﬁ:ulh;n com a internet. Pes o ::,a il
e m software € entendam o ]
e . U 3
:I:::mna cOMOo um canal de com =
3 05. _
de distribuigao de pmﬁulﬁ ﬁqﬂlﬂ rprl'-'-ﬂm
com o caso da construto Jecnisa aqut

la
que seria pus-r‘-i.w.-l vender apﬁaTgu?D pe
internet. Apesar de 5u:pﬁn ” “ o
construtora topot o desa e &pd:mmmmj
$6 0s jJovens podem trazer

ava Vam Evasdeven - Dubernd fov e bt Db 5000087
Evergwata pory Py Krie - qurs d8 narkrieg sureal

4 TECNISA
Lo YUY

AdiVinhE qual é‘ a
construtora que esta
entre as empresas

mais tecnologicas
do Brasil.

TEC

& Tecnisa estd no ranking das

empresas mais hi-tech do Brasil*.
Além do sou site interadivo & de semvigos Ccomo o
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Para concluir:

S ororior

Stairway to loyalty —
Brand Heaven & Hell
trust —
—
®
l ——authenticity
credibility ——

£ David /f Armano darmana.typepad.com

48


http://darmano.typepad.com/.shared/image.html?/photos/uncategorized/2008/06/03/brand_heaven_4.jpg

Y& porentiol

“NoOs alinhamos pessoas, funcoes e organizacdes, em todo o
mundo, para criar e entregar Valor de Marca.”

XPotential - Brasil

Tel: (11) 5051 - 9194
Fax: (11) 5054 - 0421

contato@xpotential.com.br

Sérgio Santos

Celular: (11) 9939-0203
sergio.santos@xpotential.com.br
www.xpotential.com.br
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