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| METODOLOGIA

debrief ‘ descobrir definir Odesenvolver entregar @branding

A proxima etapa é
escolher e refinar a
pesquisa. Eliminar
possibilidade e
eleger os caminhos
mais promissores

designcouncil.org.uk



https://www.designcouncil.org.uk/news-opinion/what-framework-innovation-design-councils-evolved-double-diamond
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Acreditam que o verdadeiro cuidado @ aguele que

tambeéem considera o longo prazo e nao se limita a

solucoes ou acoes imediatistas e extremas




Acreditam que o verdadeiro cuidado @ aguele que

tambeéem considera o longo prazo e nao se limita a

solucoes ou acoes imediatistas e extremas

Ser eficaz no presente e comprometido com o
futuro, focando no corpo como um todo (e nao so
no ponto de tratamento), evitando sobrecarga

de drogas e efeitos colaterais




Acreditam que o verdadeiro cuidado @ aguele que
tambeéem considera o longo prazo e nao se limita a

solucoes ou acoes imediatistas e extremas

Ser eficaz no presente e comprometido com o 'Nao adianta ser rapido, te dar aquele alivio imediato e
futuro, focando no corpo como um todo (e nao so causar danos ao organismo, deixar resquicios no

no ponto de tratamento), evitando sobrecarga corpo. Tem que considerar o corpo como um todo,

de drogas e efeitos colaterais pensar ‘e nas proximas vezes?'. E aliviar sem danificar.”




| ESTRATEGIA

Qualamelhor pFERRAMENTA
forma organizar ANALITICA DE

oS rumos da BRANDING
marca?




CUSTOMER / USER INSIGHT @)

BRAND POSITIONING STATEMENT

——————————————————————————————————————————————

COMPETITIVE ENVIRONMENT (@)

____________________________________________

COMPANY VALUES

COMPANY / PRODUCT FEATURES @)

e —————————————————————————————————————— ——— —

RATIONAL BENEFITS @ @)

EMOTIONAL BENERTS G

BRAND PERSONALITY

BRAND ESSENCE

KEY MESSAGES




METRO
BRAND BULB

DRIVERS

The ambition, creativity, action onentation,
tenacity and unremitting passion of
independent business people is vital to their
success and to a healthy economy.

We are inspired by this entrepreneunal spirit
and committed to help them win through in
every way possible.

« The place | feel most </ ESSENCE

welcome and valued

* Resourceful &
Knowledgeable

* | am fueled by ldeas and
insparation to help me

make my business thrive. Champion fOI'
« | feel part of a Independent Business

supportive club of
lke minded people

* Helpful & Collaborative

* Customer champion

* Curious & Pioneering

* Demonstrable expertise
in key categories

* Relationships built on much more
than selling products

* Metro's scale
tangibly turned to
customers' advantage

» Leading edge Quality
Assurance systems

unique choice of both
services and products

* An attractive blend
of price, quality, service and
expertise tadored to my needs

* Visible advocacy of the
independent business
community

INSIGHT

* Time well spent

Every day the difference between
thriving and merely surviving is your
passion to win through

COMPETITIVE ENVIRONMENT
» Other professional * Specialists

wholesalers * Category Killers
* Consumer Retadl  * On-line distnbutors

TARGET AUDIENCE

Business owners and employees
motivated by independence, flexibilty,
control and making an impact.

ROOT STRENGTHS

* Professional wholesaler
* Many products not available elsewhere
» Everything under one roof




BRAND BRAND BRAND
VALUES DEAL PERSONALITY

REASON TO
BELIEVE




Everyday the difference
INSIGHT between thriving and merely
SUrviving 1S our passion to win through

WHAT
DRIVES US

SOURCES
OF CREDIBILITY

Demonstrable expertise
in koy categorios

'he ambition, creativity,
action grientation,
tenacity and unremitting
assion of independent
usiness people is vital
to their success and to
a healthy economy.

Ralatonships built
on much more than
selling products

Metro's scale
tangibly turnad to
customers' advantage

EMOTIONAL
BENEFITS

FUNCTIONAL

We are Inspired by this BENEFITS

entreprencuriel spirit
anc commtted tohelp
them win through in
every way possible.

Leading ecdge Quality
Assurance systems

ESSENCE

Astimulating ang
unique cholce of both
services and products

The place | feel most
welcome and valued

Champion for
Independent Business

Visible advocacy of
the incepencent
BAUSINess COmMmmMunIty
am fueled by ideas and HOW WE BEHAVE
inspiration to help me
make my Dusiness thrive,

An attractive blend
of price, quality,
service and expertise

« CUurious tallored to my needs
COMPETITIVE
ROOT | feelpart of a Recourceful o
STRENGHTS T bt ooy T e ENVIRONMENT
like minded people

« Helpful Other professional
wholesalers

Profess onal wholesaler « Collaborative

: r) oneer r\g Consumer Retall

Many products

not avalable elsewhere - Knowledgeable

Specialists

« Customer champion

Category Killars

Everything under one rocf

On-Une distnbutors

TARGET Business owners and employees
motivated by dependence,
AUDIENCE riexibitity, control and making an Impact.

metro OB




Consumer Benefits

Functional Benefit Emotional Benefit

Sabor marcante, que transborda na boca Eu sinto que posso mais

Brahma existe para me

inspirar a irmais longe
Reasons to Believe Brand Personality

¢ Inspiradora pelo olhar criativo
¢  Alegre sem ser ingBnua

*  Ambiciosa pelo lado positivo
¢ Otimista sem ser acomodada

¢+ Colorag8o mais intensa, liquido mais encorpado e
espuma mais cremosa

’ Faz o que fala, deixando seu legado

+ Impulsiona as paixBes do brasileiro: futebol e sertanejo

Consumer valuas Ambicdo | Aventura | Prazer

Demand segmel‘lt Striver / Tradicionalista (secundario]




Fatores pelos quais o consumidor continuara
acreditando nos Beneficios Funcionais e
Emocionais da marca

Consumidor “idealizado” para a marca.
Perfil que, se representasse 100% da populacao, garantiria
100% de market share a marca

Recompensas emocionais que o0 consumidor
experimenta antes, durante ou depois de
perceber os Beneficios Funcionais

Beneficios tangiveis que o
consumidor percebe ao
consumir o produto

Definicao de quem sao seus concorrentes,
de que mercados participam e, as vezes,
em que tipo de ideologia se apoiam

As crencas maiores que a marca tem:
ideologias, principios e conviccoes

O tom, o estilo, a linguagem e a maneira
com que a marca se conecta com o
consumidor

Ponto de vista da marca sobre a vida do seu publico-alvo:
uma provocagao, um convite, uma opiniao, uma reflexao, um
alivio, uma convocacgao

Motivacao humana mais profunda que
explica a adesao a uma categoria de
produtos

Elementos que definiram historicamente, a
existéncia da marca




EXTERNALIZATION

BRAND IDENTITY PRISM

PICTURE OF SENDER

Physique Personality
Think different, logo- Cool, simplicity,
symbol, easy access GUI, innovative,
microcomputer.

Relationship Culture

Friendliness, emotional,
heartielt connection

Believe in bringing

change, power to people
through technology, US

culture.

..................................................................................................................

Reflection Self-image
Self enhancement, Younger brand, fun,
connected. making customer feel

special, free thinking.
PICTURE OF RECEIVER

NOLLVZITYNYHILNI




PARMALAT M M '

}

Mother Brand tree

THE BRANCHES:
The “Ownables”

THE TRUNK:
The consumer
Proposition

THE ROOTS:
The strategic
choices

key visual

3
BY R
D ©

colour code

Pamtone ™
29%94cC

brand book

2015

parmalat

brand
character

point of difference

| can enjoy all the wellbeing
of milk, suitable to me and
my family’s needs.

value
Respect for Milk

personality

Forward thinker, Caring and
Down to Earth

reasons to believe

.Long time experience (more than
50 years) - Innovativeness
and widest range - Quality -
Relevance/Proximity to
consumer'’s needs

communication

territory

key audio

base line

emotional benefit

Thanks to Parmalat, | feel good
living each milk mament
at the fullest

rational benefit

| can enjoy all the wellbeing of milk,
suitable to me and my family's needs

frame of reference
UHT Milk, Fresh Milk and ESL Milk

Dnnking a cup of milk always brings a senes of
positive sensations  from breakfast in the morning,
which gives a lot of energy, 10 the moment of
peace and calm at night before sleeping. That's

why | give importance to the choice of milk

strategic insight +

target
Wide: Everybody at every life stage
Focus: PGS/Individuals users of UHT and
Fresh milk (not fresh exclusivist), excluding
low price products buyers.

Ela=S



Presente

Necessidades
e desejos

A percepcao externa e o que os
consumidores querem hoje, como eles véem

a marca e por que eles a escolhem.

Oportunidades
e tendencias

Tendeéncias, benchmarks e 0s concorrentes
no mercado para buscar oportunidades de
diferencilacao.

interbrand




. Always
Bottle Shan ng 4 2 7’
Shape R %ﬁ / Everywhere
(flagship) . S
Refreshing
/’
”
GeE ’
Within arms
reach .
- S American
T v ’ values
Community More than S
. just Socialisation
‘C‘% adrink in
FOUNDATION
a bottle

Sharing

Youthful

Young e
Social . 1008

Interactive






OFFER

services and experences?

DIFFERENTIALS

What attnbutes and benefits differenbates
.

1% from the campetition?

POSITIONING
Yhich position does the brand wish

10 O0CupY 0 the mind of its customerns?

What is the reason

#XIE18, WYY A ' Was CONnoMy

VALUE PROPOSITION

What &re the main sdvantages delivared by your

TOUCHPOINTS
Where does your brand interact
wWiEh your audence?

KEY INDICATORS

How CO you measure success?

MISSION

why the company

od and designed’ in the next 3

menbons

VISION

Where do we want to go

years? What is the s of

and sspirations Tor the fubre?

VALUES
What beliefs and
pringples should be respected

and exerGsed 10 achieve your vison?

product / seevice That Giffersetiate it in the marker?

whata

PROBLEMS

What user problems does your
brand help soften?

BRAND PROMISSE

What do we promise

PURPOSE

What is our returr

10 Our end usee? to society?

BENEFITS

What are the rational and emotional

benetits your brand provides?

What are the attnbutes and
dfferentials that make the erviroemmenal. economic and

BRAND PERSONALITY

re the human characteristics of the brand?

v

REASONS TO BELIEVE

CAUSE

Whiat are the politicsl

gor beliewve in the brand promise? social causes of your brang?

EMOTIONS

What emotions does your brand

WEN 1O Srouse in your user’

v

CONTENTS/ INTERESTS

Subyects, Inspirations,
people, themes and trends

v

BRAND ATTITUDES
Actions and behawors that should be
stimulated as an exe

cise of Drand values

VOICE TONE

Whst are the verbl atinbutes

of your brand?

@OO®®

KEY MESSAGE

which NEEIIge best presRnis your

value proposition or brand promise?

DEVELOPED BY: Marcelo Nascimento | Binky Agency - www binky oom br

EXPECTATIONS

NEGATIVES

Pans, frustrations

ﬁ fears anc tumas

POSITIVES
Gaing, motvations

dreams and goals <

Braevd Model Canvas - Redistribution and use for comenercial and non-commercial purposes are allowed, provided the work is redistributed unmodified and complete, and the credits are attributed 1o the aahor

AUDIENCE

Who are the man audiences of the brana?

*hat defines them?

MARKET SEGMENT

in which market segment does your
brand want to position itselt?

Binky.



VALUES &

PERSONALITY: REASONS TO BELIEVE:
- honesty - contains % of
purity moisturizing cream
- feminity - recommended by doctors /
- optimism dermatoloqists
- innder confidence - indicts other products
ESSENCE: with clinical proof
Restoring - -ensorsed by users
BENEFITS: "
- won't dry my skin like fem'mty
soap can
makes my skin soft and DISCRIMINATOR / USP:
smooth ,,Dove won't dry my skin like
helps me feel more soap can, because it contains
feminie

of ¥ moisturizing cream"

INSIGHT.
,Soap leaves skin feeling dry and tight“
COMPETITIVE ENVIRONMENT: TARGET:
dove bridges soaps & skincare Women (35 - 50) who begin to feel the effects of dry
competes directly with premium soaps such as skin and therefore want to care for their skin; women
Lux, Pears, Camay who want to look and feel their personal best
ove
= g
ROOT STRENGTHS

unilever



INSIGHT ESTRATEGICO PROPOSITO BENEFICIOS

PILARES POSICIONAMENTO PERSONALIDADE




INSIGHT ESTRATEGICO PROPOSITO BENEFICIOS

PILARES POSICIONAMENTO PERSONALIDADE




AMBIENTES

Inseguranca
Mente
Autocuidado

Foco/Nicho
Natural
Inovacao

TENDENCIAS

Equilibrio
Solucao
Natural

PORTAMENTO

INSIGHT ESTRATEGICO

Agir de forma imediatista pode resolver o
problema na hora, mas também pode
causar problemas irreversiveis no futuro



INSIGHT ESTRATEGICO

Agir de forma imediatista pode
resolver o problema na hora, mas
também pode causar problemas

irreversiveis no futuro

PILARES

PROPOSITO

POSICIONAMENTO

BENEFICIOS

PERSONALIDADE




INSIGHT ESTRATEGICO

Agir de forma imediatista pode resolver o problema
na hora, mas também pode causar problemas
irreversiveis no futuro

v

PROPOSITO
Promover a saudabilidade segura

e eficaz com naturalidade




INSIGHT ESTRATEGICO

Agir de forma imediatista pode
resolver o problema na hora, mas
também pode causar problemas

irreversiveis no futuro

PILARES

PROPOSITO

Promover a saudabilidade segura e
eficaz com naturalidade e equilibrio

POSICIONAMENTO

BENEFICIOS

PERSONALIDADE




O QUE A MARCA O QUE A MARCA
ENTREGA? PROPORCIONA?

Produtos para o autocuidado Paz de espirito de tratar e
de forma mais moderna, equilibrar seu corpo de forma
eficaz, pratica e natural segura todos os dias

BENEFICIO FUNCIONAL 93 BENEFICIO EMOCIONAL W



INSIGHT ESTRATEGICO

Agir de forma imediatista pode
resolver o problema na hora, mas
também pode causar problemas

irreversiveis no futuro

PILARES

PROPOSITO

Promover a saudabilidade segura e
eficaz com naturalidade e equilibrio

POSICIONAMENTO

BENEFICIOS

FUNCIONAL ¢

Produtos para o autocuidado de forma mais
moderna, eficaz, pratica e natural

EMOCIONAL

Paz de espirito de tratar e equilibrar seu
corpo de forma segura todos os dias

PERSONALIDADE




Praticidade
Para ser frequente, precisa ser
facil e natural de se integrar a
vida das pessoas

Seguranca
Esforco em ter mais ingredientes
naturais, e menos quimica para que seja
seguro usar diariamente por muito
tempo

PROPOSITO
Promover a

saudabilidade segura
e eficaz

Inovacao
Vanguarda em qualquer etapa do
processo, desde o desenvolvimento
até o uso do produto

Eficacia
Garante funcionalidade de forma
sustentavel



INSIGHT ESTRATEGICO

Agir de forma imediatista pode
resolver o problema na hora, mas
também pode causar problemas

irreversiveis no futuro

PILARES

Eficacia
Seguranca
Praticidade

Inovacao

PROPOSITO

Promover a saudabilidade segura e
eficaz com naturalidade e equilibrio

POSICIONAMENTO

BENEFICIOS

FUNCIONAL ¢

Produtos para o autocuidado de forma mais
moderna, eficaz, pratica e natural

EMOCIONAL

Paz de espirito de tratar e equilibrar seu
corpo de forma segura todos os dias

PERSONALIDADE




Cuidado natural,
eficacia real.



Cuidado natural, eficacia real.

PENSAR SENTIR

E seguro para meu corpo hoje

Um novo jeito seguro e e no futuro, pois e natural. Sendo assim, posso
eficaz de cuidar de mim Ao mesmo tempo e usar todos os dias.
comprovado que funciona.




INSIGHT ESTRATEGICO

Agir de forma imediatista pode
resolver o problema na hora, mas
também pode causar problemas

irreversiveis no futuro

PILARES

Eficacia
Seguranca
Praticidade

Inovacao

PROPOSITO

Promover a saudabilidade segura e
eficaz com naturalidade e equilibrio

POSICIONAMENTO

Cuidado natural, eficacia real.

BENEFICIOS

FUNCIONAL ¢

Produtos para o autocuidado de forma mais
moderna, eficaz, pratica e natural

EMOCIONAL

Paz de espirito de tratar e equilibrar seu
corpo de forma segura todos os dias

PERSONALIDADE
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RITALOBO

Expert

Tem imensa propriedade técnica, transmite confianca e
compartilha informacdes com bases cientificas. O produto
final é fruto de muita pesquisa, referéncias e combinacoes

de ingredientes e técnicas distintas.

Easy Going

Apesar de entender muito do assunto, consegue traduzir de
uma forma acessivel e democratica. As pessoas conseguem
compreender seus argumentos de um jeito facil, simples e

nao ditatorial, nem professoral.



Agir de forma imediatista pode
resolver o problema na hora, mas
também pode causar problemas

irreversiveis no futuro

Eficacia

Seguranca
Praticidade
Inovacao

Promover a saudabilidade segura e
eficaz com naturalidade e equilibrio

Cuidado natural, eficacia real.

FUNCIONAL 3

Produtos para o autocuidado de forma mais
moderna, eficaz, pratica e natural

EMOCIONAL ¥

Paz de espirito de tratar e equilibrar seu
corpo de forma segura todos os dias

Expert & EasyGoing




CURADORIA DO CONHECIMENTO

\/ Ler: The 16 Rules of Brand Strategy

https://medium.com/@TripleJas/the-16-rules-of-brand-strateqy-6a8d4a0cbadO



https://medium.com/@TripleJas/the-16-rules-of-brand-strategy-6a8d4a0cbad0
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