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O design e a exploracao
criativa da restricao






Democratico

Para todas as idades,
ocasioes de consumo e
classes A,Be C

A Hering sempre foi percebida como
uma marca para todos. Por isso,
continuarg sendo abrangente e

capaz de atender diferentes perfis
de consumidores.
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Conforto

Apropriacao do
Beneficio Funcional
“Conforto”

O principaf atributo funcional percebido
pelo consumidor é o conforto. Portanto,
a evolucdo do posicionamento deve
se gpropriar disso para construir uma
conexdo emocional.

Estilo Hering

Sem quebra entre
moda x basico

Do ponto de vista do consumidor,
a Hering e reconhecida por ter uma
moda bdsica. O Estifo Hering deve
ser construido a partir disso (sem
quebra entre moda e bdsico).
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Brasilidade no
jeito de ser

Atitude na
execucao

A Hering carrega caracteristicas
tipicas brasileiras, como
espontaneidade, naturalidade
e leveza. Essa atitude deve
ser considerada nas futuras
execticdes da marca.



Homens e Mulheres

Pessoas criativas /

articuladas De 28 a 35 anos

Trabalham fora
(pelo menos meio-periodo)

Classe A

&

Positioning
Target

Amostra
Extreme consumers

de marcas de roupas
confortaveis

Nao-rejeitadores
de Hering

Alta frequéncia de compra

: Uso de roupas confortaveis
(6x nos ultimos 6 meses) P

em diversas situacoes

ENTREVISTAS EM
PROFUNDIDADE



Quem
Sao?

Sao pessoas questionadoras e curiosas;

Tém amplo repertério, proveniente de experiéncias vividas;
Possuem opinido e se posicionam sobre a vida;

Transitam em varios grupos;

Respeitam o outro (forma “mais humana” de se relacionar).

“Quando eu sei alguma coisa,
eu me posiciono. Falo o que eu
penso, mas sempre na boa. E

também, quando ndo sei, fico
calado. SO ouco e respeito.”




“Eu posso fazer o que eu
quiser, quando eu quiser, se
é Que vou querer. Isso me dd

uma sensacao de controle

RealizaGEO pessoal da minha prépria vida.”

« Equilibrio entre as varias esferas da vida: saude,
familia, trabalho e amigos;

« Dinheiro é importante, mas valorizam a jornada
(evolucao pessoal, o esfor¢o, a superagao).

Trabalho

Passaram pelos seguintes momentos
em relacao ao trabalho:

DESCONFORTO QUESTIONAMENTO DESCOBERTA

Sentimento de Autoconhecimento Criacdo do seu préprio

desenquadramento emprego (flexibilidade,
do sistema liberdade e prazer)



—

“Eu até sigo a moda, mas
imprimo o meu estilo. NGo sou
passivo. Analiso se @ moda tem
a ver com meu estilo.”

Roupas

« Aroupaé uma forma de expressao deles
mesmos, como individuos;

A atitude fala mais do que a roupa ou a marca;

* Priorizam o conforto com estilo:

Liberdade de Sensacao de
movimento nao usar nada

N3ao prende Leveza

Nao aperta Tecido fresquinho

Nao restringe Tecido molinho
Permite transitar em Nao sentir costura, etiqueta.
varios ambientes

ring Bra-rﬁ.j@iggk Digital v.02 2014



Estilo Basico

O Basico é valorizado pelos entrevistados e
possui associacdes positivas:

Praticidade/versatilidade

Simples

N3o alardeia

Para pessoas seguras

Permite criar / ser auténtico

Permite transitar em varios grupos e ambientes

L 5

“O estilo basico te permite criar e criar
significa trazer sua autenticidade @
tona. Quem usa o basico sGo pessoas
mais bem resolvidas, seguras, que ndo
aceitam a moda sem questionar, sem
saber se aquilo tem a ver com elas.”

Hering Brand BooR Digital v.O‘2’D14
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Homens e Mulheres

18-25/
25-35 anos

Trabalham fora de casa,
mesmo que apenas por
meio-periodo

Classes
B2 C1(+A)

&

Consumer
Target

Amostra

9 GRUPOS

Nao-rejeitadores
de Hering

Pessoas articuladas, que
tenham acesso a diferentes
fontes de reputacao



Ponto de Vista

Sistema de
Branding

Tom de Voz & Identidade
Personalidade Visual




o,
prs
",0‘ J

j

N3io ha nada mais confortavel
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Conforto é ser autéentico
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De um jeito leve e gostoso

4+
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Natural Despojado om estilo




Casual
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Agradar principalmente a voce.

: Hering Brdnd Book Digital w02 2014 74
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parecer nada que nao seja.




Vista-se de vocé!

Hering Brand Book Digital v.02 2014
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Hering

Voce sempre




Vocé sempre.

Sistema de
Branding

Tom de Voz & Identidade
Personalidade Visual







Vocé sempre.

Sistema de
Branding

Autoconfiante
Espontaneo
Instigador

Identidade
Visual




ldentidade

Visual




DHering

1970 - 1979 f Hering '
1880 - 1969 | ' 1980 - 1989
- - e |
 Hering m Eu®
Pt us e perts - Hering
1990 - 1997 1998 - 2002
2003
' R ) ' A - T
. - I '3 B i
! Herlng | "l'l i : @"eﬂ'ﬂ,
2004 - 2005 2005 - 2006 2007 - Atual

Hering




A ' B

nalise

A marca Hering tem como raiz historica

sua composicdo com os peixes (arenque)
cruzados, que representam os irméos Hering,
desde a sua fundacdo em 1881. Ao longo dos
anos, atualizacdes foram realizadas, mas

sempre mantendo o DNA central da marca.
Nesta etapa, analisa-se elementos passiveis

de atualizacdo ou correcdo para que o

posicionamento seja apresentado com uma
marca renovada e que se apresenta com mais
consisténcia para seu publico.

icone com
necessidadede .....
revisao técnica

azul tradicional,
porém excessivamente
masculino e corporativo

Hering

Tipografia muito formal,
que distancia

Elipse como
..... forma limitante
desnecessaria

Hering Brand Book Digital w02 2014
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Processo de Reconstrucio do Icone

T,
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1 2

A forma da elipse foi abandonada apos testes com A forma do arenque fol isolada e reconstruida com A composicdo dos arenques foi revisada,
espessuras variadas. |sso garantiu mais liberdade e proporcées harménicas e corretas. ganhando alinhamento vertical e horizontal,
visibilidade para o icone em seu interior. e teve inclinacdo ajustada para 35°.



Naming

Tipografia tradicional
serifada et .

Hering

e ¢ 5 ® 6 & 0 w0

Hering

. Tipografia mais
: moderna e eficiente

Tipografia anterior FF Dax Medium

A serifa da tipografia anterior transmite formalidade e A nova tipografia da marca Hering mantém a esséncia
corporativismo. Essas caracteristicas distanciam a marca estrutural que atravessou anos, poréem traz uma releitura

do publico e ndo ajudam a construir o reposicionamento. mais moderna, com mais personalidade, construindo

assim o hovo posicionamento.




Cor Institucional

Cor anterior Novo tom de
da marca o o .azul. da .marca A revisdo da marca também passou pela cor
institucional

institucional. Para a nova fase, foi definido

um azul mais ameno, menos masculinizado
e mais instigador.

R 20
G 71
B 124

"veja mais especificacées sobre cores na pagina 227




Resultado

Como resultado final, uma marca mais atual,
aparente, amistosa e autoconfiante foi
construida. Além disso, em termos técnicos, a
marca esta mais correta, com vértices acertados,

proporcoes e alinhamentos harménicos.

......-.

Hering Brand Book Digital w02 2014
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Usos da Marca Cambiante .
simbolo

Em uma realidade em que o tempo foi Cd mbla nte

ressignificado, tudo acontece de forma |

x_ cores

=

mais dindmica, as mudancas de gostos,

as opinides, as tecnologias, a moda

tem alteracoes constantes. Porisso,

a marca Hering, que tem alto grau de
reconhecimento semiotico em seu simbolo,

pode acompanhar dinamicamente tais

—— degradeé

mudancas em seu preenchimento desde
que sua forma seja preservada. Uma marca
cambiante permite aplicacdes variadas.

Neste quadro, seguem alguns exemplos de

como a marca pode cambiar,

e
k—"'?f"""ﬂ:{\'-—
\_k{ / \.lvr,:
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Eu sou mas eu
no |orArio de verdo.

Quando jA devia ser noite

| B
mas AindA & dia.
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Ecobag
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Alma
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Site

PORTUGUES ENCONTRE UMA LOJA x H e r i n g #MINHAHERING: ENTRAR SUA SACOLA: O3 itens $150,00

Q. 0 QUEVOCE ESTA PROCURANDO?

MASCULINO FEMININO PROMOCAO

S A o DIAPPODE SER DIFERENTE
VBRI £ v DEIXAR DE SER VOCE!

~
¥

CONFIRA HERING NOWADAYS '}
\

.\ ‘ ‘n. . ‘
FRETE GRATIS NAS COMPRAS ACIMA DE R$ 99,90
TODO O SITE EM ATE 5X S/JUROS NO CARTAO

SAIBA MAIS

ering Brand Book Digital v.02 2014 178



PORTUGUES ENCONTRE UMA LOJA

x I ! e ri n g #MINHAHERING: ENTRAR SUA SACOLA: O3 itens $150,00

Q. 0QUEVOCE ESTA PROCURANDO?

Site

MASCULINO FEMININO PROMOCAO

® @ ® #SUAHERING ?

B 3
<\¢

SAIBA MAIS
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. touch branding
touching life at every touch point



Petiose




Mudanc¢a do nome
O para PetSuperMarket

( ) Inauguragao da Cli-
nica Veterinaria Cao
de Estimacdo

r@"

Inestimento das

O empresas Tiger,
Monashhes

e Kaszek O Novo logo

J
)
$)
)

i e

99

LN S

O Criagdo do O Mudanca de nome
Pet Super para Petlove

O Encerramento O Seu PetSuperMarket
da Clinica

Novo posicionamento .









7

PARA PETLOVE
O MUNDO SERIA UM LUGAR MELHOR SE..

...TODOS OS PETS
TIVESSEM UMA FAMILIA
MARAVILHOSA

N




PETLOVE

ALEGRIA NA SUA CASA

ATITUDE DO TARGET
N&o medem esforcos para agradar seus pets.

INSIGHT
A felicidade do meu pet s6 depende de mim.

PAPEL DA MARCA

Promover a felicidade do pet tanto fisicamente (através dos
produtos a venda) quando emocionalmente (a praticidade da
venda online garante mais tempo do dono com seu pet)

CITACAO ICONE
“Ficar com o Chico, ficar com o Chico e... Ficar com o Chico!”



BRANDKEY

PETLOVE

FONTES DE CREDIBILIDADE

Unico petshop com selo diamante no Ebit
Prémio Ebit "Petshop Mais Querido”
Fundada por médico veterinario

Sistema de assinatura pioneiro
Plataforma desenvolvida internamente
Maior petshop online do Brasil

BENEFiICIOS EMOCIONAIS

Garantir a felicidade do meu pet
fisica e emocionalmente

PERSONALIDADE
Comunicativa
Carinhosa
Pioneira

Dingmica

PUBLICO-ALVO

Mulheres com vida ativa que querem
qualidade de vida para seus pets

O Elementos estratégicos.

‘ Elementos comunicaveis.

El

v

o

@

VALORES
Etica
Realiza¢ao
Eficiéncia
Conhecimento
Comunidade

TAGLINE
ALEGRIA NA SUA CASA

BENEFICIOS FUNCIONAIS
Eficiéncia

INSIGHT
A felicidade do meu pet s6 depende de mim

AMBIENTE COMPETITIVO
Petshop Online, Petshop de bairro, Supermercado,
Clinicas vetenidrias e grandes petcenters

RAIZES HISTORICAS

Pioneiro em Petshop online
Expertise em tecnologia digital
Busca pela praticidade
Propriedade intelectual



Lembra da primeira vez em
que voceés se olharam?

o

2 2
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anto ficou feliz quando
1egou em casa?

3




Lembra da primeira
noite juntos?










Do momento em que vocé se deu conta




de que aquele serzinho ja
era dono do seu corac¢ao?
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e hao

feliz e saudavel?

E do quanto voc
mede esforcos para veé-lo
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e que devemos aproveitar

o tempo juntos




brincando, fazendo travessuras




Or 1
THINuo <

v
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A

J




tregamos tudo o que
seu pet precisa na sua casa

Porisso, en




Para que vocé possa se preocupar

com o que realmente

ta

impor




a felicidade do seu pet.
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petivve

pete

A Petlove adora conversar sobre
pets e estd sempre disposta a ouvir
e entender seus clientes e a trocar
com eles dicas e informacgodes sobre
O universo pet.

pete

Como primeiro petshop online do
Brasil, o pioneirismo estd no DNA
da Petlove - ser pioneira é ser
corajosa, desbravadora, é sair na
frente e ter histéria para contar!

pete

Por gostar tanto de pets, a Petlove
se preocupa com o bem-estar de
todos eles e tudo o que faz, faz
com carinho e pensando no cliente,
buscando sempre demonstrar esse
afeto.

pete

A Petlove nasceu e cresceu no
agitado meio digital. Por isso, é
antenada e dindmica por natureza,
sempre acompanhando tendéncias
e buscando entregar os melhores
produtos e servicos para os pets e
suas familias.



I 0 QUE FALAMOS X 0 que NAO raLamos

Dicas de produtos e sugestoes de uso (normalmente recomendamos Indicag¢oes de medicamentos (com excec¢dao de

conversar com um veterindrio também) antipulgas) e tratamentos

Dicas de conteudos (do nosso blog ou canal do Youtube) Falar mal de um produto, da concorréncia e muito menos
da Petlove

Compartilhamos experiéncias que tivemos com nossos proprios pets

Jl como FaLAMOS X como NAO raLamos

Usamos a primeira pessoa do plural (nés, a gente) no feminino

De maneira rebuscada e dificil
Falamos de igual pra igual, ou seja, de petlover para petlover

De maneira arrogante
Utilizamos interjeicdes em momentos mais alegres e enérgicos

Utilizando termos técnicos demais
Utilizamos coloquialismos (né, ta, ok), mas com moderag¢ao

Carinhas e emoticons também sdo bem-vindos (sem exagero)
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PALAVRAS
QUE NAO UTILIZAMOS

} ()

DONO AUAU

I AUMIGO
ey GATINHO MAE BICHO CATIORO
CAORRIDA  TUTOR
BICHANO ,
CACHORRO GATINEO ~ MIAU
L | ANIMAL .
N FILHOTE PET
PAI MATILHA
CACHORRINHO
FAMIIA
! FILHO BICHINHO
GAT

L - CAOZINHO

FILHO DE 4 PATAS




\/ _:_ R S C) _:_S )A MA R CA Versdo preferencial

Sempre que possivel, o logotipo deve ser
utilizado nas versoes preferenciais de cor.
Quando veiculado sobre fundos coloridos ou

imagens, devem-se preservar seu contraste e
legibilidade.

petiove

alegria na sua casa

Versado utilizada como
suporte em identidade

visual. Apenas como

Versao Versao
comprimida monocromdatica / negativa

composi¢ao sobre
fotografias e como
parte integrante de
conteudos.

petiove

alegria na sua casa




/

DIMENSOES MINIMAS

Para assegurar a legibilidade do logotipo, devem ser
respeitadas as dimensodes minimas de veiculagdo
em materiais graficos impressos e digitais. E
fundamental atentar para a perfeita visualizac¢ao,

leitura e compreensao de todos os elementos do
logotipo.

Meios
Impressos

Meios 40px
Digitais

Tcm

Versao
completa

etlove

alegria na sua casa

petiove

alegria na sua casa

Sem
tagline

oscm | petlove

20px

petiove

Versao

comprimida

0,5¢cm ‘ m

25px




CORES INSTITUCIONAIS

As cores institucionais sdo aquelas definidas
para a veicula¢do da identidade visual da
empresa. Devem predominar tanto em materiais
institucionais como promocionais.

» As porcentagens indicadas em CMYK sdo
vdalidas para impressdo offset quadricromica em
escala Europa.

e Para uso em midia eletrénica usar referéncias
RGB e Hexadecimal (#).

» Paratodas as outras formas de veiculacdo
utilizar escala Pantone®, na referéncia Coated
(C), para obter as cores por aproximagao visual.

. cores institucionais .

PANTONE 2695C PANTONE 7424C
CMYK 78/94/43/57 CMYK 6/87/19/0

RGB 49/12/56 RGB 226/71/131
# 31oc38 # 24783

cores secunddarias
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MasterCard

Worldwide



animal
Planet

ANI?-A[
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February 2009
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July 2009 October 2012
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hefore after
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