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Um estudo sobre como as
marcas podem conquistar,
fortalecer e proteger

relacionamentos com seus

consumidores

Margem de erro

Média de dados da sondagem on-line nos 8 mercados +/- 1,1% (N=8.000)
Dados da sondagem on-line em mercados especificos +/- 3,1% (N=1.000)

Média de dados da sondagem movel nos 8 mercados +/- 0,6% (N=32.000)
Dados da sondagem mével em mercados especificos +/- 1,6% (N=4.000)

el

8 mercados

Brasil, China, Franga, Alemanha, india, Japao, Reino Unido e EUA

Todos os dados representam as propor¢cdes nacionais de idade, regido e género

Pesquisa on-line

Acbes em torno das compras motivadas
por causa e atitudes gerais relativas a

marcas

Como os consumidores se relacionam

com as 48 marcas apresentadas

Como os consumidores reagem a duas

comunicacdes de cada uma de 16
marcas apresentadas

8.000 entrevistados (1.000 por
mercado)

Levantamento: 10 de julho — 20 de
julho de 2018

Sondagem via celular

Mensuracédo com base nas reacdes
a comunicacdes especificas de
marcas

Foi solicitado que os entrevistados
descrevessem sua experiéncia com
a comunicagao em que repararam
naturalmente

32.000 entrevistados (4.000 por
mercado)

Levantamento: 29 de junho — 24 de
julho de 2018



Trust Barometer 2018

As pessoas esperam que as empresas liderem

Plataformas de informagao perdem Empresas sao mais confiaveis do Espera-se que as empresas tomem
confianca que o governo iniciativa nas mudancas

Porcentagem da confianca nas midias sociais  Diferenca entre a confiangca em empresas

e— 0 —— + Mudanga entre 2017 e € no governo 60 0/0 n 0 B ras i I
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Fonte: Edelman Trust Barometer 2018. COM_MCL. Ao buscar noticias e informagdes gerais, o quanto vocé confiaria em cada tipo de fonte de noticias e informacgdes gerais? Utilize uma escala de nove
pontos, em que um significa que vocé “nao confia de forma alguma” e nove significa que vocé “confia bastante”. Escala de 9 pontos; 4 primeiros, Confianga, pergunta feita a metade da amostra. TRU_INS.
Segue abaixo uma lista de instituicdes. Indique o quanto vocé confia que cada uma dessas instituicbes atue corretamente, utilizando uma escala de nove pontos, em que um significa que vocé “nao confia
de forma alguma” e nove significa que “confia bastante”. Escala de 9 pontos; 4 primeiros, Confianga. Média dos 8 mercados. CEO_AGR. Pensando nos CEOs, o quanto vocé concorda ou discorda das
seguintes afirmagbes? Escala de pontos: 4 primeiros, Concordo; pergunta feita a metade da amostra. Publico Total, Brasil.



Sua marca deve se

posicionar?



Um mundo de

compra por convicc¢ao



Como os compradores motivados por conviccao foram
identificados?

Desenvolvemos uma série de seis perguntas com respostas
numa escala de nove pontos para mensurar o quanto as
conviccdes afetam os comportamentos de compra das
pessoas:

Mesmo se uma empresa fizer o produto de que gosto mais, ndo o m _
comprarei se discordar de seu posicionamento sobre questdes LIDERES ESPECTADORES

sociais importantes

Depois, classificamos os entrevistados em trés segmentos
com base nas respostas dos itens ao lado:

Consumi uma marca pela primeira vez pelo unico motivo de ter gostado
de seu posicionamento sobre uma questao social ou politica
controversa

Parei de comprar uma marca e comecei a comprar outra porque gostei
mais da politica desta do que da primeira

Tém convicgdes Dependendo do Raramente compram
Tenho opinides fortes sobre muitas questdes sociais e politicas. As muito fortes e assunto e da marca, por convicgao ou
marcas que escolho comprar e ndo comprar Sdo uma maneira apaixonadas. As mudam seu punem as marcas por
importante de expressar essas opinides. marcas que comportamento de se posicionarem.
Se uma marca oferecer o melhor preco de um produto, eu o comprarei BRI Sl U compra com base no
mesmo se discordar da posigdo da empresa sobre questdes sociais ou maneira importante posicionamento da
politicas controversas [pontuac&o invertida] de expressarem M,

. X i essas convicgdes.
Parei de comprar uma marca s6 porque ela se omitiu sobre uma

questao social ou politica controversa que achei que ela tinha obrigacao
de abordar publicamente

@-0-0-0-©®



Agora, mais de 2 a cada 3 pessoas compram por conviccao

Vocé escolhe, troca, evita ou boicota uma marca com base no posicionamento dela sobre questdes da
sociedade? (porcentagem em cada segmento)

2017 2018

Dependendo do assunto e da marca, mudam %
1 3 tos
P 41

23

seu comportamento de compra com base no
posicionamento da marca

LIDERES

Tém convicgbes muito fortes e apaixonadas. As
marcas que consomem S&0 uma maneira
importante de expressarem essas convicgdes.

33

COMPRADORES
MOTIVADOS POR
CONVICGAO

Fonte: Edelman Earned Brand 2018. Segmentos de compra motivada por convicgéo. Brasil.
Vide Apéndice Técnico para uma explicagdo completa de como a compra motivada por convicgao foi definida.



Agora, quase 2 a cada 3 pessoas compram por conviccao

Vocé escolhe, troca, evita ou boicota uma marca com base no posicionamento dela sobre questdes da
sociedade? (porcentagem em cada segmento)

2017 2018

ESPECTADORES

Raramente compram por convicgao ou
punem as marcas por se posicionarem

P
. 13..

26

SEGUIDORES

Dependendo do assunto e da marca, mudam
seu comportamento de compra com base no
posicionamento da marca

0

LIDERES

Tém convicgdes muito fortes e apaixonadas. As
marcas que consomem sao uma maneira
importante de expressarem essas convicgdes

COMPRADORES
MOTIVADOS POR
CONVICGAO

Fonte: Edelman Earned Brand 2018. Segmentos de compra motivada por convicgdo. Média de 8 mercados.
Vide Apéndice Técnico para uma explicagdo completa de como a compra motivada por convicgao foi definida.



Compra por conviccao agora prevalece no mundo inteiro
Porcentagem dos que compram por convicgao, e diferenca entre 2017 e 2018 2017 M 2018

— 0 —o Mudanca em

comparagao a

2017
Maioria em [{eJe[o I e X9 4 [T ox=To [o15
o 78
73
69
4 /o s o
56 b 59 57
50 47
39 37
Crescimento de dois digitos —e —® —e —® —@ —® —®
em 6 dos 8 mercados
Média 8 China Brasil india Franca Japao EUA Reino Alemanha

mercados Unido

Fonte: Edelman Earned Brand 2018. Segmentos de compra motivada por convicgdo. Média de 8 mercados.
Vide Apéndice Técnico para uma explicagdo completa de como a compra motivada por convicgao foi definida.
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Compra por conviccao abrange todas as geracoes

Porcentagem dos que compram por convicg¢ao, e diferenca entre 2017 e 2018 2017 W 2018

— 0 —o Mudanca em

comparagao a
2017

Maioria em (oL ELELR =D CEXA S

75
70
61 58 60
39 I
55+

18-34 35-54

Mais consumidores mais velhos
agora compram por convicgao

Fonte: Edelman Earned Brand 2018. Segmentos de compra motivada por convicgao. Brasil, por idade.
Vide Apéndice Técnico para uma explicagdo completa de como a compra motivada por convicgao foi definida.




Compra por conviccao abrange todas as geracoes

Porcentagem dos que compram por convic¢ao, e diferenca entre 2017 e 2018

Maioria em [(JL ELEIR =D CEXA I ERS

69 67
60 56
53
| I
55

Mais consumidores mais velhos
agora compram por convicgao

3
18-34 35-54 +

Fonte: Edelman Earned Brand 2018. Segmentos de compra motivada por convicgdo. Média de 8 mercados, por idade.
Vide Apéndice Técnico para uma explicagdo completa de como a compra motivada por convicgao foi definida.

2017

M 2018

— 0 —o Mudanca em

comparagao a
2017
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Compra por conviccao abrange todos niveis de renda
Porcentagem dos que compram por convicgao, e diferenga entre 2017 e 2018 2017 M 2018

— 0 —o Mudanca em

comparagao a
2017

Maioria emi{e L ERELR D G LR 11 [ F
72 71

66
= 60
53

Mais consumidores de renda baixa e
média agora compram por convicgao

Baixa Média Alta
(25% mais baixa) (50%) (25% mais alta)

Fonte: Edelman Earned Brand 2018. Segmentos de compra motivada por convicgéo. Brasil, por renda.
Vide Apéndice Técnico para uma explicagdo completa de como a compra motivada por convicgao foi definida.




Compra por conviccao abrange todos niveis de renda
Porcentagem dos que compram por convicg¢ao, e diferenca entre 2017 e 2018 2017 M 2018

— 0 —o Mudanca em

comparagao a
2017

Maioria emi{e L ERELR D G LR 11 [ F
69

62 62
58
51
46

Mais consumidores de renda baixa e
média agora compram por convicgao

Baixa Média Alta
(25% mais baixa) (50%) (25% mais alta)

Fonte: Edelman Earned Brand 2018. Segmentos de compra motivada por convicgdo. Média de 8 mercados, por renda.
Vide Apéndice Técnico para uma explicagdo completa de como a compra motivada por convicgao foi definida.
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do protagonismo das marcas



As pessoas acreditam nas marcas como uma forca efetiva de
mudanca

Porcentagem dos que concordam

59% no Brasil 63% no Brasil

46% no mundo 53% no mundo

As marcas tém

ideias melhores

As marcas podem

fazer mais

do que o governo para do que o governo para
resolver os problemas do pais solucionar questoes sociais

Fonte: Edelman Earned Brand 2018. Q17. Indique o quanto vocé concorda ou discorda das seguintes afirmagées. Escala de 9 pontos; 4 primeiros, concordo. Brasil.
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As pessoas acreditam que as marcas atenderao a seu
chamado

Porcentagem dos que concordam

%

73
62
37
E mais facil fazer as marcas
lidarem com problemas sociais
do que fazer o governo tomar uma atitude
india Brasil China EUA Reino Unido Franga Alemanha Japéao

Fonte: Edelman Earned Brand 2018. Q17. Indique o quanto vocé concorda ou discorda das seguintes afirmagdes. Escala de 9 pontos; 4 primeiros, concordo. Média de 8
mercados.
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O forca do
posicionamento

de uma marca




Posicionamento e produto motivam a intencao de compra

Porcentagem dos que expressam intengao de compra apoés visualizar uma comunicacao de produto ou marca

Caracteristicas do produto Posicionamento da marca

96 %

Compra 31% Compra 26%
Considera no futuro 23%

Considera no futuro  26%
Procura saber mais 27%

. o .
Progura saber mais 20% on-line
on-line

Fonte: Edelman Earned Brand 2018. Q93. O que vocé pretende fazer (ou ja fez), se houver, como resultado de ver esta comunicag¢ao? Brasil, entre os que viram anuncio
de produto versus anuncio de marca.




Posicionamento e produto motivam a intencao de compra

Porcentagem dos que expressam intencao de compra apds visualizar uma comunicacao de produto ou marca

Caracteristicas do produto Posicionamento da marca

%, %

22%

Compra 22% Compra

Considera no futuro 23% Considera no futuro 21%

Procura saber mais

17% on-line 19%

Procura saber mais
on-line

Fonte: Edelman Earned Brand 2018. Q93. O que vocé pretende fazer (ou ja fez), se houver, como resultado de ver esta comunicagao? Média de 8 mercados, entre os
que viram anuncio de produto versus anuncio de marca.
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Seu posicionamento gera conversas

Porcentagem dos que expressam intengao de promover a marca apos visualizar uma comunicacao de produto ou marca

Caracteristicas do produto Posicionamento da marca

%0 %0

Falar com amigos e Falar com amigos e

. 24% . 35%
familiares familiares
Postar on-line, curtir ou 149 Postar on-line, curtir ou 18%
responder para a marca ° responder para a marca

Fonte: Edelman Earned Brand 2018. Q93. O que vocé pretende fazer (ou ja fez), se houver, como resultado de ver esta comunicag¢ao? Brasil, entre os que viram anuncio
de produto versus anuncio de marca.




Seu posicionamento gera conversas

Porcentagem dos que expressam intengao de promover a marca apos visualizar uma comunicacao de produto ou
marca

Caracteristicas do produto Posicionamento da marca

%0 %0

Falar com amigos e

Falar com amigos e 0
P ’ 19% familiares 24%
Postar on-line, curtir ou Rostaron-line, curtirou 15%

responder para a marca 12% responder para a marca

Fonte: Edelman Earned Brand 2018. Q93. O que vocé pretende fazer (ou ja fez), se houver, como resultado de ver esta comunicagao? Média de 8 mercados, entre os
que viram anuncio de produto versus anuncio de marca.
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Seu posicionamento é importante para os consumidores
até mesmo no ponto de venda

Porcentagem dos que concordam

%
O
48
As marcas devem facilitar que
eu veja quais sao seus valores
e posicoes sobre questoes
importantes quando

estou prestes a fazer
uma compra

india Brasil China Franga Reino Unido Japao Alemanha

Fonte: Edelman Earned Brand 2018. Q17. Indique o quanto vocé concorda ou discorda das seguintes afirmagdes. Escala de 9 pontos; 4 primeiros, concordo. Média de 8 mercados.
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Voceé esta atento ao que seu consumidor quer ouvir?

Porcentagem dos que concordam

56

O marketing gasta muito tempo buscando
maneiras de me forgar a prestar atengao em

45
Suas mensagens, mas
nao tempo suficiente pensando

em formas de me fazer querer Reino Unido  India
prestar atencao

Franca Brasil

Alemanha

Fonte: Edelman Earned Brand 2018. Q70. Indique o quanto vocé concorda ou discorda das seguintes afirmacoes. Escala de 9 pontos; 4 primeiros, concordo. Média de 8 mercados.

China

Japao

24



Como se

posicionar



O espectro do posicionamento da marca

Articule com clareza por que sua marca Genuinamente associe seu Confronte um assunto controverso que
existe e faca um esforgo proativo para posicionamento a um momento tenha impacto direto em seus
abordar esse propdésito cultural relevante stakeholders e/ou em sua marca

Omo, se sujar faz bem Boticario coloca casal gay em sua comunicacao Nike apoia a posicdo de luta por justica social

Atencao Atencao Atencao
Sua organizacao esta vivendo Voce esta se associando a uma Seus stakeholders apoiam sua
seu propésito diariamente? cultura — ou apenas se posicdo e agem a partir dela?

apropriando dela?

26



Sondagem moével de 32.000 interagoes com marcas

1. Conte uma historia relevante
A Interrupcao nao avanca

Porcentagem dos que descrevem que a comunicagao vista interrompeu ou engajou sua atengao

%

Engajou
a atencao

Interrompeu ,
a atencao

N&o consegui ignora-la ou
evitar prestar atengao nela
com facilidade

Reparei nela e decidi que valia
a pena prestar atencdo

L 2

Alguém a mostrou para mim, ou ela
surgiu naturalmente em uma
conversa que eu estava tendo

L 4

Fonte: Edelman Earned Brand 2018: Sondagem movel. Q3. Quando vocé se deparou pela primeira vez com a comunicagao, como vocé descreveria a forma com que ela
chamou sua ateng¢ao? Brasil, na amostra do convite inicial. “Aten¢cdo Engajada” € a soma das respostas “Atraiu minha atengcéo. Reparei nela e decidi que valia a pena

prestar um pouco de atengéo”, “Além a mostrou para mim. Sugeriu que eu olhasse ou prestasse atengéo” e “Surgiu naturalmente em uma conversa que eu estava tendo”.
I




Sondagem moével de 32.000 interagoes com marcas

1. Conte uma historia relevante
A Interrupcao nao avanca

Porcentagem dos que descrevem que a comunicagao vista interrompeu ou engajou sua atengao

%

4

Engajou
a atencao

Interrompeu
a atencao

N&o consegui ignora-la ou
evitar prestar atengao nela
com facilidade

Reparei nela e decidi que valia
a pena prestar atencdo

L 2

Alguém a mostrou para mim, ou ela
surgiu naturalmente em uma
conversa que eu estava tendo

L 4

Fonte: Edelman Earned Brand 2018: Sondagem movel. Q3. Quando vocé se deparou pela primeira vez com a comunicagao, como vocé descreveria a forma com que ela
chamou sua atencao? Média de 8 mercados, na amostra do convite inicial. “Atengcéo Engajada” é a soma das respostas “Atraiu minha atencéo. Reparei nela e decidi que
valia a pena prestar um pouco de aten¢ao”, “Além a mostrou para mim. Sugeriu que eu olhasse ou prestasse atengdo” e “Surgiu naturalmente em uma conversa que eu

estava tendo”.
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Sondagem moével de 32.000 interagoes com marcas

2. O conteudo importa mais
Gerar engajamento e possivel em todos os canais

Porcentagem dos que repararam em cada um dos tipos de comunicagao de marca, entre os que descreveram sua
atencao como engajada

Pago Préprio
30% 28%

Social Midia convencional
22% 20%

Uma reportagem

Pares e jornalistas constituem
42% dos pontos de contato da marca

Fonte: Edelman Earned Brand 2018: Sondagem movel. Q1. Qual foi a comunicac¢éo na qual vocé reparou? Q3. Quando vocé se deparou pela primeira vez com a

comunicagao, como vocé descreveria a forma com que ela chamou sua atengéo? Brasil, na amostra inicial que descreveu sua atengdo como engajada. (Q3/1, Q3/3, ou
Q3/4).




Sondagem moével de 32.000 interagoes com marcas

2. O conteudo importa mais
Gerar engajamento e possivel em todos os canais

Porcentagem dos que repararam em cada um dos tipos de comunicagao de marca, entre os que descreveram sua
atencao como engajada

Pago Préprio Social Midia convencional
29% 25% 27% 18%

Uma conversa Uma reportagem

Pares e jornalistas constituem
45% dos pontos de contato da marca

Fonte: Edelman Earned Brand 2018: Sondagem movel. Q1. Qual foi a comunicac¢éo na qual vocé reparou? Q3. Quando vocé se deparou pela primeira vez com a
comunicagao, como vocé descreveria a forma com que ela chamou sua atengéo? Média de 8 mercados, na amostra inicial que descreveu sua atengdo como engajada.
(Q3/1, Q3/3, ou Q3/4).
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Sondagem moével de 32.000 interagoes com marcas

3. Ative sua comunidade
Oplnlﬁes de pares’ espeCIaIIStaS € B Mais efetivo Menos efetivo
funcionarios rendem defesa para sua marca = Moderadamente X Nao efefivo

Efetividade relativa do porta-voz, por pais

efetivo
Aumento relativo na probabilidade de cada tipo de porta-voz o
estimular a defesa da marca (analise regressiva); dados ° “, ':é“
7 - = o o

mostrados em formato de indice =B @ £ c = o = 23 4

- 1 C ¢n o < S 2 T © o C >
Porta-vozes nas mensagens vistas e que estimularam a defesa da marca = 0O o 3] s < £ = ") w
Clientes ou pessoas comuns [ 166 "= = ® = = = =® =

Especialistas - [, a1 o

Funcionarios da empresa _ 120 [ [ [ | | | |
Jornalistas _ 105 X [ [ [ [ u

CEOs ou outros executivos _ 96 [ [ [ X X H
Celebridades [ 20 X E ®E ®E =®E =

Modelos 73 ]

Atores 20 X X X X X X

Fonte: Edelman Earned Brand 2018: Sondagem movel. Estes dados sdo baseados em uma regressao logica que usou Q14: A comunicagao foi protagonizada por qualquer um dos seguintes [porta-vozes] para prever
comportamento de defesa da marca. Q13. O que vocé pretende fazer (ou ja fez), se houver, como resultado de ver esta comunicagao: Falar positivamente sobre a marca com amigos ou familiares OU Postar uma

resposta positiva, curtir ou responder a comunicacdo. Os indices representam o aumento na probabilidade de defensa atribuivel ao porta-voz indicado versus nao ter um porta-voz, dividido pelo aumento médio da

defesa em todos os porta-vozes significativos testados. Média de 8 mercados. Mais efetivo equivale a indice de 120 ou mais; Moderadamente efetivo equivale a indice entre 81 e 119; Menos efetivo equivale a indice de 31
80 ou menos versus aumento médio na probabilidade de defesa atribuivel a todos os porta-vozes significativos testados. Nao efetivo significa que o porta-voz nao fez diferenga no aumento da defesa do que se néo

houvesse porta-voz algum.



Assuma sua posicao



APENDICE
TECNICO



Amostra do Edelman Earned Brand 2018

TAMANHO DA AMOSTRA

PARAMETROS DE
PROPORCIONALIDADE

ALEMANHA 88% 1.000 Alemao Género, idade & regiao
BRASIL 66% 1.000 Portugués Género, idade & regiao
CHINA 52% 1.000 Chinés simplificado (Mandarim) Género, idade & regiao
EUA 88% 1.000 Inglés Género, idade & regiao & etnia
FRANCA 86% 1.000 Francés Género, idade & regido
iNDIA 35% 1.000 Inglés Género, idade & regiao
JAPAO 91% 1.000 Japonés Género, idade & regiao
REINO UNIDO 93% 1.000 Inglés Género, idade & regiao & etnia

Média de dados da sondagem on-line nos 8 mercados +/- 1,1% (N=8.000)
Dados da sondagem on-line em mercados especificos +/- 3,1% (N=1.000)
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O Edelman Brand Relationship Index

Um relacionamento forte entre consumidor e marca € um tipo de capital de marca que esta ganhando
importancia no imprevisivel e exigente mercado atual. Ele esta diretamente ligado a tendéncia
consumada de a base de clientes de uma marca ser a primeira a comprar suas inovagdes em produtos, a
defendé-la entre seus pares, a rebater criticas feitas contra ela e a continuar fiel a ela mesmo quando
houver razdes potencialmente boas para trocar de marca. Esses comportamentos protegem uma marca
das disrupgdes do mercado e lhe permitem introduzir suas proprias disrupgdes.

O Edelman Brand Relationship Index é unicamente desenvolvido para quantificar o quanto as marcas
estdo entrelagadas a vida das pessoas. Quanto mais pontos de ligagdo houver entre uma marca e um
cliente, mais vital, resiliente e valioso esse relacionamento sera para ambas as partes.

O Edelman Brand Relationship Index mede a for¢a do relacionamento
consumidor-marca de acordo com uma classificagao evolutiva

INDIFERENTE
0-6

“Posso
comprar/usar seu
produto, mas sem
na verdade pensar
muito”

INTERESSADO
7-26

“Sei um pouco
sobre voceé,

além de seu
produto. Estou
fazendo uma
escolha informada”

ENVOLVIDO
24-43

“Se eu puder optar,

escolho sua marca.

Aprecio o que vocé
representa”

DEDICADO
44-69

“Temos valores
em comum e
vemos o0 mundo
de um jeito
parecido”

il

R OR IR

As sete dimensoes do
relacionamento consumidor-marca

O Brand Relationship Index € uma medida
composta pela profundidade e qualidade da
ligagdo que um consumidor tem com uma marca
em sete dimensdes diferentes, que constituem os
elementos fundamentais dos relacionamentos
consumidor-marca.

INCORPORA UM POSICIONAMENTO UNICO

REPRESENTA MUITO ALEM DO PRODUTO
OU SERVICO

CONTA UMA HISTORIA MEMORAVEL

ESCUTA ABERTAMENTE, RESPONDE
CUIDADOSAMENTE

ESTIMULA COMPARTILHAMENTO, INSPIRA
PARCERIA

CONSTROI CONFIANGCA EM CADA
PONTO DE CONTATO

ATUA A PARTIR DE CAUSAS
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