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L2003 CONVIDADOS
IVAN NOVELLO

Gerente de Comunicag¢ao e Marketing da Central Sicredi Sul, uma das instituicdes financeiras que mais
crescem no Brasil. E graduado em Administracdo de Empresas pela Faculdade S3o Judas Tadeu de Porto
Alegre/RS. Possui MBA em Marketing pela Fundacao Getulio Vargas e MBA em Gestdo de Pessoas e Negdcios
pela Fundacdo Getulio Vargas. Atua como Gerente de Comunicacdo e Marketing da Central Sicredi Sul para os
estados do Rio Grande do Sul e Santa Catarina. Professor da cadeira de Responsabilidade Sécio Empresarial
nos cursos de especializagdo em gestdo cooperativa pela Escoop (Escola do Cooperativismo).

MARCOS PIANGERS

Marcos Piangers trabalha desde 2001 com comunicacdo jovem e plataformas digitais no maior grupo de midia
do sul do Brasil. Apresenta o programa Pretinho Basico, um fendmeno de audiéncia e ganhador do prémio
Melhores 2014 do iTunes, da Apple. Produz contetdo para tv, radio, jornal e internet. E responséavel pela
inovacdo nas radios entretenimento do grupo RBS e coordena a area digital, area de video, redes sociais,
branded content e de impressos da Rede Atlantida. Em 2015 escreveu o best seller "O Papai é Pop", livro que
ja vendeu mais de 100 mil exemplares. Em 2016 langou "O Papai é Pop 2", que alcangou o ranking nacional de
livros mais vendidos do Brasil. Piangers sera palestrante na disciplina MARKETING APLICADO A PRODUTOS E
SERVICOS FINANCEIROS.

PROFESSORA
STEFANIA ORDOVAS DE ALMEIDA

Possui doutorado em Administracéo pela USP (2009), com sanduiche na Rice University, mestrado em
Administracdo pela UFGRS (2003) e graduacdo em Administracdo pela UFRGS (2000). Recebeu Menc¢éo
Honrosa no Prémio CAPES de Teses 2010. Atualmente é professora e pesquisadora do programa de pés-

graduacdo em administracéo da Escola de Negdécios da PUCRS. Seus temas de interesse sédo experiéncia de
CONsSuUmMOo em Servigos e no varejo e estudos relacionados a cultura, subcultura e comunidades de consumo.




MARKETING ESTRATEGICO
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Consumidores estao mais
exigentes e os negacios devem

atender as expectativas em alta.



Publico ndo é mais sé alvo. E alvo, mas
também passou a ser midia e gerador de

conteudo.

As marcas tém que estar alinhadas com
valores, significado e relevancia. Tem que

ser util.



Definicao Basica de Marketing

Marketing € uma funcao organizacional e uma série de processos para a cria¢ao,
comunicacao e entrega de valor para clientes, e para a geréncia de relacionamentos
com eles de forma que beneficie a organizacao e seus stakeholders.

AMA



Marketing de Varejo

PRECO
Preco De Lista
Descontos
Concessoes

CondicOes De
Creédito...

PRODUTO
Caracteristicas
Qualidade
Design
Marca
Servicos
Variedade...

DISTRIBUICAO
Canais
Cobertura
Localizacao
Estoques
Logistica...

COMUNICACAO
Propaganda
Promocéao De Vendas
Venda Pessoal
Relacdes Publicas
Marketing Direto

PRESENTATION
Ambiente
Merchan
Sinalizacao

Decoracéo...

PEOPLE
Atendimento
Rapidez
Servicos...



Os4C’s

“

Consumidor (Necessidades e Desejos do Consumidor )

e [

II- Custo para satisfazer o Consumidor

Promogao ll- Comunicacao

Conveniéncia para comprar




Tipos de Orientacao em Negdcios:
Comparativo entre Vendas e Marketing

Ponto De ) )
Partida Foco Meios Fins

Orientacéo De Vendas

Orientacdo De Marketing
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As Eras do Marketing

1.0 - voltada para vendas. Foco estava no esfor¢o substancial
de vendas. Os consumidores tinham uma resisténcia natural a
compra de supérfluos. Técnicas poderiam induzir o consumo

de bens e servicos. Consumidores compravam produtos e nao

necessidades (Funcional).




As Eras do Marketing

2.0 - voltada para o mercado. Foco em diagnosticar
necessidades e anseios do consumidor e procurar satisfazé-
los mais eficiente que a concorréncia. Agregacao de valor,

rapidez, agilidade, segmentacao, nichos... (Emocional).



As Eras do Marketing

3.0 - 0 que se pretende é um Marketing de experiéncia sensorial,
onde o objetivo €, através da experiéncia do uso, conquistar a
lealdade do consumidor, fazendo com que o cliente seja cumplice do
produto, tornando-se um defensor da marca e induzindo outras

pessoas a fazerem o mesmo. E a era da sustentabilidade (Espiritual).

Fazer do mundo um

lugar melhor




Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0

MENTE CORACAO ESPIRITO

CENTRADO NO PRODUTO VOLTADO PARA O MOVIDO POR VALORES
CLIENTE

VALOR ECONOMICO VALOR SOCIAL VALOR AMBIENTAL

LUCROS PROGRESSO SOCIAL FELICIDADE HUMANA



Evolucao do Pensamento Gerencial

Gestao de Gestao de Gestao de Gestao de

Produtos Clientes Marcas Valores

Anos 50 a 60 Anos 70 a 80 Anos 90 a 00 ANOS......



Modelo Matricial Baseado em Valores

Visao Missao
)

(O qué)

Valores

é

(Por qu

(Como)

Mente

Proporcionar
SATISFACAO

RentABILIDADE

Ser melhor

Coracao

Realizar
ASPIRACAO

RetornABILIDADE

Diferenciar

Espirito

Praticar
COMPAIXAO

SustentABILIDADE

Fazer a
diferenca






Existem tantas marcas! Como ter sucesso?
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Existem tantas midias! Como escolher?




Marketing e o Conceito de Valor

Produtos

Servicos

Valor Total
Percebido

Relacionamento
Imagem —

Preco

Custo do Tempo Custo Total

Percebido

Custo de Energia Fisica

Custo de Oportunidade

== Entregue




Definicao de proposta de valor
|

e Uma "PROPOSTA DE VALOR" é o que o cliente compra, incluindo o
produto, o atendimento e a experiéncia do cliente

e As propostas de valor muitas vezes sao erroneamente consideradas como
uma simples troca entre qualidade e preco; nossa pesquisa mostra que

ha potencialmente muitos elementos de uma proposta de valor para um
cliente

e Se as empresas entregarem a proposta de valor de forma consistente,
entdao a percepcao de valor do consumidor provavelmente aumentara

e Os Elementos de Valor nao sao métricas da marca - eles sao a fonte de
valor percebida para os clientes vs concorrentes

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solely for the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written SAO 180314-Bain-Sicredi-POV 3 ( 4 >
consent



Experiéncia do usuario, envolve
0S sentimentos de uma pessoa em
ATRACAO E FIDELIZACAO relagcéo a utilizagéo de um
determinado produto, servico ou
ambiente. A experiéncia do usuario
20% destaca os aspectos afetivos,
Experiéncia experienciais, significativos e
valiosos. E dinamica, pois é
constantemente modificada ao
» longo do tempo, devido a evolucéao
" das circunstancias e Inovacoes.

30% Comunicagao

De acordo com a definicdo da ISO, experiéncia do usuario inclui
todas as emocoes, crencas, preferéncias, percepcoes, respostas
fisicas e psicologicas, comportamentos e realizacGes do usuario que
ocorrem antes, durante e ap0s 0 usoO.



"Valor" ndo € monolitico, mas é construido a partir de
elementos, muitas vezes varios elementos

” E uma mdaquina tdo legal! O design é
bonito, me poupa tempo, é simples
e o café me faz imaginar estar de
volta a Italia".

-Cliente Nespresso

"Ha tanta variedade para escolher!
Fornece entretenimento barato e de
qualidade sempre que eu quiser.”

-Cliente Netflix Viewer

"N&o so eles fazem sapatos de alta
qualidade e modernos - eles me

permitem ajudar outros que estdo
em necessidade”

-Cliente TOMS

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solely for the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written SAO 180314-Bain-Sicredi-POV 4
consent

<)









Diferentes empresas tem propostas que entregam

diferentes dimensoes de valor

ELEMENTOS DE IMPACTO SOCIAL

Qual é o valor para a sociedade?

Auto
transcendé

y

ELEMENTOS QUE IMPACTAM A VIDA

Como altera minha vida?

Fornece
esperanga

L b4

Auto
realizagdao

Motivacdo Heranca Afiliacdo &
O Sentimento de
pertencer
( bl
Reduz Me Nostalgia Design/ Status
ELEMENTOS EMOCIONAIS ansiedade recompensa : i
C te? A 28 : (o @
omo se sente: 2 == T 3
Bem estar Valor Diversdo/ Atratividade Fornece
[ terapéutico Entreteniment acesso
o L
H °® \.
ELEMENTOS Poupa tempo Simplifica Da dinheiro Reduz riscos Organiza Integra Conecta
FUNCIONAIS ° 0 [ | | ]
: =0
Y 0 | AN =  EEn
O que faz? = - . .
Reduz esforgos Evita Reduz custos Qualidade Variedade Apelo sensorial Informa

—

FOCO INTERNO

aborrecime A

ﬂto OF

oLl
T %

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solely for the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written

consent

A\ !

FOCO EXTERNO

SAO 180314-Bain-Sicredi-POV
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Diferentes empresas tem propostas que entregam
diferentes dimensoes de valor

- ____________________________________________________________________________________________________________J
EXEMPLOS

ELEMENTOS DE IMPACTO SOCIAL

Qual é o valor para a sociedade?

Auto
transcendé
ncia
Visa
Fornece Auto
ELEMENTOS QUE IMPACTAM A VIDA Gty | e
Como altera minha vida? Unicef
Motivacdo Heranca Afiliacdo &
Sentimento de
) Rolls pertencer
Nike :
Royce Harley Davidson
Reduz Me recompensa Nostalgia Design/ Status
ELEMENTOS EMOCIONAIS ansledade _ e
A Multiplus i BMW
mazon isa Appl
? e
Como se sente: pp Bl
Bem estar Valor Diversao/ Atratividade Fornece
terapéutico Entreteniment o acesso
Netflix flge bse
Victoria Secret An&%zggck
ELEMENTOS Poupa tempo Simplifica Da dinheiro Reduz riscos Organiza Integra Conecta
FUNCIONAIS Amazon Amazon XP Invest. Porto Multiplus Facebook Facebook
Uber Seguro Strava
O que faz? = - . .
Reduz esforgos Evita Reduz custos Qualidade Variedade Apelo sensorial Informa
aborrecime
nto
INTETIGIR INTETIGIR Starbucks Starbucks Starbucks
Amazon Sephora

—

FOCO INTERNO

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solely for the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written

consent

FOCO EXTERNO

SAO 180314-Bain-Sicredi-POV 6
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Empresas que se diferenciam em multiplos elementos tém
maior NPS e crescem muito mais

EMPRESAS QUE SE DIFERENCIAM EM ...E TEM MAIOR CRESCIMENTO NAS
MULTIPLOS ELEMENTOS TEM MAIOR NPS... RECEITAS
Average revenue CAGR
NPS ('12-'14)
60%- 58 15%+
7 7 12.9
42 107 8.7
401
33 5.9
5.
2.7
204 17
0
-1.9
3
0 -5
0 1 2 3 4+ 0 1 2 3 4+
Number of elements which consumers rate Number of elements which consumers rate
as strongly describing the company as strongly describing the company

Note: ‘High value elements’ are elements where >50% of respondents gave a score > 8
Source: Bain Elements of Value survey, Oct. 2015, N=8,014, tested 12 industries and 47 companies; Annual reports; Bloomberg; One Source

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solely for the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written SAO 180314-Bain-Sicredi-POV 7 ( 4 >
consent



E os competidores digitais acabam se diferenciando,
entregando mais valor que as empresas tradicionais

amazoncom ebay NETFLIX

Elemento de valor Elemento de valor Elemento de valor
80%-+ Média 50%-1 Média ) Média
A .. B N Netfl
mazon varejistas coay varejistas u preovel)c(]ores provedores TV
60%-

404

604
304

404
204

204
104

Nota: Média varejistas inclui Walmart, Target e Costco; Média provedores TV inclui Comcast, AT&T e DirecTV. Top 5 elementos de valor com
maior diferenga %. Elemento de valor é o percentual de pontuagdo = 8 entre os elementos de cada empresa
Fonte: Pesquisa Bain Elements of Value, Out/2015, N=8,014, testou 12 setores e 47 empresas

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solely for the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written SAO 180314-Bain-Sicredi-POV 8 ( 4 >
consent



USAA € o lider em NPS entre os bancos de varejo, com
elementos de qualidade e heranca

Importéncla relatlva para Influenclar NPS na categorla Performance absoluta por elemento das marcas dentro da categorla
15%= Top 10 por importancia ~80%
Filild3® do UsAA
] pode ser passada
Lider para os filhos We
USAA servico como diferencial
(NPS = 63%) 60
Chase 101
(NPS = 31%) \\
Capital One 8% 7% =
(NPS = 20%) B 40
Wells Fargo -
(NPS = 18%)
Bank of 4% 4% 4% 20
America (NPS 4
= 14%)
% =
o
Citi L 1%
(NPS = 4%)
0 \ 0
4 o > o 2 > @ o 3 > »Q
& & & & & & & & & N re &£ &
» v ¢ & ¢ & ® & S R R O
o & & & & RS & & S F &
S & @ o 2 <& ) o
< ) S < <& S &
<© G S @ < v
.{(b & Q/(\
<
Nota: “Outros elementos altamente diferenciados” estdo entre os top 10 elementos mais diferenciados da categoria
Fonte: Pesquisa Bain Elements of Value, Out/2015, N=8,014, testou 12 setores e 47 empresas
This information is confidential and was prepared by Bain & Company solely for the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written SAO 180314-Bain-Sicredi-POV

consent
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Novas propostas de valor devem ser personalizadas, simples
e com entrega integrada entre o humano e o digital

ESTRATEGIA/ELEMENTOS DE VALOR
E CLIENTES ALVO

PRODUTOS, HORNADASIDE ... entregues através de
modulares, CLIENTE CANAIS int d
simples e prontos simplificadas... Integrados
para digital
® i > P
MELHORIA CONTINUA DO ATENDIMENTO (NET PROMOTER SYSTEM)
TECNOLOGIA E OPERACOES

GESTAO DA MUDANGCA FOCADA NO CLIENTE

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solely for the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written SAO 180314-Bain-Sicredi-POV 12 ( 4 >
consent



Novas propostas de valor devem ser personalizadas,
simples e com entrega integrada entre o humano e o digital

. Detalhado em seguida

STRATEGIA/ELEMENTOS DE VALOR
E CLIENTES ALVO

PRODUTOS, JORNADAS DE ... entregues através de
el leres, e CANAIS integrados
simples e prontos simplificadas...
para digital
© S S S
MELHORIA CONTINUA DO ATENDIMENTO (NET PROMOTER SYSTEM)
TECNOLOGIA E OPERACOES

GESTAO DA MUDANGCA FOCADA NO CLIENTE

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solely for the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written SAO 180314-Bain-Sicredi-POV 13 ( 4 >
consent



Clientes querem cada vez mais uma oferta e experiéncia
mais segmentada e até personalizada

Para mim Onde eu quero Quando eu quero No melhor preco
ACESSO SERVICOS SOB ESCOLHA PELO
PERSONALIZACAO ONIPRESENTE DEMANDA MENOR PRECO

EXPERIENCIA FACILIDADE NA
TRANSPARENTE CONVENIENCIA TRANSACAO

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solely for the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written SAO 180314-Bain-Sicredi-POV 14 ( 4 >
consent



Contudo, é necessario sair do modelo de segmentacao
tradicional...

1 - Visao e Objetivos

Correntistas Banco A por faixa de renda e de valor investido
(em milhares de clientes)

100%-

5%

20%
17% Faixas de
investimento
L
0 K
31% 22% -
mH
E
B
[ B
23%, 25% BG
20+ 20%

16% | ®F
D
15% 139 13% c
° 0 10% 9% A

Falxa 1 Falxa 2 Falxa 3 Falxa 4 Falxa 5

Faixas de renda >

Como determinar o real potencial de cada cliente?

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solely for the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written SAO 180314-Bain-Sicredi-POV 15 ( 4 >
consent



1 - Visao e Objetivos

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solely for the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written

consent

e Cliente segmento B, renda entre
R$4-10k
e 43 anos

e Baixa sofisticacdo financeira
e Conta em um Unico banco

o Perfil extremamente conservador

e Possui todo seu portfdlio em

contas-poupanca e planos de

previdéncia

e Utiliza muito pouco canais
digitais de atendimento

Clientes segmento do segmento B

Pedro -
¢ Cliente segmento B, renda entre

R$4-10k
e 46 anos

e Moderada sofisticacao financeira
e Conta em 1-2 bancos

o Carteira diversificada, com baixo
perfil de risco

e Utiliza, sempre que possivel,
apenas canais digitais de
atendimento

...e levar em conta comportamentos criticos para
determinar potencial do cliente

EXEMPLO

e Cliente segmento B, renda entre
R$4-10k

e 41 anos

e Moderada sofisticacao financeira
e Conta em 2-3 bancos

e Busca diversificar seus
investimentos dentre as opgoes

avepRuraplR s AYEWHALBEN e

o UehizELadboseaiss, disicdese

digitais

Objetivo deve ser maximizar o valor de cada sub-segmento de clientes

SAO 180314-Bain-Sicredi-POV 16 ( 4 >



Novas propostas de valor devem ser personalizadas,
simples e com entrega integrada entre o humano e o digital

. Detalhado em seguida

ESTRATEGIA/ELEMENTOS DE VALOR
E CLIENTES ALVO

PRolel.lTOS, JOI::T?EDNAI'SEDE ...entregues através de
__moadiares, R CANAIS integrados
simples e prontos simplificadas...
< <
MELHORIA CONTINUA DO ATENDIMENTO (NET PROMOTER SYSTEM)
TECNOLOGIA E OPERACOES

GESTAO DA MUDANGCA FOCADA NO CLIENTE

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solely for the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written SAO 180314-Bain-Sicredi-POV 17 ( 4 >
consent



Propostas de produtos devem ser simples e atender aos
pontos de dor do cliente

2 - Produtos

PONTOS DE DOR RESOLUGCAO DE PONTOS DE DOR

|
Jornadas do
cliente simples
e digitais

:Proposigées simples
ie com valor inegavel

I
|
I
| Perspectiva do
1 © Priaritized pain points: Customer's perspective !3"‘ CI |e n te
1 e seanres mesrasss s s
.Prio;;ueu pain points: Bank’s perspective ﬂh

Implicagbes diretas

|
|
: em tecnologias e
| operagoes
' ®
! -
| e
I I .
1 Tecnologia e
[Pontos de dor ?
priorizados 0|?e_rag_oes
I digitais de
I ponta a ponta
|
|
L oo - Perspectiva do
Banco
Fonte: Bain & Company
This information is confidential and was prepared by Bain & Company solely for the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written SAO 180314-Bain-Sicredi-POV 18 @

consent



Micro segmentacao ajuda a otimizar a oferta para cada
cliente

2 - Produtos

Perfil tipico:

Necessidade de
produtos:

Receita aprox.
por cliente
(indexado)

Lucro indexado
do ciclo de vida:

Vendas &
preferéncia de
servigos/
comportamento:

Prioridade

FOME DE CAIXA

MAXIMIZADORES DE
RIQUEZA

¢ Jovens, no inicio da carreira
e Solteiros, foco em aproveitar a vida
e Planejam comprar primeira casa e

carro

e Suporte de caixa
- Cartdo de crédito
- Cheque especial
- Empréstimo pessoal
- Financiamento imobilidrio

e Riqueza inicial
- Cartoes \éle(:jgpcd%(})rlvada

~88-100 por ano

94

e Pré-tecnologia, receptivos a
Banking e ATM para
compras

e Casados, com 2-4 filhos
e Carreiras bem sucedidas
(profissional ou empreendedora)

e Tém casa e carro proprios
e Priorizam poupar e investir

e Multiplicador de ativos
- Fundos multimercado
- Titulos de renda fixa
- Fundos de renda fixa
- Previdéncia privada

- Letras de Crédito Imobilidrio

¢ Transagoes

~138-150 por ano

100

e Querendo e ja usando canais Internet

automatizados por conveniéncia transagoes e

PROTETORES DE
RIQUEZA

2d @

e Idosos, aposentados ou prestes a se
aposentar

¢ Preferem preservar ativos a fazer
novos investimentos

e Produtos de protecao
- Previdéncia privada

Aplicagdo automatica
- Tltulos de capitalizagao

~125-138 por ano

72

e Gostam do toque pessoal

e Preferem agéncias também para
transacgdes

e Menos suscetiveis a trocar de Banco

Nota: Segmentos de clientes baseados na segmentagdo por fase da vida; exclui clientes categorizados como “desconhecido”
Fonte: Pesquisas com clientes e focus groups

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solely for the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written

consent

SAO 180314-Bain-Sicredi-POV 19 ( 4 >




Novas propostas de valor devem ser personalizadas,
simples e com entrega integrada entre o humano e o digital

. Detalhado em seguida

ESTRATEGIA/ELEMENTOS DE VALOR
E CLIENTES ALVO

PRODUTOS, JORNADAS DE ... entregues através de
el leres, GaEs CANAIS integrados
simples e prontos simplificadas...
para digital
© S S S
MELHORIA CONTINUA DO ATENDIMENTO (NET PROMOTER SYSTEM)
TECNOLOGIA E OPERACOES

GESTAO DA MUDANGCA FOCADA NO CLIENTE

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solely for the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written SAO 180314-Bain-Sicredi-POV 21 ( 4 >
consent



A verdadeira experiéncia da plataforma*
acontece no ambiente fisico com
pessoas de verdade, assim como a
verdadeira experiéncia do Uber
acontece no carro e tudo o que ele
pode oferecer ao passageiro. O digital
apenas mais um componente dessa
experiéncia.

* Kate Dill, head of expirience design do Airbnb






Uma experiéncia centrada no cliente tem que ser facil,
simples e conveniente

3 - Jornada do cliente

Qual a principal razao que fez vocé melhorar sua recomendacao
acerca deste banco?

convenience

i serwce

e .- @ASE-
USe convenlent

transaction pobiems CUSEOMEr

~phone K great

expenence

account

friendly Process

deposits mobile

simple

Fonte: Bain Retail Banking NPS and Interaction NPS Survey (2015); USA - N=4641

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solely for the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written SAO 180314-Bain-Sicredi-POV 22 ( 4 >
consent



Necessario entender a jornada, e priorizar episodios e
melhora-los

MATRIZ DE PRIORIZAGCAO DE EPISODIOS EPISODIOS PRIORIZADOS

1. Aplicar para financiamento
- I
w sty for_- 2. Lidar com um falecimento
a loan Apply for a
mortgage .
s o ® 3. Pedir suporte sobre produtos
:I:'aseo e:ar on mortgage Deal with a , . L.
NG / bereavement 4. Usar crédito automatico
E Applydft()r Ask for L
= a credi _Open an help about: . .
g T ‘ sccount | products 5. Pedir suporte para dificuldades
I'E /?pply for - Use an fl na ncei ras
: U o
2 Help wth 6. Fechar uma conta
© Inancia
‘0 difficulties ~
g “ Fazer uma reclamacao
E Make a purchase agcsguanr;// —>
Make a
Baivo |_ complaint
Baixo Potencial para Gerar Detratores
Frequéncia do Episodio Gap vs. lider

= Baixa Frequéncia = Lider O ® . o,
= Pequeno (<25 ppts) :
= Médio (25-50 ppts) d

= Alta Frequéncia
. = Grande (>50 ppts)

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solely for the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written SAO 180314-Bain-Sicredi-POV 24 ( 4 >
consent



Novas propostas de valor devem ser personalizadas,
simples e com entrega integrada entre o humano e o digital

. Detalhado em seguida

ESTRATEGIA/ELEMENTOS DE VALOR
E CLIENTES ALVO

PRODUTOS, JORNADAS DE entregues através de
e, e CANAIS integrados
simples e prontos simplificadas...
para digital
© S S S
MELHORIA CONTINUA DO ATENDIMENTO (NET PROMOTER SYSTEM)
TECNOLOGIA E OPERACOES

GESTAO DA MUDANGCA FOCADA NO CLIENTE

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solely for the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written SAO 180314-Bain-Sicredi-POV 27 ( 4 >
consent



Clientes multicanal sao maioria e 0os que indicam

melhor experiéncia com seu banco &
llllllI!IIIEEE!5!IlllllllIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII

NPS
(2016)

60%-

M Somente digital
l Multlcanal
Somente agéncla

-20-

Percentual dos
clientes

11% 80% 10% 10% 76% 14% 21% 66% 13% 7% 79%  15% 7% 76%  17%

Nota: Usudrios somente agéncia, usuarios multicanal e usuarios somente digital incluem respondentes com interagdes via caixa eletrbnica e telefone
Fonte: Research Now Retail Banking NPS Survey 2014, 2016 (n = 5377, 5464)

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solely for the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written SAO 180314-Bain-Sicredi-POV 28 ( 4 >
consent



Clientes ainda tém melhores experiéncias com canais
humanos, nos episodios de venda, duvidas ou problemas

4 - Canais

Q: "Baseado na sua experiéncia com [nome da jornada], numa escala de 0 a 10, qual a probabilidade de vocé
recomendar o [nome do Banco] para um amigo ou colega?”

Emogao
Rotina
| Davida | Venda Problema
Depositar Pagar Problema com Transagdo ndo Abrir nova Tomar Resolver Contestar
dinheiro contas login ou senha reconhecida conta empréstim reclamacgdo tarifas

60

J g D
NPS médio 2 2
por jornada
- -

-20

D Canais digitais 2 Canais humanos

Abordagem omnichannel é critica

Fonte: Bain/Research Now Retail Banking NPS Survey 2017 (US 2017 n=7.928)

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solely for the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written SAO 180314-Bain-Sicredi-POV 29 ( 4 >

consent



No Brasil: agéncia ainda € o canal mais importante para
venda, embora os canais digitais ja sejam relevantes (25%)

Meio utilizado para PESQUISAR E APRENDER sobre o produto @
(% dos respondentes que adquiram o produto; 2017)

~25%

2,245

Mesmo canal

D da pesquisa

M Outros

M App de tercelros
(ex. Whatsapp,
Facebook, etc.)

M Asslstente de voz
(ex.: Alexa, Sirl
etc.)

M Online

M Celular/Tablet

M Telefone
12% 13% Agéncla

16%

Agéncla Telefone Celular/Tablet Onllne

Canal utilizado para COMPRA do ultimo produto
financeiro adquirido no banco principal

~ L
Omnicanilidade é chave

Fonte: Bain/”"Research Now Retail Banking NPS Survey” 2017

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solely for the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written SAO 180314-Bain-Sicredi-POV 30 ( 4 >
consent



Assim existem 7 areas prioritarias para assegurar essa

integridade entre os canais
_

PRINCIPIOS-GUIA PARA UMA DISTRIBUICAO DIGITAL CONTINUA E ENXUTA

Experiéncia do cliente consistente: Experiéncia do cliente consistente e transigao
suave entre processos online e offline

Agéncia com melhorias digitais: Experiéncia estado-da-arte para o cliente e
maior eficiéncia operacional através de integragao total entre tecnologias digitais

Maior acessibilidade: Call Centers 2.0 servem clientes além do horario das
agéncias e aumentam eficiéncia do contato

Equipes habilidosas nas agéncias: Equipe experiente no uso de ferramentas e
canais digitais e pronta para servirem os clientes digitalmente

Front-end Unico: Clientes e gerentes consistentemente interligados por todos os
canais e acessando as mesmas ferramentas e interfaces

Back-end integrado: Mesmo back-end servindo agéncias, SAC e canais online

Dados: Gestdo integrada de dados consistentes e sem redundancia para todas as
aplicagdes dos clientes e de vendas, incluindo dados para atuais e potenciais clientes

Fonte: Bain & Company

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solely for the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written SAO 180314-Bain-Sicredi-POV 31 ( 4 >
consent



Novas propostas de valor devem ser personalizadas,
simples e com entrega integrada entre o humano e o digital

. Detalhado em seguida

ESTRATEGIA/ELEMENTOS DE VALOR
E CLIENTES ALVO

Pnr:gdzllgr-fa)s& JOI::E?EDNAI'SEDE ...entregues através de
prontosspapiedigital simplificadas... LG e
NET PROMOTER SYSTEM
TECNOLOGIA E OPERACOES

GESTAO DA MUDANGCA FOCADA NO CLIENTE

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solely for the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written SAO 180314-Bain-Sicredi-POV 39 ( 4 >
consent



O valor econdmico de promotores € significativamente
superior ao dos detratores

5 - Net Promoter System (NPS)

Qual é a probabilidade de vocé Promotores possuem mais produtos Promotores migram menos
nos recomendar a um amigo? nos seus bancos principais para outros bancos
Média de quantidade de produtos! Probabilidade de migrar
Muito (# produtos no banco principal) (% clientes)
provave
|
0 3.0+
Yo Promotores +~1.5% 100%- -
N
J provavel
13%
2.4
20%
80+ o
2.1 36%
Provavel
2.04
7-8 menos S0
1.7 60+
34%
72%
* o)
40 . ol 39%
mprovavg
0-6 1.0 29%
% Detratores 50%
Pouco 207 38%
provave Multo
I Improvavel 21%
21%
Net Promoter Score (NPS) 0.0 0 [ ) o
' Detrator Neutro Promotor

Detrator Neutro Promotor

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solely for the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written SAO 180314-Bain-Sicredi-POV 40 ( 4 >
consent



E importante ter a capacidade de promover melhorias
continuas no atendimento

CICLOS DE MELHORIAS
CICLOS DE FEEDBACK ESTRUTURAIS

Identificar principa s

Compartilhar
. problemas e causas-
aprendizados
e agir
Fechar

o ciclo - eal, Definir
T - agdes e
A L o \@ prioriza

-
Gerar melhorias
estruturais com
base nos insights dos
ciclos de feedback e

outras analises

Gerar melhorias
pontuais com base
no NPS e feedback
Perguntar dos cliente

ao cliente Clientes
E LI ES
Levar melhorias truturais
a clientes e
Cliente interage e s

L
finad

Engajamento dos funcionarios

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solely for the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written SAO 180314-Bain-Sicredi-POV 42 ( 4 >
consent



Para alcancar a transformacao da proposta de valor
focada no cliente s3o necessarios diversos viabilizadores

VISAO CLARA DE
CHEGADA

TECNOLOGIA;
PARCEIROS;
INFRAESTRUTURA
ADEQUADAS

LIDERANCA E LINHA
DE FRENTE COM
COMPORTAMENTOS
ALINHADOS

FUNCOES DE
CONTROLE

VISAO MODULAR
DAS JORNADAS
EXISTENTES

MODELO
ORGAMENTO, OPERATIVO AGILE
PRIORIZACAO COORDENADO PARA
PLANEJAMENTO

ESCALAR
TALENTO;

CAPACIDADE E CULTURA
CAPACIDA DE TEST & LEARN

DE E

ORGANIZA

GAo

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solely for the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written
consent

SAO 180314-Bain-Sicredi-POV 43 ( 4 )



Marketing

“As empresas ndo
podem garantir a
voces estabilidade
no trabalho. Isso é
algo que so os
clientes podem
fazer” .we



Marketing Holistico

Marketing
Interno

Marketing
Socialmente
Responsavel

N
4

Marketing

Holistico

7
N

Marketing
Integrado

Marketing de
Relacionamento



Cinco mudancas de empresas vencedoras

. PG Weimart

Criar estrategias de Ampliar o impacto da empresa

marketing

Camiek & Estimar a rede de contatos
Mudanga mensagem
3a
Mudanga
Gerenciar os Inspirar exceléncia em marketing

5a Foco inexoravel no cliente
Mudanca

Inovacéao

Aperfeicoamento



Caracteristicas das “Empresas mais Amadas”

“Se vocé cria um caso
de amor com seus
clientes, eles mesmos

se encarregam por fazer

a sua publicidade”



Qual é a relacdo entre empresas e sociedade

Filosofia antiga: “o que € bom para as empresas € bom para a
sociedade!”. O simples ato de maximizar os lucros ja € bom o

suficiente.

Nova filosofia: “o que € bom para a sociedade € bom para as
empresas!”.

- Toda empresa deve descobrir como melhorar ndo sé sua producéo,
mas também seus resultados. Uma empresa de alimentos deve melhorar a
nutricdo; uma empresa de energia deve melhorar a energia; uma instituicao

financeira deve melhorar.....



Qual é a relacdo entre empresas e sociedade

Filosofia antiga: “o que € bom para as empresas € bom para a
sociedade!”. O simples ato de maximizar os lucros ja € bom o

suficiente.

Nova filosofia: “o que € bom para a sociedade € bom para as
empresas!”.
- Toda empresa deve descobrir como melhorar ndo sé sua producéo,

mas também seus resultados. Uma empresa de alimentos deve melhorar a

nutricdo; uma empresa de energia deve melhorar a energia; uma instituicao

financeira deve melhorar EDUCACAO FINANCEIRA



MARCA

O que € uma marca hoje ?
uma Marca é um sistema de crengas.

MARCA E UM PATRIMONIO DE UMA
COMUNIDADE DE INDIVIDUOS
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A marca agrega valor? Pode apostar que sim!




B-R-A-N-D

B — Believable (Acreditavel)

R — Relevant (Relevante)

A — Adaptable (Adaptavel)

N — Narrative-driven (Imbuida de narrativa)

D — Differentiated — (Diferenciada)



Gafes com Marcas

- Quando a Braniff Airlines traduziu para o espanhol um slogan divulgando o tipo de forracao de seus

assentos, “Fly in leather” — “voe em couro”, a frase tornou-se “Voe nu”.

- O lema de Frank Perdue, o magnata do frango, “It takes a tough man to make a tender chicken” —
“S6 um homem rude consegue fazer um frango macio” soa muito mais interessante em espanhol: “E

preciso um homem sexualmente excitado para tornar afetuosa uma galinha”.

- Por que o Chevy Nova nunca vendeu bem em paises que falam espanhol? “No va” significa “néo

anda” em espanhol.

- Quando a Pepsi comecou a vender seus produtos na China ha alguns anos, a traducao chinesa do
seu slogan “Pepsi Brings You Back to life” — “ A Pepsi revigora sua vida” acabou ficando “A Pepsi traz

seus ancestrais de volta ao tumulo”.

- A Mitsubishi Motors do Japéao precisou renomear o modelo Pajero em paises de lingua espanhola

porque la o termo se refere a masturbacao.



A marca tem que tomar para si um conceito

Mercedes — Engenharia

BMW —  Prazer em dirigir
Disney — Entretenimento

FedEX — De um dia para outro
Walmart — Precos baixos

Zaffari - Economizar € comprar bem

Nike — Performance
3M — Inovacgéao

Volvo — Seguranca

Starbucks — A melhor experiéncia de tomar café



Uma marca tem de ser mais do que um nome
um slogan e um logotipo

Uma marca deve evocar palavras ou associacoes — caracteristicas e beneficios
Uma marca deve retratar um processo — Amazon

Uma grande marca suscita emocdes — Harley-Davidson

Uma grande marca representa uma promessa de valor — Apple

Em ultima analise, os grandes construtores da marca séo os funcionarios e as

operacgoes, ou seja, 0 desempenho da empresa, nao suas comunicacoes de

marketing



O que torna uma marca forte?

Grupos de Donos de Harleys (HOGS)

- Os HOGs tém 250 mil membros divididos em 800 agremiacdes: veteranos do

Vietna, lesbicas, cristdos renascidos; senhoras que andam de Harley...

- As ferramentas incluem: assembleias, aniversarios, palestras sobre

manutencao e seguranca, shows, sites....

- Os pesquisadores descrevem a Harley como um “icone religioso em torno do

qual toda uma ideologia de consumo se articula”.



Como medir a eficacia de uma marca

Valor percebido pelo cliente

Satisfacao do cliente

Clientes gque voltam a comprar

Defesa do Cliente — NPS

Cocriacao com o cliente



Atributos de marcas fortes

A marca se destaca por oferecer os beneficios que os consumidores

realmente desejam

A marca permanece relevante

A estratégia de preco é baseada na percepcao de valor dos

consumidores

A marca esta posicionada corretamente

O portfolio e a hierarquia da marca fazem sentido



As 10 Marcas Mais Valiosas do Mundo — US
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Marca

4 A Construcao de uma marca lider é um
processo com resultados de curto,
médio e longo prazo.

4 O que torna o produto desigual é a
marca.

4 Tudo o que marca o cliente, faz marca.



Marca, Imagem, ldentidade e Reputac¢ao




Imagem, Identidade e Reputacao da Marca

IMAGEM REPUTACAO

Conjunto de simbolos

. Se conquista
associados a uma marca

E dificil de ser manipulada

Pode ser manipulada

Se forma a partir da
interacao da empresa com
seus diferentes publicos

Se constréi com
propaganda




Marca Cidada

M E a marca comprometida com a ética e a qualidade de vida da

comunidade interna e externa;

M Compartilha com os diferentes publicos, seus valores, crencas,
principios éticos e atitudes, sendo, portanto, reconhecida por

ISSO;

M Possibilita a outros cidaddos o exercicio da responsabilidade
social, transformando-se em canal de adesao a causas

relevantes.



Marca Cidada

A empresa cidada é a que toma uma decisao
ética de transcender seus objetivos de
negocios e incluir a prépria sociedade como
meta para a mobilizacao de seus recursos,

visando o bem comum.



Marca Cidada

O que tém em comum....

J&J — comprimidos tylenol envenenados

Shell — contaminacao em Paulinia

Nike — mao de obra infantil

Mercedes — problemas classe A

Monsanto — lancamento soja Roundup Ready
Schering do Brasil — “pilulas de farinha”

Arthur Andersen — balancos Enron e Worldcom
Toyota e Honda — recall EUA

VW - falsificacao de resultados de emissao de poluentes



Marca Cidada

Atualizado em 26/11/2015 09h21
Escandalo da Volkswagen: veja como a fraude foi descoberta

2004-2007 - EUA endurecem padrdes
O governo dos Estados Unidos endurece os padrdes para emisséo de 6xido de nitrogénio (NOX)...

2009 - Volkswagen anuncia carros com diesel limpo
A Volkswagen comeca as vendas dos modelos de carros diesel que possuem um sistema diferente para cumprir
regras de poluentes...

2013 - Dados nao batem

O baixo nivel de emissdes de veiculos da Volkswagen com motor a diesel chama a atengédo de um grupo
independente... Eles comegaram a analisar 3 carros: um Jetta 2012, um Passat 2013 e um BMW X5, rodando por
cerca de 4.000 km entre a Califérnia e o estado de Washington. E constataram discrepancias entre o nivel de
emissao observado e 0os humeros dos testes oficiais dos modelos da Volkswagen

2014 - Governo dos EUA é alertado
O ICCT e a Universidade de West Virginia alertam a Agéncia de Prote¢cdo Ambiental...
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2015 - Software é descoberto
A EPA descobre que um software instalado na central eletrénica dos carros da Volkswagen....

18 de setembro de 2015 - Volkswagen é acusada
O governo dos Estados Unidos acusa a Volkswagen de burlar os dados de emissdes de gases poluentes a...

20 de setembro de 2015 - Montadora se desculpa
O presidente-executivo da Volkswagen, Martin Winterkorn, divulga nota se desculpando pela ma prética.
"Pessoalmente e profundamente...

21 de setembro de 2015 - 'Ferramos tudo', diz CEO
"Ferramos tudo. Nossa empresa foi desonesta", afirma o presidente da Volkswagen nos EUA,...

22 de setembro de 2015 - Fraude envolve outros paises
A empresa admitiu que um dispositivo que altera resultados...

23 de setembro de 2015 - 'Cheféo’ renuncia

Martin Winterkorn renuncia ao cargo de presidente-executivo e pede demissao da Volkswagem. No entanto, diz que
nao tem ciéncia de nenhum erro de sua parte. O Conselho empresa também diz que Winterkorn "néo tinha
conhecimento da manipulacdo de dados de emissdes".


http://g1.globo.com/carros/noticia/2015/09/volkswagen-se-desculpa-apos-acusacoes-de-manipulacao.html
http://g1.globo.com/carros/noticia/2015/09/nos-ferramos-tudo-diz-chefe-da-volkswagen-nos-eua-sobre-fraude.html
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Merchandising da Kia na novela Salve Jorge

A Kia viu uma acao de "product placement” na novela Salve Jorge virar assunto - negativo - nas
redes sociais. A trama incluiu a gravacédo de um comercial falso para a montadora - e a garota-
propaganda contratada foi justamente uma das mulheres vitimas do trafico internacional.

Roséangela, interpretada pela atriz Paloma Bernardi, estrelou a peca em trajes sensuais, ao lado da
sua “cafetina”. A recepcao azedou. Uma safra de fortes criticas ndo tardou a acontecer na internet:
pegou mal a associacdo entre a marca e a contratacao de mulheres escravizadas.
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VOLROWAGEN

GATO PRETO NAO DA AZAR

AZAR MESMO
E SER

A Volkswagen gerou revolta nas redes sociais por causa do comercial “Supersticao”,
retirado do ar apds recepcao negativa. O filme fazia referéncia a crenca popular que
associa gatos pretos a falta de sorte e recebeu duras criticas de donos de gatos e
protetores de animais.

A empresa informou em comunicado oficial que a peca criada pela Almap BBDO
deixara de ser exibida, “em respeito e atendimento as manifesta¢des acerca do tema”.
Internautas criticaram a escolha da marca, afirmando que a supersticdo popular pode
ser vista como uma incitagcao a maus tratos a gatos pretos
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A rede de supemercados britanica Tesco foi a protagonista da maior crise de imagem do ano no pais,
depois que andlise de autoridades sanitarias descobriram carne de cavalo nos hamburgueres de
fabricacdo propria da loja.

O caso, que explodiu em janeiro, gerou indignacao nos consumidores, No Twitter, a empresa subiu da
262 para a 32 posicdo entre as marcas mais comentadas em todo o mundo, segundo a ferramenta The
Most Tweeted Brands. Foram 176 mil mencdes (negativas, em sua imensa maioria) em 24 horas, em
cerca de 150 paises, atras apenas das marcas Facebook e Google
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O famoso slogan da Red Bull, "Red Bull te da asas!", custou caro a empresa.

Ela foi condenada a pagar 13 milhdes de dblares em uma acéo coletiva nos EUA que
alegou que o slogan era propaganda enganosa.

Consumidores reclamaram que a bebida ndo aumentava o desempenho fisico e
mental e, muito menos, dava asas.

A empresa desistiu de recorrer: topou dar 10 dolares de reembolso a cada pessoa que
comprou um Red Bull na dltima década.
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LONG LINE NEW! PERFECT DEMI  RACERBACK  WIRELESS  MULTI-WAY PERFECT ~ NEW!PERFECT  PUSH-UP
DEMI UNLINED  COVERAGE SHAPE COMFORT
DEMI DEMI PUSH-UP

A campanha "The Perfect Body", da Victoria's Secret, foi duramente criticada por
muitas mulheres.

Suas modelos - todas muito magras - divulgavam a nova linha de sutias "Body". Mas
todos entenderam que a marca estava dizendo que aquelas mulheres tinham corpos
perfeitos.

Teve campanha com hashtag nas redes sociais, peticdo online e até a contra-
campanha "The Real Perfect Body", com mulheres de diversos tipos fisicos.



Marca Cidada

Um caminhao causou grandes problemas no transito de Moscou. Mais precisamente:
causou 517 acidentes.

E que ele levava um antincio com uma foto imensa de seios. A imagem distraiu 0s
motoristas.

O andncio era, justamente, de uma empresa especializada em anunciar em veiculos. Eles
mostravam a efetividade visual da acao.

A empresa tinha colocado 30 caminhdes para rodar a cidade. Ou seja: média de 17
acidentes por campanha
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O anuncio de que a JBS tinha contratado o cantor Roberto Carlos para ser garoto-propaganda
da Friboi caiu como uma bomba.

Mas a empresa simplesmente nao recuperou o investimento nessa aposta ousada que, no
fim, se mostrou errada.

No comercial, o rei ndo chega a comer o bife que esta no prato, 0 que causou muitas criticas.
Ele diz que voltou a comer carne depois de anos sendo vegetariano. SO diz.

Marca e cantor romperam um contrato de 45 milhGes de reais e acabaram na justica para
resolver pendéncias.
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A Zara admitiu nessa quarta-feira, 21, a ocorréncia de trabalho escravo
na fabricacao de seus produtos em 2011. Foi a primeira vez desde que
uma fiscalizacdo do Ministério do Trabalho e Emprego (MTE) resgatou
15 trabalhadores imigrantes costurando pecas da marca em trés
oficinas terceirizadas, em maio e junho dagquele ano, em Americana
(SP) e Sao Paulo (SP).
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Ministério da Justica multa Vivo, TIM e Coca-Cola por

propaganda enganosa /,‘q-ﬂ ¢ !\
Ao todo, valor das punicdes ultrapassa os R$ 5 milhdes “'

Laranja §
Casaeira

'&y..bu.nun-"'

Leia mais sobre esse assunto

em http://oglobo.globo.com/economia/defesa-do-consumidor/ministerio-
da-justica-multa-vivo-tim-coca-cola-por-propaganda-enganosa-
8968706#ixzz30gqebpHT

© 2015. Todos direitos reservados a Infoglobo Comunicacéo e
Participacdes S.A. Este material ndo pode ser publicado, transmitido por
broadcast, reescrito ou redistribuido sem autorizagéo.



http://oglobo.globo.com/economia/defesa-do-consumidor/ministerio-da-justica-multa-vivo-tim-coca-cola-por-propaganda-enganosa-8968706#ixzz3ogqebpHT
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Unilever € processada por consumidor insatisfeito

Um jovem de 26 anos, da Nigéria, entrou com um processo contra a Unilever alegando propaganda enganosa e causa de
sofrimento mental referente ao uso do creme dental Close-Up. Segundo ele, nos comerciais do produto a mensagem

passada
é de que ao usar o produto, instantaneamente o homem consegue arrumar uma mulher, mas no caso de Anthony isso

nao aconteceu.

Anthony Olatunfe foi ao tribunal, onde falou sobre sua incapacidade de atrair mulheres desde os tempos de.....


http://plugcitarios.com/2014/01/unilever-e-processada-por-consumidor-insatisfeito/unilever-2/
http://plugcitarios.com/2014/01/unilever-e-processada-por-consumidor-insatisfeito/unilever-2/
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Hyundai é processada por propaganda enganosa
nos Estados Unidos

Queixa dos consumidores ¢ o consumo de
combustivel do seda Elantra

por Raphael Panaro
MotorDream

A Hyundai esta sendo processada nos Estados Unidos
por supostamente enganar seus consumidores quanto
ao consumo de combustivel do seda Elantra.

De acordo com a Reuters, a acao movida alega que as
propagandas de TV, onde a Hyundai anuncia que o
modelo faz 40 milhas por galdao — aproximadamente 17
km/l, nao condizem com a realidade.

A quilometragem so6 é alcancada nestes niumeros
guando o veiculo esta na estrada e nao uma
combinacao de estrada e cidade combinadas, como
queria os motoristas.....
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Consumidor
Ministério da Justica multa Ford por publicidade enganosa

Domingo, 21/4/2013

A empresa Ford foi multada nesta sexta-feira, 19/4, em R$165.360,00 por publicidade enganosa do
veiculo Ford F-250 Super Duty. A publicidade induzia o consumidor ao erro por omitir informacao sobre
a necessidade do condutor possuir CNH na categoria “C” - categoria especial para conducgao de
caminhdes. A multa foi aplicada pela Secretaria Nacional do Consumidor do MJ, por meio do
Departamento de Protecao e Defesa do Consumidor.

De acordo com o Departamento, a veiculacdao da publicidade, sem informacdes claras e ostensivas sobre
a necessidade de carteira diferenciada para a conducao dos veiculos, violou os direitos basicos previstos
no Cédigo de Defesa do Consumidor, dentre eles o direito a informacao e a publicidade licita. “A
informacao correta e precisa é fator fundamental para se garantir a transparéncia nas relagdes de
consumo e o direito de informagao dos consumidores”, explica Amaury Oliva, diretor do DPDC.

A aplicacdao da multa levou em consideracao os critérios do CDC. O valor deve ser depositado em favor
do Fundo de Defesa de Direitos Difusos do Ministério da Justica e sera aplicado em acdes voltadas a
protecao do meio ambiente, do patrimonio publico e da defesa dos consumidores.
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Peugeot Citroén é multada por propaganda enganosa - O Estado
...oestadodoparana.pron.com.br/.../71923/?...multada-por-propaganda- ...Em cache

Vocé marcou isto com +1 publicamente. Desfazer

17/12/2012 — Peugeot Citroén é multada por propaganda enganosa ... do Ministério da Justica detectou o
problema em duas propagandas da empresa.

Economia - Fabricantes de TVs sdo multadas por propaganda ...gl.globo.com/.../fabricantes-de-tvs-sao-
multadas-por-propaganda-en...Em cache

Vocé marcou isto com +1 publicamente. Desfazer

22/10/2012 — Fabricantes de TVs sdo multadas por propaganda enganosa ... Sete empresas fabricantes de
televisores de plasma foram multadasem RS 5 ...

Governo multa empresa por propaganda enganosa de maquina ...www.adjorisc.com.br/.../governo-multa-
empresa-por-propaganda-en...Em cache

Vocé marcou isto com +1 publicamente. Desfazer

2 dias atras — O Departamento de Protecao e Defesa do Consumidor (DPDC), érgao do Ministério da Justica,
aplicou uma multa no valor de RS 310.500 mil ...
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Ultimas Noticias

Exposigao reconstroi Castelo Ra-
Tim-Bum no Memorial da
Ameérica Latina

Nestlé traz o cereal Cheerios
para o Brasil

Ipiranga assume Metropolitan,
no Rio, e BH Hall, em Belo
Horizonte

Doutores da Alegria muda
identidade visual

Marcas entram em quadra no
Jogo das Estrelas

Combate ao sexismo desfila nas
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A VERDADE:
A BRF nao compactua com nada que
coloca em risco sua alta qualidade.

O RESPEITO:
A BRF respeita seus consumidores

BRF e JBS vao a TV apos
Operacao Carne Fraca

Empresas se manifestam sobre as investigaces da Policia Federal, que prendeu dois
sxecutivos da BRF e um funciondrio da Seara (JBS); aces das duas companhias
sofxem grande queda e lideram ranking de desvalorizacdo da Bovespa
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Por que o McDonald’s contratara
pessoas em situagao de rua
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Combate ao sexismo desfila nas
passarelas da SPFW




A Sociedade do Consumo

UNIETHOS A sociedade do consumo:




POSICIONAMENTO
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Diferenciacao e Posicionamento

— Em mercados competitivos, a empresa tem de diferenciar
a sua oferta em relacao a dos seus concorrentes

— Posicionamento é o ato de desenvolver a oferta da
empresa para ocupar uma posicao Unica e valorizada na
mente dos clientes ou consumidores-alvo
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[ Posicionamento Dinamico -
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—  Oferta: Qual a reputacdao da marca junto |
— aos clientes?

* Mercado: Quem ajuda a influenciar a =
| estrutura do mercado?

 Empresa: Qual a imagem da empresa
dentro do ambiente em que atua? —

1
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Posicionamento

Posicionar uma marca é criar significados
profundamente marcantes nas pessoas, trazendo
identificacao, densidade emocional e com tudo
isto fazendo algo igual ser percebido como

desigual.”



Posicionamento

Por definicao,
posicionamento é a ideia
gue as pessoas retém em

sua mente sobre
determinada marca,
produto ou servico. E uma
definicao que norteia toda

a atuacao da empresa.

POSICIONAMENTO

o—



Onde se posicionar?

Custo: %o do custo
do principal concorrente

Diferenciacao

Produto ou Servico

Desastre

Preco de venda PV:
%0 do PV principal
concorrente

Menor Preco






Como reagir

Voltado para o produto

Voltado para mercado de massa

Oferta de produtos

Produtos de qualidade média

Servicos de qualidade média
Orientado por funcgdes
Reage aos concorrentes
Exploragao de fornecedores
Exploracao de distribuidores
Voltado para o preco
Velocidade média

Integracao vertical

Kotller, 142 edicao

Voltado para o mercado
Orientado para segmentos
Oferta expandida

Acima da média

Acima da média

Orientado por processos
Avalia os concorrentes
Preferéncia a fornecedores
Preferéncia a distribuidores
Voltado para a qualidade
Acima da média

Organizacao plena

Impulsor do mercado
Orientado para nichos
Orientado para solucdes
Legendaria

Legendaria

Orientado para resultados
Supera os concorrentes
Parceria com fornecedores
Parceria com distribuidores
Voltado para o valor
Legendario

Aliancas estratégicas
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