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ALINHAMENTO ESTRATEGICO E POSICIONAMENTO

A ESPM COMO PROTAGONISTA

Em um cenario de ampla competicao e constante evolucao, a ESPM deve buscar consolidar sua lideranca
em temas alinhados ao seu novo posicionamento: marketing, negocios e inovacao.

As escolas de negocios contam com centros

de pesquisa diversificados e abrangentes,
alem dos tradicionais e setoriais.
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CEMTRO DE ESTUDOS DAS ORGANIZACOES PESGUISA APLICADA

PROXIMO SLIDE: Alinhamento estratégico e posicionameto



A ESPM COMO PROTAGONISTA

ALINHAMENTO ESTRATEGICO E POSICIONAMENTO

Ha oportunidade para um centro de pesquisa aplicada que fortaleca a autoridade da
ESPM, e sua maior presenca na midia em temas de marketing, negoécios e inovacao.

Tendéncias de

consumo e datas Analises setoriais

- ; . Estudos em
comerciais (dia (varejo, agro, organizacdes
das maes, pais, digital, social, (inovacéo

Natal) auto, luxo, etc) internacionalizac&o)

Principais _ .
praticas de Parcetlas para Integrar a canais de
marketing do analises comunicacao d~a
mercado - anual especificas (PMEs escola, graduacéao,
e Sebrae, newsletter

Franchising)

Entrevistas com
praticantes

Boletins curtos
(pilulas), texto ou
video
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PROXIMO SLIDE: Estrutura e fluxo de funcionamento

ESPM



ALINHAMENTO ESTRATEGICO E POSICIONAMENTO

A ESPM COMO PROTAGONISTA

ESTRUTURA E FLUXO DE FUNCIONAMENTO

Painel
de coleta

Veiculos de

Coordenador | Dados informacao,
secundarios RP ESPM demais
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/RP © PESAHSS Analise

Designer

de relatdrio Relatorio

Concepcao Elaboracao Divulgacao

PROXIMO SLIDE: Beneficios



A ESPM COMO PROTAGONISTA

Reforcar a ideia
de Marketing
Powerhous

PROXIMO SLIDE: O primeiro estudo: Inclusdo de marcas
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Maior presenca na

midia, Top Of Mind

e posicionamento
da marca ESPM

Reforcar e estreitar
o relacionamento
e com a sociedade

e
) "4

Awareness da marca
aumentando
captacao de alunos
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BENEFICIOS

Potencializar a oferta
B2B nas diversas
frentes da escola

&

J

Aproveitamento
da capacidade
intelectual da escola



ESPM

O PRIMEIRO ESTUDO
Inclusao de marcas



A sociedade vem demandando que a inclusao

em suas diversas faces, deve ser algo presente
Nao apenas Nno dia a dia das pessoas, mas
tambem em relacao ao comportamento das
organizacoes.

Um dos papeis das marcas € estabelecer
relacionamento com as pessoas no papel de
consumidores. Compreender a dindmica da
Inclusao em relacao as marcas atende,
portanto, a um anselo de compreensao da
propria sociedade.
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PROXIMO SLIDE: Objetivos



Este relatdério tem como objetivo apresentar
um panorama sobre a relacao entre inclusao
e marcas, analisando diferentes perspectivas.

Sao abordados aspectos coOMmo O
reconhecimento de marcas Top of Mind em
questdes de inclusao e a avaliacao de
setores de negoécios quanto a adocdao de
praticas inclusivas.

PROXIMO SLIDE: Metodologia



MARCAS E INCLUSAO

Este relatdorio foi desenvolvido a partir de dados
coletados em painel.

A amostra abrange participantes de todas as regioes
do Brasil, seguindo uma abordagem aleatdria nao
probabilistica, estruturada por guotas de perfil. As
quotas foram definidas conforme as recomendacoes
do IPC e ABEP (Associacao Brasileira das Empresas
de Pesquisa), considerando critérios como Ssexo,
classe social, regionalidade e renda.

Trata-se de um estudo exploratério que combina
dados quantitativos e qualitativos, utilizando técnicas
estatisticas descritivas e multivariadas. O nivel de
confianca adotado para as analises foi de 95%.

PROXIMO SLIDE: Consumo e a igualdade na sociedade



ESPM

MARCAS E INCLUSAO

O consumo e a igualdade na sociedade



PERFIL DEMOGRAFICO
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PROXIMO SLIDE: Perfil Demografico



PERFIL DEMOGRAFICO

ESTADO CIVIL
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PROXIMO SLIDE: Perfil Demografico



PERFIL DEMOGRAFICO
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Outros . 10% e - 8%
- Jornal Impresso - 12%
16%
o Revistas - 13%
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27% Influenciadores digitais 18%
21%
22%

Podcast

Parentes e amigos

Jornal Impresso

TV fechada

Influenciadores digitais 30%

Vendedores de lojas

Radio 31%
Recomendacdes ou comentarios _ 29%
Revistas 33% Parentes e amigos _ 30%

44%

Sites de comparacao de precos

69%
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74%
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PROXIMO SLIDE: Perfil Demografico



PERFIL DEMOGRAFICO

97% dos entrevistados relatam que inclusao € importante para eles.
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PROXIMO SLIDE: Perfil Demografico



PERFIL DEMOGRAFICO

66% dos entrevistados dizem que passam 3 horas ou mais do dia
utilizando redes sociais. 16% dizem que passam mais de 6 horas.

HORAS/DIA USANDO REDES SOCIAIS

Mais de 6 horas

16%

5a 6 horas

14%

E 3 a 4 horas

1 a 2 horas

Menos de 1 hora

PROXIMO SLIDE: Top Of Minds Inclus&o



TOP OF MIND INCLUSAO - REFERENCIA DA CATEGORIA

De maneira genérica, Globo, Natura e O Boticario sdo as marcas mais
lembradas por inclusao, mas de maneira ainda muito diluida.
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Q.. 17. QUAIS DAS MARCAS ...
*OUTRAS MARCAS 59,3% *NENHUMA MARCA 4,5%

PROXIMO SLIDE: Top Of Mind Género



TOP OF MIND GENERO - REFERENCIA DA CATEGORIA

Quando se especifica a dimensao da inclusao, a lideranca se mantem.
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Q.:17. QUAIS DAS MARCAS ...
*OUTRAS MARCAS 49% *NENHUMA MARCA 6% N= 400

PROXIMO SLIDE: Top Of Mind Orientacéo Sexual e Identidade de género




TOP OF MIND ORIENTACAO SEXUAL E ID. DE GENERO- REFERENCIA DA CATEGORIA

Nesta categoria, Natura deixa de ser reconhecida e Itau entra no TOP 3.
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Q.. 17. QUAIS DAS MARCAS ...
*OUTRAS MARCAS 49% *NENHUMA MARCA 6%

PROXIMO SLIDE: Top Of Mind Racial e Etnica



TOP OF MIND RACIAL E ETNICA- REFERENCIA DA CATEGORIA

As liderancas voltam a ser Globo, Natura e O Boticario, pela
primeira vez a Petrobras aparece no TOP 10.
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Q.. 17. QUAIS DAS MARCAS ...
*OUTRAS MARCAS 56,5% *NENHUMA MARCA 6,2%

PROXIMO SLIDE: Top Of Mind Idade



TOP OF MIND IDADE- REFERENCIA DA CATEGORIA

Globo e Natura mantém sua lideranca, mas surge a Havan como umas das
lideres da categoria.
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Q.. 17. QUAIS DAS MARCAS ...
*OUTRAS MARCAS 58% *NENHUMA MARCA 12% N= 400

PROXIMO SLIDE: Top Of Mind Deficiéncias



TOP OF MIND DEFICIENCIAS - REFERENCIA DA CATEGORIA

Globo consegue se manter em todos os TOP 3, superando até mesmo organizacoes referéncia em
iNnclusao de pessoas com deficiéncia.
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Q.. 17. QUAIS DAS MARCAS ...
*OUTRAS MARCAS 59,7% *NENHUMA MARCA 7%

PROXIMO SLIDE: Top Of Mind Religioso



TOP OF MIND RELIGIOSO - REFERENCIA DA CATEGORIA

Questoes religiosas refletem a orientacao ideolégica que a marca pode ter, como
sugere a Record alcancar destaque. Globo e Natura se mantem em lideranca.
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Q.. 17. QUAIS DAS MARCAS ...
*OUTRAS MARCAS 55,5% *NENHUMA MARCA 19,9%

PROXIMO SLIDE: Top Of Mind Social



TOP OF MIND SOCIAL - REFERENCIA DA CATEGORIA

SBT ganha destaque, nota-se que em todos os TOP 3 ha uma emissora de TV.
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Q.. 17. QUAIS DAS MARCAS ...
*OUTRAS MARCAS 58,7% *NENHUMA MARCA 12,2%

PROXIMO SLIDE: Top Of Mind Agricultura



TOP OF MIND AGRICULTURA - REFERENCIA DA CATEGORIA

Setorialmente, surgem empresas relacionados a categorias mais especializadas. L
Bayer &€ a marca lider em defensivo agricola do pais. ey
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Q.. 17. QUAIS DAS MARCAS ...
*OUTRAS MARCAS 53,2% *NENHUMA MARCA 26,7%

PROXIMO SLIDE: Top Of Mind Alimenticios e Bebidas



TOP OF MIND ALIMENTICIOS E BEBIDAS - REFERENCIA DA CATEGORIA

Nao necessariamente alimentos saudaveis sao relacionados a inclusao.
Tradicao é algo bastante relevante para gerar TOM de inclusao.
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Q.. 17. QUAIS DAS MARCAS ...
*OUTRAS MARCAS 54,7% *NENHUMA MARCA 9,5%

PROXIMO SLIDE: Top Of Mind Automotivo



TOP OF MIND AUTOMOTIVO - REFERENCIA DA CATEGORIA

Auto é o setor que trouxe a menor diluicao. As marcas tradicionais dominam.
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Q.: 17. QUAIS DAS MARCAS ...
*OUTRAS MARCAS 46,2% *NENHUMA MARCA 12% N= 400

PROXIMO SLIDE: Top Of Mind Consumo



TOP OF MIND CONSUMO - REFERENCIA DA CATEGORIA

Bens de consumo reflete uma ampla diluicao de TOM, mas se caracteriza
por maior semelhanca entre as marcas.
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Q.. 17. QUAIS DAS MARCAS ...
*OUTRAS MARCAS 56% *NENHUMA MARCA 17,2%

PROXIMO SLIDE: Top Of Mind Construcéo Civil e Imobilidrio



TOP OF MIND CONSTRUGCAO CIVIL E IMOBILIARIO- REFERENCIA DA CATEGORIA

Nesta categoria impera as empresas de engenharia.
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Q.. 17. QUAIS DAS MARCAS ...
*OUTRAS MARCAS 58% *NENHUMA MARCA 2,4

PROXIMO SLIDE: Top Of Mind Entretenimento e Midia



TOP OF MIND ENTRETENIMENTO E MIDIA- REFERENCIA DA CATEGORIA

Globo e SBT voltam a aparecer e Netflix estreia no TOP 3.
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Q.. 17. QUAIS DAS MARCAS ...
*OUTRAS MARCAS 58% *NENHUMA MARCA 2,4

PROXIMO SLIDE: Top Of Mind Produtos Digitais



TOP OF MIND PRODUTOS DIGITAIS - REFERENCIA DA CATEGORIA

Marcas de diversos setores entram nesta categoria.
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PROXIMO SLIDE: Top Of Mind Rede Social



TOP OF MIND REDE SOCIAL - REFERENCIA DA CATEGORIA

Meta lidera no TOP 3 com duas marcas nesta categoria.
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Q.. 17. QUAIS DAS MARCAS ...
*OUTRAS MARCAS 58% *NENHUMA MARCA 2,4

PROXIMO SLIDE: Top Of Mind Saude



TOP OF MIND SAUDE - REFERENCIA DA CATEGORIA

Marcas populares predominam, e surpreende a presenca do SUS,
que nao tem perfil comercial.

., L Grupo g
® SAUDE ( 5 ) 9 - NotreDame
NSSIM ! & “Y>hapvida NotreDame
bradesco JALBERT EINSTEIN,
Q.:17. QUAIS DAS MARCAS ...
*OUTRAS MARCAS 47,8% *NENHUMA MARCA 14,5% N= 400

PROXIMO SLIDE: Top Of Mind TI



TOP OF MIND Tl - REFERENCIA DA CATEGORIA

Homogeneidade € uma caracteristica e nao ha categorias claras do

qgue seja TI. Empresas distintas concorrem na categoria.
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Q.. 17. QUAIS DAS MARCAS ...
*OUTRAS MARCAS 47,8% *NENHUMA MARCA 14,5% N= 400

PROXIMO SLIDE: Insights e Oportunidades



INSIGHTS

TOM de inclusao é bastante diluido.

TOM de inclusao ¢ bastante direcionado por TOM
tradicional.

Lideranca de mercado pode estar associada a TOM de
Inclusao.

Compromisso de negocios com inclusao gera TOM (Globo
assinou pacto global da ONU e se reflete nos seus prdts)

OPORTUNIDADES 4

- Estabelecer lideranca em TOM, dada a alta diluicao.

« Otimizar orcamento de TOM geral para alavancar inclusao. Ty

« Mudanca organizacional e cultural para se preparar para
futuro de maior importancia da inclusao.
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