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A ESPM COMO PROTAGONISTA | ~u. 0! IM. JA MAyeél yNgu>A M mAq

Em um cenario de ampla competicdo e constante evolucao, a ESPM deve buscar consolidar sua lideranca

em temas alinhados ao seu novo posicionamento: BAxt NAgAFT R ANfaQder N dAeW

As escolas de negocios contam com centros

de pesquisa diversificados e abrangentes,
alem dos tradicionais e setoriais.
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CENTROD DE ESTUDDS DAS DRGANIZNDDES

PROXIMO SLIDE: Alinhamento estratégico e posicionameto



A ESPM COMO PROTAGONISTA L -,

Ha oportunidade para um centro de pesquisa aplicada
ESPM, e sua maior presenca na midia em temas de

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)

o! M, VA MiAyé! yNgu>A M a&Af

gue fortaleca a autoridade da
BAxt NAdgAT R

ANFf aOder N dAe

Entrevistas com
praticantes

Boletins curtos
(pilulas), texto ou
video

55

PROXIMO SLIDE: Estrutura e fluxo de funcionamento

ESPM



A ESPM COMO PROTAGONISTA | ~u. 0! IM. JA MAyeél yNgu>A M mAq

ESTRUTURAE FLUXO DE FUNCIONAMENTO

Painel
de coleta

Veiculos de

Coordenador | Dados informacao,
secundarios RP ESPM demais

PPGA / DPCC | Estagiério | interessados
/RP © PESAHSS Analise

Designer

de relatdrio Relatorio

Concepcao Elaboracao Divulgacao

PROXIMO SLIDE: Beneficios



A ESPM COMO PROTAGONISTA =M, Mf w>u AT

Reforcar a ideia Reforcar e estreitar Potencializar a oferta
de Marketing o relacionamento B2B nas diversas
Powerhouse com a sociedade frentes da escola
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Maiorpr es enca hAareness da marca Aproveitamento
mbdi a, Top Of Bumendando da capacidade
e posicionamento captacCo de alhtalenatyakda escola

da marca ESPM

PROXIMO SLIDE: O primeiro estudo: Inclusdo de marcas
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O PRIMEIRO ESTUDO
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CONTEXTO TI1'é>!'A M u, >=Ch

A sociedade vem demandando que adAQA?r Ge ' 4
em suas diversas faces, deve ser algo presente

nao apenas no dia a dia das pessoas, mas
tambem em relacdo ao comportamento das
el AN AOB N

Um dos papéis das marcas € estabelecer
relacionamento com as pessoas no papel de
consumidores . Compreender a dinamica da
Inclusdo em relacao as marcas atende,
portanto, a um anseio de compreensao da
propria sociedade .
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PROXIMO SLIDE: Objetivos
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Este relatorio tem como objetivo apresentar
um panorama sobre a relacao entre inclusao
e marcas , analisando diferentes perspectivas

Sao abordados aspectos como 0
reconhecimento de marcas Top of Mind em
gquestdoes de iInclusdo e a avallacao de
setores de negocios quanto a adocao de
praticas inclusivas .

PROXIMO SLIDE: Metodologia



METODOLOGIA TI1'é>!'A M u, >=Ch

Este relatorio foi desenvolvido a partir de dados

coletados em painel, contratados apo6s a solicitacao
de orcamento com, no minimo, trés fornecedores
gualificados

A amostra abrange participantes de todas as regioes
do Brasil , seguindo uma abordagem aleatoria nao
probabilistica, estruturada por quotas de perfil . As
guotas foram definidas conforme as recomendacoes
da ABEP (Associacao Brasileira das Empresas de
Pesquisa), considerando critérios como sexo, 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
conflanca adotado para as analises foi de 95%.

PROXIMO SLIDE: Consumo e a igualdade na sociedade



ESPM

MARCAS E | NCLUSADO

O consumo e a igualdade na sociedade
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RENDA

PARTICIPANTES
29% 31%
30% 29%
0
13% 15% 2% 17%
10% 9%
3% 2%
50% 18-24 25-34 35-44 45 - 54 B1 A
MULHERES
@
50%
18% 18%
HOMENS 10%
6%
[ E—
Sudeste Centro-Oeste Nordeste Norte

PROXIMO SLIDE: Perfil Demografico



ESTADO CIVIL

Doutorado (completo) I 1% Viavo(a) 1%
Doutorado (incompleto) I 1%
Mestrado (completo) l 2% Separado(a) 3%

Mestrado (incompleto) I 1%
Divorciado(a)
9%

Pos-graduacéo (completo)

- ~ . o .~ s
Pds-graduagédo (incompleto) I 1% Uniao estavel

Ensino superior (completo) 20%
Ensino superior (incompleto) 20% Solteiro(a) 30%
Ensino médio (completo) - 4%
Casado(a) 51%
Ensino médio (incompleto) - 4%

N= 400

PROXIMO SLIDE: Perfil Demografico



Outros
Podcast
Parentes e amigos
Jornal Impresso
Influenciadores digitais
Radio
Revistas
TV fechada

Redes sociais 69%

TV aberta 85%

PROXIMO SLIDE: Perfil Demografico

Outros

8%

Jornal Impresso

Revistas

Radio

16%
18%

Influenciadores digitais

TV fechada - 21%

Vendedores de lojas - 22090
Recomendacdes ou comentarios _ 2900
Parentes e amigos _ 30%

TV aberta

37%
44%

Sites de comparacéo de precos

Redes sociais

714%
75%

Sites de busca

N= 400




97% dos entrevistados relatam que inclusao é importante para eles.

K
I u, >=-Ci: A NT
Pouco importante 190
Nada importante 1%
g Indiferente
Importante 2090
i
Muito importante 7%
e | W
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PROXIMO SLIDE: 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

16%

Malis de 6 horas

14%

5 a 6 horas

8 3 a4 horas

21%

1 a 2 horas

Menos de 1 hora . 190

PROXIMO SLIDE: Top Of Minds Inclus&o



u . -SRERERENECIA DA CATEGORIA

De maneira genérica ,Globo , Naturae O =®© A d O 83& gsanarcas mais
lembradas por d A Q A ?, masde maneira ainda muito diluida .

Q.: 17. QUAIS DAS MARCAS ...
*OUTRAS MARCAS 59,3% *NENHUMA MARCA 4,5%

PROXIMO SLIDE: Top Of Mind Género



g- RERMERENCIA DA CATEGORIA

Quando se especificaa DZ.BNAr Ge DA , dliapafich seGrantem

@ Nnatura @ TN

A

o@)tlcéno

Q.: 17. QUAIS DAS MARCAS ...
*OUTRAS MARCAS 49% *NENHUMA MARCA 6% N= 400

PROXIMO SLIDE: Top Of Mind Orientacéo Sexual e Identidade de género
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Nesta categoria, Natura deixa de ser reconhecida e Itall 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



é! >u! -~REAERENCIAIDAI CATEGORIA

As liderancas voltam a ser Globo, Natura e O Boticario, pela
primeiravez a Petrobras aparece no TOP 10.

) D
oBoticano (M = Eaaw

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 mantéem sua lideranca, mas surge a Havan como umas das
lideres da categoria.

PaodeAcucar

SER

Nnatura

Q.: 17. QUAIS DAS MARCAS ...
*OUTRAS MARCAS 58% *NENHUMA MARCA 12% N= 400

PROXIMO SLIDE: Top Of Mind Deficiéncias



EMf u->RERERENCIATDA CATEGORIA

Globo consegue se manter emtodosos TOP 3 | superando até mesmo organizacoes referéncia em
Incluséo de pessoas com deficiéncia
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Q.: 17. QUAIS DAS MARCAS ...
*OUTRAS MARCAS 59,7% *NENHUMA MARCA 7% N= 400

PROXIMO SLIDE: Top Of Mind Religioso




TOP OF MIND RELIGIOSO - REFERENCIA DA CATEGORIA

e?Nr ABNr @ENAd? der Ar &ENRANA N Bquda neacalgode teA o d DN e
sugerea € NQe eaDZ AXQA A § A Gloidd Natubaes® niaatém em lideranca.
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RECORD

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.

- L'-;
HAVAN Nnatura
Q.: 17. QUAIS DAS MARCAS ...
*OUTRAS MARCAS 58,7% *NENHUMA MARCA 12,2% N= 400

PROXIMO SLIDE: Top Of Mind Agricultura



