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O publico nunca foi tao cético em relacao a todos

os aspectos da sociedade. O Medidor de Confianca
Edelman 2018 registrou a maior queda de confianca
de todos os tempos, entre governos, empresas,

midia e organizacdes nao governamentais (ONGs).
Os EUA sofreram a maior queda, demonstrando

que a disrupcao global que domina as manchetes
recentes afetou as marcas americanas. De fato, 42%
dos entrevistados disseram que nao sabem em quais
empresas e marcas confiar e 69% acreditam que criar
confianca agora é o trabalho nimero um dos CEOs.!

Nesse ambiente, a gestao de riscos de marca é uma
das principais prioridades estratégicas que devem
levar todos os negdcios a examinar mais de perto suas
praticas de gerenciamento de riscos. As organizacoes
confidveis conquistam mais clientes, definem precos
premium, atraem investidores e funcionarios e tém
maior probabilidade de serem vistas como lideres em
suas areas.

Com as empresas confiando fortemente na reputacao
de adquirir novos clientes e sustentar o crescimento,
a falha na protecdo de suas marcas pode resultar

- =

em consequéncias graves. Historias de empresas

que sofrem danos financeiros e a reputacao devido

a falhas ou abusos de seguranca, protecao, privacidade
e confianca de produtos tornaram-se comuns.

A maioria dos problemas de reputacao pode ser evitada
ou contida em um planejamento proativo. A UL decidiu
entender como os principais fabricantes e varejistas
globais administraram suas marcas, e veem e encaram
as ameacas do mercado. Este relatdrio resume as
principais conclusdes de uma pesquisa realizada com
300 entrevistados em cargos direta e indiretamente
responsaveis pelo desempenho da marca.



Fatores que influenciam o sucesso
da marca

Em um ambiente global altamente conectado, as marcas podem ser influenciadas de forma
positiva ou negativa por uma variedade incrivel de elementos. O estudo da UL sobre os
fatores por trds da marca revela que:

42%

dos entrevistados disseram
que ndo sabem em quais
empresas e marcas confiar.

69%

acreditam que conquistar

confianca agora é o trabalho

nimero um dos CEOs.!

A qualidade do produto é o principal
elemento de identidade de marca
dos fabricantes e esta entre os trés
principais fatores que os varejistas
consideram essenciais para

gerar confianca.

A perda de reputagao costuma ser
associada a preocupacoes com

a qualidade do produto, seguidas
por violacdo de design do produto
e falta de confianca nas queixas de
marketing.

As perdas de reputacao e monetarias
resultantes da perda de valor da
marca sao mais pesadas quando
envolvem uma perda de qualidade do
produto, geralmente como resultado
de um recall de produto.

Mais da metade das organizagdes ja
enfrentou problemas de relagdo com
o cliente e pouco menos da metade
sofreu perdas de receita como
consequéncias do prejuizo no valor
da marca.

Das possiveis situacoes que podem
ameacar suas marcas, as empresas
estdo mais preparadas para combater
a violacao de marcas registradas,

mas nao tao bem preparadas

para combater a falsificacao,

os produtos de mercado cinza

e a violacao de marcas on-line.

Esses insights sugerem que muitas
empresas podem ndo estar totalmente
cientes ou preparadas para os inumeros
riscos que comprometem suas empresas.
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Entendendo as praticas de gerenciamento de marca

A maioria das empresas considera as marcas
associadas a seus produtos ou servicos um dos

bens mais valiosos. Consequentemente, investem
recursos consideraveis em design, comunicagao,
fortalecimento e protecdo dessas marcas. No entanto,
simplesmente ter uma marca ndo garante o seu
sucesso. O reconhecimento da marca pode ser positivo

Fabricantes

Varejistas

Quase um terco dos entrevistados em
manufatura (29%) classificou a qualidade ==
do produto como o aspecto mais
importante na comunicacao da identidade

Os executivos de alta geréncia das
marcas de varejo ficaram mais inclinados
a classificar o site da empresa como

o elemento de identidade de marca mais

ou negativo e influenciara as acdes das pessoas de
acordo. No final, apenas as marcas mais confiaveis
terdo a lealdade.

Buscamos um melhor entendimento das estratégias
de gerenciamento de marca que as empresas

usam para criar, sustentar e alavancar suas marcas,
incluindo identidade de marca, funcdes e principais
influenciadores.

Nem um Unico varejista classificou a qualidade do
produto como o principal colaborador da identidade
da marca, concentrando-se nas atividades de
marketing. Isso é significativo, porque, sem um
produto de alta qualidade para ser promovido, os
esforcos de marketing tém pouquissimo impacto
no crescimento da receita e podem prejudicar

a percepcao da marca.

Identidade de marca é como uma
empresa se apresenta e quer ser

vista pelos seus clientes. Fabricantes

e varejistas tém perspectivas diferentes

sobre os elementos que formam suas
respectivas identidades de marca.
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da marca, com os profissionais de pesquisa
e desenvolvimento (P&D) mais focados na
qualidade.

Entre as indUstrias verticais, os fabricantes
de produtos eletronicos ou de alta
tecnologia ou componentes classificam

a qualidade do produto como mais alta,
seguida pelos concorrentes de bens de
consumo (CPG).

Os fabricantes na América do Norte
avaliaram a qualidade como o principal
elemento de identidade da marca, seguido
pela regido Asia-Pacifico.

importante.

Os participantes da pesquisa do setor de
varejo em funcoes de marketing e marca
classificam a publicidade/promocdes/
marketing de contelido como o elemento
principal.

Os varejistas europeus consideram

o marketing de conteldo e as exibicoes
de presenca de varejo/ponto de venda
mais criticos que os sites para estabelecer
a identidade da marca.




A construcao da marca é tarefa Publicidade
multifuncional e colaborativa

Quase todas as funcdes de negdcios tocam a marca de

alguma forma. Quando se trata de gerenciar e fortalecer

marcas, é essencial adotar uma abordagem corporativa. Design de
Descobrimos que empresas de todos os segmentos produto
adotam praticas de construcao de marca que englobam

todas as linhas departamentais.

Visdo e estratégia
Posicionamento
e estratégia
da marca

As atividades de compliance e pesquisa constituem as
funcdes de protecao de marca mais frequentes, seguidas
de perto pela supervisao de qualidade, conformidade

e legalidade, com o terceiro lugar na falsificacdo e violacdo

Teste —— Controle de
de marca. do produto qualidade
Essas respostas indicam que as empresas reconhecem
a importancia de diversificar as responsabilidades que
contribuem para a presenca da marca. No entanto, . .
o desejo de uma perspectiva multifuncional ressalta Gerenciamento Conformi-

de queixas dade

a necessidade de uma estratégia de marca coesa que
comece na alta geréncia e guie como as empresas se
apresentam no mercado. Com tantas equipes e funcées ‘
envolvidas, as empresas precisam determinar quem dara

as cartas definitivas quando o assunto é a mensagem que Regulamentacio

a marca deseja passar. governamental
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Os cargos de executivos e do pessoal que tém
contato com a drea externa sdo encarados como
os mais influentes quando se trata de iniciativas
de reputacdo da marca.

Mais influente f?f@

@ Equipe de branding

Alta geréncia

AN

@ Marketing

Qualidade do orodut A maioria das empresas pesquisadas envolve em média seis funcoes
ualidade do produto ~ . . . ~ .

na protecao de marcas, incluindo com mais frequéncia:
Moderadamente influente ’,(E%@

Analise/insights de clientes Profissionais de marketing

7

$
M Vendas e desenvolvimento de negécios

Equipes de branding

1=

@ Pesquisa e desenvolvimento de produtos

Menos influen 7 o
enos influente r?f@ ]@[ Executivos de alta geréncia

ﬁ Juridico
Assuntos normativos/regulatérios Qualidade do produto

Cadeia de suprimentos

$
f Vendas e desenvolvimento de negécios

Financeiro

) @) B

Fornecedores de suporte de terceiros
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Pesquisa e desenvolvimento
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Consequéncias mais frequentes de danos ao valor da marca

Problemas de relacionamento com o cliente

Receita/unidades perdidas

Problemas de parceria com fornecedores

Altos custos para remediacao

Interrupcao do servico

1
Joll

B

N\

G

t

Tempo de inatividade na producao/recursos subutilizados

Das ameacas a marca até suas oportunidades

Os executivos sénior de todo o mundo classificaram os
danos a reputacdo da marca como a maior ameaca que
suas organizacdes enfrentam.? Isso ndo é uma surpresa:
o risco de reputacao combina os impactos de muitas
outras ameacas de marca em toda a empresa, da
qualidade do produto a violacao de marca comercial.

Algumas ameacas estdo além do controle de uma
organizacao. Os varejistas sao especialmente vulneraveis
a ameacas externas por causa de suas grandes forcas de
trabalho descentralizadas. Eventos como um furacao ou
um ataque terrorista, onde a resposta de uma empresa
nas primeiras horas pode fazer toda a diferenca, também
estdo fora de seu controle direto.

Muitas vezes, no entanto, uma ameaca a reputacao vem
da empresa como resultado de processos, pessoas ou
sistemas internos inadequados ou com falha.

Os riscos para a reputacao da marca podem surgir

de qualquer lugar a qualquer momento. Pedimos aos
participantes da pesquisa em todos os segmentos que
classificassem as ameacas comuns a marca de acordo
com a gravidade de seu impacto na reputacao da marca.

Cada uma dessas ameacas pode ter sérias consequéncias.
No entanto, quatro descobertas se destacam, porque
apresentam as marcas oportunidades sem precedentes
para expandir e aprimorar suas praticas de gerenciamento
de marcas.

Ameacas graves a reputacdo da marca

Lacunas percebidas na qualidade
do produto

Falta de confianca do cliente na
reivindicacdo de marketing de produto

Recalls de produtos

Violacao do design do produto

Violacao de marca registrada

Etiquetas imprecisas do produto

Falsificacao

Produtos no mercado cinza

Comissao Federal de Comércio/
fiscalizacao normativa sobre
afirmacdes de marketing

Lacunas percebidas na responsabilidade
social corporativa

Ameacas limitadas a reputacdo da marca

ESTUDO
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Em todos os setores
pesquisados, 52%

dos entrevistados
enfrentaram problemas

de relacionamento com

o cliente e 48% indicaram
que perderam receita como
resultado direto de danos
ds suds marcas.

Marcas fortes estao embasadas
na qualidade

A maioria das empresas estd comprometida em
vender ou fabricar produtos de alta qualidade. No
entanto, a globalizacao e a complexidade da cadeia de
suprimentos, combinadas com a pressao competitiva
das empresas para trazer novos produtos ao mercado
rapidamente, criaram problemas de segurancga

e qualidade do produto. De carros a colchdes de
bebés, milhdes de produtos foram recuperados por
componentes defeituosos ou prejudiciais: e muitos
desses produtos sao fabricados por marcas confidveis.
Em resposta, consumidores, érgaos reguladores

e agéncias governamentais exigiram medidas mais
rigidas para monitorar a qualidade e a seguranca dos
produtos e manter os produtos perigosos fora das
prateleiras das lojas.

Enquanto isso, os consumidores acessam blogs, redes
sociais e sites de avaliacdes on-line para postar suas
reclamacoes sobre problemas de produtos. Muitas
dessas reclamacgoes sao postadas por milhares de
outras pessoas em todo o mundo, colocando em
risco a reputacao da marca. Ao mesmo tempo,

a cobertura da midia e as campanhas sobre questoes
de produtos chegam ao publico global. Nao importa
se as alegacdes sao reais ou exageradas: pessoas em
todos os lugares estao ouvindo.




Fabricante Varejista (on-line Fabricante de Fabricante de produtos Fabricante de Energia Fabricante
de bens de ou tradicional) produtos quimicos ou componentes produtos/ e industriais de moveis
consumo ou formulados eletrénicos/de alta sistemas de
tecnolog]a construgéo
o o O
Ameaga Avaliacoes Comentarios negativos Lacunas percebidas Lacunas percebidas Recalls Lacunas percebidas Produtos no
RIS feliehie negativas da marca nas midias na qualidade na qualidade de produtos na qualidade mercado
do produto sociais do produto do produto do produto cinza
o o 0
2° ameaga Concorrentes/novos Falta de confianca do Lacunas percebidas Lacunas percebidas na Violacao de Lacunas percebidas na  Concorrentes/novos
mais grave participantes no cliente nas na qualidade qualidade marca on-line qualidade participantes no
mercado reivindicacoes de do produto do produto do produto mercado
marketing de produtos
0 o 0
3% ameaca Lacunas percebidas Lacunas percebidas Etiquetas imprecisas ~ Avaliacdes negativas  Lacunas percebidasna  AvaliacGes negativas Falsificacdo
mais grave na qualidade na qualidade do produto do produto qualidade do produto
do produto do produto do produto

Impacto da qualidade do produto na reputacao
da marca

Empresas de todos os setores apontam a perda
da qualidade do produto como a principal ameaca
a reputagao da marca.

Nossa pesquisa revelou que, no geral, a perda de
reputacao esta mais frequentemente associada
a preocupacoes relacionadas a produtos, que sao
os principais problemas relacionados a marcas
para fabricantes B2B e est3o entre as principais
preocupagoes de varejo e bens de consumo.

As lacunas percebidas na qualidade do produto causam a perda

de reputacdo mais significativa para as empresas em cinco dos
sete grupos da industria pesquisados.
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Perda mais
significativa

22 perda
mais
significativa

32 perda
mais
significativa

2

o ©6

Fabricante de bens Varejista (on-line Fabricante de Fabricante de produtos Fabricante de Energia Fabricante
de consumo ou tradicional) produtos quimicos ou componentes produtos/ e industriais de moéveis
ou formulados eletrénicos/de alta sistemas de
tecnologia construcao
Lacunas percebidas Lacunas percebidas Lacunas percebidas Lacunas percebidas Lacunas percebidas Recalls de Falsificacao
na qualidade na qualidade na qualidade na qualidade na qualidade produtos
do produto do produto do produto do produto do produto
Recalls Avaliacoes negativas Lacunas percebidas Recalls Lacunas percebidas Produtos no
de produtos do produto nos recursos do de produtos nos recursos do mercado cinza
produto produto
Falta de Falta de Falta de Falta de Falsificacdo, Falsificacao
confianca do confianca do confianca do confianca do violacdo de marca
cliente nas cliente nas cliente nas cliente nas on-line (vinculada),

reivindicacoes de
marketing de
produtos

reivindicacoes de
marketing de
produtos

Impacto da qualidade do produto na receita

Quando solicitados a avaliar os mesmos cenarios
de acordo com seu impacto na perda de capital, os
entrevistados indicaram que as lacunas percebidas
na qualidade do produto, frequentemente
evidenciadas nos recalls, representam o impacto

financeiro mais significativo nas marcas.

ESTUDO

reivindicacoes de
marketing de
produtos

reivindicacdes de
marketing de
produtos

violacdo de marca
comercial
(vinculada)

As lacunas percebidas na qualidade do produto causam a perda de

capital mais significativa para as empresas em cinco dos sete grupos
da industria pesquisados.




A perda monetaria do valor da marca danificado é mais
alta quando envolve lacunas na qualidade do produto,
que geralmente sdo evidenciadas por recalls de produtos.
Analisando apenas os fabricantes:

- 21% sofreriam mais de 25% em perdas.
+ 94% perderiam mais de 5%.

Os varejistas também relatam altissimas perdas
financeiras quando a qualidade do produto é
comprometida, mas o impacto é amplificado quando
a ma qualidade é combinada com andlises negativas
do produto:

+ 91% sofreriam mais de 5% em perdas monetarias.
+ 20% sofreriam mais de 25% em danos financeiros.

No setor industrial e de energia, os danos a marca
causados pelo recall de produtos sdo responsaveis pelas
maiores perdas monetdrias, seguidas pelos produtos do
mercado cinza e pela falsificacdo.

Os fabricantes de méveis sdo os mais afetados
financeiramente pela falsificacdo de produtos.

As empresas B2B devem ser tao diligentes quanto as
empresas de consumo quando se trata de gerenciar
riscos. Por exemplo, os riscos da cadeia de suprimentos
podem afetar a reputacao de uma empresa, seja

ela vendida diretamente aos consumidores e nao
importando a que nivel da cadeia eles estejam. As
empresas B2B devem entender quem esta a jusante
delas e o que outras organizacoes de cada nivel da
cadeia de suprimentos estdo fazendo para produzir
um produto de qualidade e gerenciar riscos.

Os entrevistados foram solicitados a avaliar a possivel perda monetaria que suas organizacdes sofreriam como

resultado das seguintes situacoes.
0%

Lacunas percebidas
na qualidade
do produto

Recalls de produtos

Falsificacao

Falta de confianca do
cliente na reivindicacao
de marketing

de produto

Violacao de marca
de produto fisico

Violacao de
marca registrada

Lacunas percebidas
na responsabilidade
social corporativa E

Varejistas

0® 00 06 00 00 00 06

Fabricantes

40% 60% 80% 100%

Perda estimada 0-5%  6-10%[111-15% [l 16-25% [l > 20%
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Um grande varejista especializado em pisos
de madeira dos EUA é um exemplo infeliz de
como a reputacdo e a receita podem sofrer
com a venda de produtos inferiores.

Em 2016, os Centros de Controle e Prevencao
de Doencas (CDC) descobriram que os

pisos de fabricacdo chinesa vendidos pelo
varejista continham formaldeido, o que

pode aumentar o risco de cdncer e causar
problemas respiratorios. O varejista suspendeu
a venda dos produtos e seu CEO renunciou.
No entanto, a controvérsia fez com que as
acoes da empresa despencassem e gerou uma
série de processos judiciais com consumidores,
contribuindo para a perda de vendas

e milhoes de ddlares em déficit de receita.

Treinamento de certificacdo de qualidade
reduz riscos

Reforcando o foco geral na qualidade, 62%

das organizacdes entrevistadas relataram
tornar obrigatério o treinamento em garantia

e controle de qualidade. A formacdo esta
associada a uma reducdo de 16% nos processos

judiciais e a uma perda financeira 13% menor

de danos a marca nos ultimos trés anos, entre
outros beneficios.

ESTUDO

Garantia de qualidade é o tema de treinamento
mais importante relacionado a marca, exigido
por mais de 60% dos entrevistados

13%
N3o oferecido

62%
Obrigatério

25%
Opcional

Parte das mensagens de marketing verificadas
por terceiros independentes

16% 16%
Nenhuma Todas
36% 32%
Minoria Maioria

Marketing credivel eleva a reputacao das marcas

Com centenas de milhares de produtos
similares para escolher, e reivindicacdes
concorrentes prometendo que cada produto

é o “melhor”, “mais facil”, “mais duradouro”

ou “mais rapido”, ndo é surpresa que 39% dos
consumidores dos EUA entrevistados em 2017

ndo confiava em publicidade.?

A falta de confianca do cliente nas
reivindicacoes de marketing esta entre

as principais causas de perda monetaria
para fabricantes e varejistas, com 92% dos
entrevistados pela UL a colocando entre os
trés primeiros.

Os participantes também consideram as
alegacoes de marketing crediveis um fator
critico na conquista da confianca do cliente,
classificando-as em segundo lugar ap6s

a qualidade do produto.

Essas descobertas acentuam o fato de que,
embora a qualidade seja o principal elemento
para a maioria das marcas, elas nao podem tirar
proveito total, a menos que se comprometam
com as mensagens do produto apoiadas em
fatos verificaveis.



Entre os entrevistados do setor de fabricacdo, 84%
verificam pelo menos uma parte de suas mensagens
de produtos voltadas ao publico com terceiros
independentes. Apenas 16% das organizacdes nao
verificam nenhuma de suas mensagens de marketing.

Comparadas as empresas que nao verificam

nenhuma de suas mensagens, as organizacoes que
contratam terceiros independentes para verificacao
de mensagens experimentam 6% menos incidentes de
perda de receita ou unidades e 11% menos incidentes
de rotatividade de funcionarios devido a perda de
valor da marca.

Talvez a constatacao mais importante seja que

os fabricantes que verificam independentemente
todas as mensagens estao mais preparados para
reagir a eventos adversos em oito dos nove cenarios
possiveis do que as organizacdes que nao usam
terceiros para verificacao.

O aumento da preparacdo pode ser atribuido ao fato
de que essas marcas estao mais conscientes das
ameacas em geral ou sdo marcas mais fortes, com
mais em jogo a defender.

Ambiente negativo
nas redes sociais

Produtos no
mercado cinza

Recalls de produtos

@

Violacao de design
do produto

Clientes com contetido
verificado independentemente

estdo mais preparados
para lidar com

8de9

situacoes adversas

FTC/aplicacdo
regulatéria sobre
falsas afirmacoes

Falsificacao

Avaliacbes negativas
do produto

Violacao de marca
on-line
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O treinamento de tratamento de afirmacées de
marketing vale a pena

O treinamento em desenvolvimento de afirmacdes
de marketing de produto, obrigatdrio para

41% das empresas participantes, foi associado

a consideravelmente menos (44%) problemas

de relacionamento com clientes e 16% menor
rotatividade de funcionarios resultante de danos

a marca durante um periodo de trés anos.

Os fabricantes e varejistas que pesquisamos parecem

entender a relacao entre fazer afirmacdes precisas
de produtos e reputagao da marca, mas pode haver

uma lacuna entre saber o que é necessario para obter
a confianca do cliente e como alcanca-la. A verificacao

objetiva de afirmacdes de marketing por terceiros
pode posicionar as marcas para se destacar de seus
concorrentes. A verificagao de mensagens oferece
uma prova tangivel dos recursos ou desempenho de
um produto, ajudando as marcas a criar confianca

e descomplicar as decisdes de compra dos clientes.

Marcas que exigem
treinamento de
afirmacoes de marketing
sofrem 44% menos

reclamacoes de clientes
do que organizacoes
que ndo precisam de
treinamento.

ESTUDO

Impacto do treinamento de afirmacées de marketing de produto na perda

de receita relacionada a danos a marca

77%

Problemas de
relacionamento
com o cliente

38%

Rotatividade do
funcionario ou
questdes
relacionadas

15%

0%

Dano a reputacao
decorrente de
comportamento
de terceiros

I Treinamento de afirmacées de marketing de produto

nao é oferecido

Jogando uma luz sobre as afirmacoes

31%
23%
15%

11%

K

Tempo de Altos custos Procedimentos
inatividade na para remediacao legais
producao/recursos

subutilizados

B Treinamento de afirmacdes de marketing de produto
é oferecido

As luzes LED sao eficientes em termos energéticos e duradouras. No entanto, elas também sao sensiveis
a mudancas nas condicoes elétricas que podem causar cintilacao. A cintilacdo éptica pode ter efeitos
biol6gicos nos seres humanos e interferir em outros produtos elétricos. O programa de verificacao de
oscilacao baixa da UL permite que os fabricantes comuniquem o nivel de oscilacdo em seus produtos de
LED e os diferenciam dos concorrentes com afirmacdes feitas.




Proteger a propriedade intelectual preserva o valor da marca

Bens falsificados, pirataria de software e roubo de
segredos comerciais custam a economia americana
até US$ 600 bilhdes por ano.* Na Unido Europeia,

a Organizacao para Cooperacao e Desenvolvimento
Econdémico (OCDE) estima que até 5% ou € 85 bilhdes
dos bens importados sao falsificados ou pirateados,
causando a perda de aproximadamente 800.000
empregos e cerca de € 14 bilhdes em receitas

fiscais anuais.®

Os impactos sociais e econémicos da crise da
falsificacdo também podem provocar danos

a reputacao e a marca, custos de superproducao,
questdes de seguranca e preocupacdes com

a responsabilidade do produto. Além disso,

a falsificacdo geralmente envolve elementos

da cadeia de suprimentos de uma empresa,
dificultando a deteccdo e a protecao de
empresas contra criminosos.

Uma falha em agir nas primeiras areas do grafico

a esquerda pode ter um impacto oneroso nos direitos
de propriedade intelectual (PI) e prejudicar a posicdo
de uma marca com os compradores. Isso pode até
mesmo afetar a capacidade de uma empresa de
buscar recursos legais.

As marcas devem considerar uma abordagem tripla

na luta contra a falsificacao, incluindo suporte

a investigacao, treinamento e parceria com a aplicacao
da lei para remover produtos falsificados do mercado
e identificar as pessoas responsaveis por fabrica-los

e distribui-los.

A Apple e a UL estdo comprometidas com a luta contra a falsificacdo

A ULe a Apple trabalham juntas globalmente para combater produtos falsificados,
incluindo o fechamento de fabricas falsificadas na China e a remocao de mais de 120.000

carregadores de telefone falsos do mercado. A UL também avaliou o perigo associado ao
uso de adaptadores de telefone falsificados e constatou que 99% dos 400 carregadores
falsificados de iPhone testados ndo apresentavam recursos suficientes para proteger
usuarios e dispositivos.

E

(ol

Pedimos aos participantes que nos

informassem como estdo preparados para

lidar com ameagas comuns a marca.

Nem um pouco preparado

--- Produtos no mercado cinza

-- Falsificacdo

-- Violacao de marca on-line

-- Ambiente negativo nas redes sociais
-- Avaliacoes negativas do produto

- FTC/aplicacao regulatéria sobre
afirmacdes de marketing

-- Violacdo de design do produto
-- Recalls de produtos

-- Violagao de marca registrada

As importacoes de produtos
falsificados valem quase
meio trilhdo de ddlares por
ano e representam cerca

de 2,5% das importacoes
mundiais de comércio.®

Extremamente preparada

ESTUDO
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O banco de dados SPOT da UL, spot.UL.com, ajuda arquitetos e designers
a adquirir produtos certificados pela UL com menos impactos a satide humana
e ao meio ambiente, ajudando as empresas a atender a crescente demanda por

projetos de construgdo ecologicamente corretos e com eficiéncia de recursos.

Ao escolher uma marca, os consumidores agora
consideram mais do que apenas a qualidade dos
produtos e servicos. Muitos priorizam produtos
e servicos que criam um impacto social positivo
e responsabilizam as empresas por promover
mudancas sociais.

Para ilustrar como a responsabilidade social
corporativa critica (CSR) se tornou, um estudo de
2017 descobriu que mais de 60% dos americanos
esperam que as empresas lutem por mudancas
sociais e ambientais na falta de regulamentacao
governamental. A maioria dos consumidores
pesquisados (87%) disse que compraria um produto
porque uma empresa apoiava um problema de seu
interesse, e 76% se recusariam a comprar de uma
empresa se descobrissem que ela apoia atividades
que contradizem seus proprios valores.’

ESTUDO

Praticas socialmente responsaveis aumentam a reputacao e os lucros da marca

Em contraste, os entrevistados da UL avaliaram a CSR
como a Ultima entre todas as ameacas potenciais da
marca. Eles também percebem a falta de programas
de CSR como tendo o0 menor impacto financeiro em
suas marcas. Embora a falta de atividades de CSR
nao cause necessariamente danos a marca, ela pode
significar oportunidades perdidas.

As marcas voltadas para a missao também atraem
mais investidores e funcionarios, e esses individuos
tendem a ser mais leais a empresas comprometidas
com questdes como praticas trabalhistas justas,
fornecimento responsavel da cadeia de suprimentos
e direitos humanos.



https://spot.ul.com

Como fechar a lacuna de confianca da marca

Em uma época em que os clientes costumam comprar
produtos e servicos de empresas em todo o mundo, de
pessoas que nunca conheceram, a confianca é o tecido
que une compradores e marcas. Os consumidores

tém muitas opcdes e, quando as empresas traem sua
confianca de alguma forma, pode ser dificil, ou até
impossivel, recupera-la.

As decisoes de negécios e o desempenho de uma
empresa em uma variedade de funcdes influenciam
sua capacidade de criar confianca. Pedimos aos
participantes da pesquisa que classificassem os fatores
que considerassem essenciais para ganhar a confianca
do cliente.

Os clientes querem saber que estao tomando decisdes
bem embasadas. Muitos elementos sao necessarios
para cultivar a confianca do cliente, mas dois emergem
como prioridades estratégicas para as empresas de
qualquer setor.

A\

As empresas focadas na construcdo da

confianca do cliente devem fornecer
consistentemente um produto de alta
qualidade que seja promovido com precisdo
no mercado.

Importancia dos fatores chave na conquista da confianca do cliente

Varejistas

1=menos importante
5 = muito importante

Fabricantes

Qualidade consistente
do produto

Afirmacoes precisas
do produto

Avaliacoes favoraveis

Seguranca de dados

Afirmacdes de produtos
verificadas de forma
independente

Parceiros ou relacionamentos m
corporativos da empresa A\

Responsabilidade social
corporativa

ESTUDO
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Um compromisso de toda a organizagao com os
padrdes de qualidade aumentara significativamente
a reputacdo de uma empresa, criando a confianca do
cliente em seus produtos e servicos. Por outro lado,
defeitos e recalls de produtos diminuirdo a confianca
do cliente e potencialmente levardo os compradores
diretamente a um concorrente.

Afirmacdes precisas de produtos andam de

maos dadas com a qualidade do produto como

o segundo fator de confianca mais crucial. Os
consumidores de B2B estao cada vez mais céticos
em relacdo a publicidade e, se ndo puderem verificar
instantaneamente uma reivindicacao, presumirao
que ela é falsa. Afirmacdes de marketing verificaveis
e embasadas pela ciéncia sao o fator X que conquista
0s negdcios em uma época em que artigos, analises
de produtos e comentarios nas redes sociais estao

a apenas alguns cliques.

Além dessas descobertas, a pesquisa esclarece outras
areas notaveis de melhoria, incluindo a importancia
da prevencao da falsificacdo e da implementacao de
estratégias de negdcios socialmente responsaveis.
Essas descobertas podem ajudar os fabricantes

a identificar oportunidades para melhorar a qualidade
do produto e a experiéncia geral do cliente, além de
apoiar os varejistas a medida que tomam medidas
proativas para proteger e fortalecer suas cadeias de
suprimentos.

ESTUDO

Sobre a UL

Em todo o mundo, a UL trabalha para ajudar
consumidores, compradores e formuladores de
politicas a navegar pelo risco e complexidade

do mercado. A UL cria confianca nos ambitos de
protecdo, seguranca e sustentabilidade de produtos,
organizacoes e cadeias de suprimento — possibilitando
escolhas mais inteligentes e vidas melhores.

Em tudo o que fazemos, nds aplicamos ciéncia

e conhecimentos especificos para permitir a criacdo,
producao, marketing e compra responsavel dos bens,
solucdes e inovagdes de hoje e amanha.

A UL esta preparada para oferecer servicos, solugoes
e formacao para ajudar as empresas a fortalecer suas
marcas. Convidamos vocé a aproveitar de nossos
insights de ponta e especialistas para posicionar sua
marca para um sucesso sustentavel a longo prazo.

Para mais informacées, visite UL.com/insights.
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Sobre o0 estudo

As conclusdes deste relatério baseiam-se em uma pesquisa com 300
participantes das regides das Américas, Europa e Asia-Pacifico. Quase
todos os entrevistados eram executivos de alta geréncia ou profissionais
de marketing concentrados entre fabricantes de produtos de varejo e bens
de consumo de médio porte, juntamente com pesquisa e desenvolvimento
de produtos, equipe de marca e profissionais de analise/insights de clientes
para uma perspectiva equilibrada das funcoes de tomada de decisdao em
protecdo de marcas.

Segmento da industria

Fabricantes de bens de consumo @ _ 39%
Varejistas (tradicionais e on-line) _\@ - 22%
oo
o
. . £
Fabricantes de produtos quimicos 16%
e formulados 5
Fabricantes de produtos/ —
componentes eletrénicos/ H - 14%
=

de alta tecnologia

Fabricantes de produtos/sistemas & l -

e moveis para construcao
Energia e industriais % I 4%

Detalhamento por regiao

_‘mgggi!ll?r

42%
América
do Norte

£

22%

América do Sul Asia-Pacifico

Cargos

S I s

]@ _ 28,7% Executivos de alta geréncia
@sﬁ _ 21,3% Vendas e desenvolvimento de negécios
@ - 9,7% Equipe de branding

@ - 7,0% Pesquisa e desenvolvimento de produtos

I 2,0% Qualidade e integridade do produto

I 0,7% Analise e percepcoes de clientes

&=

gz | 0,3% Juridico e compliance
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