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RESUMO EXECUTIVO

D

Os consumidores de hoje sdo bombardeados com op¢des. Com as novas
tecnologias oferecendo mais midia em mais dispositivos do que nunca, suas opcoes
para contetido sdo ilimitadas. Com tantas opg¢des, os consumidores estao optando
por engajar apenas com contelido que seja relevante especificamente para eles,
seus propositos e suas paixdes. Essa nova tendéncia do novo consumidor afeta o
comportamento de compra dele. Os consumidores compram com 0 mesmo
proposito pelo qual consomem contetdo. Para entender como engaja-los no seu
"caminho do proposita”, a Ogilvy, a TNS e 0 Google entrevistaram compradores
recentes de veiculos, produtos de beleza e smartphones. Com os resultados,
descobriu-se trés novas oportunidades para os anunciantes de marca:

1. Propésito = Compra. Mais do que nunca, o propdsito da marca é essencial
para vencer a grande quantidade de informac8es e gerar compras.

2. Poder da influéncia > Poder do tempo. Por mais improvavel que possa
parecer, Nossa pesquisa mostra uma correlacdo bem pequena entre o uso
e a influéncia das midias. Precisamos focar na influéncia sobre o uso.

3. Experiéncia > Exposi¢do. As marcas que fornecem aos consumidores
experiéncias mais profundas com seus produtos (e conseguem criar uma
experiéncia emocional de propriedade) ganham no momento da compra.
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Tudo se resume ao propésito

A publicidade de marca tem tradicionalmente focado em tocar os cora¢8es dos
publicos-alvo ou entreté-los. A publicidade usou essa conexdo emocional (geralmente com
entretenimento) para criar lacos entre os consumidores e as marcas que eles aprenderam
a adorar. Assim, a "corte" é cuidadosamente programada com base nas temporadas dos
programas de TV, distribuida de acordo com os horarios do dia e de acordo com o
consumo de midia de transmissdo.

No entanto, hoje, as plataformas digitais e as redes sociais mudaram o relacionamento
entre as marcas e os consumidores. Os consumidores tém mais op¢es do que nunca e
estdo ainda mais engajados em criar conteddo. Alcancar e engajar esses novos, ativos e
conectados consumidores (Geracdo C, como os definimos anteriormente) é um

desafio em constante mudanca. Entretanto, para marcas que abracam esse desafio, essa
também é uma oportunidade ainda maior de se conectar com as pessoas.

O que os anunciantes de marca fazem para se conectar a esses novos consumidores?
O Google fez parceria com a TNS e a Ogilvy para responder a essa pergunta. Durante um
periodo de seis meses, em dois diferentes momentos, entrevistamos 2.458 compradores
recentes de produtos de trés categorias: veiculos, produtos de beleza e smartphones.

O que descobrimos é simples, mas transformador. Tudo se resumo ao proposito.

Os novos consumidores desejam, com muito mais afinco do que antes, que a midia
corresponda ao proposito das suas vidas. Mais do que nunca, essa perspectiva os ajuda

a atender aos seus interesses, paixdes e necessidades. O nivel no qual esse propdsito
impulsiona suas pesquisas e compras é revelador. Os consumidores escolhem as marcas
gue 0s engajam Nnas suas paixdes e interesses com 42% mais frequéncia do que aquelas que
simplesmente os incentivam a comprar o produto sendo anunciado. Como resultado, o
caminho de compra &, na verdade, o caminho do propésito.
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Em nossos estudos, identificamos diferentes motivos pelos quais os consumidores navegam na
Internet. Alguns buscam principalmente entretenimento (conteldos agradaveis ou simplesmente
algo divertido) enquanto outros buscam, acima de tudo, conectar-se. Uma terceira e crescente
motivacdo para os consumidores acessarem a Internet é a busca por informacdes relacionadas
a0s seus interesses e paixdes. Esses consumidores buscam enriquecer seu conhecimento e
explorar seus interesses a fim de construir e perseguir suas paix8es. Para as marcas, esses
consumidores sdo:

1. Clientes mais qualificados. Eles tém 70% mais chances de ter comprado algo on-line no ultimo
més (em comparacdo com consumidores orientados pelo entretenimento ou conexao).

2. Mecanismos do boca a boca. Eles tém 1,6 vez mais probabilidade de classificar um produto ou
servico on-line pelo menos uma vez por semana (em comparacdo com 0s consumidores
orientados pelo entretenimento ou conexdo).

RANKING POR PARES DOS ATRIBUTOS DE CONEXAO COM A MARCA

N

Importancia dos atributos de conexdo com a marca quando os clientes com um objetivo especifico
escolhnem uma marca

Uma marca que oferece regularmente 7304
informagdes Uteis em seus anudncios

Uma marca que se envolve em minhas
paixdes e interesses com seus anuncios

70%

Uma marca que sempre demonstrou seus
principios quando eu estava buscando op¢des

64%

Uma marca que compartilha
atualizacbes e ofertas comigo

Uma marca que cria uma forte conexdo
emocional comigo por meio de seus andncios

Uma marca que se comunica regularmente comigo
com anuncios que contam uma histéria consistente

Uma marca que produz andncios, conteddo ou ideias divertidas que eu
posso compartilhar com seus amigos on-line ou quando falo com eles

Uma marca que demonstra claramente em seus
anuncios que quer que eu compre seus produtos

Uma marca que chama minha aten¢do com um anuncio isolado,
mas gue tem grande repercussao (como um video viral)
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Oportunidade 1: Propésito = Compra

E facil se envolver com uma linda histéria ou comunicar fatos, tanto que esquecemos de
focar na esséncia ou no propoésito da marca. Mas, mais do que nunca, esses elementos sao
essenciais para se destacar em meio a tanta informacdo ou ser passivel de compartilhamento.
Trés em cada quatro consumidores da Gera¢ao C compartilham a marca que
amam.” H4 toneladas de conteldo on-line ao redor da sua marca e categoria. Vocé é
movido por todo o contelido ao redor da sua marca? Ele te instiga a compartilha-lo? Vocé
esta se conectando com seus consumidores-alvo por meio das suas paixdes e interesses
para que eles gostem da sua marca e a espalhem pelo mundo? Para ver exemplos
bem-sucedidos, convidamos vocé a explorar o cabecalho de andncios do YouTube. O que
as marcas mais bem-sucedidas estdo fazendo no YouTube? Qual é a diferenca entre sua
publicidade atual e os anuncios do cabecalho?

*Fonte: Google/Ipsos MediaCT, estudo de publico-alvo do YouTube, agosto de 2013.

ESTUDO DE CASO UNILEVER 'k Veja como a Unilever tocou os

| consumidores e conseguiu reter mais
de 77 milhdes de exibi¢bes, 3 milhSes
de visitas ao website e 200 mil novos
assinantes analisando o que mais
interessa seus consumidores: o futuro.
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A influéncia da midia no caminho do propésito

Qual é a forma mais influente de alcancar esses novos consumidores do seu caminho do
proposito? Como vocé espera do seu comportamento on-line, esses consumidores sao muito
engajados com o contetdo on-line. Eles ndo consomem apenas midia, eles criam seu proprio
conteldo e aprimoram o contelido de outros. Eles fazem isso em um cenario de midia
fragmentado, onde nenhuma grande plataforma pode reivindicar a maior parte da influéncia do
consumidor. A TV ainda é um recurso eficiente de alto uso entre determinados segmentos de
consumidor, mas um uso maior nao significa uma maior influéncia. Ha, na verdade, uma
correlagdo muito fragil entre o uso e a influéncia da midia.
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Entdo, quais séo os pontos de contato mais influentes da midia para o novo consumidor?
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Pontos de influéncia no processo de compra*

1 Videos tutorais **
YouTube
0)
64% ~
2 Demonstragao do produto **
Jornais e
Revistas \
55% 3 Entretenimento™

Facebook
56%
Boca a boca

(Amigos, familia, comentarios
compartilhados e opinies online)

Pinterest
56%

\‘ 74%

Pesquisa de
informacao

519% Visita a lojas

69%

Site da
Empresa/
TV/ Marca
peliculas 59%
51%

*|nfluéncia observada de diferentes meios de comunicacdo no processo de decisdo de compras recentes
** As trés funcdes deYouTube notado pelos compradores recentes de vefculos automdveis, cosméticos e smartphones
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Oportunidade 2: Poder da influéncia > Poder do tempo

Os consumidores usam a midia de uma nova e complexa forma, mas a compra de midia
tradicional ainda estd amplamente vinculada as estatisticas de uso. As marcas bem-sucedidas
de hoje criam planos de midia com base na influéncia do ponto de contato da midia, ndo no
mero uso. Considere a forma como seu plano de midia seria refletido nos pontos de influéncia.

Confira a forma como o Hyatt's alcanca
novos segmentos de consumidores por
meio de um plano de midia e peca criativa
conectados com seu publico-alvo nos
pontos mais influentes
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Video on-line: propdsito concretizado nas vidas
dos consumidores

Por que o YouTube apresenta uma influéncia tao forte sobre as compras? Porque o YouTube
fornece a experiéncia emocional de propriedade.

AUTOS

72% dos compradores recentes concordam

"O YouTube é um dos melhores locais on-line para assistir a
videos 'em acdo' dos veiculos que considero para minha compra"

. SMARTPHONES

62% dos compradores recentes concordam

"No YouTube, encontro mais informacdes sobre os produtos
por meio de videos praticos, revisées de produtos ou ainda
anuncios melhores do que em qualquer outro website"

3 BELEZA

. 66% dos compradores recentes concordam

"O YouTube é um dos melhores sites para eu ver como
diferentes produtos se enquadram no meu estilo de vida"

O YouTube ajuda as marcas a oferecer experiéncias que dao vida as paixdes das pessoas.

E os novos consumidores ndo apenas acolhem essas experiéncias das marcas como também

as esperam. Usuarios de 18 a 34 anos tém quatro vezes mais interesse em assistir

a um antincio em video no YouTube do que em visualizar qualquer outra plataforma.’

*Fonte: Estatisticas dos EUA, pesquisas de consumidor do Google, marco de 2014. Pesquisados: YouTube, Huly,
ESPN.com, Facebook, comedycentral.com, Tumblr, Instagram, Vimeo, AOL, MTV.com.

www.google.com.br/think



No entanto, de acordo com um recente relatério publicado pela ZEFR,” os anunciantes de marca

ndo estdo sozinhos na tarefa de influenciar as compras dos consumidores no YouTube. Na verdade,
mais de 86% das exibicSes de conteudo relacionado a marca no YouTube sdo provenientes de
criadores, intermediarios de venda e usuarios do YouTube do que das proprias marcas.

Saiba mais sobre como usar essa oportunidade na ZEFR's blog post on YouTube's branded content.

Oportunidade 3: Experiéncia > Exposicao

Muitas marcas estdo gerando um incrivel nivel de engajamento no YouTube explorando os
interesses e paixdes dos consumidores, fornecendo videos que geram uma experiéncia

emocional de propriedade.

ESTUDO DE CASO MERCEDES Aprenda com a Mercedes e seu
sucesso na criacdo de um Unico
anuncio de 14 minutos que
proporcionou aos consumidores
uma experiéncia emocional

com a marca.

Conclusao

Os consumidores sdao sedentos para viver suas paixdes. As marcas que podem satisfazer essa
sede colherdo os frutos. Para isso, elas precisam manter o foco firmemente na esséncia da
marca e como ela se relaciona com as paixdes dos consumidores. Além disso, convidamos
as marcas a incorporar a influéncia das plataformas ao criar seus planos de midia, e ndo
depender do tempo gasto nas plataformas. Ao longo do caminho, as marcas bem-sucedidas
poderao usar a capacidade exclusiva de o video on-line fornecer um test drive digital dos
produtos que estdo considerando. As marcas que batalham no mundo digital lembrardo de um
elemento acima de tudo: o caminho de compra atravessa o caminho do propoésito.

*Fonte: dados da ZEFR, 2014.
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