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AS PESSOAS CONFIAM NAS MARCAS

Edelman Trust Barometer 2019

Empresas s&o mais

confiaveis do que governo

Diferenca na confianca, empresas vs. governo
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Earned Brand 2018
Espera-se que as marcas
assumam um papel maior
na sociedade

% no Brasil dos que compram por convicgao

O normal agora é
comprar por
convicgao

2017 2018 2019*

Edelman Trust Barometer 2019
A confianca impacta as
Compras

“Uma boa reputacao pode me
fazer experimentar um produto,
mas, Se eu nao passar a
confiar na empresa por tras
do produto, logo vou parar
de compra-lo”

06%

dos brasileiros concordam
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AS PESSOAS CONFIAM NAS MARCAS
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A EVOLUCAO DA CONFIANCA NAS MARCAS
Posso confiar que voceé fara a coisa certa...

MINHA EXPERIENCIA MINHA EXPERIENCIA
COM O PRODUTO COMO CONSUMIDOR

Qoo

N

natura

PRECISAMOS .

FALAR SOBRE
AAMA(ZOMA "
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Relatério Especial
Edelman Trust Barometer 2019

In Brands We Trust? Pesquisa on-line

* Qual é a importancia da

confianca na marca para o 16.000 entrevistados (2.000 por pais)
pProcesso de compra do Trabalho de campo: 15 de abril- 9 de
) consumidor? maio de 2019
8 paises + Como os consumidores

decidem em quais marcas

Brasil, China, Franca, _
devem confiar?

Alemanha, india, Jap&o,
Reino Unido e EUA.

Todos os dados tém

representatividade nacional em /-’ *\\ P . . lul
termos de faixa etéria, regiao e - esquisa via celular
~ ' II III
género | |+ Quanto os consumidores 8.000 entrevistados(1.000 por pais)
L . . ~
'z'-::-&f ﬁﬁ‘ confiam em comunicacoes Trabalho de campo: 11 de abril — 26 de
(3- especificas de marcas? abril de 2019

b
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RAZOES PARA O CONSUMIDOR CONFIAR MAIS NAS MARCAS

Motivos pelos quais a confianca nas marcas que compram esta ficando mais importante para os consumidores brasileiros

TEM PREOCUPACOES
CRESCENTES EM RELACAO
AOS PRODUTOS

09, 6200

Combinacgao de preocupacoes:
Ritmo das inovacdes

Depender cada vez mais das marcas para
facilitar minha vida (automacao)

Nao tenho condicdes financeiras para
gastar dinheiro com um produto ruim

Relatério Especial Edelman Trust Barometer 2019: In Brands We Trust? Q101. Vocé respondeu que conseguir confiar nas marcas que compra ou usa € importante. Estamos interessados

em saber se certos acontecimentos hoje no mundo estao tornando ainda mais importante, para vocé, conseguir confiar nas marcas que compra ou usa. Entre os itens listados abaixo, selecione

aqueles (se houver) que estao tornando mais importante poder confiar em marcas ultimamente. Selecione todas as que se aplicarem. Pergunta feita aos que afirmaram ser importante conseguir

confiar nas marcas que usam (Q100/2-5). Brasil. “Experiéncia de produto” € a combinagéo das respostas 2, 5 e 6; “Experiéncia de cliente” € a combinagao das respostas 3, 4 e 10; “Impacto na III" Edelman | 2
sociedade” é a combinagao das respostas 1,7, 8 e 9. =



RAZOES PARA O CONSUMIDOR CONFIAR MAIS NAS MARCAS

Motivos pelos quais a confianca nas marcas que compram esta ficando mais importante para os consumidores brasileiros

TEM PREOCUPACOES TEM PREOCUPACOES
CRESCENTES EM RELACAO CRESCENTES COMO
AOS PRODUTOS CONSUMIDOR

09. % Db,

Combinacgao de preocupacoes: Combinacao de preocupacoes:
Ritmo das inovagoes Uso de dados pessoais

Depender cada vez mais das marcas para Marcas podem me rastrear e
facilitar minha vida (automacao) mirar em mim

N&ao tenho condicdes financeiras para Uso de IA no atendimento ao
gastar dinheiro com um produto ruim cliente

Relatério Especial Edelman Trust Barometer 2019: In Brands We Trust? Q101. Vocé respondeu que conseguir confiar nas marcas que compra ou usa € importante. Estamos interessados

em saber se certos acontecimentos hoje no mundo estao tornando ainda mais importante, para vocé, conseguir confiar nas marcas que compra ou usa. Entre os itens listados abaixo, selecione

aqueles (se houver) que estao tornando mais importante poder confiar em marcas ultimamente. Selecione todas as que se aplicarem. Pergunta feita aos que afirmaram ser importante conseguir

confiar nas marcas que usam (Q100/2-5). Brasil. “Experiéncia de produto” € a combinagéo das respostas 2, 5 e 6; “Experiéncia de cliente” € a combinagao das respostas 3, 4 e 10; “Impacto na III" Edelman | 8
sociedade” é a combinagao das respostas 1,7, 8 e 9. =



RAZOES PARA O CONSUMIDOR CONFIAR MAIS NAS MARCAS

Motivos pelos quais a confianca nas marcas que compram esta ficando mais importante para os consumidores brasileiros

TEM PREOCUPACOES TEM PREOCUPACOES
CRESCENTES EM RELACAO CRESCENTES COMO
AOS PRODUTOS CONSUMIDOR

09. 620 Db % 69%

Combinacéo de preocupacoes: Combinacéo de preocupacoes:
Ritmo das inovagoes Uso de dados pessoais

Depender cada vez mais das marcas para Marcas podem me rastrear e
facilitar minha vida (automacao) mirar em mim

N&ao tenho condicdes financeiras para Uso de IA no atendimento ao
gastar dinheiro com um produto ruim cliente

Relatério Especial Edelman Trust Barometer 2019: In Brands We Trust? Q101. Vocé respondeu que conseguir confiar nas marcas que compra ou usa € importante. Estamos interessados

em saber se certos acontecimentos hoje no mundo estao tornando ainda mais importante, para vocé, conseguir confiar nas marcas que compra ou usa. Entre os itens listados abaixo, selecione

aqueles (se houver) que estdo tornando mais importante poder confiar em marcas ultimamente. Selecione todas as que se aplicarem. Pergunta feita aos que afirmaram ser importante conseguir

confiar nas marcas que usam (Q100/2-5). Brasil. “Experiéncia de produto” € a combinagéo das respostas 2, 5 e 6; “Experiéncia de cliente” € a combinagéao das respostas 3, 4 e 10; “Impacto na III" Edelman
sociedade” é a combinagao das respostas 1,7, 8 e 9. =



MARCAS ESTAO FAZENDO PROMESSAS MAIORES

FAZER UMA
/ PROMESSA \
Produtos Experiéncia de compra Impacto social
2
natura

“ PRECISAMOS |

FALUAR SOBRE" -
A AMAZONIA
MAE TERRA NUBANK NATURA
Produtos saudaveis e 100% digital, sem taxas e com Producéo alinhada ao

saborosos com producao atendimento humanizado desenvolvimento sustentavel e
sustentavel defensora da Amazonia
Os consumidores podem

confiar que as marcas farao o
que é certo? g seman | 12







CONFIANCA NA MARCA E UMA DAS PRINCIPAIS
CONSIDERACOES NA COMPRA

Porcentagem no Brasil dos que classificam como essencial ou fator decisivo em sua decisao de compra

Qualidade

Custo-beneficio

Preciso poder confiar que a marca fara o que é certo
Boas avaliacbes

Ingredientes

Conveniéncia

Reputacao

Cadeia de suprimentos

Cliente mais importante que lucro

Caracteristicas que ninguém mais possui

Inovacao

92
92
91
91
91
90
88
88
85
85
84
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CONFIANCA NA MARCA E UMA DAS PRINCIPAIS
CONSIDERACOES NA COMPRA

Porcentagem dos que classificam como essencial ou fator decisivo em sua decisédo de compra

Qualidade 85

Atributos do Conveniéncia 84
Progue Custo-beneficio 84
Ingredientes 82

Preciso poder confiar que a marca fara o que é certo 81

Cadeia de suprimentos 79

Cliente mais importante que lucro 78

gt:rké:tgj SZ Boas avaliacoes 77
empresa Reputacao 73
Valores 72

Impacto ambiental 71
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CONFIANCA NA MARCA E ESSENCIAL EM TODOS OS
PAISES, IDADES E FAIXAS DE RENDA

Porcentagem dos que classificam como essencial ou fator decisivo em sua decisao de compra

PAISES
Preciso poder confiar que i 81 83 83 85 88
a marca fara o que é certo >
Franca Japéao Reino  Alemanha EUA india China
Unido
IDADE GENERO RENDA
81 81 79 79 82 80 81
18-34  35-54 55+ Homens Mulheres Baixa Média

25% 50%

o1

Brasil

81

Alta
25%
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APENAS 1/3 CONSEGUE CONFIAR NA MAIORIA DAS MARCAS

CONSUMIDAS

Porcentagem dos que confiam na maioria das marcas que compram ou usam

Apenas

%

confiam na maioria das
marcas que compram ou usam

PAISES

23 23

Franca

IDADE

33 35

18-34  35-54

33

Alemanha Reino

Unido

35

55+

36 37
Brasil EUA
GENERO

34 34

Homens Mulheres

38 39

Japao China

RENDA

29 35

Baixa Média
25% 50%

45

india

38

Alta
25%
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QUANDO MARCAS CONSTROEM CONFIANCA, SAO
RECOMPENSADAS PELOS CONSUMIDORES

Porcentagem no Brasil dos que assumirdo cada comportamento em relacédo a uma marca

COMPRAR PELA PERMANECER DEFENDER APOIAR
PRIMEIRA VEZ FIE

58

Marcas que vocé usa atualmente e nas quais...
N&o confia completamente [ Confia h&4 muito tempo

Relatoério Especial Edelman Trust Barometer 2019: In Brands We Trust? Q14C. Ainda pensando sobre a mesma marca e, particularmente, sobre com é seu relacionamento com essa

marca, qudo bem cada um dos seguintes itens descrevem como vocé se relaciona com essa marca e se sente em relacdo a ela? Escala de 9 pontos; 4 primeiros, descreve bem. Pergunta feita
aos que receberam o cenario 3: Pense sobre uma marca na qual confia ha muito tempo. Q14A. Ainda pensando sobre a mesma marca e, particularmente, sobre com é seu relacionamento com
essa marca, qudo bem cada um dos seguintes itens descrevem como vocé se relaciona com essa marca e se sente em relacdo a ela? Escala de 9 pontos; 4 primeiros, descreve bem. Pergunta

feita aos que receberam o cenario 1: Pense sobre uma marca que vocé usa atualmente, mas na qual ndo confia completamente. Brasil. “Permanecer fiel” € a média das respostas 6, 11, 12, 13, Il"Ed |
15, 19, 20, 21 e 22; “Comprar primeiro” € a média das respostas 9 e 10; “Defender” é a média das respostas 3, 4, 7 e 8; “Apoiar” € a média das respostas 5 e 18. = elman | 18



QUANDO MARCAS CONSTROEM CONFIANCA, SAO
RECOMPENSADAS PELOS CONSUMIDORES

Porcentagem dos que assumirdo cada comportamento em relacdo a uma marca
COMPRAR PELA PERMANECER DEFENDER APOIAR
PRIMEIRA VEZ FIE

Marcas que vocé usa atualmente e nas quais...
N&o confia completamente [ Confia h&4 muito tempo

Relatoério Especial Edelman Trust Barometer 2019: In Brands We Trust? Q14C. Ainda pensando sobre a mesma marca e, particularmente, sobre com é seu relacionamento com essa
marca, qudo bem cada um dos seguintes itens descrevem como vocé se relaciona com essa marca e se sente em relacdo a ela? Escala de 9 pontos; 4 primeiros, descreve bem. Pergunta feita

aos que receberam o cenario 3: Pense sobre uma marca na qual confia ha muito tempo. Q14A. Ainda pensando sobre a mesma marca e, particularmente, sobre com é seu relacionamento com

essa marca, qudo bem cada um dos seguintes itens descrevem como vocé se relaciona com essa marca e se sente em relacdo a ela? Escala de 9 pontos; 4 primeiros, descreve bem. Pergunta

feita aos que receberam o cenario 1: Pense sobre uma marca que vocé usa atualmente, mas na qual ndo confia completamente. Média de 8 paises. “Permanecer fiel” € a média das respostas

6, 11,12, 13, 15, 19, 20, 21 e 22; “Comprar primeiro” € a média das respostas 9 e 10; “Defender” é a média das respostas 3, 4, 7 e 8; “Apoiar” é a média das respostas 5 e 18. ‘Ill" Edelman | 19







CONSUMIDORES BRASILEIROS NAO ESTAO
CONVENCIDOS DE QUE AS MARCAS ESTEJAM
COMPROMETIDAS COM A SOCIEDADE

Sei, por experiéncia pessoal, que
as marcas gque utilizo levam em conta os
principais interesses da sociedade

Cada marca tem a responsabilidade de
se envolver em pelo menos uma

questao social que n4o tenha relagéo

direta com seus negocios
Apenas

03- 23
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CONSUMIDORES NAO ESTAO CONVENCIDOS DE QUE
AS MARCAS ESTEJAM COMPROMETIDAS COM A

SOCIEDADE

Cada marca tem a responsabilidade de Sei, por experiéncia pessoal, que
se envolver em pelo menos uma as marcas gque utilizo levam em conta os

questio social que ndo tenha relaco principais interesses da sociedade

direta com seus negocios
Apenas

03 21..
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MUITA CONVERSA E NENHUMA AC}AO
SAO VISTAS COMO
TENTATIVA DE ILUDIR

Marcas demais usam
questdes sociais como manobra de
marketing para vender mais produtos

05,

Relatorio Especial Edelman Trust Barometer 2019: In Brands We Trust? Q17. Q17. Indique o quanto vocé concorda ou discorda das seguintes afirmacgdes. Escala de 9 pontos; 4 primeiros,

concordo. Brasil.




MUITA CONVERSA E NENHUMA AC}AO
SAO VISTAS COMO
TENTATIVA DE ILUDIR

Marcas demais usam
questdes sociais como manobra de
marketing para vender mais produtos

00,

Relatorio Especial Edelman Trust Barometer 2019: In Brands We Trust? Q17. Q17. Indique o quanto vocé concorda ou discorda das seguintes afirmacgdes. Escala de 9 pontos; 4 primeiros,

concordo. Média de 8 paises




POPULACAO BRASILEIRA ESTA DECEPCIONADA
COM A FALTA DE IMPACTO DAS MARCAS

469 D%

Marcas podem fazer
mais do que o
governo para resolver
0S males sociais

52%

Marcas tém ideias
melhores do que o
governo para
solucionar os
problemas do pais

¥

E mais facil a populacéo
fazer as marcas
enfrentarem problemas
sociais do que fazer o
governo tomar atitude

$

¥

13 pts. 8 pts. 10 pts.

mudanca no ltimo ano mudanca no Ultimo ano mudanca no ltimo ano

Relatério Especial Edelman Trust Barometer 2019: In Brands We Trust? Q17. Indique o quanto vocé concorda ou discorda das seguintes afirmacdes. Escala de 9 pontos; 4 primeiros, ‘||||. Edelman 25
concordo. Brasil.



POPULACAO ESTA DECEPCIONADA COM A
FALTA DE IMPACTO DAS MARCAS

41 49y

Marcas podem fazer
mais do que o
governo para resolver
0S males sociais

48%

Marcas tém ideias
melhores do que o
governo para
solucionar os
problemas do pais

¥

E mais facil a populacéo
fazer as marcas
enfrentarem problemas
sociais do que fazer o
governo tomar atitude

$

¥

mudanca no ultimo ano mudanca no ultimo ano mudanca no Ultimo ano
@ Relatério Especial Edelman Trust Barometer 2019: In Brands We Trust? Q17. Indique o quanto vocé concorda ou discorda das seguintes afirmacdes. Escala de 9 pontos; 4 primeiros, ‘||||. Edelman 26

concordo. Média de 8 paises.



CONSUMIDOR NAO TEM CERTEZA SE PODE CONFIAR QUE
AS MARCAS FARAO O QUE E CERTO PARA A SOCIEDADE

Porcentagem no Brasil dos que afirmam que cada item é um motivo importante para confiarem em determinada marca

MINHA EXPERIENCIA MINHA EXPERIENCIA
COM O PRODUTO COMO CONSUMIDOR

914 58%

confiam na marca com
base em consideracdes
sobre o produto

confiam na marca com
base em consideracdes
sobre a experiéncia
de compra

Relatério Especial Edelman Trust Barometer 2019: In Brands We Trust? Q126C. Quais sao as razdes mais importantes pelas quais vocé confia nessa marca? Nao estamos interessados no
gue vocé acha ou considera que seja confiavel que as marcas facam. Queremos saber 0 que especificamente essa marca tem que faz vocé confiar nela. Selecione todas as opg¢des que se
aplicarem. Pergunta feita ao que receberam o cenario 3: Pense sobre uma marca na qual confia h4 muito tempo. Brasil. “Minha experiéncia de produto” &€ a combinagao das respostas 1, 12 e
22; “minha experiéncia de cliente” € a combinagao das respostas 2, 3 e 14; “seu impacto na sociedade” € a combinagéo das respostas 10, 11 e 15.

‘IIIID Edelman 27



CONSUMIDOR NAO TEM CERTEZA SE PODE CONFIAR QUE
AS MARCAS FARAO O QUE E CERTO PARA A SOCIEDADE

Porcentagem dos que afirmam que cada item é um motivo importante para confiarem em determinada marca

MINHA EXPERIENCIA MINHA EXPERIENCIA
COM O PRODUTO COMO CONSUMIDOR

87 % 56%

confiam na marca com
base em consideracdes
sobre o produto

confiam na marca com
base em consideracdes
sobre a experiéncia
de compra

Relatério Especial Edelman Trust Barometer 2019: In Brands We Trust? Q126C. Quais sao as razdes mais importantes pelas quais vocé confia nessa marca? Nao estamos interessados no
gue vocé acha ou considera que seja confiavel que as marcas facam. Queremos saber 0 que especificamente essa marca tem que faz vocé confiar nela. Selecione todas as opg¢des que se
aplicarem. Pergunta feita ao que receberam o cenario 3: Pense sobre uma marca na qual confia ha muito tempo. Média de 8 mercados. “Minha experiéncia de produto” é a combinacao das
respostas 1, 12 e 22; “minha experiéncia de cliente” € a combinagao das respostas 2, 3 e 14; “seu impacto na sociedade” € a combinacao das respostas 10, 11 e 15.

‘IIIID Edelman 28




QUANDO AS MARCAS CONQUISTAM CONFIANCA TOTAL,
AS RECOMPENSAS SE MULTIPLICAM

Porcentagem no Brasil dos que

COMPRAM PELA

PRIMEIRA VEZ

PERMANECEM FIEIS 55
___________________________ N .

DEFENDEM

APOIAM

72

confianga no confianga no confianga no
PRODUTO APENAS PRODUTO E COMO PRODUTO, COMO CONSUMIDOR
CONSUMIDOR E EM RELACAO ASOCIEDADE

] 1] 1]

2019 Edelman Trust Barometer Special Report: In Brands We Trust? Q14C. Ainda pensando sobre a mesma marca e, particularmente, sobre com é seu relacionamento com essa marca,
quédo bem cada um dos seguintes itens descrevem como vocé se relaciona com essa marca e se sente em relacdo a ela? Escala de 9 pontos; 4 primeiros, descreve bem. Pergunta feita aos que
receberam o cenario 3: Pense sobre uma marca na qual confia ha muito tempo. Q126C. Quais sao as razdes mais importantes pelas quais vocé confia nessa marca? Ndo estamos interessados
no que vocé acha ou considera que seja confiavel que as marcas facam. Queremos saber o que especificamente essa marca tem que faz vocé confiar nela. Selecione todas as op¢des que se
aplicarem. Pergunta feita ao que receberam o cenario 3: Pense sobre uma marca na qual confia ha muito tempo. Brasil. “Produto” é a combinagédo de Q126C/1, 12 e 22; “Clientes” é a
combinagao de Q126C/2, 3 e 14; “Sociedade” € a combinagao de Q126C/10, 11 e 15. Os dados mostram uma média de todos os atributos em Q14C.

‘IIIID Edelman 29



QUANDO AS MARCAS CONQUISTAM CONFIANCA TOTAL,
AS RECOMPENSAS SE MULTIPLICAM

Porcentagem dos que

COMPRAM PELA 68
PRIMEIRA VEZ

PERMANECEM FIEIS
DEFENDEM

APOIAM

confianga no confianga no confianga no
PRODUTO APENAS PRODUTO E COMO PRODUTO, COMO CONSUMIDOR
CONSUMIDOR E EM RELACAO A SOCIEDADE

] 1] 1]

2019 Edelman Trust Barometer Special Report: In Brands We Trust? Q14C. Ainda pensando sobre a mesma marca e, particularmente, sobre com é seu relacionamento com essa marca,

quédo bem cada um dos seguintes itens descrevem como vocé se relaciona com essa marca e se sente em relacdo a ela? Escala de 9 pontos; 4 primeiros, descreve bem. Pergunta feita aos que

receberam o cenario 3: Pense sobre uma marca na qual confia ha muito tempo. Q126C. Quais sao as razdes mais importantes pelas quais vocé confia nessa marca? Ndo estamos interessados

no que vocé acha ou considera que seja confiavel que as marcas facam. Queremos saber o que especificamente essa marca tem que faz vocé confiar nela. Selecione todas as op¢des que se

aplicarem. Pergunta feita ao que receberam o cenario 3: Pense sobre uma marca na qual confia ha muito tempo. Média de 8 paises. “Produto” é a combinagédo de Q126C/1, 12 e 22; “Clientes” é ‘||||» Edelman 30
a combinacao de Q126C/2, 3 e 14; “Sociedade” € a combinagado de Q126C/10, 11 e 15. Os dados mostram uma média de todos os atributos em Q14C.
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MARCAS CONFIAVEIS AGEM CONFORME SEU DISCURSO

FAZER UMA
PROMESSA
Natura e Osklen com seus Kimberly Clark constréi banheiros Shell produz série de
projetos sustentaveis na que independem de agua para caminhoneira trans enquanto e
Amazodnia funcionar premiada por praticas em

Diversidade

\ FAZER UMA PROMESSA E FAZER DIFERENCA /

FAZER DIFERENCA

‘_IIIID Edelman ‘ 32
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A MAIORIA DOS CONSUMIDORES EVITA PUBLICIDADE

Porcentagem no Brasil dos que concordam

Mudaram hébitos de consumo de midia para

Mais de 3 a cada 4 brasileiros a
ver menos publicidade

agora evitam publicidade

Encontraram maneiras de evitar quase todos
0s anuncios

Usam tecnologias de blogueio de anuncios

0 oo

Usam uma ou mais estratégias para evitar
publicidade

Pagam por servicos de streaming

o 0

+  Mudanca ano a ano

52

45

44

|

|
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A MAIORIA DOS CONSUMIDORES EVITA PUBLICIDADE

Porcentagem dos que concordam

3 em cada 4 pessoas agora
evitam publicidade

Usam tecnologias de bloqueio de anuncios

Mudaram héabitos de consumo de midia para
ver menos publicidade

Encontraram maneiras de evitar quase todos
0s anuncios

0 Lot

Usam uma ou mais estratégias para evitar
publicidade

Pagam por servicos de streaming

+  Mudanca ano a ano

48

47

39

38

|
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SE CONFIAREM EM VOCE, ELES LHE DARAO ATENCAO

Porcentagem no Brasil dos que

PRESTAM ATENCAO

ao que a marca esta anunciando

ou outras comunicacgoes 88

Marcas que vocé usa atualmente e nas quais...

ndo confia M confia h4a muito tempo

completamente

Relatério Especial Edelman Trust Barometer 2019: In Brands We Trust? Q80A. Em geral, em que medida vocé presta atencdo a publicidade e a outras comunicacdes de [INSERIR
MARCA]? Indique sua resposta usando uma escala de nove pontos, em que um significa “Eu ndo presto atencdo de forma alguma” e nove significa “Eu presto muita aten¢ao a publicidade e ao
marketing que vejo e ougo”. Escala de 9 pontos; 4 primeiros, presto atencéo. Pergunta feita aos que receberam o cenario 1: Pense sobre uma marca que vocé usa atualmente, mas na qual ndo
confia completamente. Q80C. Em geral, em que medida vocé presta atengéo a publicidade e a outras comunicacdes de [INSERIR MARCA]? Indique sua resposta usando uma escala de nove
@ pontos, em que um significa “Eu ndo presto atencao de forma alguma” e nove significa “Eu presto muita atencéo a publicidade e ao marketing que vejo e ougo”. Escala de 9 pontos; 4 primeiros,
presto atengdo. Pergunta feita aos que receberam o cenario 3: Pense sobre uma marca na qual confia hd muito tempo. Brasil. ‘Ill" Edelman 36



SE CONFIAREM EM VOCE, ELES LHE DARAO ATENCAO

Porcentagem dos que
PRESTAM ATENCAO

ao que a marca esta anunciando
ou outras comunicacgoes

Marcas que vocé usa atualmente e nas quais...

ndo confia M confia h4a muito tempo

completamente

Relatério Especial Edelman Trust Barometer 2019: In Brands We Trust? Q80A. Em geral, em que medida vocé presta atencdo a publicidade e a outras comunicacdes de [INSERIR

MARCA]? Indique sua resposta usando uma escala de nove pontos, em que um significa “Eu ndo presto atencdo de forma alguma” e nove significa “Eu presto muita aten¢ao a publicidade e ao

marketing que vejo e ougo”. Escala de 9 pontos; 4 primeiros, presto atencéo. Pergunta feita aos que receberam o cenario 1: Pense sobre uma marca que vocé usa atualmente, mas na qual ndo

confia completamente. Q80C. Em geral, em que medida vocé presta atengéo a publicidade e a outras comunicacdes de [INSERIR MARCA]? Indique sua resposta usando uma escala de nove

pontos, em que um significa “Eu ndo presto atencao de forma alguma” e nove significa “Eu presto muita atencéo a publicidade e ao marketing que vejo e ougo”. Escala de 9 pontos; 4 primeiros,

presto atengdo. Pergunta feita aos que receberam o cenario 3: Pense sobre uma marca na qual confia ha muito tempo. Média de 8 paises. ‘Ill" Edelman 37




COMECE PELOS PARES, AMPLIFIQUE COM MIDIA PROPRIA,
SOCIAL E PAGA

Cinco sequéncias de canais mais efetivas para conquistar a confiangca em uma mensagem,
entre agqueles que néo sao clientes da marca, meédia de 8 paises

Primeira
Exposicao

Pares
Social
Pares
Pares

Paga

depois

depois

depois

depois

depois

Segunda Porcentagem dos gue confiam na mensagem
Exposicéao

Prépria I, 74
Social I 72
Paga I o
Pares T e

Social A s

tiveram duas exposicdes a mensagem. Q19. Em que medida vocé confia na mensagem recebida. Indique sua resposta usando uma escala de nove pontos, em que um significa que vocé “nao

iﬁ Relatoério Especial Edelman Trust Barometer 2019: In Brands We Trust? Pesquisa via celular. 12 Exposicdo baseada na Q7. 22 Exposicdo baseada na Q1. A andlise inclui apenas os que

confia de forma alguma” e nove significa que vocé “confia bastante”. Escala de 9 pontos; 4 primeiros, confio. Média de 8 paises, entre 0s que nao sao clientes atuais da marca (Q7/1). ‘III" Edelman | 39



AMPLIFICACAO CRIA CONFIANCA NA MENSAGEM DA MARCA

Porcentagem dos que confiam na mensagem, média de 8 paises

™ Forte confianga na mensagem (8-9)

Pouca confianga na mensagem (6-7) ApOs verem uma mensagem ser repetida em trés
diferentes canais, a confianca nela se fortalece

90 91
82
66
42 52
32
35

40 38
34
22 25 24

96

Nenhum 1 2 3 4 5 6

Numero de canais nos quais eles se engajaram anteriormente com a mensagem

Relatorio Especial Edelman Trust Barometer 2019: In Brands We Trust? Pesquisa via celular. Q19. Em que medida vocé confia na mensagem transmitida pela comunicagéo? Indique
@ sua resposta usando uma escala de 9 pontos, em que um significa que vocé “nao confia de forma alguma” e nove significa que vocé “confia bastante”. Escala de 9 pontos; 2 primeiros, forte Il" Edel |
confianga; respostas 6-7, pouca confianga. Média de 8 paises, por frequéncia de exposi¢do anterior (Q7). h eman 40



MARCAS CONFIAVEIS AGEM CONFORME DIZEM

\_

CAUSAR IMPRESSAO

FAZER UMA
PROMESSA

0

Bove

|
[

FAZER DIFERENCA
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IN BRANDS
WE TRUST

Consumidores classificam a
confianc¢a, juntamente com
atributos de produto, marca e
empresa, como algo
essencial a ser
considerado na compra

Consumidores querem
confiar que as marcas
agirao corretamente em
relacao a seus produtos,
seus clientes e a
sociedade

Consumidores esperam que
as marcas cumpram suas
promessas, tomando
atitudes que realmente
facam diferenca

&Edelman l 43
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In Brands We Trust?
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Por que a confianca na marca esta ficando mais importante, por pais e demografia...30
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+ Ainfluéncia da exposicéao prévia na credibilidade da mensagem

+ As recompensas do consumidor a marcas que conquistaram confianca para além do
produto

+ Adinamica da confianca na marca: trés cenarios
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POR QUE A CONFIANCA NA PORPAIS
~ (%)

MARCA GANHA IMPORTANCIA g

Q & 'c
Porcentagem dos que indicaram cada motivo para a confianca . = o § é o 9 E <
na marca que compram estar se tornando mais importante ‘g g S E %’ E §' E a
PREOCUPACOES RELATIVAS A PRODUTO 62 69 72 60 61 74 46 54 57
O ritmo da inovagéo, com novos produtos e servi¢cos sendo langcados o tempo todo 36 46 53 29 33 47 27 26 27
Estou lutando financeiramente e n&o posso desperdicar dinheiro com uma compra ruim 28 27 17 35 33 28 22 29 33
Minha dependéncia cada vez maior nas marcas para automatizar coisas que eu mesmo fazia 20 25 28 12 17 37 9 16 16
PREOCUPACOES RELATIVAS A EXPERIENCIA DE CLIENTE 55 55 61 50 58 67 33 59 59
O numero crescente de marcas que tém minhas informacdes pessoais nas bases de dados 35 32 32 33 37 36 20 46 43
A sofisticacdo cada vez maior com que marcas podem me atingir ou rastrear 29 28 31 23 30 39 17 32 33
O uso crescente que as marcas fazem de automacao e inteligéncia artificial no atendimento ao cliente | 24 24 31 21 22 34 13 25 26
PREOCUPACOES RELATIVAS A SOCIEDADE 69 75 81 64 63 77 63 62 67
A difusdo de fake news e informacdes falsas na internet 36 33 31 37 36 41 25 41 42
O numero crescente de marcas que se envolvem em questdes sociais e problemas da sociedade 34 44 49 26 26 39 30 25 30
Meu desejo maior de expressar meus valores por meio das marcas que compro ou nao 28 33 38 26 21 37 29 18 25
Minha tendéncia cada vez maior de expressar minhas opiniées politicas por meio das marcas 17 26 22 13 13 21 10 12 17

gue compro ou nao

‘IIIID Edelman
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POR QUE A CONFIANCA NA

POR DEMOGRAFIA

MARCA GANHA IMPORTANCIA
Porcentagem no Brasil dos que indicaram cada motivo para a ‘_<=2 o 8 S o
confianca na marca que compram estar se tornando mais = < < 3 £ S @ D
importante sl @ L 5| & 5|2 3 &g
o0 — ™ 0 = L 0 s <
PREOCUPAC}()ES RELATIVAS A PRODUTO 69 74 66 65 68 70 70 71 66
O ritmo da inovacdo, com novos produtos e servi¢os sendo lancados o tempo todo 46 48 44 46 46 46 46 46 49
Estou lutando financeiramente e ndo posso desperdicar dinheiro com uma compra ruim 27 32 24 22 26 28 33 30 16
Minha dependéncia cada vez maior nas marcas para automatizar coisas que eu mesmo fazia 25 27 24 24 26 25 24 25 28
PREOCUPAC}(N)ES RELATIVAS A EXPERIENCIA DE CLIENTE 55 55 54 55 59 51 52 55 59
O numero crescente de marcas que tém minhas informacdes pessoais nas bases de dados 32 30 34 35 35 30 28 34 35
A sofisticacdo cada vez maior com que marcas podem me atingir ou rastrear 28 32 25 26 31 26 26 29 30
O uso crescente que as marcas fazem de automacao e inteligéncia artificial no atendimento ao cliente | 24 22 24 25 27 20 21 23 28
PREOCUPAQ@ES RELATIVAS A SOCIEDADE 75 80 73 68 71 78 73 76 77
A difuséo de fake news e informagdes falsas na internet 44 48 42 39 38 49 41 46 44
O numero crescente de marcas que se envolvem em questdes sociais e problemas da sociedade 33 37 32 28 31 36 30 34 37
Meu desejo maior de expressar meus valores por meio das marcas que compro ou nao 33 34 33 32 33 33 31 33 38
Minha tendéncia cada vez maior de expressar minhas opinides politicas por meio das marcas 26 31 23 21 29 30 26 26 o8

gque compro ou nao
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POR QUE A CONFIANCA NA

POR DEMOGRAFIA

~ |dade Género Renda

MARCA GANHA IMPORTANCIA 7

N2,
Porcentagem dos que indicaram cada motivo para a confianca o% ‘_<=2 o 8 S "
na marca que compram estar se tornando mais importante % 3 < . § :E E g &

s 8 5|2 ¢&|5§5 2 £
PREOCUPAC}()ES RELATIVAS A PRODUTO 62 68 61 56 61 62 68 62 58
O ritmo da inovacdo, com novos produtos e servi¢os sendo lancados o tempo todo 36 39 36 33 38 34 31 37 39
Estou lutando financeiramente e ndo posso desperdicar dinheiro com uma compra ruim 28 32 27 25 24 31 43 28 17
Minha dependéncia cada vez maior nas marcas para automatizar coisas que eu mesmo fazia 20 23 21 16 21 19 17 20 23
PREOCUPAQ@ES RELATIVAS A EXPERIENCIA DE CLIENTE 55 57 56 53 57 54 48 55 62
O numero crescente de marcas que tém minhas informacdes pessoais nas bases de dados 35 34 36 35 36 34 29 35 41
A sofisticacdo cada vez maior com que marcas podem me atingir ou rastrear 29 30 28 29 30 28 23 29 34
O uso crescente que as marcas fazem de automacao e inteligéncia artificial no atendimento ao cliente | 24 24 25 24 26 23 21 25 28
PREOCUPA(;(N)ES RELATIVAS A SOCIEDADE 69 74 68 64 69 69 66 70 71
A difuséo de fake news e informagdes falsas na internet 36 37 35 35 37 35 32 36 39
O numero crescente de marcas que se envolvem em questdes sociais e problemas da sociedade 34 37 33 30 33 35 31 35 35
Meu desejo maior de expressar meus valores por meio das marcas que compro ou nao 28 32 29 24 28 29 26 29 31
Minha tendéncia cada vez maior de expressar minhas opinides politicas por meio das marcas 17 21 17 13 17 17 16 17 18

gque compro ou nao
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CONSIDERACOES NA COMPRA

POR CATEGORIA DE MARCA

Porcentagem no Brasil dos que afirmam que cada S
atributo & essencial ou fator decisivo em sua deciséo ° o . = =
;. = o © L \©
de compra (pagina 1 de 2) 2 ¥ 5 3 g} S
S 7 kel S o E€c¢ 8
&) () -~ o c O (@)}
— > < = o S £ = o
_ oS = o 8 cs 2.58 o S
= = © = Q ON 8T 2 Q
¢ |58 8 § 8 23887 & 8
5 |5 = O = T8eRsE § @
Oferece consistentemente a melhor qualidade dentro da categoria 92 94 92 94 94 92 91 90 91
Oferece consistentemente o melhor custo-beneficio dentro da categoria 92 91 93 91 92 93 89 92 91
Preciso poder confiar que a marca fara o que é certo 91 99 89 93 91 92 89 90 91
Recebe boas avaliagbes de clientes 91 92 89 92 91 93 89 91 91
Usalapenas ingredientes, componentes ou ferramentas de atendimento ao cliente de alta 91 92 91 9 91 90 91 91 91
gualidade
A marca é muito conveniente e muito facil de usar 90 91 89 89 88 92 85 91 92
Atua com responsabilidade e justica ao adquirir os materiais, produtos ou servi¢cos que utiliza 88 89 87 88 88 89 86 87 88
A marca tem uma boa reputacédo entre as pessoas que conheco 88 89 88 89 88 89 84 87 92
Tem caracteristicas e op¢des que mais ninguém oferece 85 88 84 82 85 86 84 83 85
Coloca os interesses do cliente acima de seus proprios lucros 85 88 86 86 81 84 83 87 86
A marca é inovadora, sempre apresentando novos produtos, caracteristicas e servi¢cos 84 86 85 82 81 86 81 86 86
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CONSIDERACOES NA COMPRA

POR CATEGORIA DE MARCA

Porcentagem dos que afirmam que cada atributo & 3
essencial ou fator decisivo em sua deciséo de compra < o . = 2
s - = (48] .

(pagina 1 de 2) 3 |8 s 3 2 o 3 g
g | & 7 & § & £ o
o Q (O] ~ E o c O ro] o
o | - > o = ) e o)
s 92 T T S8 <c93E5Le o O
g /58 8 5 % =23%83 § 3§
s |as5 = o0 = T8RS £ ¢

Oferece consistentemente a melhor qualidade dentro da categoria 85 85 83 86 85 84 83 85 85

A marca é muito conveniente e muito facil de usar 84 85 83 83 84 84 83 84 85

Oferece consistentemente o melhor custo-beneficio dentro da categoria 84 86 84 86 82 85 83 85 84

Usa_apenas ingredientes, componentes ou ferramentas de atendimento ao cliente de alta 82 80 81 g2 83 81 83 82 g2

qualidade

Preciso poder confiar que a marca fara o que é certo 81 [ 83 78 80 82 79 79 82 80

Atua com responsabilidade e justica ao adquirir o0s materiais, produtos ou servi¢cos que utiliza 79 79 79 80 79 79 79 79 78

Coloca os interesses do cliente acima de seus proprios lucros 78 82 76 80 77 77 76 77 77

Recebe boas avaliagbes de clientes 77 79 77 76 77 78 76 77 79

A marca tem uma boa reputacéo entre as pessoas que conheco 73 75 71 72 75 73 74 73 75

Os valores da marca combinam com 0s meus 72 75 72 73 69 73 70 72 71

Esta trabalhando para reduzir seu impacto ambiental 71 69 70 73 69 73 72 72 69
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CONSIDERACOES NA COMPRA

POR CATEGORIA DE MARCA

Porcentagem no Brasil dos que afirmam que cada atributo é S
essencial ou fator decisivo em sua deciséo de compra ° o . = =
, - - o N
(pagina 2 de 2) 9 g 3 2 o 3 g
+ = = ]
c 7 IS S g =E S
(@] g -~ E o R o] (@)}
= o Z @© G Q 5 E O o
= Q= < 2 o S8 35 9o o
0 2T o £ 5 20 Hco O S
© S ‘O o o o} g 980 5 S
m moc = @) S ITocxaos > ~
Esta trabalhando para reduzir seu impacto ambiental 83 82 83 85 79 88 81 85 82
Os valores da marca combinam com 0s meus 81 84 79 82 77 83 77 84 82
Tem uma historia com a qual me identifico 80 80 80 79 81 81 78 79 81
A marca apoia ativamente ou se posiciona sobre uma questéo que é importante para mim 76 79 70 77 72 78 76 80 75
E uma boa comunicadora e tem uma presenca forte e agil nas midias sociais 74 82 75 71 68 75 70 74 74
Oferece bons beneficios e salarios a seus empregados 73 75 73 73 68 71 75 74 75
A marca se destaca de seus concorrentes. Ela é unica em seu visual e design. 73 70 76 72 65 73 75 70 80
A marca tem uma imagem moderna, exclusiva ou descolada 68 68 70 65 60 72 68 66 74
Possuir ou usar essa marca diz algo positivo sobre mim 61 60 66 61 54 63 59 61 62
A marca é desse pais 52 56 53 51 52 50 50 56 49
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CONSIDERACOES NA COMPRA

POR CATEGORIA DE MARCA

Porcentagem dos que afirmam que cada atributo & 3
essencial ou fator decisivo em sua decisao de compra 9 o . = 2
;o = © N
(pagina 2 de 2) 2 | 8 € 5 § g st
N2 e 2 = o 9
© S 0 8 GC) i e c ©
© = o i © I ) 5 E O 9
© | 82 = 2 c S$9mTL 9 o
2|58 8 E B B29sz £ G
= m5 = O = T8cxgRse S e
A marca é inovadora, sempre apresentando novos produtos, caracteristicas e servi¢cos 69 71 69 67 68 68 69 69 74
Tem caracteristicas e op¢des que mais ninguém oferece 68 69 66 68 67 69 67 68 69
A marca se destaca de seus concorrentes. Ela é Gnica em seu visual e design. 63 61 67 62 57 62 64 64 66
A marca apoia ativamente ou se posiciona sobre uma questdo que € importante para mim 62 63 60 64 60 62 61 62 60
Oferece bons beneficios e salérios a seus empregados 62 63 61 64 60 62 64 63 62
E uma boa comunicadora e tem uma presenca forte e agil nas midias sociais 60 62 59 58 58 58 60 60 61
Tem uma histéria com a qual me identifico 60 62 60 61 60 60 58 60 60
A marca é desse pais 56 60 54 57 57 55 52 58 54
Possuir ou usar essa marca diz algo positivo sobre mim 56 56 60 55 53 58 56 57 56
A marca tem uma imagem moderna, exclusiva ou descolada 51 49 54 50 47 52 53 50 53
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CONSIDERACOES NA COMPRA PORPAIS
Porcentagem dos que afirmam que cada atributo &
essencial ou fator decisivo em sua deciséo de § .
compra (pagina 1 de 2) H e g
o © c D
2l & g £ s 8 2 <
s s 6 £ 2 B2 5 & 2
Oferece consistentemente a melhor qualidade dentro da categoria 85 92 93 68 87 87 75 86 89
A marca é muito conveniente e muito facil de usar 84 90 89 69 87 85 79 85 87
Oferece consistentemente o melhor custo-beneficio dentro da categoria 84 92 91 72 86 87 72 86 89
;Jj:”zgzgas ingredientes, componentes ou ferramentas de atendimento ao cliente de alta 82 91 85 63 86 86 68 83 86
Preciso poder confiar que a marca fara o que é certo 81 [ 99 838 63 83 8 70 81 83
Atua com responsabilidade e justica ao adquirir os materiais, produtos ou servigos que utiliza 79 88 91 61 82 85 73 76 76
Coloca os interesses do cliente acima de seus proprios lucros 78 85 86 64 77 84 67 76 80
Recebe boas avaliagbes de clientes 77 91 91 56 76 84 60 79 81
A marca tem uma boa reputacéo entre as pessoas que conheco 73 88 89 56 66 81 59 73 75
Os valores da marca combinam com 0s meus 72 81 82 56 75 79 71 64 64
Esta trabalhando para reduzir seu impacto ambiental 71 83 83 58 78 80 52 70 64
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CONSIDERACOES NA COMPRA PORPAIS
Porcentagem dos que afirmam que cada atributo &
essencial ou fator decisivo em sua deciséo de § .
compra (pagina 2 de 2) H e g
© » c -
2l & g £ s 8 2 <
s s 6 £ 2 B2 5 & 2
A marca é inovadora, sempre apresentando novos produtos, caracteristicas e servigcos 69 84 87 50 67 83 57 60 66
Tem caracteristicas e op¢des que mais ninguém oferece 68 85 83 47 68 79 63 55 63
A marca se destaca de seus concorrentes. Ela é unica em seu visual e design. 63 73 83 45 53 79 57 54 61
A marca apoia ativamente ou se posiciona sobre uma questao que € importante para mim 62 76 75 46 68 75 51 51 51
Oferece bons beneficios e salérios a seus empregados 62 73 64 48 72 69 40 66 65
E uma boa comunicadora e tem uma presenca forte e agil nas midias sociais 60 74 82 42 47 74 52 51 55
Tem uma histéria com a qual me identifico 60 80 75 45 63 70 55 48 46
A marca é desse pais 56 52 61 49 56 65 58 48 58
Possuir ou usar essa marca diz algo positivo sobre mim 56 61 84 46 44 75 49 42 48
A marca tem uma imagem moderna, exclusiva ou descolada 51 68 67 41 44 76 39 34 39
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CONSIDERACOES NA COMPRA

POR DEMOGRAFIA

Porcentagem no Brasil dos que afirmam que cada Idade Género Renda
atributo é essencial ou fator decisivo em sua decisao
de compra (pagina 1 de 2) o 3 \:
E 213 & s
= 3 'c N ot Te
T < < 0 = © o N
© P L + 9 & X o I
@ 3 el 8 = L 3 2 =
Oferece consistentemente a melhor qualidade dentro da categoria 92 91 94 91 90 94 91 93 93
Oferece consistentemente o melhor custo-beneficio dentro da categoria 92 91 93 90 90 93 89 93 92
Preciso poder confiar que a marca fara o que é certo 91 [ 91 92 88 | 8 92|89 91 91
Recebe boas avaliacdes de clientes 91 92 91 87 89 92 90 91 90
Usa.apenas ingredientes, componentes ou ferramentas de atendimento ao cliente de alta 91 9 92 92 9 92 87 92 93
qualidade
A marca é muito conveniente e muito facil de usar 90 90 90 88 88 91 88 90 92
Atua com responsabilidade e justica ao adquirir os materiais, produtos ou servi¢cos que utiliza 88 88 89 86 85 90 86 90 86
A marca tem uma boa reputacéo entre as pessoas que conheco 88 89 89 85 86 90 88 88 88
Tem caracteristicas e op¢des que mais ninguém oferece 85 87 85 80 82 87 83 86 86
Coloca os interesses do cliente acima de seus proprios lucros 85 86 86 81 83 87 82 87 84
A marca é inovadora, sempre apresentando novos produtos, caracteristicas e servigos 84 86 85 81 84 85 84 85 84
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CONSIDERACOES NA COMPRA

POR DEMOGRAFIA

Porcentagem dos que afirmam que cada atributo é dade Genero Renda
essencial ou fator decisivo em sua deciséo de ?
compra (pagina 1 de 2) 2 .
Q 2 o S S
© = £ 10 e S
o < < 8 = © @© ﬁ
3 o Lo + 9 £ X S cU
p= 2 H 8 = I 3 3 Z
Oferece consistentemente a melhor qualidade dentro da categoria 85 84 85 85 84 86 83 85 87
A marca é muito conveniente e muito facil de usar 84 84 84 84 83 85 83 84 85
Oferece consistentemente o melhor custo-beneficio dentro da categoria 84 84 84 84 83 85 84 84 85
Usa.apenas ingredientes, componentes ou ferramentas de atendimento ao cliente de alta g2 80 82 82 81 g2 79 81 85
qualidade
Preciso poder confiar que a marca fara o que é certo 81 (8 81 79|79 8 |8 81 81
Atua com responsabilidade e justica ao adquirir os materiais, produtos ou servi¢os que utiliza 79 80 80 78 77 80 79 79 79
Coloca os interesses do cliente acima de seus proprios lucros 78 78 79 76 77 78 78 78 77
Recebe boas avaliagbes de clientes 77 82 79 71 75 79 77 77 79
A marca tem uma boa reputagéo entre as pessoas que conheco 73 77 74 69 72 75 72 74 75
Os valores da marca combinam com os meus 72 73 73 70 70 73 70 72 73
Esta trabalhando para reduzir o impacto ambiental 71 73 71 69 69 73 72 71 71
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CONSIDERACOES NA COMPRA

POR DEMOGRAFIA

Porcentagem no Brasil dos que afirmam que cada Idade Género Renda
atributo é essencial ou fator decisivo em sua deciséo
de compra (pagina 2 de 2) o R
S 2]/ 3 9 =
= 3 'c N ot Te
2l & L2 E| % £ §
o [ % &8 ®B|= &8 2 Z
Esta trabalhando para reduzir o impacto ambiental 83 85 83 78 79 87 83 85 79
Os valores da marca combinam com os meus 81 82 83 75 78 83 78 83 81
Tem uma historia com a qual me identifico 80 76 83 82 81 79 74 82 81
A marca apoia ativamente ou se posiciona sobre uma questao que é importante para mim 76 79 77 66 72 80 79 77 70
E uma boa comunicadora e tem uma presenca forte e agil nas midias sociais 74 80 73 61 72 75 75 75 70
Oferece bons beneficios e salarios a seus empregados 73 78 73 63 68 78 74 77 66
A marca se destaca de seus concorrentes. Ela é Unica em seu visual e design. 73 76 73 65 73 72 71 74 72
A marca tem uma imagem moderna, exclusiva ou descolada 68 72 69 58 68 67 68 69 66
Possuir ou usar essa marca diz algo positivo sobre mim 61 66 65 44 61 60 63 62 58
A marca € desse pais 52 53 54 45 51 53 55 55 43
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CONSIDERACOES NA COMPRA

POR DEMOGRAFIA

Porcentagem dos que afirmam que cada atributo é dade Genero Renda
essencial ou fator decisivo em sua deciséo de
compra (pagina 2 de 2) o ° 3 .

3 S 2% &3 =

£g s 3 ., |3 £|g g 8

S8l s 8 8|2 & |&F ¢ %
A marca é inovadora, sempre apresentando novos produtos, caracteristicas e servigcos 69 72 71 64 70 69 68 69 72
Tem caracteristicas e op¢des que mais ninguém oferece 68 71 69 64 68 67 67 68 69
A marca se destaca de seus concorrentes. Ela € Unica em seu visual e design. 63 66 64 58 65 61 61 63 66
A marca apoia ativamente ou se posiciona sobre uma questao que € importante para mim 62 65 63 57 61 62 63 62 61
Oferece bons beneficios e salarios a seus empregados 62 64 63 59 60 64 62 63 62
E uma boa comunicadora e tem uma presenca forte e agil nas midias sociais 60 65 60 53 60 59 59 60 60
Tem uma histéria com a qual me identifico 60 58 62 60 61 59 59 60 61
A marca é desse pais 56 52 56 59 55 57 56 57 54
Possuir ou usar essa marca diz algo positivo sobre mim 56 62 59 46 57 55 56 57 58
A marca tem uma imagem moderna, exclusiva ou descolada 51 57 52 43 52 50 51 51 52
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RAZOES PARA OS CONSUMIDORES PORPAIS

(2]

(B}
CONFIAREM NAS MARCAS : g

Q & =

. . , . (') © c -

Porcentagem dos que afirmam que cada item é um motivo © = o & S . 9 o B
importante para confiar em determinada marca D © = © 9 S g -

= m (@) L < = ~ @ L
RAZOES PARA CONFIAR RELATIVAS A PRODUTO 87 91 83 88 90 85 83 88 88
Entrega produtos e servigcos de boa qualidade 73 80 65 72 74 68 71 74 73
A marca recebe boas classificagbes e avaliagoes 57 67 58 60 62 64 23 61 63
Cobra um preco justo por seus produtos e servigos 49 51 43 47 52 52 44 53 51
RAZOES PARA CONFIAR RELATIVAS A EXPERIENCIA DE CLIENTE 56 58 59 53 54 69 38 65 57
Sempre tratou bem a mim e os outros 39 40 28 39 44 a7 16 51 46
Soluciona rapidamente problemas no atendimento ao cliente 36 38 39 33 25 46 28 43 35
Fez um bom trabalho de proteger a privacidade e a seguranca de minhas informagdes pessoais| 23 28 30 20 18 30 13 26 23
RAZOES PARA CONFIAR RELATIVAS A SOCIEDADE 38 45 45 36 37 51 18 41 34
Trata bem seus empregados 22 23 25 18 22 30 11 29 22
Envolve-se em causas e questdes que acredito que tenha obrigacdo de enfrentar 19 28 25 19 14 28 7 18 18
Nao apoia medidas sociais ou politicas as quais faco objecdes 15 18 14 17 17 22 5 18 14

®
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RAZOES PARA OS CONSUMIDORES

POR DEMOGRAFIA

CONFIAREM NAS MARCAS
Porcentagem no Brasil dos que afirmam que cada item é um o o < <
motivo importante para confiar em determinada marca _ = = 9 B =
g% B .8 £ f § &
m — ™ Te} = L 0 s <
RAZOES PARA CONFIAR RELATIVAS A PRODUTO 91 89 91 95 91 92 91 92 90
Entrega produtos e servigos de boa qualidade 80 77 79 85 78 82 80 80 80
A marca recebe boas classificagOes e avaliagbes 67 69 57 76 68 65 66 66 68
Cobra um preco justo por seus produtos e servigos 51 51 44 58 53 48 48 52 53
RAZOES PARA CONFIAR RELATIVAS A EXPERIENCIA DE CLIENTE 58 64 53 58 65 52 54 55 69
Sempre tratou bem a mim e os outros 40 48 34 39 44 37 34 38 50
Soluciona rapidamente problemas no atendimento ao cliente 38 37 34 43 44 32 36 35 47
Fez um bom trabalho de proteger a privacidade e a seguranca de minhas informagdes pessoais| 28 33 25 25 30 26 28 25 33
RAZOES PARA CONFIAR RELATIVAS A SOCIEDADE 45 58 37 38 46 44 45 47 42
Envolve-se em causas e questdes que acredito que tenha obrigacao de enfrentar 28 36 24 23 27 29 30 28 27
Trata bem seus empregados 23 32 18 19 25 22 25 23 25
N&o apoia medidas sociais ou politicas as quais faco objecdes 18 26 11 15 21 15 18 20 16
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RAZOES PARA OS CONSUMIDORES

POR DEMOGRAFIA

Age Gender Income

CONFIAREM NAS MARCAS 7

N2
Porcentagem dos que afirmam que cada item é um motivo % § o S S °
importante para confiar em determinada marca S 3 < . § Zg ?3 P D

/2 g 8|2 g, § g £
RAZOES PARA CONFIAR RELATIVAS A PRODUTO 87 85 88 88 86 88 86 88 87
Entrega produtos e servigcos de boa qualidade 73 67 72 77 71 74 71 73 74
A marca recebe boas classificacdes e avaliagoes 57 62 55 54 57 56 55 57 58
Cobra um preco justo por seus produtos e servigos 49 47 45 55 48 50 48 50 50
RAZOES PARA CONFIAR RELATIVAS A EXPERIENCIA DE CLIENTE 56 62 54 53 59 54 54 55 61
Sempre tratou bem a mim e os outros 39 43 36 38 41 37 36 38 43
Soluciona rapidamente problemas no atendimento ao cliente 36 37 35 35 39 33 33 35 40
Fez um bom trabalho de proteger a privacidade e a seguranca de minhas informagdes pessoais| 23 27 22 21 25 22 23 23 25
RAZOES PARA CONFIAR RELATIVAS A SOCIEDADE 38 46 36 33 41 35 37 38 40
Trata bem seus empregados 22 27 20 20 25 20 20 22 26
Envolve-se em causas e questdes que acredito que tenha obrigacdo de enfrentar 19 25 19 14 20 19 18 19 20
N&o apoia medidas sociais ou politicas as quais fa¢o objecdes 15 18 14 14 17 14 15 15 17

®
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RECOMPENSAS DO CONSUMIDOR

POR PAIS
AS MARCAS NAS QUAIS CONFIA g
g c
.~ © 0 _ I % o
Porcentagem dos que assumirdo cada comportamento pela S 9 2 & S £ ke z§ e <
. , . D = o = S o) S =
marca na qual confiam (pagina 1 de 2) =S| & o T < £ S & 0
COMPRAR PRIMEIRO 53 58 68 52 47 68 32 51 53
Sou um dos primeiros a experimentar novos produtos/servicos da marca quando séo lancados | 46 55 66 44 34 67 27 39 42
Pago a mais pelos produtos/servicos dessa marca de bom grado 59 60 70 60 60 69 36 62 63
PERMANECER FIEL 62 63 71 61 62 70 48 63 65
Compartilho de bom grado meus dados pessoais com essa marca 49 54 64 40 45 65 27 55 50
Quando compro nessa categoria, quase sempre é dessa marca 66 75 77 65 60 72 52 63 67
Quando compro/uso produtos/servicos nessa categoria, tem que ser dessa marca 63 66 69 60 61 75 48 61 65
Continuarei comprando mesmo se uma marca concorrente receber avaliagbes melhores 69 68 76 70 73 72 54 71 74
Continuarei comprando essa marca mesmo se outra marca de repente virar moda e tendéncia 75 66 80 75 81 75 60 79 82
Continuarei comprando essa marca mesmo se uma marca concorrente for mais inovadora 66 67 77 64 63 68 51 68 69
Continuarei cc_)mprando/usando essa marca mesmo se algo der errado com seus 58 56 67 53 57 65 46 61 60
produtos/servigos
Contlnua~re| comprando essa marca mesmo se discordar fortemente de seu posicionamento 48 45 57 47 a1 65 36 47 50
em relagcdo a uma questao controversa
Continuarei comprando essa marca mesmo se as pessoas que conhe¢o me pressionarem a 68 73 72 73 74 7 55 64 67

boicota-la
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®

RECOMPENSAS DO CONSUMIDOR POR PATS

AS MARCAS NAS QUAIS CONFIA =

g =

© (U c ]

. R © o ® ] o
Porcentagem dos que assumirdo cada comportamento pela So| 2 k= = £ g LR <

. ;- N — e o _— (]
marca na qual confiam (pagina 2 de 2) =8 « © © =T £ S ¢ @
DEFENDER 51 60 71 44 44 66 40 43 45
Defendo essa marca mesmo se ndo me pedirem conselho diretamente 57 67 78 49 50 64 60 46 45
Sempre recomendo essa marca se alguém pergunta 76 85 85 76 77 80 57 75 78
Curto/classifico o que essa marca esté falando nas midias sociais 42 57 72 29 30 64 28 32 35
Participo da criacdo de conteudo de midia da marca 27 29 48 23 17 55 14 20 20
APOIAR 43 51 60 42 33 61 29 36 36
Apoio essa marca mesmo se algum dia ouvir alguém a criticando 55 64 64 58 44 69 40 52 51
Escrevo respostas quando vejo comentarios negativos sobre essa marca nas midias sociais 30 38 55 26 21 53 18 19 20
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RECOMPENSAS DO CONSUMIDOR PORDEI\/IOAGRAFIA
AS MARCAS NAS QUAIS CONFIA

Porcentagem no Brasil dos que assumirao cada E = = § <
comportamento pela marca na qual confiam (pagina 1 de 2) 7 3 3 . § E E g §

s | 9 8 B2 &8 2 z
COMPRAR PRIMEIRO 58 62 58 51 58 S7 58 56 62
Pago a mais pelos produtos/servi¢gos dessa marca de bom grado 60 65 60 53 60 60 62 58 64
Sou um dos primeiros a experimentar novos produtos/servigos da marca quando séo lancados 55 59 56 49 56 54 54 54 59
PERMANECER FIEL 63 65 65 58 66 61 61 64 64
Quando compro nessa categoria, quase sempre é dessa marca 75 79 77 67 73 77 74 76 76

Continuarei comprando essa marca mesmo se as pessoas que conhe¢o me pressionarem a 73 71 75 72 77 69 20 75 72

boicota-la

Continuarei comprando mesmo se uma marca concorrente receber avaliacdes melhores 68 69 71 62 72 64 68 69 66
Continuarei comprando essa marca mesmo se uma marca concorrente for mais inovadora 67 65 72 64 69 66 65 67 70
Continuarei comprando essa marca mesmo se outra marca de repente virar moda e tendéncia 66 68 68 59 68 64 61 69 64
Quando compro/uso produtos/servicos nessa categoria, tem que ser dessa marca 66 66 67 64 70 62 65 65 70

Continuarei comprando/usando essa marca mesmo se algo der errado com seus

produtos/servigos 56 57 57 51 60 52 48 57 60

Compartilho de bom grado meus dados pessoais com essa marca 54 63 52 45 56 52 51 55 55

Continuarei comprando essa marca mesmo se discordar fortemente de seu posicionamento em

relagdo a uma questéo controversa 49 48 49 37 20 41 43 46 46
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POR DEMOGRAFIA

RECOMPENSAS DO CONSUMIDOR

< Idade Género Renda
AS MARCAS NAS QUAIS CONFIA ] T
Porcentagem dos que assumirdo cada comportamento pela D % % % 3 =
marca na qual confiam (pagina 1 de 2) S % i E + ? £ % % E
=Qa| - ™ To) = L 0 s <
COMPRAR PRIMEIRO 53 60 56 44 53 52 46 53 60
Sou um dos primeiros a experimentar novos produtos/servicos da marca quando séo lancados 46 55 50 34 46 45 39 46 53
Pago a mais pelos produtos/servicos dessa marca de bom grado 59 64 62 53 60 59 52 60 66
PERMANECER 62 | 65 65 57 | 63 62 | 59 63 65
Compartilho de bom grado meus dados pessoais com essa marca 49 56 52 40 52 a7 45 50 54
Quando compro nessa categoria, quase sempre é dessa marca 66 72 68 58 63 68 63 67 69
Quando compro/uso produtos/servicos nessa categoria, tem que ser dessa marca 63 64 66 58 63 62 59 64 66
Continuarei comprando mesmo se uma marca concorrente receber avaliacdes melhores 69 71 73 65 69 70 66 70 73
Continuarei comprando essa marca mesmo se outra marca de repente virar moda e tendéncia 75 75 78 70 74 75 72 75 78
Continuarei comprando essa marca mesmo se uma marca concorrente for mais inovadora 66 67 69 60 65 66 62 67 68
Continuarei comprando/usando essa marca mesmo se algo der errado com seus 58 62 59 50 60 56 57 59 62

produtos/servigos

Continuarei comprando essa marca mesmo se discordar fortemente de seu posicionamento em

~ ~ 48 52 50 43 50 46 46 49 49
relagcéo a uma questéo controversa

Continuarei comprando essa marca mesmo se as pessoas que conhe¢o me pressionarem a

L 68 68 71 67 70 67 68 69 69
boicota-la
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POR DEMOGRAFIA
AS MARCAS NAS QUAIS CONFIA |
Q
. - 2 o S X
Porcentagem no Brasil dos que assumirao cada _ = £ 0 R S
comportamento pela marca na qual confiam (pagina 2 de 2) 2 i E + § qé, % % E
m — ™ To) = L 0 s <
DEFENDER 60 66 60 52 61 58 58 61 58
Sempre recomendo essa marca se alguém pergunta 85 85 84 87 87 83 81 87 88
Defendo essa marca mesmo se ndo me pedirem conselho diretamente 67 72 68 60 71 64 68 65 69
Curto/classifico o que essa marca esta falando nas midias sociais 57 65 57 45 55 58 52 61 51
Participo da criacdo de contetudo de midia da marca 29 41 29 14 31 28 32 32 25
APOIAR 51 | 53 53 46 | 53 49 | 51 53 49
Apoio essa marca mesmo se algum dia ouvir alguém a criticando 64 63 67 61 65 63 61 65 65
Escrevo respostas quando vejo comentarios negativos sobre essa marca nas midias sociais 38 43 39 30 41 35 40 40 33
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CO S S O CO S O POR DEMOGRAFIA
25 MAIVFIQFC):EANS QASD UAIIS\I c:LcJ)I\|<I|I|£)|AR
Q
. e o S X
Porcentagem dos q_ue ass,ur_nlrao cada comportamento pela ch A - § :E 9 % §
marca na qual confiam (pagina 2 de 2) § al @ £ + ? E % S E
Q| - ™ To) = L 0 s <
DEEENDER 51 | 58 54 41 | 51 50 | 47 52 54
Defendo essa marca mesmo se ndo me pedirem conselho diretamente 57 61 60 50 57 56 54 58 60
Sempre recomendo essa marca se alguém pergunta 76 78 78 72 75 77 72 77 79
Curto/classifico o que essa marca esta falando nas midias sociais 42 54 46 28 43 41 38 44 45
Participo da criacdo de contetdo de midia da marca 27 39 30 14 29 25 24 28 30
APOIAR 43 | 50 46 33 | 44 41 | 39 44 45
Apoio essa marca mesmo se algum dia ouvir alguém a criticando 55 59 58 48 54 55 51 56 58
Escrevo respostas quando vejo comentarios negativos sobre essa marca nas midias sociais 30 41 33 17 33 27 26 31 32
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RELATORIO ESPECIAL EDELMAN TRUST BAROMETER 2019: IN BRANDS WE TRUST?

A AMOSTRA

PAIS ::I)\IE_I_I\IIEiTNR;rEAO DA ;?/lMoAéNrgg DA IDIOMAS COTAS DETERMINADAS
BRASIL 71% 2.000 Portugués Género, idade & regido
CHINA 58% 2.000 (Crrr:;r:]%safiirr:)plificado Género, idade & regiao
FRANCA 93% 2.000 Francés Género, idade & regiédo
ALEMANHA 96% 2.000 Aleméo Género, idade & regido
INDIA 41% 2.000 Inglés Género, idade & regido
JAPAO 94% 2.000 Japonés Género, idade & regido
REINO UNIDO 95% 2.000 Inglés EZTEI’: BECEHUIE
EUA 89% 2.000 Inglés Genero, idade, regido

& etnia
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COMO MENSURAMOS

A INFLUENCIA DA EXPOSICAO PREVIA NA CREDIBILIDADE
DA MENSAGEM (AMPLIFICACAO)

Os entrevistados podiam ter sido expostos anteriormente a mensagem da marca, de até seis diferentes maneiras. As duas primeiras alternativas
(forte confianca) e a terceira e quarta (baixa confianca) foram calculadas e organizadas em graficos com sete grupos de pessoas, que vao desde
agueles que néo tiveram exposicao prévia a mensagem até aqueles que tinham visto a mensagem antes de todas as seis maneiras diferentes.

Perguntou-se aos Sim, como cliente, eu ja sabia isso sobre a marca

entrevistados: Sim, eu vi a publicidade dela antes

Voce viu ou ouviu essa mensagem ou Sim, meus amigos ou familiares a mencionaram para mim antes

essa informacao sobre a marca antes _ _ S B o N
de ver essa comunicagao? Sim, eu vi ou ouvi historias sobre essa publicidade noticiadas na midia
(Indique todas as op¢oes que se Sim, eu vi isso sendo discutido nas midias sociais

aplicarem.)

Sim, fiquei sabendo disso sobre a marca ao comprar esse tipo de produto

N&o, nunca
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COMO MENSURAMOS

AS RECOMPENSAS DO CONSUMIDOR A MARCAS QUE
CONQUISTARAM CONFIANCA PARA ALEM DO PRODUTO

Aos entrevistados, perguntou-se sobre quais eram as razdes mais importantes para confiarem em uma marca com a qual tém longo relacionamento
de confianca. Essas bases de confianca foram categorizadas entre consideracdes relativas ao produto, a experiéncia de cliente e a sociedade. Os
entrevistados foram agrupados em trés segmentos, de acordo com a razdo de sua confian¢ca na marca:

1. Confianca baseada apenas no produto
2. Confianca baseada no produto e na experiéncia de cliente
3. Confianca baseada no produto, na experiéncia de cliente e na questao social

Para cada grupo, foi calculada e tabelada uma média de todos itens KPI de comprar primeiro, permanecer fiel, defender e apoiar.

Perguntou-se aos

entrevistados: Oferece produtos ou servigos de boa qualidade

Cobra um preco justo por seus produtos e servicos
Pense sobre uma marca na qual vocé A marca recebe boas classificacdes e avaliacdes
confia ha muito tempo. Quais sao as
razdes mais importantes pelas quais

vocé confia nessa marca? Nao Sempre tratou bem a mim e os outros
estamos interessados no que vocé Soluciona rapidamente problemas no atendimento ao cliente
acha ou considera que seja confiavel Fez um bom trabalho de proteger a privacidade e a seguranca de minhas informacdes pessoais

que as marcas fagam. Queremos
saber o que especificamente essa

marca tem que faz vocé confiar nela. N&o apoia medidas sociais ou politicas as quais faco objecdes
(Selecione todas as opc¢des que se Envolve-se em causas e questdes que acredito que tenha obrigacdo de enfrentar
aplicarem). Trata bem seus empregados
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COMO MENSURAMOS

A DINAMICA DA CONFIANCA NA MARCA: TRES CENARIOS

A fim de entender os mecanismos subjacentes e o impacto da confianca na marca,
designamos os entrevistados a um de trés cenarios:

1) COMPRA SEM CONFIANCA:
“Pense sobre uma marca que vocé usa atualmente, mas na qual nao confia

completamente”. Este cenario nos permitiu entender as relagdes de compra e marca na Ao cruzarmos dados do cenario
auséncia de confianca, incluindo por que as pessoas compram ou usam marcas nas um com os do cenario dois,
quais nao confiam. conseguimos entender as

2) COMPRA COM SOLIDA CONFIANCA: recompensas do consumidor

pela confianca na marca

“Pense sobre uma marca na qual confia ha muito tempo”. Este cenario nos permitiu
guando comparadas com suas

entender as relacdes de compra e marca no contexto de confianca duradoura. Também ) N
nos possibilitou analisar o impacto da compra e outros KPIs de confianca nas mter.]goes de compra, ,
consideracdes apenas sobre o produto em compara¢ao com as consideracdes relativas fidelidade, defesa e apoio a
ao produto e a experiéncia de usuario e em comparacédo com as consideracdes sobre o ket ilsindis s
produto, a experiéncia de usuario e ao impacto social. sem confianca.

3) CONFIANCA PERDIDA:
“Pense sobre uma marca na qual vocé confiava, mas nao confia mais.” Este cenario
nos permitiu entender como a confianca é perdida, e se e como ela pode ser
recuperada.
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VARIAVEIS COMBINADAS

RECOMPENSAS DO CONSUMIDOR A MARCAS NAS QUAIS CONFIAM

Os itens individuais que compdem as combinacdes de comportamentos do consumidor relatadas na
pagina 11 do Relatério Especial Edelman Trust Barometer 2019: In Brands We Trust?

COMPRAR PRIMEIRO (Q14 A & C)

* Sou um dos primeiros a experimentar novos produtos/servicos da marca DEFENDER (Q14 A& C)

guando séo lancados » Defendo essa marca mesmo se nao me pedirem conselho diretamente
* Pago a mais pelos produtos/servigcos dessa marca de bom grado « Sempre recomendo essa marca se alguém pergunta

» Curto/classifico o que essa marca esta falando nas midias sociais

PERMANECER FIEL (Q14A & C) » Participo da criacéo de conteudo de midia da marca
» Compartilho de bom grado meus dados pessoais com essa marca
* Quando compro ou uso produtos ou servicos nessa categoria, quase APOIAR (Q14 A& C)

sempre € dessa marca, mas experimento outras marcas de tempos em » Apoio essa marca mesmo se algum dia ouvir alguém a criticando

tempos » Escrevo respostas quando vejo comentarios negativos sobre essa marca
* Quando compro/uso produtos/servigos nessa categoria, tem que ser nas midias sociais

dessa marca

« Continuarei comprando mesmo se uma marca concorrente receber
avaliacdes melhores

« Continuarei comprando essa marca mesmo se outra marca de repente
virar moda e tendéncia

» Continuarei comprando essa marca mesmo Se uma surgir marca
concorrente que seja mais inovadora ou tecnologicamente avancada

» Continuarei comprando/usando essa marca mesmo se algo der errado
com seus produtos/servicos mais recentes

» Continuarei comprando essa marca mesmo se discordar fortemente de
seu posicionamento em relacdo a uma questéo social ou politica
controversa

« Continuarei comprando essa marca mesmo se as pessoas que conheco

me pressionarem a boicota-la |
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VARIAVEIS COMBINADAS

RAZOES PARA CONFIAR EM UMA MARCA

Os itens individuais que comp6em as combinacgoes de razdes pelas quais os consumidores confiam em uma
marca relatadas na pagina 16 do Relatério Especial Edelman Trust Barometer 2019: In Brands We Trust?

RAZOES RELATIVAS A PRODUTO (Q126C)

* Entrega produtos e servicos de boa qualidade

» Cobra um preco justo por seus produtos ou servigos
« A marca recebe boas classificacdes e avaliacdes

RAZOES RELATIVAS A EXPERIENCIA DE CLIENTE (Q126C)

+ Sempre tratou bem a mim e os outros

* Soluciona rapidamente problemas no atendimento ao cliente

* Fez um bom trabalho de proteger a privacidade e a seguranca de minhas informacoes

RAZOES RELATIVAS A IMPACTO NA SOCIEDADE (Q126C)

» N&o apoia medidas sociais ou politicas as quais fago objecdes

* Envolve-se em causas e questdes que acredito que tenha obrigacao de enfrentar
* Trata bem seus empregados
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