Conhecao
consumidor radical...
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SE IDENTIFICAM
PESSOALMENTE COM A
MARCA FAVORITA E DIZEM
ENCONTRAR SENTIDO NELA
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' JA DEFENDERAM A MARCA
FAVORITA CONTRA SUPOSTOS
ATAQUES NA MIDIA OU

DE OUTRAS EMPRESAS

OU INDIVIDUOS

Dados e andlise Andreas B. Eisingerich, Gunjan Bhardwaj e
Yoshio Miyamoto; representacdo visual Jackson Dykman
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DESCREVEM SUA MARCA
FAVORITA COMO “PARTE

DA FAMILIA”
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o MARCA APENAS
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MAS SEU IMPACTO NO . QUE, “NA MAIORIA DAS VEZES,
LUCRO E IMENSO 0 BARATO SAI CARO”

Tendem a permanecer fiéis
a marca acontega o que
acontecer e a defendé-la
de eventuais ataques.
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NUNCA NEM PENSARAM EM
COMPRAR UMA MARCA QUE
COMPITA COM SUA FAVORITA
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A maioria tem de 30 a 45 anos
de idade e renda acima da -
média nacional. ‘"?iig 2

ELOGIAM REGULARMENTE

SUA MARCA FAVORITA/
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Basta ver os aplicativos criados
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iPhone ou a concessiondria da
Ferrari aberta pelo japonés Osa-
mu Enomoto, um engenheiro que
largou o emprego na Toyota para
vender o carro que ele realmen-
te adora. Enomoto ja vendeu mais
de mil Ferraris num pais que tem
um total de cerca de 10 mil.

GASTAM MAIS DE UM TERCO
DA RENDA COM SUA MARCA
FAVORITA

FOTO: GETTY E ASSOCIATED PRESS

7 k-
?‘ii‘;g REGULARMENTE FALAM MAL
ﬁ}i‘; DE MARCAS CONCORRENTES

i
i

O ue o Um deles se alimenta ha Outro comprou tantos pa-  Outro, ainda, comprou Um outro tomou café da
® mais de 30 anos apenas res de um mesmo modelo  mais de 150 cameras manh3, almocou e jantou
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rece uma loja da marca.
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Exemplos

e tire proveito
'+ de sua paixao
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DOS GERENTES NAO PENSARAM SOBRE
COMO USAR O CONSUMIDOR RADICAL
PARA FORTALECER A MARCA OU
AUMENTAR AS VENDAS
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ENCARAM O CONSUMIDOR
RADICAL COM RECEIO
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EVITAM O CONSUMIDOR
RADICAL
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DOS GERENTES CONTEMPLAM
ESSE PUBLICO COM
ESTRATEGIAS COMO AS
CITADAS A DIREITA

CREPUSCULO

CLIENTE ASSUME

O CONTROLE

A série de livros e filmes
Crepusculo, de Stephenie
Meyer, incentiva o uso cola-
borativo entre o publico
ultrafanatico. No site oficial
da série, o usudrio pode
formar seu préprio grupo

e promover eventos realiza-
dos por fas. Na pratica,
estd criando ferramentas
para atrair outros clientes.

PATAGONIA, ADIDAS
PECA AJUDA

AO CLIENTE

A marca de roupas Patagonia
aposta em individuos des-
temidos para testar seus
produtos nos lugares mais
inéspitos do planeta. A
Adidas chamou entusiastas
para grafitar paredes

de um galpdo e estampou
o resultado em seus ténis.

ANIME, BEN & JERRY’S
PATROCINE
EVENTOS

Eventos projetados para o
consumidor radical fazem
com que se sinta ligado a
marca e criam um “barulho”
positivo. No Japao, séries
de manga (quadrinhos) e
anime (desenhos anima-
dos) promovem eventos
em que fas se vestem como
personagens e literalmente
vivem a marca. Os festivais
do sundae da Ben & Jerry’s
no comego eram voltados
para a turma radical, mas
com o tempo passaram a
atrair o publico em geral.
RED BULL
CONTE A HISTORIA
DO CONSUMIDOR

E um jeito eficaz de passar
a ideia de que o consumi-
dor é um herdi da marca.
A Red Bull festeja seus
atletas radicais numa
publicagdo na internet,

o The Red Bulletin.

Andreas B. Eisingerich (a.eisingerich@

\ imperial.ac.uk) é professor assistente de
marketing da Imperial College Business School,
Um outro ndo bebe E outro come 12 rosqui- no Reino Unido. Gunjan Bhardwaj dirige o Global
nada além de Coca-Cola  nhas da marca Krispy Business Performance Think Tank da Ernst &
ha mais de 20 anos. Kreme por dia ha mais Young. Yoshio Miyamoto é gerente de produto
de quatro anos. da Verbatim (Mitsubishi Chemical). Jackson

Dykman é um infografista radicado em Nova York.
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