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0 MUNDO CADA VEZ MAIS
OMNIGHANNEL

Consumidores trafegam cada vez mais frequentemente entre canais online e
offline para interagir com as marcas e comprar.

0 conceito de Omnichannel considera justamente esta nova forma de consumir e
prevé integrar estes diferentes canais de compra e comunicacao para que exista
uma melhor experiéncia do cliente, sem ruptura entre online e offline.

E isso demanda nao apenas uma integracao entre sistemas e um historico do
cliente visivel para todos os canais de atendimento, mas também permitir ao
cliente fazer suas compras onde quiser, quando quiser, da forma que for mais
conveniente para 0 momento.
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“As caracteristicas dos novos consumidores nos levam a percebe
que o futuro do marketing sera uma mescla continua de
experiéncias on-line e off-line”

(Philip Kotler em “Marketing 4.0")
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Amazon langa sua primeira loja
fisica permanente nos EUA

=3
Google abre sua primeira loja fisica para
competir com Apple

Eleicdes 2022 Politica Nacional Business Internacional Salide Tecnologia Esporte Entretenimento

BRASIL

BUSINESS

Shein, gigante chinesa de fast-fashion, abre sua
primeira loja fisica no Brasil

Loja temporaria esta localizada no Rio de Janeiro, e ficara aberta até domingo (27

0 fato € que nao existe mais um unico meio
preferido para o cliente consumir ou comprar.

Um consumidor pode, por exemplo, comecar a
pesquisar por um produto no ambiente digital e
efetivar a compra numa loja fisica, ou entao
comecar a pesquisar numa loja fisica, decidir pela
compra ao ser impactado por uma mensagem da
marca na TV aberta e efetivar a compra no
ambiente online.
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E, da mesma forma que as pessoas trafegam entre ambientes fisicos e virtuais
para consumir produtos ou servicos, tambem trafegam por canais on e offline
para consumirem contetdo.




PORTANTO, EM UM MUNDO OMNICHANNEL,
A COMUNICAGAQ PREGISA SER OMNIMEDIA.

- Uit

—=lliERE ¥

+

0]

DAXX

OMNIMEDIA



MAS 0 QUE E 0 JTTTITTET

E 0 uso integrado das midias,
de forma que uma historia ou Considerando que
mensagem ultrapasse os
limites de um unico meio.

« 0 consumidor que pesquisa preco
na internet e compra na loja fisica
(ou vice-versa) tamhém pode ver
uma noticia nas redes sociais e
conferi-la na TV aberta;

* Qu ainda, que assiste um Reality
na TV e escaneia o AR Code do
patrocinador para comprar.

o Assim, estrategias de midia que
preveem a integracao das mais
diferentes plataformas,
trafegando pelo on e pelo off, sao
a melhor opcao pra alcancar este
Novo usuario.
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UMA ESTRATEGIA USA O MELHOR DE GADA MEID

Usando o maior numero de canais de maneira integrada, como
pecas de um “quebra-cabeca”, aumenta-se os pontos de contato
da marca com o cliente e o engajamento do publico com a marca.

A MENSAGEM CERTA 9
NO TEMPO CERTO

NO LUGAR CERTO
PARA A PESSOA CERTA

Mensagens publicadas em varias plataformas tém maior chance de serem
assimiladas e memorizadas.




MAS DE MUDAR A PERSPECTIVA E ENTENDER 0
COMPORTAMENTO DO PUBLICO-ALVD ASSUMINDO QUE AS
PESSOAS CONSOMEM MAIS DE UM TIPO DE MIDIA E, POR
1SS0, SE DEVE TRABALHAR COM COMUNICACAO
MULTIPLATAFORMA.

OMNIMEDIA

D.



DAXX
OMNIMEDIA

ATE PORQUE O CLIENTE ESTA CONSUMINDO MAIS

+3Tmin  186% 16% 4%

Com a TV ligadaem foi o aumento do Dos usuarios de Dos usuarios de
2020 em relacao a consumo de Radio internet passaram a internet afirmam

2019 Online em 2021 em ver mais video que as redes sociais
relagao a 2019 online se tornaram mais

importantes

Fonte: Kantar IBOPE Media | Instar Analytics | Total Ligados | Individuos | ATS 2019 x ATS 2020 Kantar IBOPE Media | Pesquisa Adhoc Radio | Total Ouvintes | 13 RMs Kantar IBOPE Media |
Target Group Index Flash Pandemic. Kantar IBOPE Media | Target Group Index e Data Stories 2021 —ed. 21



E USA GADA VEZ MAIS MEIOS PARA SE INFORMAR E
DECIDIR SOBRE SUAS COMPRAS

FONTES UTILIZADAS PARA TOMAR DECISOES DE COMPRA
2016 m2020 2022

Fontes:Fonte: Kantar IBOPE Media | Monitor Evolution e Kantar Ibope Media — TGl — BR TG 2021 — R1 Covid
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A ATENGAO DAS PESSOAS
[sm MAIS DISPERSA Por isso, € necessario otimizar a publicidade em todos os meios possiveis

Pessoas que consomem mais de um meio simultaneamente

66%

Fonte: Kantar Ibope Media — TGl — BR TG 2021 — R1 Covid
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mensagens ,elevantes e ainda mais | portante

3|

da geracao Z consome TV
Internet ao mesmo tempo




E QUEM CONSOME MAIS MEIOS, TENDE A PRESTAR MAIS ATENGAO A PUBLICIDADE

567

PESSOAS QUE AFIRMAM
PRESTAR ATENGAO A
PUBLICIDADE

647

PESSOAS QUE QUE CONSOMEM 4

MEIOS OU MAIS E QUE AFIRMAM _
PRESTAR ATENCAOQO A I
PUBLICIDADE ky

Fonte: Kantar DIMENSION 2020
Base: 8002 connected consumers
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69% )

das pessoas que acessam internet

% enquanto veem TV, acessam para

= pesquisar por produtos que viram na TV

=

: E PODE,
2 IMEDIATAMENTE
<

BUSCAR INFORMAGOES

NA WEB SOBRE 0 0UE

DUVIU NO RADID OU

: VIU NA TV

16%

Dos ouvintes de radio, acessam, a
web enquanto escutam a |
~ Fonte: TG BR 2021 R1 Combined(Jul19-

prﬂgrama(}aﬂ Dec19 + Aug20-Mar21) v1.0 -Pessoas
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05 MEIOS SE
COMPLEMENTAM

TV, Radio, 00H, Digital nao brigam entre si

AS MIDIAS TRADICIONAIS & MIDIAS DIGITAIS PODEM- E DEVEM
- TRABALHAR JUNTAS
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0 DE AUDIENCIA CROSS

A MEDI

KANTAR !

Noticias 31/03/2021

midia no mundo

a medaicdo Cros

Holanda lid

KANTAR IBOPE MEDIA

5 maneiras como o

Cross Media
Performance

vai transformar
suas campanhas
cross midia

Entender a performance da publicidade cross midia
é um dos maiores desafios da nossa industria.
Apresentamos o Cross Media Performance,

umna solucéo tnica que vai apoiar o mercado

na decisdo sobre seu mix de investimento em midia
e compreender a performance e o alcance total,
sem duplicac@o, de campanhas em TV e digital.
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A QUANTIDADE DE MARCAS QUE ANUNCIAM CGRESGEU NOS
ULTIMOS 4 ANOS

100.000

95.295
95.000 93.513
91.700

90.000

85.000

82.147

80.000

75.000
2017 2018 2019 2020

Marcas anunciantes

Fonte: Kantar DIMIENSION 2020 Base: 8002 connected ;i%nsumers



E MARCAS MAIS FORTES SE
RECUPERAM MAIS RAPIDO

T
0 investimento em
publicidade e
fator chave para
dlar forca a uma
marca

Fonte: BrandZ portfolio vs S&P500 anda MSC| World: April 2006 - April 2020 19
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QUANDO A TURBULENCIA PUXA 0S MERCADOS PARA BAIXO, MARCAS FORTES DECLINAM MAIS LENTAMENTE, E
QUANDO 0S MERGADOS SE REGUPERAM, MARCAS FORTES SOBEM MAIS RAPIDAMENTE.

Strong brands generate superior shareholder returns POWERFUL BRANDS
Kantar BrandZ™ Portfolios vs S&P 500 vs MSCl World Index (Apr 2006 - Apr 2021) / 463% 7op 10 PORTFOLIO

fl )TVV

363% MRS

MSC| WORLD INDEX

Fonte: BrandZ portfolio vs S&P500 anda MSCI World: April 2006 - April 2020
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POS-INICIO DO COVID, AS MARCAS MAIS FORTES SE RECUPERARAM E AGREGARANM MAIS VALOR FINANCEIRO AS
SUAS AGOES DO QUE A MEDIA DAS DEMAIS EMPRESAS.

Recovery rate: Explosive growth:

% weekly recovery, based on # weeks 1o regain pre-Covid-19 Additional value growth from pre-COVID-19 peak in
peak value after lowest point (March 2020) February 2020 to April 2021 (as % of value in April 2006)

6.7% 134.8%

I 37.2% I

MSCI S&P 500 STRONG BRANDS MSCI S&P 500 STRONG BRANDS
World Index Index Portfolio World Index Index Portfolio

62.1%

Fonte: BrandZ portfolio vs S&P500 anda MSCI World: April 2006 - April 2020



19 bas 20

marcas mais fortes do Brasil
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CONTINUARAM
ANUNGIANDO NO
PERIODO DA PANDEMIA

Fonte: IBOPE Media ADvertising Intelligence- Monitor Flex - 2003, a31/05/20
IBOPEMedia ADvertising Intelligence- Digital Ad Insights- 2003 a31/05/20
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MARCAS VALIOSAS
CONTINUAM A FALAR
COM O CONSUMIDOR
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