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Abordagem transformadora em que as marcas se integram à rotina 
diária dos seus clientes, criando valor, confiança e fidelidade.

Share
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THE DIGITAL 
TORNADO 2017-2019

MARKET (2010-2030)

Music News Books Tv Movies Airlines Hotel Banking Retail Automotive Pharma Healthcare

THE DIGITAL 
TORNADO 2020-2030



SHARE OF LIFE

“We lived on farms, then in cities, and 
now we live on the Internet ” 

- Aaron Sorkin .

Aaron Benjamin Sorkin é um roteirista, produtor de televisão e dramaturgo norte-americano

“Vivíamos em fazendas, depois em cidades e agora 
vivemos na Internet” 



V ISÕES FILOSÓFICAS e PESSOAIS :

• Lidando com a adversidade : a vida é imprevisível , 
aprender com seus erros para se tornar uma pessoa melhor.

• Abraçando a mudança : não resista às mudanças 
naturais e espontâneas da vida

• Focando no presente : Ele defende a concentração da 
mente no momento presente (estoicismo) 

• Vida familiar saudável : Tenha uma visão positiva da vida 

Aaron Sorkin 

O estoicismo é uma filosofia da Grécia Antiga que ensina a buscar a felicidade através da virtude, 
razão e autocontrole, focando no que podemos controlar e aceitando o que não podemos



Fonte: Worldpanel by Numerator | Painel Dentro do Lar | FMCG: Fast Moving Consumer Goods (consumo massivo):121 categorias

O consumidor 
brasileiro tem 
diversificado cada vez 
mais seus hábitos de 
compra , distribuindo 
suas compras em 
diversos canais



Fonte: Sebastian Jespersen / Co-authored with Johannes Hultquist

HÁBITO ESTÁ ENRAIZADO NA FUNCIONALIDADE, 
ENQUANTO A LEALDADE ESTÁ ENRAIZADA NA 

EMOÇÃO



Fonte: Sebastian Jespersen / Co-authored with Johannes Hultquist

LEALDADEHÁBITO
x

77% dos usuários 

retornam às mesmas 
marcas repetidamente

Método
14.700 adultos pesquisados nos Estados Unidos
5 setores verticais analisados: Seguros de automóveis, 
Companhias aéreas, Hotéis, Supermercados e 
Restaurantes
Período: Pesquisa conduzida pelo Facebook IQ entre 
2016-2017



37% 
dos usuários 

compradores mamíferos

Fonte: Sebastian Jespersen / Co-authored with Johannes Hultquist

“escolhem a mesma marca 
devido a funcionalidade, ou 
seja, previsível pelo hábito.

CÉREBRO REPTILIANO
FOCO NA FUNÇÃO

“escolhem a mesma marca 
com a qual se senti mais 

conectado, em outras 
palavras, a marca que 

compartilha os mesmos 
valores”

CÉREBRO MAMÍFERO
FOCO NO EMOÇÃO

x LEALDADEHÁBITO

40 % 
dos usuários eram 

compradores répteis

BRAND LOYALISTSREPEAT 
PURCHASERS



[ AMBIDESTRIA ]



Fonte: Pesquisa conduzida pelo Facebook IQ entre 2016-2017

Método
14.700 adultos pesquisados nos Estados Unidos
5 setores verticais analisados: Seguros de automóveis, 
Companhias aéreas, Hotéis, Supermercados e 
Restaurantes
Período: Pesquisa conduzida pelo Facebook IQ entre 
2016-2017

Para garantir que seus clientes sejam compradores que repet em

Atender necessidades funcionais básicas, como: preço  e conveniência

converta  REPEAT PURCHASERS em BRAND LOYALISTS 

• Ent regar além nos relacionamentos
• Comunicação personalizada
• Alcançar audiências " sempre conectadas " com campanhas integradas

[ #FICA DICA: CONSTRU A  CONFIANÇA  ]

[ COMPRADORES QUE REPETEM ] [ LEAIS A MARCA ]



Share of Wallet Share of HeartShare of Voice Share of Mind

4 TYPES OF SHARE



Share of Wallet Share of HeartShare of Voice Share of Mind

4 TYPES OF SHARE

Marca Iniciante: Foca em ser reconhecida



Fonte: Pesquisa conduzida pelo Facebook IQ entre 2016-2017

presença, conversa ou exposição de uma marca

SHARE OF VOICE

DE: Amplificação de conteúdo, publicidade e construção de comunidade (abordagem de marketing clássico).

PARA: Moldar cultura, experiência do cliente e propósito de marca (Share of Culture).



Share of Wallet Share of HeartShare of Voice Share of Mind

4 TYPES OF SHARE

Marca emergente: Foca em ser lembrada



SHARE OF MIND

DOPAMINE



Share of Wallet Share of HeartShare of Voice Share of Mind

4 TYPES OF SHARE

Marca estabelecida: Foca em ser 
comprada



Fonte: Pesquisa conduzida pelo Facebook IQ entre 2016-2017

SHARE OF WALLET
Valor estimado do gasto mensal



Fonte: Pesquisa conduzida pelo Facebook IQ entre 2016-2017

SHARE OF WALLET
Valor estimado do gasto mensal



Fonte: Pesquisa conduzida pelo Facebook IQ entre 2016-2017

SHARE OF WALLET
Valor estimado do gasto mensal



Fonte: Pesquisa conduzida pelo Facebook IQ entre 2016-2017

COMPRAS EXTRAVAGANTES

Insights sobre onde os consumidores estão gastando



Share of Wallet Share of HeartShare of Voice Share of Mind

4 TYPES OF SHARE

Marca amada : 
Defendida pelos clientes



“Quando você conhece profundamente o seu 
consumidor, descobre que não se trata apenas 

de preço, mas do real valor na vida dele”
JEFF OWEN,

ex-CEO da Dollar General



4 TYPES OF SHARE



CAPACIDADE DE CAPTURAR A 
PARTICIPAÇÃO NO DIA A DIA DO 
CLIENTE

POTENCIAL DE 
CRESCIMENTO 
DO VAREJISTA

LOJAS 
ÂNCORAS

AMPLIAR 
RELEVÂNCIA

INCORPORAR AO 
ESTILO DE VIDA 
DIÁRIO

TORNE-SE 
UM 
PARCEIRO 
CONFIÁVEL

SHARE OF LIFESHARE OF WALLET SHARE OF HEART



CAPACIDADE DE CAPTURAR A 
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Eixo X: PROFUNDIDADE DO VÍNCULO

1) Share of voice
(Exposição de mídia)

2) Share of mind
(Lembrança cognitiva)

3) Share of wallet
 (Quanto o cliente gasta comigo)

4) Share of heart
(Conexão emocional)
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TRANSACIONAL ────────────────────► RELACIONAL ────────────────────► IDENTITÁRIO

(compra por necessidade)        (escolha por preferência)      (parte de quem sou)

5) Share of Life
(EXISTENCIAL ou ESTILO DE 

VIDA)

Identidário: como as pessoas usam as compras para expressar quem são, tanto para se diferenciar quanto para se sentir parte de um grupo



1º) Quão indispensável e natural o seu 
produto participa do dia a dia do seu cliente? 

3 PERGUNTAS



2º) Qual o grau de integração da sua 
marca na rotina, identidade e estilo de 
vida do consumidor ? 

3 PERGUNTAS



Vocês querem ser as marcas transformadoras que 
se interagem  e integram  à rotina diária das 
pessoas? Criem valor , confiança  e fidelidade .

3 PERGUNTAS





Abordagem transformadora em que as marcas se integram à rotina 
diária dos seus clientes, criando valor, confiança e fidelidade.

Share

Abordagem transformadora em que as 
marcas se integram à rotina diária dos seus 

clientes, criando valor, confiança e 
fidelidade.

of  life



DICAS



MODELO DE PLANO DE AÇÃO SUPERMINAS 2025

Etapa Ação Responsável Prazo Status

1. Regularização Emitir CNPJ, IE e obter registros sanitários

2. Custos e precificação Levantar custos, calcular preço com margem

3. Identidade visual Revisar rótulo, embalagem e identidade da marca

4. Apresentação comercial Criar catálogo com fotos e condições de venda

5. Definir canais de venda Escolher entre direto, distribuidor, digital

6. Logística e entrega Organizar custos de transporte e armazenamento

7. Prospecção de clientes Agendar reuniões e visitar supermercados

8. Participação em eventos Participar de feiras e rodadas de negócio

9. Trade marketing Planejar ações de PDV e degustação

10. Monitoramento de vendas Acompanhar sell-out e ajustar ações comerciais

Dica: Utilize este quadro como ferramenta de planejamento, acompanhamento e tomada de decisão.



PARTICIPAÇÃO EM RODADAS DE NEGÓCIOS E EVENTOS 
SETORIAIS

Participar de feiras e rodadas de negócios é uma excelente estratégia para apresentar seus produtos 
diretamente a compradores de supermercados. Confira algumas dicas para ter sucesso nesses ambientes:

Fase 1 - Antes do evento:

• Tenha uma apresentação comercial enxuta e visual (catálogo impresso ou digital, QR code, 
amostras).

• Estude os compradores presentes e defina prioridades para abordagem.

• Treine seu discurso: seja objetivo, profissional e saiba contar sua história com clareza em15  
segundos (verdadeiro pitch).



Fase 2 - Durante o evento:

• Vista-se com simplicidade, confortável e com profissionalismo.

• Leve fichas técnicas, folhetos e cartões de visita.

• Esteja atento ao tempo: a rodadas / encontros são curtos e devem ser diretos e objetivos.

• Anotem tudo: contatos, interesses, perguntas feitas. Isso será útil para o pós-evento.

Fase 3 - Depois do evento:

• Envie e-mail de agradecimento com material complementar (até 7 dias após o encerramento)

• Proponha um novo contato para aprofundar o relacionamento e abrir a negociação.

• Cumpra os prazos e promessas feitas durante o 1º contato na feira.

PARTICIPAÇÃO EM RODADAS DE NEGÓCIOS E EVENTOS 
SETORIAIS



Comportamento em feiras e eventos:

• Tenha um estande ou mesa organizada, com boa sinalização dos produtos.

• Degustações devem ser simples, higiênicas e atrativas (lembre dos micromentos).

• Aborde com gentileza, sem insistência. Escute mais do que fala. Pergunte?

• Registre quem visitou seu espaço: nome, empresa, contato e interesse.

• Não dê o preço de atacado e varejo: Apenas a sugestão ao consumidor final e um parâmetro 
em relação ao produto campeão da categoria.

• Não prometa o que terá dificuldades ou dependerá de terceiros. Lembre-se que antecipar 
sempre gera satisfação.

• Troque cartões de visita, tire fotos para o instagram e marque as empresas participantes.

PARTICIPAÇÃO EM RODADAS DE NEGÓCIOS E EVENTOS 
SETORIAIS



GUSTAVO VANNUCCI
VANUCCI | MARKET INTELLIGENCE

OBRIGADO

gustavo.vanucci

vanucci.com.br

vanucci.com.br
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