O poder de uma marca reside naquilo que os consumidores (actuais e potenciais)
entendem, sentem, véem e ouvem sobre a marca como resultado da sua
experiéncia ao longo do tempo. O poder de uma marca esta no que ela é na mente

dos seus consumidores.

Brand Equity

O estudo de mercado que originou o
ranking da SuperBrands 2008 baseia-se
no modelo Brand Equity.

O Brand Equity representa a forma como

0 consumidor analisa a sua relacdo com

a marca, a varios niveis, tendo por base

as suas percepcoes, resultando num valor
da marca na mente do consumidor.

A relagcédo do consumidor com a marca
assume uma natureza racional e emocional,
em simultaneo.

Na avaliagdo do Brand Equity das
SuperBrands foram considerados os

seguintes niveis de relagdo com a marca:
Familiaridade, Relevancia, Satisfacéo,
Consideracéo, Lealdade e
Comprometimento.

Num nivel mais elevado a marca consegue
estabelecer uma relagdo mais préxima com
0s seus consumidores, minimizando os
efeitos da comunicacdo e persuasao das
outras marcas concorrentes, garantindo
assim o seu posicionamento no mercado.
Uma SuperBrand consegue estabelecer
uma forte ligacao de lealdade e
comprometimento com os seus
consumidores.
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Metodologia

Da amostra considerada para a avaliagdo
das 500 marcas fizeram parte dois tipos
de targets:

1. Profissionais ligados as areas de
marketing, comunicacdo, comercial e
gestores em geral de variadas empresas
e entidades

2. Publicos em geral (consumidores em
particular)

Cada respondente seleccionava
previamente cinco sectores que conhecesse
melhor e, de seguida, uma marca em cada
um desses sectores, fazendo com que cada
um respondesse a cinco marcas de cinco
sectores diferentes,originando um total

de 25.000 respostas.

A cada respondente foram colocadas
questdes espacificas para cada nivel da
piramide do Brand Equity: Familiaridade,
Relevancia, Satisfagéo , Consideragéo,
Lealdade e Comprometimento.

Finalmente, com base na anélise das
respostas dos profissionais e do publico
em geral e ponderados os indicadores
analisados, foi obtido um indice de Brand
Equity (0-100) para cada marca, com o
qual foi construido o Ranking SuperBrands
2008.

Caracterizagdao da Amostra

Os 5000 respondentes, 2384 profissionais
e 2616 pertencentes ao publico em geral,
tém idades compreendidas entre os 18

e 0s 65 anos (média de idades 31,1).

Do destrito de Lisboa foram considerados
os conselhos de Almada, Amadora,
Cascais, Lisboa, Loures, Odivelas, Oeiras e
Sintra, e dos distrito do Porto os conselhos
de Gaia, Gondomar, Maia, Matosinhos,
Porto e Valongo.

Listagem das 1300 marcas
a considerar

Listagem das SuperBrands
International, seleccionado
aquelas que actuam em
Portugal, adicionada das
principais marcas Portuguesas

Triagem das 500 marcas
a avaliar

Selecgdo, por uma painel de
especialistas, das 500 maiores
marcas a serem avaliadas

no estudo

Avaliacao das 501 marcas
pertencentes a 50 sectores

Sondagem online na qual
participaram 5.000 entrevistados
(profissionais e publico em geral)
originando um total de 25.000
respostas
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