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Branding ou brand management — tem a funcao de “Dotar produtos e servicos com o
poder de uma marca. Esta totalmente relacionado a criar diferencas” (Kotler & Keller,
2012, p. 243).

O branding procura criar estruturas mentais para que o consumidor consiga memaorizar
com facilidade a marca e o posicionamento dos produtos ou servicos com o objetivo de
influenciar sua deciséo de compra.

“Branding ndo é uma tarefa de designers, marketing ou consultores. E tarefa de todos. E
criar uma historia que o consumidor lembre quando pense em sua marca.” (Laura
Busche, 2014. Lean Branding. Creating Dynamics Brands to Generate Conversion)
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* Autenticidade: a marca tem valores claros.

« Entendimento: as pessoas entendem qual o papel da marca.
 Relevancia: a marca provoca mudancas na vida das pessoas.

» Diferenciacao: a marca se distingue claramente da concorréncia.

* Presenca: a marca esta presente nos locais corretos, nos momentos corretos e nas situacoes
corretas.

 Consisténcia: a marca é compreendia sempre da mesma forma em diferentes situacoes.




A importancia da marca. Um experimento no
mercado de perfumes*.
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« 169 participantes divididos em 4 grupos:
CENARIO CENARIO 1 CENARIO 2 CENARIO 3 CENARIO 4
Marca Marca Conhecida Marca Conhecida Marca Desconhecida Marca Desconhecida
212 Sexye 212 Men | 212 Sexye 212 Men She 51 e He 54 She 51 e He 54
Preco Alto R$319.00 e Baixo R$49.00 e Alto R$319.00 e Baixo R$49.00 e
& R$329.00 R$59.00 R$329,00 R$59.00
« Conteudo dos perfumes:

3, abril-junho, 2014, pp. 108-124

212 Sexy e She 51 — idénticos

212 Men e He 54 — também idénticos.

4de TONI, D.; de VARGAS BACICHETTO, V.; SPERANDIO MILAN, G.; LARENTIS, F. A Relacao entre Conhecimento da Marca e
Nivel de Preco na Intencéo de Compra: Um Experimento com Perfumes de Luxo. Revista Brasileira de Marketing, vol. 13, num.




A importancia da marca.
mercado de perfumes*.

Um experimento no

Intencio de Compra
7.0

Prego Baixo

Preco Alto

4de TONI, D.; de VARGAS BACICHETTO, V.; SPERANDIO MILAN, G.; LARENTIS, F. A Relacao entre Conhecimento da Marca e
Nivel de Pre¢o na Intencao de Compra: Um Experimento com Perfumes de Luxo. Revista Brasileira de Marketing, vol. 13, num.

3, abril-junho, 2014, pp. 108-124
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A importancia da marca. Um experimento no ] %

mercado

Marca

pm=0,98*
pr=-0,77

de perfumes?.

Qualidade
Percebida b

< c
BM=0,12 BMm=0,94*

pp=-0,560* BP=-0,69* Intengdo

Prego
*p<0,01

Marca axb=0,82; z=4,85; p=0,000
Intervalo de confianga (95%); 0.51 a 1,19
Preco axb=-0,12; z=-0,77; p=0.437
Intervalo de confianga (95%); -0,47 a 0,19

4de TONI, D.; de VARGAS BACICHETTO, V.; SPERANDIO MILAN, G.; LARENTIS, F. A Relacao entre Conhecimento da Marca e
Nivel de Preco na Intencéo de Compra: Um Experimento com Perfumes de Luxo. Revista Brasileira de Marketing, vol. 13, num.

3, abril-junho, 2014, pp. 108-124
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Valor
a Percebido b
BM=0,57* Bm=0,69*
Bp=-1,19 P=0,76"
c c
M=0,54* BM=0,94* N
Marca EP=- 022 BP=-0,69* Intengdo
de
Prego Marca axb=0,39; z=2.58; p=0,009 Compra
*p<0,01 Intervalo de confianca (95%); 0,11 a 0,73
Prego axb=-0,92; z=-5.30; p=<0,001
Intervalo de confianga (95%); -1,30 a 0,59
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O que faz uma marca ser mais lembrada do que outra?

Por que algumas marcas sao incriveis, fabricando produtos ou entregando servicos tao
bons quanto seus concorrentes?

O P

O gue realmente diferencia uma marca da outra?
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As vezes, o problema com a marca vem de @é __.%
onde menos se espera. abpi ) Ceduc L ——
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Gestao do Portfolio de Marcas
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Necessaria para gerenciar o portfolio de marcas e definir uma estratégia.

CATEGORIA DE PRODUTO

Existente Novo

Existente

Novo

NOME DA MARCA

SKotler, P. Administracdo de Marketing. 1998, 52. Edicao, p. 401-405.




Extensao de linha de produtos ﬁé
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® A grande maioria das atividades relacionadas a novos produtos consiste em
extensodes de linha.

Esta estratégia envolve riscos, pois pode levar a perda do significado especifico da

marca.

Entretanto, possui maiores chances de sobrevivéncia do que 0s novos produtos.
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Extensao de marca
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Uso da mesma marca para lancar produtos ou servicos em uma nova categoria.

Vantagens - reconhecimento e aceitacdo mais rapida. Custos para torna-la conhecida sdo menores.

Desvantagens — Problemas com o novo produto afetam a marca. Expansdes sucessivas prejudicam o
posicionamento da marca.
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Vantagens - atingir diferentes nichos de mercado, na mesma categoria de produtos, sem
prejudicar a identidade da marca ja existente.

Risco — canibalizar as vendas das marcas ja existentes.
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Quando os segmentos sdo muito distintos ou a imagem atual da marca nao ajuda o novo
produto € melhor a empresa criar outra marca.

KIBON
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E evita comermos uma lasanha com gosto de creme dental!




Entretanto, 0 mundo das marcas nao e tao simples! :
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Arquitetura de marcas®

- Grau de separac¢do na mente do consumidor +
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Espectro de
Relacionamento

l

Casa com Marca

Submarcas

Marca-mestra como
Impulsionadora

Dell
Dimension

Co-impulsionadora

SONY

Vt’- W Fﬁfﬁh'

Marcas Endossadas Casa de Marcas
— Endosso Forte — Endossante Oculto
Polo by MNovotel by @ M
Ralph Loren  Accor
L Nome Vinculado ] Nao Relacionado
PANTEME

SAAKER & JOACHIMSTHALER, 2002, cap. 4
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Como se decidir por uma estratégia?

 Diferenciacao
» A marca tem diferenciacao?

 Relevancia
A marca tem relevancia?

 Imitabilidade
» Proporciona algo dificil de imitar?

« Valor
« Agrega valor a marca-méae?

* Equity
« Aumenta o valor da marca-mae?
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Como se decidir por uma estratégia?

Pesquisas Quantitativas
Pesquisas Qualitativas
Experimentos

Analise SWOT

Matriz BCG
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Durante muitos anos a Unilever (Gessy Lever) praticou no Brasil a : %
estratégia de Casa de Marcas que se caracteriza pela existéncia, no : wfé
mesmo mercado, de varias marcas da mesma empresa. 3bP'.) Ceduc

INTELLECTUAL PROPERTY

ORGANIZATION

Nesta estratégia a empresa identificou diversos segmentos no mercado, segundo a classe
socioecondmica ou o estilo de vida e langcou marcas destinadas a atender cada segmento em
particular. Outra caracteristica era a existéncia de marcas diferentes para cada tipo de produto.
Desta forma, a empresa se via a frente de um portfélio com centenas de marcas que precisavam ser
alavancadas através de campanhas custosas de propaganda e/ou promocéo de vendas.

Além disso, somente algumas marcas eram responsaveis por grande parte do faturamento da
empresa. Isso revelou que os investimentos na extensa linha de produtos néo se justificavam. Na
Atkinsons, por exemplo, 70% do faturamento provinha do sabonete Vindlia. Outro problema
recorrente € que muitas das marcas somente existiam no Brasil, sem nenhum alinhamento com as
marcas globais da Unilever.

Diante disso, em 1994, iniciou-se o0 investimento num grande processo de transformacao.
Houve um grande corte no portfolio de marcas, que passou de 32 marcas para 13, restando
praticamente a metade dos 320 produtos dessas marcas.

Outro fato significativo € que a operacdo brasileira teve sua histéria marcada por

particularidades, sendo chamada de Gessy Lever até o inicio de 2000. Somente em 2001, a
companhia adotou a nomenclatura “Unilever”.




Embora as marcas de seus produtos fossem muito populares por aqui, 0s : %
consumidores nao conheciam a empresa que estava por tras dos : wfé
produtos. Quando perguntados o que o sabdo em p6 Omo, os caldos 3bP'.) Ceduc
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Knorr e os xampus Seda tinham em comum, somente 7 em cada 100 consumidores respondiam
corretamente.

Portanto, doze anos depois, a empresa passou por um outro processo de rebranding, desta
vez fortalecendo a marca corporativa Unilever. Um dos pilares do trabalho de branding desenvolvido
para a marca-mestra foi divulgar os valores que sustentam os pilares da companhia. Em 2005, a
Unilever adotou mundialmente o seu atual logo, composto por icones que representam a missao da
companhia. A partir de 2006, o Brasil foi o primeiro pais a colocar a marca em todos 0s comerciais
de televisdo dos produtos da empresa.

Pesquisas iniciaram o processo de rebranding e foram fundamentais para dar inicio a
estratégia que elevou a Unilever a um patamar até entdo desconhecido por marcas corporativas no
Brasil. Em 2006, uma nova pesquisa qualitativa e em profundidade, com 200 consumidores e 200
formadores de opinido, apontou que a marca Unilever tinha aumentado consideravelmente o seu
conhecimento e também ampliado os seus atributos corporativos. Em 2012, 87 em cada 100
consumidores conheciam a marca, um enorme salto em apenas 6 anos.




Marcas antes da racionalizacéo

No. de marcas

10

do portfdlio

Marcas

% da Venda Liquida

10

Vindlia, Rexona, Slanal, Close-

up, Dimension, Seda, Vital

Ervas, Axe, Impulse, After
Sport

B4%

Gessy, Denim, English
Lavender, Brut, Pond’s,
Vasenol, Alm, Trim, All Clear,
Efficient

14%

less, Miss France, Lux,
Bizarre, Allarde, Embasy,
Rockford, Fascine, L. de

Primavera, Nino Cerruti,

Valentino, Atkinsons Collection
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Endosso Marca Unilever - atual

LAVA ROUPAS EM PO

LSO INSTITUCIONAL
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Restrits s o profissiena
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Imaginem agora a seguinte situacao hipotética:

Em junho deste ano, houve um acidente na linha de producédo do sabdo em pé Omo, na fabrica
de Indaiatuba, onde um componente &cido utilizado nos tanques para limpeza se misturou ao
produto. Centenas de consumidores que tiveram contato com o produto ao manusea-lo para
lavarem suas roupas, sofreram queimaduras nas maos, algumas inclusive de segundo grau. As
imagens das queimaduras rapidamente viralizaram nas redes sociais, 0 que afetou seriamente as
vendas do produto.

A participacdo de mercado da marca Omo, em julho, desabou para menos de 5% e em julho e
agosto ndo houve retomada das vendas, 0 que sugere um dano de longo prazo a imagem da marca.
Em contrapartida, seu principal concorrente, a marca Ariel (P&G) tornou-se lider deste mercado.

Diante disso, a matriz da Unilever, no Reino Unido, convocou uma reunido com o comité de
crise da filial brasileira, do qual vocés fazem parte, para tratar do problema. Entre os principais
pontos a serem discutidos estdo a queda nas vendas, os potenciais danos a imagem da Unilever e
das demais marcas no Brasil e também no exterior.

Portanto, como gestores do portfolio de marcas da Unilever no Brasil, vocés deverao discutir o
problema e apresentarem solucoes.




Marcas de sabao em po - Unilever
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Market Share Brasil Market Share Global
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19% 0%
5% 18%

10% 0%
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gustavo@kgcesario.com.br
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