-

~ Branding
APRESENTACAO
DE APOIO - 3°Encontro

MBA em Gestio, Empreendedorismo e Marketing PUCRS Sy




EMENTA DA
DISCIPLINA

Os fundamentos do conceito de marca. O posicionamento de marca. Brand equity.
Os programas de marketing para construcao de brandequity. Estratégias de
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ZNel33e:V:.Y CONVIDADA
ANGELA HIRATA

E formada em administracdo de empresas, com especializacdo em comércio exterior. Possui experiéncia em
negdcios internacionais, vendas e desenvolvimento de mercados. Uma das principais responsaveis pelo case de
sucesso da internacionalizacdo das Havaianas, AngelaHirata foi Diretora de Comércio Exterior da Sdo Paulo
Alpargatas de 2001 a 2004, e em 2005 como consultora de Comércio Exterior, assumindo o desafio de
desenvolver novos mercados e posicionar marcas no cenario internacional. Como resultado, a empresa exporta
para os 5 continentes, em mais de 80 paises, com a marca Havaianas posicionada no mercado, disputando
espaco nas vitrines com marcas de renome mundial.

PROFESSORA ggVla:8
VALESCA REICHELT

Possui mestrado em Administracdo de Empresas pela Fundacao Getulio Vargas - SP (2001) e Stockholm School of
Economics. Graduada em Administracao pela Universidade Federal do Rio Grande do Sul (1997). Atualmente é
coordenadora de Marketing da 4all Tecnologia e professora do curso de Administracdo da Faculdade SENAC de
Porto Alegre-RS, além de professora visitante no pés-graduacao da UNIRITTER, FSG - Faculdade da Serra Gaucha,
Universidade de Negdcios Tania Zambon, FADERGS, entre outros. Tem experiéncia na area de Marketing, atuando
principalmente nos seguintes temas: planejamento de marketing, servigos, relacionamento e lealdade,
comportamento do consumidor, varejo, marketing cultural, vendas e gestao de marcas.
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Conceltos
Iniciais de
Marcas




Marcas

Ja pensaram
O que é uma
marca?




A origem das marcas...
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A origem das marcas...







Conceito de marca

Uma marca é um nome diferenciado e/ou simbolo (tal
como logotipo, marca registrada, ou desenho de
embalagem) destinado a identificar os bens ou servi¢os de
um vendedor ou de um grupo de vendedores e a
diferenciar esses bens e servi¢cos daqueles dos
concorrentes. Assim, uma marca sinaliza ao consumidor a
origem do produto e protege, tanto o consumidor quanto o
fabricante, dos concorrentes que oferecem produtos que
pare¢am idénticos.

Aaker (1998)



Conceito de marca

Marca é um nome, termo, desenho,
simbolo ou qualquer outra
caracteristica que identifica um
vendedor de bens ou servicos como
distinto de outros vendedores.

American Marketing Association



Conceito de marca

DEFINICAO
JURIDICA

DEFINICAO
DE
MARKETING

MARCA — NOCAO CLASSICA

“Sinal ou conjunto de sinais nominativos, figurativos ou
emblematicos que aplicados, por qualquer forma, num
produto ou no seu involucro o fagam distinguir de outros
idénticos ou semelhantes.” (Chantérac, 1989, p. 46)

“Mome, termo, sinal, simbolo, design ou combinacdo dos
mesmos, destinada a identificar os bens e servicos de

um vendedor ou grupo de vendedores, assim como a os
diferenciar dos da concorréncia.” (Kotler, 1991, p. 442)

MARCA — NOCAO HOLISTICA

“Uma marca ndo é um produto. E a esséncia
do produto, o seu significado e a sua direcao,
que define a sua identidade no tempo e no
espaco.” (Kapferer, 1992, p. 11)




—————

Marca é algo diferenciador, uma promessa, uma licenga
para se cobrar um prec¢o especial. Marca é um atalho
mental que desencoraja o pensamento racional, uma

infusao com o espirito do fabricante, um nome que

. convida essa esséncia a habitar esse corpo. Marca é um

desempenho, uma reuniao de pessoas, uma inspiragao.
Marca é um empreendimento semioético da empresa,
seu espirito protetor, seu holograma. Marca é um
contrato, um relacionamento, uma garantia; um acordo
elastico com regras liberais de engajamento; um jogo
de soma diferente de zero....

!







Conceito de marca

Dificil de explicar,
mas facil de
entender!




Conceito de marca

IDENTIFICACAO

DIFERENCIACAO



MARCAS PODEM REDUZIR OS
RISCOS NAS DECISOES DE COMPRA
E CONSUMO.




“Uma marca
tem de

amigo”.

Howard Schultz (Starbucks)




Para que serve a marca?

Identificar a promessa de beneficios
associada a bens ou servi¢os

Aumenta o valor de um produto além
de seu proposito funcional, sendo uma
vantagem diferencial



De que forma?

Podemos dizer que é a unido de
atributos tangiveis e intangiveis,
simbolizados num logotipo,
gerenciados de forma adequada e
que criam influéncia e geram valor.
Trata-se de um sistema integrado
que promete e entrega solugcoes
desejadas pelas pessoas.



Minalba Voss

R$0,90 R$9,80

https://www.youtube.com/watch?v=r4yNJv4CX3A




Marcas fortes s@o
aquelas que
resistem ao

tempo, obtém
sucesso ao longo
da existéncia da
organizacdo e
conseguem se
renovar
constantemente
sem perder o
conceito original.




E IMENSURAVEL

a capacidade que uma
marca forte possui de

simplificar o processo de
decisao do consumidor,
reduzir riscos e definir
expectativas.




A este processo de
administracao das marcas
visando seu sucesso
duradouro,
genericamente, se da o
nome de branding.

E a capacidade
organizacional de
construir marcas (AKUTSU
e NONAKA, 2008, p. 253).
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E o conjunto de a¢oes

ligadas a administracao
da marca.



Acoes que levam a marca alem
da sua natureza economica,
passando a fazer parte da
cultura e a influenciar a vida das

pessoas.



EM QUAL DESSAS MARCAS VOCE TEM MAIS

CONFIANCA?




EM QUAL DESSAS MARCAS VOCE TEM MAIS
CONFIANCA?




EM QUAL DESSAS MARCAS VOCE TEM MAIS
CONFIANCA?




EM QUAL DESSAS MARCAS VOCE TEM MAIS
CONFIANCA?
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EM QUAL DESSAS MARCAS VOCE TEM MAIS
CONFIANCA?
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Para muitas empresas
os ativos mais valiosos
podem nao ser os
tangiveis, como imodveis

e equipamentos, mas os
intangiveis, como
habilidades gerenciais,
operag¢oes e as marcas
em si.




Por que as marcas sao
importantes?

PARA OS CONSUMIDORES

= |dentificacao da origem do produto

= Atribuicao de reponsabilidade ao fabricante
= Reduc¢ao de riscos

= Simplificacao do custo de busca (tanto interna
quanto externamente)

= Vinculo com o fabricante do produto

= Elementos Simbdlicos (projetar sua auto-
imagem)

*= [Indicativo de qualidade

OZ0068 ANDREW

POWELL
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NTO SOBRE

SUMIDOR A O

\RA ESCLARECER SUA
* DECISAO.




COMO AS MARCAS SAO CRIADAS?

Quem éo
produto
(nome)

O

Para dar uma
marca a um
produto precisa-

Oqueo

(O se ensinar os produto faz

consumidores:

-

Porque os
consumidores
deveriam se
interessar por
ele

Significado




’ »

A CHAVE PARA CRIAR
UMA MARCA E QUE
OS CONSUMIDORES

PERCEBAM
DIFERENCAS ENTRE
MARCAS DE UMA
: MESMA CATEGORIA E

ESCOLHAM AS QUE

DESEMPENHAM UM
' PAPEL IMPORTANTE
PARA ELES.




NUM CENARIO COMPETITIVO COMO O
ATUAL E DADA A QUANTIDADE ENORME
DE ESCOLHAS QUE FAZEMOS TODOS 0OS

DIAS A IMPORTANCIA DO BRANDING
CRESCE.
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... Se tornarem sinonimo de -
categoria de produto! D'A

http://pensedigital.com.br/25-marcas-que-
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Estratégias de
Posicionamento




Posicionamento

Posicionamento é o ato de desenvolver a oferta e
a imagem da empresa para ocupar um lugar
destacado na mente dos clientes-alvo.

Posicionamento é aquilo que a marca pode dizer
de relevante para o consumidor e de diferente de

seus concorrentes.

Qual a parte da nossa identidade
que nos diferencia?




Posicionamento

Posicionamento nao é o que se faz ao produto,
mas o que se faz para a “mente” do consumidor.

Exemplos de posicionamento:
= Toshiba: Maior garantia

= Sony: Melhor qualidade

= Britania: Mais barata

= Samsung: Inovadora




O posicionamento
precisa ser

VERDADEIRO
RELEVANTE
DIFERENTE



50 IVIARGAY,

Marca sim. E tambem:

resada

Produto

Pessoas
- y




Posicionamento

= Ato de desenvolver a oferta e a imagem
da empresa para ocupar um lugar
destacado na mente dos clientes-alvo.

= Diferente da imagem da marca.




Posicionamento

= Proposta de valor: razao convincente
para o mercado-alvo comprar o produto.

= VW - “Das Auto” (O Carro) | @

= Renault — “Mude a Dire¢ao” | — £

= Fiat — “Movidos pela Paixao” ( \\ ¥
= JAC Motors — “Inesperado” °

= |piranga — “Apaixonado por carro” » t(O

= Omo — “Porque se sujar faz bem”

= Santander — “Banco do Juntos”



Posicionamento

A analise do mercado

permitira definir qual a " G £
melhor estratégia de S( e
POSICIONAMENTO para , A
a empresa.



Posicionamento

Posicionamento e escolha.

Cada escolha é uma , Aol A
renuncia. A \\#
Uma posicdo (bem » ;

definida) significa abrir
mao de outra.






Cuidado com a
Sindrome da
Shining Penny!
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Valor da Marca (Brand Equity)




- _— N g -
¥ L Y Y P

) ) b N i ~
/,"/ f y {J /\;.':

| ? ? ?(P ?f’)(? A forca de uma
Q?f) 79’)‘)9 p?f marca esta no

que os clientes

99‘979?79?97 entendem!

79 Pl 2:8:.09 2
// SIGNIFICADO
' DA MARCA
/z i . ‘ ‘ PARA O
(AN CONSUMIDOR




Componentes-Chave da For¢ca da Marca

CONHECIMENTO DE
MARCA

REACAO DO
CONSUMIDOR A
PROGRAMAS DE

MARKETING

RESPOSTA
DIFERENCIADA DO
CONSUMIDOR

RESULTADO DO
QUE ELE
APRENDEU, VIU,
SENTIU E OUVIU
SOBRE A MARCA
DURANTE OS
ANOS.




O poder da marca esta na mente dos
consumidores e no que eles
experimentam com a marca.




MARCAS COMO UMA

MARCAS COMO REFLEXO 0
DIRECAO PARA O

FUTURO

DO PASSADO

¢ |nvestimentos feitos na
marca

e Qualidade percebida
e Reputacao

e Valor da marca

~ e Capacidade de agregar
valor

- e Awareness

Consciéncia de marca (em mgles brand -

-

awareness) € a medida em que uma marca

é reconhecida por clientes potenciaise &
esta corretamente associada um

\ -
. %
determinado produto. A\

_

———

- —
— —

—
—



Para que as estratégias de branding sejam
bem-sucedidas e para que seja criado Brand
Equity, os consumidores precisam ser
convencidos que ha diferencas significativas
entre marcas na categoria de produtos ou
Servicos.




LEMBRANCA

e CAPACIDADE DOS

Brand equity baseado no CONSUMIDORES DE
° IDENTIFICAR A MARCA EM
cliente ocorre quando o DIFERENTES SITUACGES.

consumidor tem alto grau
de lembranca da marca e
familiaridade com ela e
retém na memoaria algumas IMAGEM DE MARCA
GSSOCiagaes fortes. e PERCEPCOES DE MARCA

REFLETIDAS PELAS
ASSOCIACOES GUARDADAS NA
MEMORIA DO CONSUMIDOR.




Metodologias Metodologias
Monetarias Qualitativas




Metodologias Qualitativa (Nao-Monetarias)

= Formas de atribuir valor NAO MONETARIO as
marcas:

= Recall

= Top of mind

= Awareness

= Preferéncia

= |Lealdade

= Portfdlios de marcas



Quanto vale
uma marca?

Metodologias Monetarias




Medida

Brand Asset
Valuator

Brand Equity
Index

Consumer
Brand Equity

The
Conversion
Model

DDB Nedham |
WorldWide |

EquiTrend

Equity
Monitor

Image Power

Top Brands Interbrand

Organizacao

Notoriedade

Young & Familiaridade

Rubicam

Longman-
Moram
Analytics, Inc.

Leo Burnett
Brand
Consultancy

Market Facts,
Inc.

Notoriedade

Total Research
Corporation

Yankelovich,
Clancy &
Schulman

Landor
Associates

Suporte,
protecao

| Far‘niliaridade|

DIMENSOES DE AVALIACAO

Medidas diretas

Qualidade
percebida/
lideranca

Associacao/ Lealdade

diferenciacao

indice de | Preco relativo
durabilidade |
(futuras |

ectativas do

Outputs

Mercado

Cota de
mercado

| Vendas, preco
| pago,
| distribuicao

| Disponibilidade |

para continuar
| a comprar a
marca

Qualidade
percebida

Gosto

Qualidade
percebida

Saliéncia

Fatores que Valor

criam valor,

| valor atitudinal

Estima

Lideranca, Tendéncia

estabilidade

| comportamental

| Satisfacao do
usuario

| Valor

econdmico

Mercado,
internacional

Cada empresa,
instituto, agéncia
desenvolve a
propria
metodologia



Interbrand

https://www.interbrand.com/best-

brands/best-global-brands/2018/ranking/

https://www.interbrand.com/br/best-

brands/best-brazilian-

brands/2018/ranking/



https://www.interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2018/ranking/
https://www.interbrand.com/br/best-brands/best-brazilian-brands/2018/ranking/

“O Brand Equity esta relacionado
ao fato de se obterem com uma
marca resultados diferentes
daqueles que se obteriam, se o
mesmo produto ou servi¢o nao
fosse identificado por aquela
marca.”

Aaker (1998)



Etapas de Construcao do Brand Equity

Quem é voce?

¢ Identificagao

O que é voce?

e Significado da marca

O que eu penso ou sinto
por voce?

® Respostas a marca

Que tipo de associagao eu
gostaria de ter com voce?

s Relacionamentos com a marca

Assegurar a identificacdo da marca junto aos
clientes e uma associacao de marca com uma
categoria especifica de produto/servico ou com a
necessidade do cliente

Estabelecer firmemente o significado da marca na
mente dos clientes, ligando um conjunto de
associacoes de marca tangiveis e intangiveis com
determinadas propriedades.

Estimular as respostas adequadas de
clientes/consumidores a essa identificacdo e
significado de marca.

Converter a resposta de marca em um
relacionamento de fidelidade intenso entre os
clientes e a marca.




A importancia relativa da lembranca espontinea e do
reconhecimento de marca dependera de até que ponto os
consumidores tomam decisdoes relacionadas com o produto na
presenca da marca ou na sua auséncia.

Lembrancga

Reconhecimento

S JeanhER Fora do ponto de de marca

venda. ou em Se as decisOes de
V4

qualquer situacio produto forem
que a marca n3o tomadas no ponto-

estiver presente de-venda

E essencial para
marcas de servicos
e marcas on-line.




A lembran¢a da marca e criaaa
por meijo do aumento aa
jamiligridade com a marca
meaiante a exposicao repetiaa.

\ Isso significa que, quanto mais o
consumidor ‘experimentar-a
marca por ve-la, ouvi-ia ou por
pensar nela, maior sera a
probabilidade de estar registrada
em sud memoria.




Qualquer coisa que faga com que os consumidores vejam um nome,
um simbolo, um logo, um personagem, uma embalagem ou um slogan
de marca pode aumentar potencialmente a familiaridade e a
lembranc¢a desse elemento da marca.
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Arquitetura de Marca

A estrategia de
marca deve refletir
O humero e a
natureza de
elementos de
marca comuns e

distintos aplicados
nos diferentes
produtos vendidos
pela empresa.







Arquitetura de Marca

» Estratégia de arquitetura de marcas visa organizar os elementos de marca,
selecionar os atributos e beneficios mais relevantes da marca a ser
estendida.

* Elaira decidir quais os nomes de marca (naming), simbolos e slogans usar,
para constituir os produtos da extensao de marca.

* A estratégia de arquitetura de marca vai analisar como sera essa arquitetura,
como sera a amplitude (relagdes marca/produto e extensao de marca) e a
profundidade (relagdes produto/marca e portifélio ou mix de marcas).



Arquitetura de Marca

TIPOS DE ARQUITETURA DE MARCA

Podemos definir trés maneiras diferentes de organizar
marcas dentro de uma empresa:

= Monolitica
= Endossada

* Independente



MONOLITICA:
onde 0 nome corporativo é
usado em todos os produtos
e servicos oferecidos pela
companhia

Fedtx.

Express

ENDOSSADA:
quando todas as submarcas
estao ligadas a marca
corporativa por um endosso
verbal ou visual.

)

A\arnott

HOTELS - RESORTS - SUITES

INDEPENDENTE:
uma holding que gerencia
marcas individuais,
cada uma com sua
identidade prépria.

FeG

Cresit

PRO-HEALTH

Ve

\’/mad&
shouklers




Arquitetura de Marca

MONOLITICA

* O primeiro tipo — monolitico - é caracterizado por uma
marca principal forte e unica.

* Nesta abordagem, os clientes fazem escolhas baseadas
na fidelidade a marca.

= Caracteristicas e beneficios importam menos para o
consumidor do que a promessa da marca e persona.

* O principal logotipo é utilizado em diferentes variagoes
de cores com uma marca subsidiaria.
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MONOLITICA
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Arquitetura de Marca

MONOLITICA

Product Mix: Samsung
Electronics
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Arquitetura de Marca

ENDOSSADA

* O segundo tipo é caracterizado pela sinergia de
marketing entre o produto ou a divisao e a marca matriz.

" O produto ou divisao tem uma presenc¢a de mercado
claramente definida e se beneficia da associa¢ao, do
endosso e visibilidade da marca principal.




Arquitetura de Marca

ENDOSSADA

iCloud iPad iPhone iTunes iWork
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ENDOSSADA




Biscoitos Chocolates
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Arquitetura de Marca

INDEPENDENTE

= O terceiro tipo — independente - é caracterizado por
uma série de marcas de consumo bem conhecidas.

* A marca matriz pode ser invisivel ou irrelevante para o
consumidor e conhecido apenas pela comunidade de
investimentos.

* A Unilever é um exemplo de arquitetura de marca
pluralista.

= O programa nao conta com a marca master, mas cada
submarca tem sua prépria imagem.



Arquitetura de Marca

INDEPENDENTE
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A estratégia de
arquitetura de
marcas de uma
empresa diz respeito
aos elementos que
ela escolhe para
aplicar a todos os
produtos e servicos
qgue ela oferce.

Como o brand
equity pode ser
maximizado por

todas as marcas e
produtos diferentes
gue poderiam ser
vendidos por uma
empresa.




A profundidade da Estratégia

Uma empresa pode oferecer varias marcas em uma
categoria para atrair publicos diferentes

iR ce A Portfélio de marcas

canibalizacao!
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Conjunto de todas as
marcas que determinada
empresa oferece aos
compradores
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A Rede Accor atua
com diferentes
marcas — como lbis,
Formule |, Sofitel,
Novotel e Parthenon
— para diferentes
segmentos.
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Hierarquia de Marcas

Marca corporativa (ou de Fiat Unilever Seqaas
empresa)
Marca de familia Palio Knorr Elma Chips
Marca individual Adventure Sopa Doritos, Ruffles
Modificador (item ou Weekend, Cebola, Sabores e
modelo designativo) ELX legumes, etc. tamanhos




Hierarquia de Marca

Elementos de marca em cada
nivel podem contribuir para o
Brand Equity por sua
capacidade de criar
lembranga e associagoes de
marcas fortes, favoraveis e
exclusivas.




Hierarquia de Marca

Hierarquia de
Marcas pode nao
ser Simétrica

¥

Mesmo dentro de uma
empresa podem ser

adotadas diferentes -
estratégias de
arquitetura de marcas

para grupos de
produtos diferentes




Estratégias de Marca



Estratégia de Marca

* Marcas podem também assumir papéis muito especializados no
portfolio. Exemplo:

1) Marcas de combate para proteger marcas estratégicas.
Ex: Omo x Brilhante (Unilever)

2) Marcas para expandir a preferéncia do cliente.
Ex: Mercedes modelo Classe A.

3) Marcas de prestigio para realgar o valor de toda a linha.
Ex: Chevrolet Camaro

4) Ou vacas-leiteiras para ‘ordenhar’ os lucros potencialmente realizaveis.
Ex: Gillette Excel, Sensor e Prestobarba.
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Combate




Marca Combate

* Quando uma empresa tem um produto lider em vendas ela quer
defender o seu mercado e uma das suas estratégias é criar um
segundo produto de qualidade e prec¢o inferiores e assim
garantir a venda tanto de sua marca principal quanto de sua
marca secundaria. Assim, essa empresa lan¢ca uma “marca de
combate”.

* A marca de combate é criada para impedir que consumidores
que ndao compram sua marca lider acabem optando por um
concorrente com um pre¢o menor e tem como objetivo alcangar
outras classes sociais.
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Co -Branding
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Co-Branding

= Consiste em associar duas marcas em beneficio da criagao de
uma terceira

" Sucesso depende de:
= Marcas fortes com autoridade em suas categorias de atuacao

= Produtos complementares que possam ser combinados
= Relagcao ganha-ganha entre as marcas participantes

https://www.idealmarketing.com.br/blog/co-branding/



https://www.idealmarketing.com.br/blog/co-branding/

Co-Branding
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Co-Branding
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Marca Prépria

Marca Propria é todo

servico ou produto,

fabricado, beneficiado,

processado, embalado e e T A g g
para uma organizacao I I lapro
gue detém o controle e N~

dlStFlbUlgéO da marca, https://abmapro.org.br/sobre/marca-propria/

a qual pode levar, ou
nao, o nome desta.



https://abmapro.org.br/sobre/marca-propria/

Marca Propria
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Marca Propria

ENDOSSADA




Marca Propria

ENDOSSADA
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Marca Prépria

INDEPENDENTE
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Marca Propria

INDEPENDENTE

Great
Value

BATATA PALHA

woline MBS Macional ELO;‘!?R'E ax @

https://qualprodutoescolher.com.br/great-value-que-marca-e-essa/

Walmart -
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