POR QUE A IPIRANGA ESTA MUDANDO A SUA MARCA?

Processo de revisdo se inspira na transicao energética e envolverd a implementacgdo gradativa

de um novo modelo de postos

No inicio deste més, a Ipiranga anunciou o reposicionamento de sua marca e uma revisao da
estrutura de seus postos. O projeto é fruto de um trabalho de analise da jornada do consumidor,

gue vem mudando seu conceito de mobilidade nos ultimos anos.

Rede conta com mais de 6,5 mil pontos por todo o Pais

A implementacdo dos novos postos sera feita de forma gradativa. O movimento seguirad a
renovacdo e expansao da rede que conta com mais 6,5 mil pontos por todo o Pais. Mas, o que

leva uma marca de 85 anos a mudar?

Barbara Miranda, vice-presidente de marketing e desenvolvimento de negdcios da Ipiranga,
conta que a companhia ja vinha percebendo uma necessidade de atualizagao. Isso passa pelo
consumidor que, hoje, exerce um papel mais ativo. No entanto, a mudanca também considera

a transicdo energética que o setor esta vivendo.

Transicdo energética é o movimento de mudanca das matrizes de energia, considerando as
necessidades ambientais. Uma das discussdes, por exemplo, é a substituicdo da queima de
combustiveis fosseis por fontes mais limpas. Em 2021, Ipiranga apresentou um relatério de

sustentabilidade.

“Sabemos que a transicGo estd em curso e que a resposta néo serd simples”, reconhece Barbara.
Nesse sentido, a mudanca pretende responder a um consumidor que vivera essas
transformagdes. “Uma visdo de marca e posto que passard por um consumidor mais ativo e

exigente”, aponta.


https://portal.ipiranga/wps/portal/ipiranga/a-ipiranga/institucional/sustentabilidade/!ut/p/z1/04_Sj9CPykssy0xPLMnMz0vMAfIjo8zivT1MTDycTAy8_J3CjAwcjfyNjd2CQ5zMzM30w8EKDHAARwP9KGL041EQhd_4cP0ovFYEmUMV4DHDSz8qPSc_CeJdx7wkY4t0_aii1LTUotQivdIioHBGSUlBsZWqgapBeXm5Xnp-fnpOql5yfq6qATYtGfnFJfoRqCr1C3JDIwyyTHPKfBwVAW5Q4Do!/dz/d5/L2dJQSEvUUt3QS80TmxFL1o2X0wxSzBHNEswSjgzNDUwQUFKVkI1REUxMDg1/
https://portal.ipiranga/wps/portal/ipiranga/a-ipiranga/institucional/sustentabilidade/!ut/p/z1/04_Sj9CPykssy0xPLMnMz0vMAfIjo8zivT1MTDycTAy8_J3CjAwcjfyNjd2CQ5zMzM30w8EKDHAARwP9KGL041EQhd_4cP0ovFYEmUMV4DHDSz8qPSc_CeJdx7wkY4t0_aii1LTUotQivdIioHBGSUlBsZWqgapBeXm5Xnp-fnpOql5yfq6qATYtGfnFJfoRqCr1C3JDIwyyTHPKfBwVAW5Q4Do!/dz/d5/L2dJQSEvUUt3QS80TmxFL1o2X0wxSzBHNEswSjgzNDUwQUFKVkI1REUxMDg1/

Otimizagao nos postos

E, para atender a esse consumidor mais exigente, duas palavras parecem ser chave para
Ipiranga: experiéncia e eficiéncia. A revisdao dos postos passou por um estudo sobre a jornada
dos clientes nos pontos de venda. Ou seja, os caminhos e escolhas que cada consumidor faz
dentro do posto. O resultado disso foi uma grande setorizacdo. Primeiro, a marca Ipiranga tera
ainda mais espago nos novos postos. A ideia é que o motorista ou pedestre possa identificar a

bandeira a distancia. O espacgo serd demarcado por cores.

Em azul, serdo sinalizados todos os produtos a venda. O laranja indicara dreas de ofertas de
servicos gratuitos. Haverd espacos sinalizados para os pedestres e a ideia é que, mesmo de

dentro de seus carros, os usudrios consigam visualizar as ofertas da loja de conveniéncia AmPm.

A aposta é que isso torne a experiéncia do usudrio mais pratica e fluida. A eficiéncia também
vale para os franqueados. O projeto quer estimular o cross-sell, venda cruzada de categorias ou
servicos adicionais, e promete um valor menor de instalacio e manutencdo para os
parceiros. “Toda essa sinalizag¢do foi pensada de maneira modular, moldando o posto de acordo
com o consumidor e suas necessidades”, explica a vice-presidente de marketing e

desenvolvimento de negdcios da Ipiranga.

Nova marca e parceiros

“Cao frentista”, Mauté, participa da campanha Eu sou a Cara da Ipiranga



Na atualizacdo da identidade visual, a companhia mirou uma imagem mais contemporanea e
minimalista, sem perder o reconhecimento do consumidor. A logomarca foi modernizada. As

wn
|

cores, azul e amarelo, se tornam mais vibrantes. No “i”, o corpo da letra representa uma estrada

e o0 acento o destino — insight que partiu de pesquisas com os clientes.

O projeto inclui uma lista de parceiros: Alexandria, Talent, Pharus, Baars, Superunion, Tasselli

Barros Arquitetura e Interiores, Tahara Design, e-Tatica e Camila Lima.

A campanha que comunica a mudanca da marca comegou com os colaboradores da companhia
se tornando embaixadores na acdo “Eu Sou a Cara da Ipiranga”. Somadas, as mudancas de
negécio e de identidade querem levar a marca para mais perto do cliente e construir, de fato,
um relacionamento. “E isso que faz com que as marcas ganhem espago na vida do consumidor”,

defende Barbara Miranda.

Tais Farias



