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82. Aula: Valor de marca

» Exposicdo de conceitos tedricos e orientagdes. Apresentacdo de
Semindrios pelos alunos e discussdes em grupo com a professora.

- Bibliografia basica da aula expositiva:

+ Capitulos 2, 7, 9 (KELLER; MACHADO, 2004)

« KELLER, K. L. Conceptualizing, measuring and managing customer-
based brand equity. Journal of Marketing, v. 57, n.1, p.1-22, 1993.

« ERDEM, T.; SWAIT, J. Brand equity as a signalling phenomenon. Journal
of Consumer Psychology, v.7,n. 2, p. 131-157, 1998.

- Bibliografia do semindrio:

*  KUHN, K-A. L.; ALPERT, F.; POPE, N. K. L. An application of Keller's brand
equity model in a B2B context. Qualitative Market Research: An
International Journal, v. 11, n. 1, p. 40-58, 2008.

*  (Mais um artigo a ser escolhido pelos alunos)

« Exercicio: Corporate rebranding: destroying, transferring or creating
brand equity?

Valor de marca
(KELLER; MACHADO, 2006)

* O que faz uma marca ser forte?

» Como construir uma marca forte?
o Modelo de brand equity baseado no cliente
o Equity: patriménio, valor
o O que as marcas significam para o cliente?

o Como o conhecimento do cliente acerca da marca
afeta sua resposta as atividades de marketing?2

Premissa do modelo: forca da marca esta no que
os clientes aprenderam, sentiram, viram e

ouviram sobre ela como resultado de suas
experiéncias ao longo do tempo
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Valor de marca
(KELLER; MACHADO, 2006)

« Definicdo formal: efeito diferencial que o conhecimento
da marca tem sobre a atitude do cliente em relagdo
aquela marca

o Brand equity positivo: clientes reagem mais favoravelmente a
um produto quando sua marca é identificada do que
quando ndo é (maior aceitagdo de nova extensdo de
marca, menor sensibilidade a aumentos de pregos, maior
disposicdo em procurar pela marca)

Brand equity negativo: clientes reagem menos

favoravelmente & marca do que reagiriam diante da versdo

do produto sem nome ou ficticio
=
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Vantagens de marcas fortes na mente

dos clientes (KELLER; MACHADO, 2006)

*  Melhor percepgdo do desempenho do produto/servigo

*  Maior fidelidade

*  Menor vulnerabilidade a agoes de marketing da concorréncia
*  Menor vulnerabilidade a crises

* Margens maiores

« Resposta mais ineldstica do consumidor a aumentos de precos
« Resposta mais eléstica do consumidor a redugées de preco

«  Maior cooperagdo dos intermedidrios

«  Maior eficdcia de programas de comunicagao de marketing

« Oportunidades de licenciamento

« Oportunidades de extensGo de marca

=
. fea:

Exemplo: resultados de teste cego de
sabor de cervejas (KELLER; MACHADO, 2006)

Pabst Coltds
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« A.Percepgdes de sabor quando o entrevistado sabia que marca estava
e
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Exemplo: resultados de teste cego de
sabor de cervejas (KELLER; MACHADO, 2006)

Pabst

Budweisergy .. Colt 45
Miller Lite ® @ Coors Guinness
°

,B. Percepcdes de sabor quando o entrevistado ndo sabia que marca estava |
bebendo

Elementos de uma marca sélida

Conta com produtos e servicos na empresa que possuem
desempenho e qualidade adequados ao segmento-alvo

E lembrada pelos consumidores potenciais

Possui beneficios fortes e diferenciadores para o consumidor-alvo

E considerada relevante para atender ds necessidades e desejos de
um grupo

Mantém-se relevante para o consumidor no longo prazo

E considerada diferente das demais pelos consumidores-alvo
Possui uma imagem condizente com a identidade transmitida pela
empresa

Possui avaliacdo de qualidade adequada as expectativas dos
consumidores-alvo

Cria um vinculo de fidelidade com seus consumidores-alvo
Garante a lucratividade da empresa ou da unidade de negdcio
Possui valor patrimonial elevado

Brand equity

« Patriménio de marca, valor agregado atribuido a produtos e
servicos
* Faz com que os consumidores fenham diferentes opinides e
emocoes e ajam de forma diferente em relagdo aos produtos
de acordo com as marcas desses produtos
« Importante ativo intangivel de valor financeiro e psicolégico
para a empresa
» Brand equity baseado no cliente
o Efeito diferencial que o conhecimento de uma marca exerce na
resposta do consumidor ao marketing dessa marca
» Perspectiva financeira do brand equity (avaliagdo da marca,
valuation/valorag&o)
o Valor de mercado em relagdo aos seus concorrentes
=
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Universidade de Sao Paulo

Perspectiva financeira do brand equity:
avaliacao da marca/valoragao

Mesmo com as marcas sendo consideradas ativos infangiveis, elas
sdo responsdveis por uma grande parcela dos fluxos futuros de
qualquer empresa devido ao vinculo criado enfre marca e clientes
Marcas tém valor porque geram fluxos continuos de receita para a
empresa

Prdticas de contabilidade ndo reconhecem esse retorno
financeiro, em muitos casos as organizagdes que possuem as
marcas estdo passiveis de ser subavaliadas

Desafios para defender o valor que a marca possui

Avaliagc@o da marca deve partir da andlise da forga da marca,
pois é esse indicador que vai estabelecer a taxa de desconto e de
capitalizagdo a ser utilizada sobre os fluxos de caixas gerados pela
marca (lideranga, idade da marca, mercado, distribuicdo,
tendéncias, investimentos e prote¢do da marca)

Brand valuation: estimar o valor
financeiro total da marca

» Importante para fusées, aquisicoes, alocagdo de recursos
entre negdcios
+ Métodos
o Diferenca entre o valor de mercado e o valor contébil das
agdes da empresa (goodwill)
o Calcular o valor presente de todos os investimentos em
comunicagdo da marca (simplista, supervaloriza as marcas)
o Calcular o valor da consciéncia e uso da marca
o Avaliar o aumento nos resultados devido a marca,
projetando esses fluxos ao longo da vida da marca (como
estimar o efeito incremental da marca nas vendas? )
o Quanto custaria pagar royalties pelo uso da marca?
(porcentagem de vendas projetada ao longo da vida)

Métodos de avaliacao de marcas

Interbrand

o Andlise financeira (ganhos econdmicos), andlise da marca no
ponto de venda (ganhos da marca), andlise da forca da marca
(lealdade, posicdo de mercado, preferéncia, imagem etc.)

Brand Analytics (divisédo da Millward Brown para AL)

o Andlise financeira (goodwill anualizado), andlise de demanda
(papel da marca na geracdo dos resultados econdmicos dos
ativos intangiveis), andlise de risco de marca (lideranga,
posicionamento, lealdade, reconhecimento etc.)

Brand Finance

o Liberagdo do pagamento de royalties (royalty relief): estimativa

de vendas futuras e taxa de royalties apropriada

T~ 7€ S5 Paule
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Metodologia de avaliacao

de marcas da Interbrand

Lucro Econdémico

Nessa etapa, calcula-se o lucro econmico, composta pelo lucro
operacional da marca descontade de impestos e o custo de capital
Para 350, partimos d 0 das receltas atuais e futuras atribuive

Marcas mais valiosas do mundo em 2017,

segundo a Interbrand
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+ O valor financeiro de UMa (i posion da recite para clcula  porcla dos resitados
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Marcas mais valiosas do mundo em 2017,

segundo a Millward Brown (BrandZ)
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Marcas mais valiosas do mundo em 2017 segundo a
Millward Brown (BrandZ)
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Marcas mais valiosas do mundo em 2017,

Brand Finance
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Evolucao do valor das marcas, Brand Finance

Brand Value Over Time
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World's 10 Most Fowerful Brands.
» pewert. raends,

Marcas mais “poderosas” do

Metodologia de avaliagao de marcas da : o
B d Fi — e mundo em 2017, Brand Finance
ran 1nance Cz 92,7
Brand strength Brand Brand revenues Brand value Go gle 35”1 = For¢a da marca: influenciada pelas acdes
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Brand equity baseado no cliente Brand equity baseado no cliente
« Trés estruturas fundamentais para compreender e avaliar A . : :
o brand equity (MENICTAS; WANG; LOUVIERE, 2012) Acker (2007): conjunto de ativos e de
o Aaker (1991): visdo gerencial passivos ligados a uma marca, ao seu nome
o Keller (1993): vis@o psicolégica, baseada na meméria e simbolo, que se: adicionam ou se subtraem
o Erdem e Swait (1998): baseada na economia da informagdo e ao \{olor propormonodo porum produ’ro ou
na teoria da sinalizagdo servico
« Diversas outras estruturas que foram construidas a partir o Cinco componentes: consciéncia, lealdade,

das frés citadas qualidade percebida, associagdes & marca, e

o Park e Shrinivasan (1994): integragdo dos conceitos de Aaker e Keller L. N

o Krishnan (1996) e Netemeyer et al. (2004): modelo de Keller(1993) composn‘o de proprledodes (pofem‘es,

o Yoo, Donthu e Lee (2000): ampliacdo da estrutura de Aaker (1991), relacdes com distribuidores e clientes e marcas
especificando dimensées e antecedentes regisfrc:dos)

o Jara e Cliquet (2012): adequagdo do modelo de Keller(1993) para varejo

o Menictas, Wang e Louviere (2012): comparagdo ente formas de andlise J
da escala de frdem e Swalf (1998) . FOEIRP! =t e cema prstoa omtions o .
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Elementos do valor da marca: nova

embalagem da Coca-Cola

18 de abril de 2016: anuncio da criagdo de novas embalagens.
Estratégia “One Brand": uso do vermelho caracteristico para
padronizar os produtos.

O desenho do logo com a cor vermelha foi batizado de Red Disc.
Um detalhe (preto, branco ou verde) na lata ou garrafa deixard
claro de que submarca se tfrata.

Segundo Marcos de Quinto, CMO da CocaCola, a embalagem é
o ativo mais valioso e visivel da marca. Ele explicou que a ideia é
unificar a Coca em uma Unica identidade e facilitar a escolha dos
consumidores nas prateleiras.

Entrevista com Cris Grether (diretora Global de Design):
https://www.youtube.com/watchgv=h_ekjGfBcZI

Filme de 1 to: https:/; wwumubc.mm watch?v=ARKXUSp9NRI
No Brasik: https://www.you ~com/watch?v=6IlwMjMttlA

Facilitacao da
busca do
consumidor,
muitas vezes
desatento e
ocupado?

Movimento da
diferenciagao para o
genérico?

Risco de enfraquecer o
trabalho de estabelecer
cores proprias para as
marcas

=
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Brand equity baseado no cliente

» Keller (1993): uma marca adquire valor
conforme os consumidores se familiarizam
com ela

o Os consumidores armazenam na memaria
associacoes favordveis, fortes e Unicas para
com a marca e, a partir dai, a marca adquire
certo valor

o Duas formas de conhecimento: consciéncia
da marca e imagem da marca

=

=
. fear

Brand equity baseado no cliente
(Keller)

+ Foco do modelo: aspectos estratégicos do brand
equity

* Ativo mais valioso para aumentar a produtividade
das agdes de marketing: conhecimento sobre a
marca na mente dos consumidores

» Valor da marca baseado no cliente: efeito
diferencial do conhecimento sobre a marca nas
respostas do cliente em relagdo ao marketing da
marca

o Ocorre quando o cliente é familiarizado com a
marca e possui associagdes favordveis, fortes, e
Unicas em sua mente
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Conhecimento de marca:
consciéncia e imagem

Consciénci
da marca
Imagem da
marca

Tipos de

Reconhecimento
de marca

Lembranca de
marca

Néo relacionado a
produtos (prego,
embalagem, usuario e
imagem de uso)

Conhecimento
da marca

Relacionado a
produtos (tamanho,
cor, design)

de marca

Experimentais

forcae

exclusividade das
associagoes de

marca

gel
(atitudes)

.Adaptado de KELLER (1993)

Brand equity baseado no cliente
(Keller)

Critico entfender como os programas de
marketing afetam o aprendizado do
consumidor e a recuperagdo dessas
informacgodes relacionadas & marca
Conhecimento
o Consciéncia da marca (brand awareness):
lembrancga (recall) e reconhecimento (recognition)
o Imagem da marca (brand image): conjunto de

associagdes relacionadas & marca, rede associativa
—/
=
fearp

Fortalecendo uma marca:

conhecimento (KELLER; MACHADO, 2006)
» Conhecimento: chave para criacdo de valor de
marca, gera a resposta diferenciada
* Modelo de rede associativa de meméria:
memdria é formada por rede de nds e elos de
ligacdo
o N&s: informagdes ou conceitos armazenados

o Elos de ligacdo: forca da associagdo entre
informacdes ou conceitos

o Informagdes verbais, visuais, abstratas, contextuais

=4
: feGRp

Exemplo de representagao da

hierarquia da categoria de bebidas

Fortalecendo uma marca:

conhecimento (KELLER; MACHADO, 2006)

+ Componentes do conhecimento: consciéncia e
imagem
« Consequéncias da consciéncia
o Influencia a formacdo e a forca das associacoes de
marca
o Probabilidade maior de fazer parte do conjunto de
consideracdo
o Favorece escolha em situacdes de baixo envolvimento
» Estabelecendo consciéncia: aumentar familiaridade,
exposi¢cdo repetida, uso adequado dos elementos da

marca, criogp'o de fortes associagdes
=
. fearp=

Consciéncia da marca (KELLER, 1993)

« Forca da marca na meméria

Habilidade do consumidor em identificar a marca sob
diferentes condicoes
Os identificadores da marca estdo sendo eficazes?

o Reconhecimento: habilidade em confirmar exposicdo
anterior & marca, conseguir identificar se jé& viu ou
ouviu a marca

« Importante para decisées dentro da loja

o Lembrancga: habilidade em recuperar a marca ao

pensar na categoria, usar a memaria
« Importante para compras planejadas e ndo planejadas

=
fearp




15/04/2018

«  Coca-Cola, Omo, Nike, Lembranca da marca: Coca-Cola e Omo

Samsung e Nestlé

lideram o ranking Top of Mind 2016

« Caracteristicas comuns:

cuidados além do bolso, a
: : 12 marca que lhe
sentimentos, autoestima, vem aca ega

nutrigdo e até as
A

habilidades pedagogicas L —
para com os filhos * 6% Coca- Cola
201354 20146% 2018 6%
= * 6% Omo
PASTA DE DENTE 20136% 20146% 20156%
- * 4% Nike
COLGATE 20133%  20044%  20054%
Curiosidade I 59% * 4% Samsung
Kolynos (2015) SORRISO 20133% 20044% 2015 3%
I 18% * 3% Nestlé
# KOLYNOS 20133% 20143% 20153%

———

. fearim B e

Fortalecendo uma marca:

conhecimento (KELLER; MACHADO, 2006)

* Imagem de marca
o Criada por programas de marketing que ligam
associagdes fortes, favordveis e exclusivas & marca na
memoria
o Podem ser formadas por experiéncia direta com a marca,
fontes neutras, inferéncias
o Associagdes fortes: dependem da relevancia pessoal e da
consisténcia da apresentacdo
o Associacdes favoraveis: dependem de sua relevancia,
distincdo, credibilidade
o Associacoes exclusivas: pontos de diferenca
4
. fearp

onomi nistrag dof
Universidade de Sao Paulo

Imagem da marca (KELLER, 1993)

« E preciso ter consciéncia para terimagem
* Avaliacdes sobre a marca, reflefidas pelas
associacées com a marca na memoria do
consumidor
» Significado da marca para os consumidores
o Tipos de associagdes: atributos (caracteristicas
descritivas), beneficios (funcionais, de experiéncia,
simbdlicos), atitudes (avaliagdes gerais)
o Favorabilidade das associagdes: dificil criar associacdes
favordveis para atributos pouco importantes,
importéncia das associagcdes pode variar com situacéo

J
-./\ ] )

Imagem da marca (KELLER, 1993)

» Significado da marca para os consumidores

o Forgca das associagdes: funcdo da quantidade e
qualidade das informagdes codificadas (ensaio e
elaboracdo)

o Exclusividade das associagoes: associacdes ndo
compartilhadas com outras marcas concorrentes, base
para posicionamento

« Superioridade da marca: associacdes fortes, favordveis e
Unicas

o Muitas associacdes sdo compartilhadas pelas marcas da
mesma categoria

o Importéncia da congruéncia entre associacoes

=4

eq Uriersidads de Sta Pauls

Brand equity baseado no cliente

+ Estrutura de Erdem e Swait (1998): baseada na economia
da informagao e na teoria da sinalizagdo
» Visdo abrangente e din@dmica do brand equity
« Mercados com informacédo imperfeita e assimétrica:
empresas conhecem mais seus produtos do que os clientes
* Quando os consumidores estdo incertos sobre os atributos
de um produto, empresas usam as marcas para informd-
los sobre as posicdes dos produtos
o Garantir que as suas alegagdes sobre o produto sGo
confidveis
o Marcas sdo como sinais para melhorar as percepcdes dos
consumidores e aumentar sua confianga na marca

Brand equity baseado no cliente
(Erdem e Swait)

» Ufilidade esperada (valor adicionado da
marcal)

o Investimentos na marca

o Consisténcia Aumentam qualidade
o Clareza percebida da marca
Reduzem risco percebido e

o Credibilidade custos de informacio

o Qualidade percebida Aumentam a utilidade
X K esperada
o Risco percebido

o Ganho em custos de informagdo

=
: fearp’

ia, Adrinistea idad
Universidade de Sao Paulo
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Brand equity baseado no cliente

» Perspectivas cognitivas e da economia da informacdo
o Complementares e ndo concorrentes
« Diferencas (ERDEM; SWAIT, 1998)
o Estrutura da economia da informagao
« Brand equity ndo estd associado a alta qualidade, mas sim &
credibilidade
* Redugdo derisco e custos antecede brand equity
« Lealdade & marca é consequéncia do brand equity
o Psicologia Cognitiva
« Redugdo dorisco e custos sdo consequéncias do brand equity
« Lealdade @ marca é componente do brand equity (AAKER,
1991)
=

Construindo brand equity

» Escolha dos elementos ou identidade da
marca
o Recursos proprios da marca que servem pard
identificd-la e diferencid-la
o Embalagem, logo, nome, slogan da marca
o O que os consumidores pensariam ou sentiriam
sobre o produto se conhecessem apenas o
elemento da marca?
o Critérios: memordvel, significativo, desejdvel,
fransferivel, adaptdvel, protegido

eq Universdads 4s Sho Posts

Construindo brand equity: elementos da

marca

* Mercados intfernacionais: cuidado na tradugdo de
nomes de marcas, slogans, € mensagens
promocionais

* Coca-Cola: traducdo literal para caracteres chineses
o "ko-ka-ko-la”
o "“Morda o girino de cera”
o “Egua amarrada com cera®

K'c = To permit, be able, may, can ) -
— Literalmente: “Permitir que

K'ou = Mouth, hole, pass, harbor a boca se alegre"

K'o = los cbove) — Representa o conceito:
“Algo palatavel do qual se
obtém prazer”

[

L& = Joy, 1o rejoice, to lough,
1o be happy

®IO S

e, rasswoyd0 @ Contabilidads de Ribeirdo Preto .
Universidade de Sao Paulo
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Construindo brand equity: atualizagao de
elementos da marca

+ Agosto de

2012: Microsoft anunciou a

primeira atualizagdo em seu

logotipo em 25 anos. Mais leve

e clean do que o anterior, 0
.. . novo logo é formado por um
. M I c rOSOft simbolo multicolorido

composto por quatro
quadrados e o nome da
companhia em fonte Segoe.

, }Mic’osoﬂ@ « Alideia é que os quatro

- quadrados coloridos
expressem a diversidade de
2 produtos da Microsoft.

" Universidad. v vus . v

Construindo brand equity

* Incentivo as associagbes secunddrias

o Outras associacoes indiretamente transferidas
para a marca

o Associar a marca com oufras informagoes
presentes na memadria dos consumidores
(formar redes associativas mentais)

o Abordagem indireta para construcdo do valor
da marca

=
3 OO R oot e St e 2

Associagoes secundarias para construir

brand equity (KELLER; MACHADO, 2006)

+ Alavancagem de conhecimento secunddrio da
marca
* Associar a marca a um novo conjunto de
associacoes
* Importante em situacdes de baixo conhecimento
ou baixo envolvimento
» Fatores que afetam a alavancagem
o Conhecimento da fonte
o Importdncia do conhecimento da fonte
o Transferibilidade do conhecimento da fonte
~

omia, Administragdo o idade do
Universidade de Sao Paulo
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Associagoes secundarias para construir

brand equity (KELLER; MACHADO, 2006)

= Empresa: marca corporativa pode evocar associagées positivas

= Pais ou regi@o de origem: locais podem estar relacionados a
exceléncia em certas categorias

= Canais de distribuigdo: tfransferéncia de imagem de lojas

= Co-branding: associacdo com outras marcas

= Licenciamento: acordos contratuais para usar nomes, logotipos,
personagens de outras marcas

= Endosso de celebridades: atrair atencdo e moldar as avaliacées da
marca, cuidado com uso excessivo, incompatibilidade, perda de
popularidade, desvio de atengcdo

= Eventos esportivos, culturais e outros: melhora lembranca,
associagées positivas e exclusivas

= Ovutras fontes: selos, criticas, testes comparativos, prémios

Q Perda das associagoes... e da
12lo

marca

A Justica Federal decretou a nulidade da marca Cielo e que a
credenciadora de cartdes de crédito e débito deixe de usd-la 180 dias
apés o fim da disputa judicial com o atleta de natacéo Cesar Cielo. A
companhia se apropriou indevidamente do nome da familia do nadador,
depois de celebrar contrato de uso de imagem para fazer propaganda do
seu produto com o esportista. A Cielo vai recorrer. Em novembro de 2009, a
Visanet (antigo nome da Cielo) e o nadador celebraram um contrato que
previa a licenca de direito de uso da imagem a ser veiculada em
campanhas promocionais da nova empresa, que estava por ser langada.
Porém, dois meses antes, a companhia havia depositado pedidos de
registro no INPI para as novas marcas “ldenta” e “Cielo”. Apesar dos
registros, a empresa ndo havia escolhido definitivamente qual seria sua
marca até um dia depois de fechar contrato com o atleta. O principal
argumento da empresa no processo é que Cielo é uma palavra
dicionarizada nos idiomas espanhol e italiano. A marca teria sido escolhida
como estratégia empresarial para o inicio de uma nova fase nos negdcios,
a associagdo com aideia de que “o céu é o limite para a empresa”. A
contratagdo do atfleta para a propaganda teria ocorrido em razdo da
coincidéncia dos nomes, de acordo com a companhia.

Vantagens e desvantagens do
co-branding (KELLER; MACHADO, 2006)

» Vantagens
o Tomar emprestados a experiéncia e o conhecimento
técnico
o Alavancar o brand equity que ndo se possui
o Reduzir custos de lancamento do produto

o Expandir o significado da marca para outras
categorias

o Ampliar o significado da marca
o Aumentar os pontos de contato

o Fonte de‘_yceifo adicional
=
. fearp=

Universidade de Sao Paulo

Vantagens e desvantagens do

co-branding (KELLER; MACHADO, 2006)

» Desvantagens
o Perda de controle
o Risco de diluicdo do brand equity
o Efeitos negativos
o Falta de clareza da marca
o Perda de foco organizacional

lidads de Fibol
ulo

B

Universidade de 2o Pa

Extensoes de marcas: efeitos
positivos e negativos

Brand dilution: foco nos efeitos negativos
Spillover effects e reciprocal spillover effects
Feedback effects e feedback spillover effects
Reversed effect

Reciprocal effects: resultados tanto negativos quanto positivos,

termo muito empregado

Vantagens das extensoes de marcas
(KELLER; MACHADO, 2006)

» Facilitar a aceitagdo de novo produto
o Melhoria da imagem de marca
o Reducdo do risco percebido por clientes
o Maior possibilidade de distribuicdo e experimentacdo
o Aumento da eficiéncia de gastos promocionais
o Reducdo de custos de langcamentos e acompanhamento
o Eliminacdo do custo do desenvolvimento de nova marca
o Eficiéncias de embalagem e rotulagem

o Ofertar variedade ao consumidor

=
. feqRp




15/04/2018

Vantagens das extensoes de marcas
(KELLER; MACHADO, 2006)

 Proporcionar beneficios @ marca-mae
o Clarificacdo do significado da marca
o Realgar a imagem da marca-mdae
o Conquistar novos clientes para a marca
o Revitalizacdo da marca
o Possibilidade de novas extensoes

%

[P FocidadndoEconomia Adinisrgio ¢ Conaiidadedo ieido Foto .
g Universidade de Sao Paulo

Extensao de marca bem
sucedida: Tide to go

+ Tide to go: Removedor de manchas
instant@neo. Ajuda naremogdo de
manchas de alimentos frescos e bebidas
sem a necessidade de tirar a roupa para
lavé-la.

+ Foi desenvolvido para aquelas manchas
inesperadas que acontecem no dia-a-dia

W c quando vocé estd no trabalho ou fora de

holps remove
many fresh food casa.

& dr

rink stains
« Nado tem a necessidade de dgua. Pode ser

aplicado diretamente sobre o tecido.

« https://www.youtube.com/watch?v=X 42A

suldade do Economia, Administrag3o e Contabilidade de Ribeirdo Preto .
Universidade de Sao Paulo

Desvantagens das extensoes de
marcas (KELLER; MACHADO, 2006)

Podem confundir consumidores

Podem enfrentar resisténcia do varejista

Podem fracassar e prejudicar a imagem da marca-mdae
Podem ser bem-sucedidas, mas canibalizar vendas da marcao-
made

Podem ser bem-sucedidas, mas reduzir a identificagdo com
categoria

Podem ser bem-sucedidas, mas prejudicar a imagem da
marca-mde

Podem diluir o significado da marca

Podem eliminar chance de desenvolver uma nova marca

U< Universidade de Sao Paulo

Extensoes de marca desastrosas

Meados dos anos 1980:
Harley-Davidson
langou uma linha de
Wine Coolers

Quando se pensa em
motociclistas, vém a
mente caras durdes,
garotas, jaquetas de
couro, tatuagens,
bandanacs... e Wine
Coolers?

Licdo: nunca deixe de
pensar no seu
mercado alvo principal

Extensoes de marca desastrosas

Colgate decidiu usar seu
nome em uma variedade
de produtos alimenticios
chamados de Colgate's
Kitchen Entrees.

O produto ndo decolou
nem saiu do solo
americano.

Ideia: consumidores
comeriam a refeicdo
Colgate e depois
escovariam seus dentes
com a pasta de dente
Colgate.

Problema: o nome Colgate
ndo estd associado a
alimentos.

Colgate

Premissas gerenciais para uso de

extensOes de marcas (KELLER; MACHADO, 2006)

« Consumidores tém certa lembranca e

associacoes positivas sobre a marca-mdée

* Pelo menos algumas dessas associacdes positivas

serdo evocadas pela extensdo de marca

» Associacdes negativas ndo serdo transferidas da

marca-mae para a extensdo

» Associacoes negativas ndo serdo criadas pela

extensdo de marca
=
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Etapas para a avaliagao das extensoes

de marca (KELLER; MACHADO, 2006)

Etapas para a avaliagao das extensoes

de marca (KELLER; MACHADO, 2006)

Definir o conhecimento atual e desejado do
consumidor sobre a marca

4. Avdliar candidatas & extensdo segundo quatro fatores:

*  Qudo clara é a evidéncia da extensdo

aqguela que enfatiza a informagdo sobre a extensdo, em vez de
informagdes sobre a marca-mae.

2. Identificar candidatas & extensdo com base nas *  Qudo relevante é a evidéncia da extensdo
associagdes da marca-made e no ajuste da +  Qudo consistente é a evidéncia da extensdo
extensdo com a marca-mae +  Qudo forte é a evidéncia da extensdo

3. Avadliar o potencial da extens&o segundo trés 5. Avdliar vantagens competitivas de acordo com a
fatores: percepgdo dos consumidores

+  Proeminéncia das associacées da marca-mde 6. Elaborar programa de marketing para lancar a
« Favorabilidade das associagoes inferidas da extensGo extensdo
* Exclusividade das associagées inferidas da extensdo 7. Avdliar os.efeﬁos da extensdo sobre o brand equity da
= marca-mae
=
® [ECI Rt et iy itk ootz 2 X eyu- Universidade do Sao Paulo b
OrientacOes sobre extensdes de marca baseadas OrientacOes sobre extensdes de marca baseadas
em pesquisas académicas (KELLER; MACHADO, 2006) em pesquisas académicas (KELLER; MACHADO, 2006)

1. Exfensc‘)es~de marca bgm—iucedid0§ oc'orrer‘r’\ quando a Marcas de alta qualidade podem ser mais ampliadas que
marca-mae tem associacoes favoraveis e hd uma marcas de qualidade médias, embora ambos os tipos tenham
percepcdo de compatibilidade enfre a marca-made e o limitacaes.
produto de extensdo. Uma marca que é vista como tipico ou modelo de uma

2. Hd& muitos fatores de compatibilidade, tais como atributos e categoria de produto pode ter dificuldades para estender-se
beneficios relacionados com o produto, atributos e para fora da categoria.
beneficios nép relcicionodo's'cor‘rl o proc':iuTo € bene’ﬁ'cios Associacdes concretas de atributo tendem a ser mais dificeis de
referentes a situacdes de utilizagdo ou tipos de usudrios. estender do que associacées abstratas de beneficios.

3. Dependendo do conhecimento do consumidor em relac&o Os consumidores podem transferir associacdes que sdo positivas
a categorias do produto, as percepgdes de na classe original do produto, mas tornam-se negativas no
compatibilidade podem ser baseadas em similaridades contexto da extensdo.
técnicas, de manufatura ou em consideracdes mais Os consumidores podem inferir associacdes negativas sobre uma
abstratas, como complementaridade necessdria ou extensdo, talvez até mesmo baseadas em outras associacdes
situacional. positivas inferidas.

Orientagdes sobre extensdes de marca baseadas
em pesquisas académicas (KELLER; MACHADO, 2006) Gerenciamento do brand equity
9. Pode ser dificil fazer uma extensdo para uma classe de produto « Visdo de Iongo prazo sobre decisdes de morkeﬁng
considerada fécil de fabricar. . .
_ ) - - » Formar consciéncia e imagem coerentes e
10. Uma extensdo bem-sucedida ndo somente pode contribuir para .
imagem da marca-mdae, como também habilitar a marca a se consistentes
estender ainda mais. o Quais produtos a marca representa?
11. Uma extensGo malsucedida prejudica a marca-mde somente o Quais vantagens oferece?
quando hd uma forte base de compatibilidade entre ambas. ) ) .
_ ) . o Quais necessidades satisfaze
12.  Uma extensGo malsucedida ndo impede que a empresa volte
atrés e infroduza uma extensdo mais compativel. o Como a marca torna os produtos superioresg
13. Extensdes verticais podem ser dificeis e muitas vezes requerem o Que associagcdes devem existirna mente dos
estratégias de submarcas. consumidores?2
14. A estratégia de propaganda mais efetiva para uma extensdo é

=
. fearp=

de de Ribeirdo Preto

30 ¢ Contabilidad
e de Sdo Paulo
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Gerenciamento consistente e coerente

do brand equity: Smirnoff

» Consisténcia da Smirnoff
o Nome, representacdo visual, embalagem

o Facilita a lembranca: reconhecimento e
recordacdo

o Tema da comunicacdo: “Pureza”

Gerenciamento do brand equity
(KELLER, 1993)

* Adotar uma visGo abrangente das decisbées de marketing
(consciéncia e imagem)

« Definir as estruturas de conhecimento sobre a marca
desejadas na mente do consumidor

« Avaliar todas as formas de comunicacdo para verificar qual é
mais adequada para criar as estruturas de conhecimento da
marca

» Ter uma visdo de longo prazo sobre as decisées de marketing

» Realizar estudos com consumidores para verificar mudangas
nas estruturas de conhecimento

» Avaliar possibilidades de extensGo de marca

=4

Etapas da construcao do valor da
marca (KELLER; MACHADO, 2006)

1. Assegurar a identificagdo da marca junto aos clientes e
uma associacdo de marca com uma categoria especifica
de produto/servico ou com a necessidade do ciente

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

3. Estimular as respostas adequadas de clientes a essa
identificagdo e significado de marca

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

=

onomia, Administiag3o e Contabilidade
Universidade de Sao Paulo

Etapas da construcao do valor da
marca (KELLER; MACHADO, 2006)

1. Quem vocé é?
o IdentificacGo da marca
2. O que vocé é?
o Significado da marca
3. O que eu penso ou sinto por vocé?
o Respostas a marca
4. Que tipo de associagdo eu gostaria de ter
com vocé?
o Relacionamentos com a marca
=

Piramide de construcao de brand
equity (KELLER; MACHADO, 2006)

Executar as tarefas para constru¢do do valor da marca € um
processo complexo

Série de etapas que precisam ser atingidas

Proeminéncia: frequéncia e facilidade de evocag¢do da marca,
dar identidade ao produto, ter amplitude e profundidade de
conhecimento

Desempenho: como produto atende necessidades, avaliacdo de
atributos e beneficios

Imagem: propriedades extrinsecas, aspectos intangiveis
Julgamentos: opinides e avaliagdes pessoais sobre a marca acerca
da qualidade, credibilidade, consideracdo e superioridade
Sentimentos: respostas e reacdes emocionais, aceitacdo social

Ressonancia: relacionamento com o cliente, grau de sintonia,
dimensdes de intensidade e atfividade

Piramide de construcao de brand
equity (KELLER; MACHADO, 2006)

4. Relacionamentos
Que relacdo quero com vocé?
J
3. Respostas
O que penso de vocé?
2. Significado
O que vocé é?

Ressonancia

Julgamentos | Sentimentos

Desempenho Imagens

1. Identificacio
Quem & vocé?

Proeminéncia
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Subdimensoes dos pilares da construgao
de marca (KELLER, MACHADO, 2006)

Fidelidade
Adesao
Comunidade
Engajamento

Ternura

Qualidade Diversao
Credibilidade Entusiasmo
Consideragao Seguranca

Superioridade | Aceitacdo social
Auto-estima

-Caracteristigds primarias e aspectos

Construcao de marcas fortes
(KELLER; MACHADO, 2006)

= Ndo hd atalhos na construgdo de uma marca

= Produto de uma realizagdo cuidadosa de uma série de
etapas ligadas logicamente com os clientes

= Tempo para construir marca forte: proporcional ao tempo
para criar lembranga e entendimento sobre a marca

= Marcas devem ter uma dualidade emocional/racional:
= Marcas devem ter riqueza de associagées (amplitude e

ecundarios .
-Configbilidade, durabilidade e -Perfis dos usuarios profundidade)
disponibilidade de servigos/assisténcia do -Si es de compra e utiliza¢ao P . =
produto _Personalidade e valores = Ressondncia proporciona foco para a tomada de decisées
-Efetividade, eficiéncia e empatia do servigo -Historia, legado e experiéncias .

-Estilo e design & em marketin g

-Prego VA

=
/ Identificacio de categoria necessidades satisfeitas . feo[ ¥ o e Ao paa .

Piramide de construcao de brand

equity e fidelidade (kELLER: MACHADO, 2006)

Ressoninca
demarca do
consumdor
Tulgamentos do| Sentimentos do POSITIVAS,
consumidor consumidor ACESSIVEIS
PONTOS DE
PARIDADE E
Desenpenho da Imagens da PONTOS DE
b T DIFERNGA

CONSCENTIZAGAO DE
MARCA PROFUNDA,
oo AMPLA

Proeminéncia da marca

Como avaliar o brand equity?

« Abordagens indiretas (pesquisas qualitativas)
o Avaliagdo de fontes potenciais de brand equity, identificando e
rastreando as estruturas de conhecimento da marca
o Importante entender as fontes do brand equity (auditoria de
marca: coeréncia e consisténcia, comparagdo com
concorrentes, 0 que os consumidores pensam sobre a marca)
« Abordagens diretas (experimentos, testes cegos, andlise
conjunta)
o Avaliagdo do impacto real do conhecimento da marca na
resposta do consumidor aos diferentes elementos de marketing
o Importante entender como os resultados mudam ao longo do

tempo (rastreamento de marca)

T feore-

wabilidade de Fibel
Universidade de Sao Paulo

Mensuracao do brand equity (KELLER, 1993)

Consciéncia da marca

Lembranga Identificagao correta da marca Capturar acessibilidade
dada a categoria “top-of-mind” da marca

Reconhecimento Discriminagao correta da Capturar recuperagao da
marca tendo sido vista marca na memoria
anteriormente

Imagem da marca
Tipo de associagao Associagoes livres, técnicas  Obter informagdes sobre a
projetivas, entrevistasem  natureza das associagoes

profundidade com a marca
Favorabilidade da Avaliagoes das associagdes Avaliar dimensdes que
associagao produzem respostas

diferenciais

For¢a da associagao Avaliagao das crengas Avaliar dimensoes que
produzem respostas

diferenciais

o Unwersidage de 340 Faulo

Mensuracao do brand equity (KELLER, 1993)

Proposta de medida

Imagem da marca

Exclusividade ~ Comparagao das associagdes com  Verificar até que ponto as

da associagio  as dos concorrentes (indireta)
Perguntar aos clientes quais sao
aspectos tinicos da marca (direta)

Congruénciada Comparagao de padrdes de

associagao associagoes entre clientes (indireta)
Perguntar aos clientes expectativas
sobre associagoes (direta)

Alavancagem Comparagao entre associagdes

da associagdo  primarias e secundarias da marca
(indireta)
Perguntar aos clientes que
inferéncias fariam sobre a marca
com base na associagao primaria
(direta)

associagdes da marca nao sao
compartilhadas com outras
marcas

Avaliar dimensdes que produzem
respostas diferenciais

Verificar até que ponto as
associagdes da marca nao sao
compartilhadas com outras
marcas, afetando favorabilidade,
forga ou exclusividade

Verificar até que ponto as
associagdes da marca com
pessoas, lugares, eventos,
empresas, classe de produto, sao
ligadas a outras associagdes

13
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Gerenciamento do brand equity

» Revitalizagdo da marca
o Mudancas nos gostos e preferéncias dos
consumidores, novos concorrentes ou
tecnologias podem afetar sucesso da marca
o Restaurar fontes de brand equity perdidas
(retorno ds origens) ou estabelecer novas
fontes (reinvencdo)

+ Crise da marca
o Consumidores precisam enxergar empresa
como rdpida e honesta para ndo formarem
associacoes negativas

Universidade de Sao Paulo

@ & Caso cléssico de gerenciamento
SR, de crise da marca: Tylenol

£ Johnson & Johnson fornou-se referéncia pelo modo de gerir a
crise criada pelo envenenamento de frascos do Tylenol com cianureto,
nos EUA, matando sete pessoas. Seu Presidente seguiu o manual de ética
da J&J, criado 40 anos antes por Robert Johnson.

= A empresa foi informada em 30/09/1982, por um repodrter. Embora sem
responsabilidade pelo problema, causado por criminosos em lojas, a
empresa tomou as providéncias devidas, a elevado custo: recolheu todo
o produto, entrou em contato com as familias das vitimas para oferecer
apoio, adotou novas medidas de seguranga nas embalagens (selagem
fripla), falou com médicos e hospitais, ofereceu prémio para a busca dos
criminosos e o Presidente veio a publico tirar todas as duvidas.

Essa atitude mostrou uma imagem de preocupacgdo pela seguranca de
seus produtos, de inferesse pelas pessoas e de gestdo firme e pré-ativa —
a custos estimados em US$ 750 milhdes — o que foi reconhecido pela
imprensa e pelo publico. O Tylenol ainda é um dos lideres de seu
segmento

Seminario

* KUHN, K-A. L.; ALPERT, F.; POPE, N.K. L. An
application of Keller's brand equity model in a
B2B context. Qualitative Market Research: An
International Journal, v. 11, n. 1, p. 40-58, 2008.

(Mais um artigo a ser escolhido pelos alunos)
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Questoes para discussao do
seminario
1. Expligue, de um modo geral, o

embasamento tedrico para as hipbdteses
formuladas.

2. Qual é a principal constatacdo do estudo?

3. Quais séo as principais diferencas entre o
modelo de Keller original e o proposto
para o ambiente B2B2

4. Apresente algumas limitacdes do artigo.
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Exercicio: “Corporate rebranding: destroying,

transferring or creating brand equity?”

* Leiam o texto sobre mudangas em marcas corporativas
* Respondam em duplas:

-_

. Explique o que seria o paradoxo envolvendo rebranding
e brand equity. Apesar desse paradoxo, quais seriam
razbes (drivers) para realizar uma estratégia de
rebranding, e quais seriam as possibilidades?

2. O texto apresenta os casos de duas empresas do setor de
telecomunicagoes (Telecom Eireann, agora eircom) e
Eircell (agora Vodafone Ireland). Quais foram os objetivos
perseguidos com a estratégia de rebranding, em cada
caso? Como as mudangas realizadas em cada marca
afetaram a estrutura de brand equity (consciéncia e
imagem)?
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