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RESUMO

Com os mercados cada vez mais concorrenciais, torna-se cada vez mais dificil para
uma nova marca a penetragao nesses mercados. Com base na penetragao no mercado
de produtos de higiene e limpeza este projeto consistird em renovar a imagem da
marca Blue!, pois € uma marca que neste momento ainda ndo esta implementada no

mercado, logo, € uma marca desconhecida para o seu publico alvo.

Visto que a finalidade de qualquer empresa é a obtencdo de resultados, resultante
do aumento da sua quota de mercado, este projeto potenciard o recrudescimento da
marca e a sua implementacdo no mercado, aumentando as suas vendas, fidelizando
clientes, incutindo os seus valores nos clientes e potenciais clientes, melhorando os

seus canais de distribui¢do e internacionalizando-se.

Para isso é necessario renovar a sua imagem fisica e psicologica, estabelecer uma
comunicacdo forte e atrativa de sensibilizacdo das pessoas para os valores a que
gueremos que a marca esteja associada, criando uma empatia com o publico-alvo,
distanciando-se dos seus concorrentes e revigorando a imagem da marca nos

mercados, associada a qualidade e rigor.



ABSTRACT

With the markets increasingly competitive, it becomes difficult for a new brand
makes its penetration in these markets. Based on the market penetration of toiletries
and cleaning, this project want to renew the image of the brand Blue!. The brand is

not yet implemented in the market, so it is an unknown brand to its target audience.

Since the purpose of any business is getting results, due to increased market share,
this project will enhance the resurgence of the brand and its implementation in the
market, increasing its sales, creating loyal customers, instilling their values on
Customers and potential customers too, improving their distribution channels and

internationalizing itself.

This requires renewing their physical and psychological image, establish a strong
and attractive communication, leading people believe in the values that we want to
associated the brand, creating an empathy with the target audience, distancing
themselves from their competitors and invigorating the brand image in the markets,

associated with quality and rigour.
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1. INTRODUCAO

O mercado de hoje em dia obriga-nos a exigéncia, profissionalismo e visao, caso
contrario os nossos produtos resultam indiferenciados - perdidos na imensiddo de
produtos que estdo expostos nas estantes dos pontos de venda ao consumidor. Por
isso, € necessario captar a experiéncia, expectativa e percecdo dos consumidores para

0S NOSSOs p rodutos.

A Blue! é uma empresa fundada em 2011. Importunamente, ndo conseguiu a
melhor entrada no mercado, com uma série de erros que a deixaram perder-se no
seio da concorréncia. Revitalizar é, pois, agora um passo fundamental para a sua
sobrevivéncia e crescimento. Assim, é necessario um processo de reestruturacoes,
nao antes pensado, que permitam que esta va de encontro das necessidades do

mercado e, mais particularmente, ao seu publico-alvo.

Esta sequéncia de temas que ird ser estudado permitird formar um projeto de
implementacdo de marca, que, posteriormente, sera aplicado & marca em estudo,

reestruturando-a por forma a ficar mais competitiva no mercado em que atua.



2. AMARCA

Objetivo 1: Definir o que é a marca.

Objetivo 2: Como a marca potencia a empresa.

Objetivo 3: Delinear a imagem fisica e psicoldgica da marca.
Objetivo 4: Identificar os componentes da marca.

Objetivo 5: Como entender a marca.

Um produto é uma coisa fabricada por uma fdbrica;, uma marca
é uma coisa que é comprada pelo consumidor. Um produto pode
ser copiado por um concorrente; uma marca é unica;, Um
produto pode desaparecer (perder o seu valor) muito
rapidamente; uma marca é eterna (King, apud Kepferer, 2008:

9).

As Marcas tornaram-se num jogador importante na sociedade moderna. Na
verdade, elas estdo por toda a parte. Elas penetram em todas as esferas da nossa vida:
econdmica, social, cultural, desportiva e até mesmo na religido. Devido a esta, perfaz

gue elas tenham estado sob crescentes criticas (Klein, apud Kapferer, 2008).

As Marcas sdao um importante simbolo das economias e das sociedades pos-
modernas, que podem e devem ser analisados por meio de uma série de perspetivas:
macroecondmicas, microecondmicas, socioldgicas, psicologicas, antropoldgicas,

histdricas, semidticas, filoséficas, entre outros (Kapferer, 2008).

Dominio de gestdo estratégica da marca: como criar valor com a gestdo adequada
da marca. Antes de prosseguir, é necessario esclarecer o conceito da marca (Kapferer,

2008).



A marca pode desenvolver um poderoso sentimento entre os colaboradores de
uma empresa e tem um valor corporate para além do seu valor de marketing (Lindon,

et al., 2009).

2.1 O que é uma marca

Os desacordos comegam logo desde inicio, na definigdo de marca e o problema

torna-se mais grave quando se trata da medir a forca da mesma (Kapferer, 2008).

Esta polarizado entre dois paradigmas. Um é baseado exclusivamente na relagdo
gue os clientes tém com a marca - de indiferenga, de lealdade e vontade de comprar
e recomprar assente na crenca de superioridade e emogdes provocadas pela marca.

O outro visa produzir medidas em dodlares, euros ou ienes (Kapferer, 2008).

Uma marca forte ajuda a comunicacdo de recrutamento, atraindo os melhores

candidatos. Uma marca descreditada afasta-los-a (Lindon, et al., 2009).

Categorias principais das marcas: a marca institucional, a marca produto e a marca

umbrella, podendo, contudo, haver marcas hibridas (Lindon, et al., 2009).

2.2 Definicdes com base nos clientes

Os fluxos de caixa adicionais sdao o resultado da vontade de comprar uma marca
mais do que as suas concorrentes, por parte de clientes, mesmo que a concorrente
seja mais barata. E por que razdo os clientes admitem pagar mais? Por causa das
crencas e associacdes que sdo “criados” ao longo do tempo nas suas mentes através
da comunicagao e comercializagdo da marca. Em breve, o valor do cliente é o

preambulo da equidade financeira.

As marcas tém valor financeiro, porque elas criaram ativos nas mentes e nos
coragdes dos clientes, distribuidores, prescritores e lideres de opinido. Esses ativos

sdo o reconhecimento da marca, da crenca na exclusividade e superioridade, de algum
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beneficio valorizado e da ligacdo emocional. Isto é o que se expressa na definicdo
agora classica de uma marca: "uma marca é um conjunto de associacdes mentais,
realizada pelo consumidor, que contribuem para o valor percebido de um produto ou
servico" (Keller, apud Kapferer, 2008). Estas associacdes devem ser exclusivas -

exclusividade; fortes — saliéncia; positivas — desejavel (Kapferer, 2008).

Gestdo da marca moderna comega com o produto e servigo como vetor principal
de valor percebido, enquanto comunicacdo estd |d para estruturar, para orientar as

percecdes tangiveis e intangiveis que |hes sdo adicionadas (Kapferer, 2008).

2.3 A marca potencializa o valor da empresa

Conforme Brochand et al. (2010), uma marca forte consiste em ser:

* Um ativo negociavel quer pela venda da mesma, quer pela sua localizagao.

e Um negdcio. Os clientes sdao atraidos pelas marcas, tendo em conta,
também, os seus fabricantes. As marcas com maior fidelizacdo sdao as que
praticam os precos mais elevados.

e Um elemento multiplicador da eficacia das despesas de marketing -
publicidade, promogao, divulgagao, entre outros. Quanto mais forte é uma
marca, maior é o retorno financeiro do investimento, desde que a
comunicacao seja eficaz.

* Um meio de venda inflacionado. O consumidor aceita pagar mais pela

qualidade que o mesmo atribui a marca.

2.4 A marca produto

A cada produto corresponde um posicionamento e uma marca especifica. A marca
produto é, muitas vezes, uma marca de gama, ja que pode abracar varios tipos de

produtos diferentes (Lindon net al., 2019).

Familia da marca produto
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* A marca gama: refere-se a uma marca atribuida a uma gama de produtos
homogéneos e com o0 mesmo posicionamento. Ex: Compal Fresh, Classico,

Light, Vital, Duo e Gold; Nivea Creme, Visage, Beauté, Care, Sun, etc.

e O “produto marca”: é uma associacdo formada pelos termos marca e
produto. Um “produto marca” designa um produto, proposto por uma sé
empresa que, por falta de denominacao genética do produto, ndo pode

identificar-se sendo pela sua marca.

2.5 Identidade da marca

Ainda Lindon and al. (2009) consideram que a identidade deriva do aspeto fisico,
caracter e valores da marca. E um conceito do emissor. J4 a notoriedade consiste na
memorizacdo do nome da marca, enquanto a imagem é a forma como a marca é

identificada.

Notoriedade e imagem, maioritariamente formadas por um conjunto de

associacdes que a marca detém junto dos publicos, sdo ja conceitos do recetor.

O posicionamento é relativo a como a marca é conhecida relativamente, isto é, é

um conceito de estratégia (ver Imagem 1).
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Recetor

Imagem
Como a marca é identificada
Emissor Notoriedade
Identidade A presenga da marco no
0 que a marca é nosso espirito
Estratégia
Posicionamento

Como se pretende que a
marca seja conhecida

Imagem 1 — Os trés papéis que estruturam a politica da marca, adaptado de Lindon, et al. (2009).

Utilizando a abordagem persiana de signo, por oposicdo a saussuriana, Paulo
Lencastre utiliza a relagdo triadica de signo, aplicando-a a nogao de marca (Imagem

2).

opete
AOXes?
g R

Missae ¥

Mariker

Imagem 2 — Tridngulo da marca, adaptado de Lindon, et al. (2009).
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2.5.1 Integrar a marca em trés pilares

* Pilar da identidade veiculado pelo identity-mix, o signo ou conjuntos de
signos que expressam a identidade da empresa.

e Pilar do objeto, a empresa, a sua missdo e valores, e respetivas
manifestacdes através das varidveis de marketing

e Pilar do interpretante ou dos resultados que as atividades de marketing e

a identidade da marca exercem nos publicos impactados.

Resumindo, a imagem de uma marca é influenciada pelo seu mix de identidade e

pela identidade da mesma, que sao conceitos do emissor.

Tal como uma pessoa, uma marca tem uma identidade fisica ou formal. Ela tem
um caracter, uma personalidade ligada a sua histdria e aos seus valores fundamentais.

E 0 que chamamos a identidade cultural da marca.

2.5.2 A identidade fisica da marca

A marca designa-se sob um conjunto (que deve ser coerente) de signos, formas,
cores e mesmo sons. Todos os sentidos do consumidor podem ser aproveitados para
centrar a atencdo na marca, para facilitar a sua identificacdo e atribuicdo, para

transmitir as promessas feitas ao consumidor (ver Imagem 3).
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Embalagem,
design, produto

Emblemas de
marca: Logo,
jingle, slogan,
simbolos
visuais

Grafismo de
marca:
tipografia, -
codigos, cores |EENN Identidade
fisica da
marca

Imagem 3 — Os componentes de identidade fisica da marca, adaptado de Lindon, et al. (2009).

2.5.3 Nome

O nome deve ser:

* Curto (ndo mais que 3 silabas) e de facil memorizagao
* Sem conotacles indesejaveis

* Internacional

» Disponivel e defensavel juridicamente

¢ Na3o restritivo

2.5.4 Imagem e notoriedade (Brochand, et al., 2010)

“Conjunto de representa¢des mentais, evocagdes, associadas por um individuo a

um produto, marca ou empresa” (Farmer, apud Brochand, 2010)
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A importancia da imagem tem vindo em crescendo. Cada vez mais, os produtos
sdo similares e as diferencas podem resultar de pequenos detalhes. Face a cada vez

maior oferta, a diferenca reside cada vez mais na imagem.
O valor imaterial das marcas precede ao valor real do produto.

As imagens sdo fortes: sdo persistentes e cada vez mais dificeis de mudar do que

o conhecimento das carateristicas dos produtos.

Uma imagem nunca é concreta quando esta nao reside numa realidade de
produto consistente e uma marca tem melhor imagem quando esta é gerida para ser

preservada as carateristicas prdprias dos produtos acima da média.

Imagem percebida e imagem desejada - defini¢oes:
* Imagem percebida

E o significado que é atribuido & marca, num dado momento, pelo publico ou

por uma certa categoria de individuos.
* Imagem desejada

Para o Marketing, a imagem desejada é sindnimo de posicionamento, ou seja,
€ aquilo que a marca pretende que o publico percecione, devendo esta ser Unica e
distanciada dos seus concorrentes, aos olhos do publico-alvo. Trata-se de uma
estratégia de vontade de fazer evoluir a imagem percebida para precisar o seu
posicionamento dentro do espirito do publico-alvo, diferenciando-se assim da

concorréncia.

O papel daimagem

¢ Ajuda ao tratamento da informacao recebida pelo consumidor;

* Diferencia-a e posiciona-a face as marcas concorrentes;

16



e Cria condicGes favordveis ou desfavoraveis para a prépria marca;
e D& razdes para a compra (ou ndo compra);
* Valoriza ou desvaloriza os individuos que a compram;

* Permite e orienta as extensdes da marca.

Notoriedade

Esta mede a recordagao espontdnea ou assistida de uma marca. SupGe que o
consumidor é capaz de associar o nome de uma marca a um produto ou a um dominio

de atividade da marca.

Os 4 graus de notoriedade estdo assim distribuidos (Imagem 4):

Imagem 4 — Pirdmide da notoriedade da marca, adaptado de Brochand, et al. (2010).
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* Notoriedade espontanea de 12 nivel ou top of mind

Mede-se pela percentagem de pessoas que citam, instintivamente, a marca

em analise.
* Notoriedade espontanea

Mede-se pelas pessoas que sdo capazes de citar, espontaneamente, o nome

da marca, quando se enuncia o sector de atividade da marca.
* Notoriedade assistida

E apresentada as pessoas que s3o interrogadas uma lista de marcas e é lhes

pedido para assinalar as marcas que conhecem.
¢ Auséncia de notoriedade

Auséncia de conhecimento sobre determinada marca.

2.6 Os componentes da marca

O logdtipo: é a bandeira da marca, pode evoluir para parecer atual, mas sem

perturbar a perce¢do dos consumidores.

O simbolo: sinal grafico que passa a identificar um nome, uma ideia, um produto
ou servigo. O simbolo associado, ou ndo ao logétipo, tem um sinal especifico que

desperta nas pessoas uma série de informacgdes e experiéncias armazenadas.

O jingle: designa um refrao publicitario. Neste caso pode ser um papel efémero.
O jingle de marca é uma musica passivel de se identificar com a marca para depois a

representar para sempre.

Os simbolos de marca: podem estar ou ndo incorporados no logo. Podem ser

personagens, animais divertidos ou selvagens
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A assinatura da marca: reserva-se o termo slogan para as frases publicitarias e o
termo “assinatura” de marca para as expressdes que acompanham, na maioria dos

casos, as marcas institucionais e, menos, as marcas produtos.

Os cddigos grdficos ou grafismo de marca: sao elementos permanentes de
expressao formal de uma marca. Favorecem a identificacdo e a atribuicdo da marca
em todos os registos de expressdo: documentos internos da empresa, como o papel

de carta, as embalagens, a publicidade, a promocgao, etc.

2.7 Ildentidade psicologica

Uma marca descreve-se, ndo apenas pelos seus aspetos fisicos, mas também pelo
seu caracter (a sua personalidade), pelo seu territorio (no caso de uma pessoa, dir-se-
ia pela sua classe social) e pelos seus valores fundamentais (a sua cultura) (Lindo net

al., 2009).

Caracter ou personalidade da marca

e Marlboro=Serena
¢ Benetton=Provocadora

* Yorn=lrreverente

Todas as manifestagdes da marca servem para criar, manter ou alterar os
produtos e o servi¢o, em principio, mas também a comunicagdao. A imagem faz a

clientela da marca e a imagem difundida pelos distribuidores.

2.8 Territorio de uma marca

E 0 espaco de mercado, ou mercados onde a marca é legitima.
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IlI

Exemplo: Lacoste esta no seu “ambiente natural” nos desportos individuais e

elitistas e ndo nos desportos populares como o futebol e o atletismo.

2.9 Valores culturais fundamentais numa marca

Existem valores auténticos e valores fabricados. O consumidor pode, nem sempre

estabelecer a diferenga, mas é sensivel a tudo o que parece pouco auténtico.

Nem sempre a comunicagdo assenta sobre os valores fundamentais da marca,
porque se quer fazer evoluir a perce¢do (imagem) ou porque se pensa que alguns

valores ndo sdo atuais.

2.10 A marca é uma visao a longo prazo

As grandes marcas tém mais do que apenas uma posicdo especifica ou dominante
no mercado: elas detém certas posicdes dentro da sua categoria de produtos. Estas
posicdes e concegdes tendem a energizar a marca e alimentar as transformagdes que
sdo implementadas para combinar os produtos da marca com seus ideais. E essa a
concecao que justifica a existéncia da marca, a sua razdo de ser no mercado e fornece-

0 juntamente com uma diretriz para o seu ciclo de vida (Kapferer, 2008).

A nocdo de proposito de marca esta ausente na maioria dos livros didaticos de
marketing. E uma ideia recente e transmite a concecdo emergente da marca, visto
como exercendo uma influéncia criativa e poderosa num determinado mercado. Se
ha poder, ha energia. Naturalmente, uma marca retira a sua forca a partir de meios
financeiros e humanos da empresa, mas deriva a sua energia a partir do seu nicho
especifico, visdo e ideais. Se ndo se sente impulsionada por uma intensa necessidade
interna, ndo vai elevar o seu potencial de lideranca. A nocdo de analise de imagem de
marca nao capta claramente esta dimensdo dinamica, que é exigida pela gestdo da

marca moderna (ver Imagem 5).
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Brand
vision
Jand purpose

Brand
pearception
process: bottom-up

Brand
management
process: top-down

Core brand values

\

Brand personality codes
Semiotic invariants

Strategic benefits and attributes
(four or five prioritised)

Physical signature: family resemblance

Outside of / Qutside of
brand Product A ... PreductB ... Product N ... Typical brand actions brand
territary territory

Permanent fluctuations of the market
Evolution of competition, life-styles, technology

Imagem 5 — The brand system, Kapferer (2008).

2.11 Entender a marca

Para implementar a légica de crescimento de uma marca fora da sua categoria de
origem, é necessario entendé-la pois o seu sucesso depende, principalmente da
pertinéncia do novo produto e da sua e da sua coeréncia com a marca-mae (Brochand

et al., 2008).

Quando uma marca atravessa as fronteiras da sua categoria original, colocam-se

em cima da mesa outras questdes, relativamente a franchise da marca.

Existem diferentes ldgicas de extensdo para uma marca. Podemos pensar a partir

de um dos seguintes elementos:

e O produto e um dos seus atributos.
e O know how.
¢ O beneficio.

e Avisdo da marca.
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3. REPOSICIONAMENTO

Objetivo 1: Como uma marca pode influenciar o processo de compra.
Objetivo 2: Como uma marca pode criar valor.

Objetivo 3: Como criar, posicionar e reposicionar uma marca.
Objetivo 4: As viragens estratégicas de reposicionamento.

Objetivo 5: Como reemergir uma marca.

Objetivo 6: Como gerir uma crise.

3.1 Uma marca € um nome que influencia compradores

Esta definicdo captura a esséncia de uma marca: um nome com poder de
influenciar os compradores. E claro que n3o é uma questdo da escolha do préprio
nome. Certamente um bom nome ajuda, isto €, aquele que é facilmente pronunciavel
em todo o mundo e evoca espontaneamente associagdes desejaveis. Mas o que
realmente faz um nome se tornar uma marca € a sua saliéncia, diferenciacdo,
intensidade e confianga — associagGes com as quais mantenha vinculo forte (Kapferer,

2008).

O poder da marca para influenciar os compradores depende das representacdes
e das relacdes. A representacdo é um sistema de associacdes mentais. Ressalvamos a
palavra "sistema", na medida em que estas associagdes estejam interligadas. Elas
estdo numa rede, criando assim impacto no consumidor. Essas associacdes (também

chamados de imagem de marca) abrangem os seguintes aspetos (Kapferer, 2008):

e Qual é o territdrio de marca (percecao da competéncia, produtos ou servicos
tipicos, know-how especifico)?
* Qual é o seu nivel de qualidade (baixo, médio, superior, luxo)?

e Quais sdo suas qualidades?
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e Qual é a sua maior qualidade ou beneficio?
e Que comprador tipico é que a marca evoca?

e 0O que é apersonalidade da marca e imagem de marca?

Para ganhar quota de mercado e lideranca, a marca deve ser (Kapferer, 2008):

* Capaz de evocar uma grande ideia, e atrativa;
* Experimentada por pessoas em contacto;

* Disponivel para atos e comportamentos;

e Comunicada;

e Distribuida.

O triangulo da marca (ver Imagem 6) ajuda-nos a estruturar a maioria dos

problemas de gestdo da marca (Kapferer, 2008):

e O conceito: deve escolher-se um, com o saldo de beneficios tangiveis e
intangiveis? Esta é a questdao da identidade e posicionamento. Deve ser
revisitado caso o conceito da marca evolua ao longo do tempo ou se

amplifique para |4 do seu mercado de origem (a questdo da globalizacdo)?

e Como deve ser o conceito da marca incorporado nos seus produtos e servigos?
Como deve ser um produto ou servico da marca ser diferente? Quais os
produtos podem ser cobertos por este conceito de marca? Esta é a questdo da

extensao de marca ou marca do estiramento.

* Como deve ser o produto e/ou servigos identificados? E onde? Devem ser
identificados pela marca, ou apenas pelo logdétipo, como a Nike faz agora?
Devem as organizagles criar conjuntos diferenciados de logétipos e nomes
como um meio para indicar diferengas internas dentro das suas linhas de

produtos ou servicos? Que variantes semidticas?

* Que nome ou sinais se devem escolher para transmitir o conceito

internacionalmente?
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e A propdsito da internacionalizacdo, deve uma marca globalizar o nome (ou
seja, use 0 mesmo nome em todo o mundo), o logdtipo, o produto (produto
padronizado versus produto personalizado), o conceito (visando o mesmo
posicionamento global)? Deve fazé-lo sobre todos os trés pilares do sistema

de marca, ou apenas dois deles?

e Quantas vezes os simbolos da marca devem ser alterados, atualizados ou

modernizados?

Brand concept
(value proposition)
tangible and intangible

Brand name and symbols Product or service
semiotic invariants experience

Imagem 6 — The brand system |l, Kapferer (2008).

As marcas poderosas ndo sdo construcOes artificiais, edificadas a forca de
publicidade e relagdes publicas. A marca acrescenta valor ao produto. Valoriza-o
fortemente. Em caso algum, as politicas de marcas devem, negligenciar o

desenvolvimento dos seus produtos (Brochand, et al., 2010).

3.2 Como criar marcas de valor para os clientes

Mesmo que as marcas existam no sentido juridico elas nao tém sempre um papel
no processo de decisdo de compra dos consumidores (Kapferer, 2008). A pesquisa

sobre a sensibilidade @ marca de Kapferer e Laurent (1989), mostra que, em varias
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categorias de produtos, os compradores ndo olham para a marca quando estdo a fazer

a sua escolha.

3.3 Como criam as marcas valor para as empresas

Porque é que os analistas financeiros preferem as marcas fortes? Porque
representam menos risco. O mesmo acontece com os consumidores e isto reflete-se

também no preco do produto e/ou servico (Kapferer, 2008).

Se a marca é forte beneficia de um alto grau de lealdade e, portanto, de
estabilidade das vendas futuras. Dez por cento dos compradores de dgua mineral
Volvic sdo regulares e leais e representam 50 por cento das vendas. Se a reputacdo da
marca é uma fonte geradora de procura e capacidade de atracdao duradoura, aimagem

de qualidade superior e valor acrescentado justifica um preco premium (Kapferer,

2008).
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Imagem 7 — The levers of brand profitability, Kapeferer (2008).
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A marca diminui o risco em que o consumidor incorre ao adquirir o produto (ver
Imagem 7). Esta é uma vantagem concorrencial, que é preciso defender

incessantemente (Lindon, et al., 2009).

3.4 Implicacdes estratégicas daranding

Muitas empresas tém esquecido o propdsito fundamental que esta na origem das
suas marcas. Centram a sua atengao no marketing, esquecendo-se que este é apenas
um meio e ndo um fim. Tal excessiva atencao desvaloriza o papel desempenhado pelas
outras funcdes da empresa no sentido de garantir uma politica de branding e

crescimento do negocio de sucesso (Kapferer, 2008).

O sucesso da fase de comercializacdo depende do envolvimento de todos os
recursos da empresa e todas as suas fungdes, centrando-as numa intencdo
estratégica: a criacdo de uma diferenca. S6 através da mobilizacdo de todas as suas
fontes internas de valor acrescentado uma empresa pode se destacar dos seus

concorrentes.

3.5 Respeitar o “contrato” marca

As marcas tornam-se crediveis somente através da persisténcia e repeti¢ao da sua
proposicdo de valor. ABMW serve-se da mesma promessa desde 1959. Com o tempo,
tornou-se um “contrato”, ndo escrito, mas eficaz. Este “contrato” liga ambas as partes

(Kapferer, 2008).

A marca deve manter a sua identidade, contudo, deve aumentar
permanentemente a sua relevancia. Deve ser fiel a si mesma, a sua missdo e aos seus
clientes. Cada marca é livre para escolher seus valores e o seu posicionamento, mas

uma vez escolhido e anunciado, estes tornam-se o ponto de referéncia para a
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satisfacdo do cliente. E sabido que o principal determinante da satisfacdo do cliente é
a diferencga entre as suas experiéncias clientes e as suas expectativas. Posicionamento

da marca configura essas expectativas.

3.6 Cada marca precisa de umftagship product”

Cada marca precisa de um produto que carregue o seu simbolismo e os seus
valores para que ndo sejam prejudicados pelos concorrentes que apresentam
produtos similares. Na verdade, é inevitavel para determinados modelos serem

duplicados nas linhas de produtos de marcas diferentes.

3.7 Criar, posicionar e reposicionar uma marca

A partir das inflexdes de notoriedade e de imagem que se podem efetuar sobre
uma marca, a publicidade pode obter uma mudanc¢a de comportamento por parte dos
consumidores, para ajudar no desenvolvimento da marca e enfrentar ose desafios que

Ihe sdo propostos (Brochand et al., 2010).

Criar uma marca e posiciona-la

Todos os anos sao langadas marcas com maior ou menor sucesso. Salvo algumas
excecoes (como o caso da Google, Ebay, entre outros) a comunicacdo é o mais

frequente neste tipo de lancamentos.

Os objetivos de uma comunicag¢do de langamento

Esta comunicagdo de langamento tem com objetivo impor a marca assim como o

produto, para entrar num mercado ou criar um.

Assim sendo, existem 4 casos que se podem apresentar:
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1. A marca n3o existe, abre ou cria um mercado: o objetivo deste consiste
em, para além de dar a conhecer a marca que agora surgiu no mercado,
é também propor ao consumidor um novo produto, um noivo gesto, ou

um novo habito de consumo, efetuando assim a sua pedagogia.

2. A marca ndo existe, chega a um mercado existente com os atores nos
seus lugares: O objetivo aqui consiste em duas vertentes. Fazer com que
a marca exista no mercado e posicionar e diferenciar a marca em relacao
as outras ja existentes, ndo direcionando somente para os seus produtos,

mas também para a sua visado.

3. A marca existe ja no mercado e langa um novo produto na sua categoria:
Trata-se de um caso muito recorrente nas marcas bem instaladas no
mercado, e que, para crescerem, langam novos produtos. Neste caso as
problematicas focam-se em fazer conhecer o novo produto, adotando,
geralmente, o primeiro nome da marca, fazer conhecer as suas
especificacOes de posicionamento, em comparag¢do com os produtos ja

existentes e, finalmente, torna-lo querente com a marca mae.

4. A marca existe e lanca um produto fora da sua categoria: Aqui o
pretendido é respeitar e usufruir da imagem da marca e propor ao

consumidor uma nova categoria, numa nova forma de consumo.

3.8 Reposicionar uma marca: as viragens estratégea

A vida de uma marca nao é um percurso linear, muitas sdo as fases de dificuldade
depois de periodos de grande sucesso. As estratégias pilares torna-se ultrapassadas e
devem entdo gerar pontos de inflexao estratégica, sobre a pressdao do seu ambiente,

dos decorrentes, da tecnologia (Brochand et al, 2010).
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Todo o esforco deve centrar-se, a partir do momento de declinio, numa nova
definicdo de visdo da marca, implementando as reflexdes prioritarias acerca do futuro
da marca e, na maioria dos casos, da empresa. Isto consiste em reflexdes sobre a sua
area de atuacdo, a sua evolucdo, as direcoes a seguir para assegurar a sua
sustentabilidade e, consequentemente, que a marca tem futuro no seu ponto de

atuacao.
Os objetivos da comunicacdo da marca passam a ser:

¢ Comunicacdo da nova visao;
e Tornar esta nova visdo concreta e tangivel, através de um segmento

I6gico de provas e compromissos.

3.9 Reemergir uma marca

Todas as marcas que ndo evoluem regridem. Por isso, quando a situacdo de
monopdlio ndo existe, os concorrentes trabalham no sentido de tornar obsoleto e
ultrapassado o vosso produto e, consequentemente, a marca. Tanto o produto como
a marca nao podem estagnar no tempo. Podemos constatar que, entre as grandes
marcas de detergentes, ou alimentares, existe um trabalho no sentido de melhorar o
seu produto inicial, fazendo dessas melhorias, oportunidades comunicacionais, sem
deixar de salientar a novidade (Brochand et al, 2010). Como exemplo destas mutacdes

temos o caso do Skip Roupa Preta ou o Skip Sabdo Natural.

Por outro lado, a sustentabilidade estratégica de uma determinada marca pode
simplesmente basear-se na renovacao estética ao longo do tempo, como é o caso da
Absolut que, para todas as suas campanhas, faz da sua garrafa o ponto central da sua
mudanca, procurando apresentar um misto de estética e estilo, retratada sempre de

forma diferente.
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3.9.1 A inversdo de marcha da marca e o seu rejuvenescimento

As marcas sao ativos das empresas e estas tentam produzir ganhos na mesma o
maior tempo possivel. Eles ndo acreditam no ciclo de vida da marca. E por isso que,
apesar das suas vendas poderem ter chegado a um minimo, ou mesmo apds uma série
de anos de inatividade, é frequente testemunhar os esfor¢cos para relancar esta
atividade. Os fundos de investimento e os business angels gostam de belas
adormecidas, marcas cujo nome ainda evoca ressonancia nas nossas memoria. Ha
boas razoes para isso. Como ativos, essas marcas ainda sao dotadas de notoriedade,
atributos, crencas: este é um ponto de partida menos oneroso para iniciar a
revitalizacdo do que para reiniciar a partir do zero. Talvez por isso, por exemplo, em
2003 a Unilever relancou Sunsilk shampoo pela terceira vez na Europa (Kapferer,

2008).

Em segundo lugar, as marcas antigas capturam um valor refor¢ado de emogao e
nostalgia. Com o passar do tempo e, consequentemente, com o envelhecimento das
sociedades, estas marcas evocam um fluxo da vida, assim como, os bons tempos do
passado. Alguns destes consumidores podem querer recuperar essas emog¢des, como

uma forma simbdlica de interromper a passagem do tempo.

E necessério diferenciar claramente entre um velho relancamento do produto,

uma reinvencao, revitalizacdo da imagem e uma revitalizacdo da marca:

* Um relancamento do produto consiste em tomar um produto do passado

e vendé-lo como era.

* Uma reinvengdao produto é o novo VW Beetle. Ninguém, exceto os
colecionadores, estaria preparado agora para adquirir um Beetle antigo: é
muito inseguro e desconfortavel para os padrdes modernos. E por isso que

a Volkswagen decidiu moderniza-lo, mantendo o seu design unico.
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* Revitalizagdo da marca em sentido estrito consiste em recriar um fluxo
consistente de vendas, colocando a marca de volta a vida, numa rampa de

crescimento novamente.

* A revitalizagdo da imagem da marca é uma parte do processo de
revitalizagdo. Isto refere-se a uma melhoria do desempenho e / ou

desenho da marca para acompanhar a competigao.

3.10 A Comunicacéo de crise

S3o agora uma constante as crises das marcas e das empresas, devido a

conjugacdo de diversos fatores, sendo eles:

* Uma sociedade de informagao recetiva a cenarios de crise.

¢ Uma época de duvidas em que a palavra dos decisores é posta em causa.

¢ Uma sociedade que ndao tem a nocgao do risco.

e As empresas optam por divulgar os seus lideres e as suas estratégias,
expondo-os a situacdes, por vezes, menos favoraveis.

* Os media estdo a ceder a pressdao econdmica e concorrencial que vende a

privilegiar o sensacionalismo e o espetaculo.

Esta contextualizacdo ajuda-nos a perceber como é que se formam as crises de

hoje e as formas de as combater (Brochand et al, 2010).

3.11 O significado da crise

A crise € uma emogao coletiva em que os factos ndo sdao o elemento principal da

crise mas sim o conjunto de emocdes que a rodeiam.
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Entrar em crise ndo significa necessariamente que se tenha cometido um erro.

Hoje, uma crise é definida amplamente pelo seu grau de emocdo e ndo pela sua

real gravidade.

3.11.1 Alavancas de gestdo de crise

Para recuperar do cenario de crise a empresa pode utilizar 3 alavancas sendo elas:

A compaixdo: a empresa ou marca, numa situacdo de crise, devera criar
uma emogao coletiva de compaixdo na sociedade pelo momento que esta

a passar.

A Acgado: a crise é uma situagdo em que a empresa ou marca devera tomar
uma atitude e ndo ficar inertes face a situacdo. A empresa ou marca devera

mostrar a s sua capacidade de agir.

Transparéncia: Durante a situagao é sempre importante transmitir uma

imagem de transparéncia e seriedade.

3.11.2 Aspetos a ter em conta depois da saida de uma crise

Estas memorias de crise sdo sempre guardadas por parte dos jornalistas.
A fase de suspeita e prudéncia por parte dos media pode perdurar durante
algum tempo.

Em muitos dos casos, a crise € uma falha na comunicacao.

A comunicagdo regular é uma forma de protegdo
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4. O FUTURO DO MARKETING:
HORIZONTAL, NAO VERTICAL

Objetivo 1: Como serdo as novas estratégias de marketing.
Objetivo 2: Como sera a sua cocriagao.
Objetivo 3: Como sera a sua comunicacao.

Objetivo 4: Como serd a construcao de caréter.

O futuro do Marketing ird ser moldado, essencialmente por desenvolvimentos

atuais e por forcas a longo prazo (ver Quadro 1).

Entende-se que, apds a recessdo das economias mundiais, os consumidores da
década que se iniciou em 2010 vao gastar o seu dinheiro mais cuidadosamente do que
nos anos transatos. O anterior estilo de vida “compre e pague mais tarde”,
dificilmente voltard a acontecer, ndo sé devido aos planos governamentais que regula
os créditos com mais rigor, mas também, devido a aversdo ao risco e aos receios do

consumidor (Kotler, 2011).

Embora o marketing 1.0 e 2.0 continuem a ter alguma relevancia surgiram
algumas mudangas no ambiente empresarial- recessdao, preocupag¢des ambientais,
novos média sociais, capacitagdo do consumidor, tecnologia de nova vaga e
globalizacdo — irdo continuar a criar uma nova viragem significativa nas praticas do
marketing. The Chicago Booth/Kellog School Financial Trust Index, mostra que a
maioria dos norte-americanos sentem menos confianga em relagdo a grandes
empresas nas quais podem investir o dinheiro. A desconfianga vertical é sentida por
ambas as partes. As instituicOes financeiras também deixaram de conceder créditos

aos consumidores.

Atualmente, a confianca existe mais em relacdes horizontais do que em relagdes

verticais. Os consumidores acreditam mais uns nos outros do que nas empresas. A

33



ascensao dos media sociais é, simplesmente, um reflexo da migracao da confianga dos

consumidores das empresas para outros consumidores.

Quadro 1 — O Futuro do Marketing, Kotler (2007).

Os “Quatro P” (produto,
preco, ponto de venda, Cocriagéo
promocao)

STP (segmentacéo,
targetinge Comunizagéo

posicionamento)

Construcdo de marca  Construcao de carater

4.1 Cocriacao

E um termo que descreve a nova abordagem da inovacdo distribuida por 3
processos chave de cocriacdo. O primeiro processo consiste em as empresas criarem
a chamada “plataforma”, que consiste num produto genérico que pode ser
personalizado mais tarde. O segundo consiste em, os consumidores individuais, no
interior de uma rede, personalizarem a sua plataforma, indo de encontro as suas
identidades Unicas. O terceiro e ultimo processo consiste em dar voz aos
consumidores, enriquecendo assim a plataforma pois incorpora todos os esforgos de

personalizacdo efetuados pela rede de consumidores (Kotler, 2011).
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4.2 Comunicacéao

Esta nova tendéncia assente na tecnologia leva a que as empresas que queiram
adotar esta nova tendéncia devem adaptar-se a esta necessidade e ajudar os

consumidores a associar-se em comunidades.

Segundo Fournier e Lee, os consumidores facilmente conseguem organizar-se em
comunidades de marca. Isto significa que os consumidores partilham os mesmos
valores, embora ndo interajam diretamente entre si (imagem da piscina). Aquilo que
0s une é a sua crenca e filiagdo com uma determinada marca. Os consumidores nas
redes, pelo contrario, interagem entre eles. Trata-se de uma comunidade de media
sociais na qual o vinculo existe e se baseia em relagcdes “um para um” entre os
membros. Ja os consumidores em comunidades de “eixos” gravitam em torno de uma
figura forte e criam uma base leal de fas. Resumindo, Godin defende que os
consumidores estdo conectados entre si (redes), a um lider (eixos) ou a uma ideia
(piscinas). Godin, Fournier e Lee estdo em concordancia com a nocdo de que as

comunidades existem, ndo para servir algum tipo de negdcio, mas sim os membros.

4.3 Construcao de carater

Para as marcas estabelecerem uma conexdo com as pessoas, precisam de
desenvolver um ADN Unico que se tornara na sua diferenciagcdo das outras marcas.

Este ADN ird ser a identidade da marca nas redes sociais dos consumidores.

Para os marketeers, alcancar uma diferenciacdo ja constitui uma tarefa dificil,
contudo, alcangar uma diferenciagdo auténtica € uma tarefa ainda mais problematica

(Kotler, 2011).
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5. VENDAS

Objetivo 1: Em que consistem os processos de venda.
Objetivo 2: Como deverad ser a estrutura da forga da vendas e a sua dimensao.

Objetivo 3: A remuneracao adequada aos vendedores.

5.1 Processos de vend@sndon, et al., 2009)

O processo de vendas agora utilizado, tal como define Brian Tracy, baseia-se na
conquista da confianga do cliente - destinando-lhe 40% do tempo de venda - e na
detegdo de eventuais necessidades - 30% do tempo de venda. Antes de apresentar
gualquer produto ou servico - 20% para a apresentacdo e 10% para o fecho (Imagem

8).

Imagem 8 — O novo modelo de vendas, adaptado de Lindon, et al. (2009).
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Isto significa que o vendedor deve centrar-se nos seus clientes e deve construir
uma relacdo a longo prazo, ou seja, ndo interessa fazer negdcios pontuais, mas sim

criar uma relagdo comercial com o cliente.

Para conseguir adotar esta postura, implicard por parte do vendedor, uma atitude
de grande atencdo para com o cliente, assente numa técnica com base nas perguntas,
de forma a examinar com precisdao, ndo s6 as necessidades explicitas, mas também o

diagndstico emocional do cliente.

Um dos métodos mais conhecidos nesta area é o designado SPIN (Situation,
Problem, Implication, Need-payoff), que é utilizado por diversas empresas e que

define 4 tipos de perguntas para conduzir a entrevista de vendas (Imagem 9):

’?eed-

Payoff

)<

plicati()n

N

PFOblem

R 4

Situation

Imagem 9 — Método SPIN, adaptado de Lindon, et al. (2009).

e Situagdo: Perguntas que permitem determinar o contexto.

* Levantamento de problemas: Perguntas que permitem determinar os

problemas, dificuldades e insatisfacdes do cliente.
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* Implicagdao: perguntas que aprofundam os problemas do cliente e

mostram as suas consequéncias a curto ou médio prazo.

* Solucdao do problema: S3o as ultimas perguntas de uma entrevista de

venda e em que as respostas do cliente conduzem ao fecho da venda.

Dependendo do tipo de produto ou destinatario, o vendedor devera desenhar
previamente uma sequéncia de abordagem ou plano de venda. Mas, para além do
conhecimento e dominio de todas as técnicas, sera também um aspeto
determinante no sucesso de uma equipa de vendas a atitude por parte dos

vendedores perante os clientes, a empresa e eles proprios.

5.2 Objetivos da estratégia de vendas

A organizacao da forga de vendas deve ser efetuada a partir dos objetivos que lhe
sdo propostos, tais como o numero de visitas, o nimero de propostas, o volume de

vendas e o nivel de satisfacdo dos clientes (Lindon et al., 2009).

A estratégia de vendas esta relacionada com os seus destinatarios e com a
natureza das func¢des que os vendedores desempenham, que, esta relacionado com o

tipo de vendedor (ver Imagem 10).
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Objetivos da
Forca de Vendas

¢ Estratégia de Vendas

Estrutura da
Forca de Vendas
Dimensao da
Forca de Vendas

Sistema de Remuneracgao
da Forga de Vendas

Organizacdo de uma
Forga de Vendas

Imagem 10 — Organizacdo da for¢a de vendas, adaptado de Lindon, et al. (2009).

Para bem da empresa, é essencial uma completa e correta descricao das funcdes
a desempenhar por parte dos vendedores para que a gestdo da for¢a de vendas seja
eficaz. Contudo, todos os instrumentos de gestdao da forca de vendas utilizados na
direcdo da equipa devem estar convenientemente harmonizados com as areas chave

de resultados associadas as funcdes que os vendedores terdo que exercer.

Hoje em dia, muitos responsaveis por equipas de vendas, por deficiéncia desta
sistematizacdo, cometem erros de gestdo que poderiam ser facilmente eliminados se

houvesse uma reflexdao sobre a descricdo de fungGes a confiar a equipa comercial.

Os objetivos a atribuir ao vendedor dependem da relacdo com a natureza das
funcdes de venda que tera que exercer e a delineacdo das suas funcbes deve ser de
tal forma clara, de maneira a lhe fornecer uma linha de orientacdo coerente de

atuacdo, articulada com os objetivos da empresa.
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5.3 Estrutura da forca de vendas

A divisdo de tarefas dos vendedores pode podera ser feita segundo 4 critérios
principais: dareas geograficas, categorias de produtos, categorias de clientes e a

natureza das missoes.

E bvio que varios critérios podem ser combinados entre si. E este o sistema de
organizacdo habitual dos principais produtores de bens de grande consumo, em
Portugal, em que se trata de um misto de clientela/missdo. Os key account sdo
vendedores especializados em grandes clientes, mas, no caso dos hipermercados, s6
tratam a nivel da central de compras, existindo outros vendedores que visitam as lojas

(Lindo net al., 2009).

Quando as equipas de vendas atingem uma determinada dimensao, estas devem
ser organizadas por uma estrutura hierdrquica, sendo as equipas dirigidas por um
diretor comercial ou por um diretor de vendas, podendo ter chefias intermédias,

guando a direcao deixa de poder acompanhar, a atividade da equipa.

5.4 A dimenséao da forca de vendas

Determinar a dimensdo da forca de vendas é um processo que podemos,
normalmente, quantificar. De maneira a podermos entender melhor, pode-se utilizar
uma aproximacao baseada na determinacdo da carga de trabalho total da forca de
vendas que é necessdrio assegurar para garantir uma cobertura de determinado
territério ou alcangar determinado numero de resultados. Esta intensidade de
trabalho pode ser calculada tendo em conta o numero de clientes a visitar,
multiplicado o nimero de visitas durante um ano, considerando a hierarquizacdo dos

clientes, segundo a frequéncia necessaria de visitas (Lindon et al., 2009).

A intensidade de trabalho ndo inclui sé as visitas feitas pelo vendedor para poder

vender o produto. Deve-se calcular também o tempo que ele deve consagrar a
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prospecdo, ao acompanhamento dos clientes, as suas tarefas administrativas e as suas

deslocagdes.

Esta questdo da forca de vendas deve ser encarada de forma pragmatica, em
funcdo da performance dos vendedores e em funcdo da estratégia comercial
estabelecida. Realmente, o maior risco em determinar de forma incorreta a dimensdo
da forca de vendas é criar um desajustamento significativo entre o potencial de
vendas do territério ou o volume de negdécio atribuido a cada vendedor e a
disponibilidade efetiva para atingir esses objetivos. E importante também dar margem
de manobra ao vendedor para melhorar a sua performance e poder ajustar o seu

esforco comercial.

5.5 O estatuto e a remuneracéo dos vendedores

Existem muitas designacGes de vendedores mas, sob esta variedade de
designagoes, existem duas grandes categorias de estatutos de vendedores em relagao

a empresa: os exclusivos e os comissionistas ndo exclusivos (Lindon et al., 2009).

Os vendedores exclusivos sdao os vendedores que vendem para determinada

empresa e sao, na maior parte das vezes, colaboradores dessa empresa.

Os comissionistas ndo exclusivos sdo vendedores que trabalham por conta propria
e que venda a uma clientela por eles constituida varios produtos de empresas que nao
concorrem entre si. A contratacdo destes comissionistas € uma forma de minimizar os
custos com recursos humanos pois sdo pagos a comissdo e nao obrigam, a empresa

gue os emprega a custos fixos.

Relativamente a remuneragao, o plano ideal, do ponto de vista de um vendedor é
o que lhe assegura uma certa seguranca e, para além disso, incluir uma variavel que o
recompense todos os resultados excecionais e que estimule a atingir ou ultrapassar

os objetivos estabelecidos.
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Uma forma de lidar com os vendedores é trata-los como empresarios individuais,
qgue podem atingir diferentes remuneragdes de acordo com os seus esforgos e as suas
performances. O plano deve ser flexivel, simples de administrar e competitivo em
relacdo a outras empresas. Este é um aspeto muito importante porque a profissdao de
vendas é uma das areas de maior rotatividade, sendo uma das causas da insuficiéncia

a nivel de remuneracdo.
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6. INTERNACIONALIZACAO

Objetivo 1: Os fatores que levam as empresas a internacionalizagao.
Objetivo 2: As escolhas dos locais e a sua forma de implementacao.

Objetivo 3: Os processos de internacionalizacdo.

6.1 Os principais fatores de internacionalizacdo da

atividades das empresas

Hoje em dia a internacionalizacdo tornou-se cada vez mais necessaria e facil do
gue anteriormente. Falamos em temos de necessidade porque em certos sectores de
atividade, caraterizados pela importancia dos investimentos industriais e pelas
economias de escala realizaveis, isto porque uma empresa pode competitiva pela
internacionalizagdo das sua atividades, se atingir uma dimens3o critica. Este é o caso
de, por exemplo, do sector automével, eletrénico e cada vez mais dos bens de grande

consumo (Lindon et al., 2009).

No caso do sector dos servicos, certas atividades sdo internacionais por natureza
e sdo impossiveis de se realizar num Unico pais como é o caso dos transportes aéreos

e do turismo.

Posto isto, a internacionalizagao das atividades das empresas é facilitada por

diversos fatores tecnoldgicos, politicos e culturais, sendo estes:
e O desenvolvimento dos meios de transporte e de comunicacao.
e Existem cada vez menos restricbes a circulacio de mercadorias e do

comércio internacional, mais concretamente nas zonas de livre troca

como a Unido Europeia ou o Mercosul.
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¢ O estreitamento das diferencas entre paises em termos de producdo e

habitos de consumo.

Para as empresas que tenham em mente a internacionalizagado, as duas primeiras
decisGes a tomar passardo pela escolha dos paises a entrar e o modo de

implantagao a adotar.

6.2 Escolha dos paises para a implementacéo

Nenhuma empresa passa a sua implementagdo de genuinamente nacional a
plenamente internacional. E um processo que passa por varias etapas e estas podem
ser analisadas em 3 fases que sdo os pilares principais com critérios de decisdo e

métodos de implantagdo cada vez mais rigorosos (Lindon et al., 2009).

1. Fase inicial

A primeira experiéncia internacional passa muito por uma oportunidade e nao
muito por um desenrolar sistematico. Vender para fora do pais € uma ideia que vai
crescendo lentamente nas empresas que estdo preocupadas em desenvolver e
consolidar a sua posicdo no mercado doméstico. A ideia de internacionalizar os seus

produtos ou servicos deve-se a um acontecimento ou ator externo.

Trata-se de uma decisdo de risco por isso, os critérios de decisdo sdo algo
pragmaticos. Nao possuindo experiéncia, a ideia passa por procurar um mercado cuja
lingua se conheca, com proximidade geografica e com auséncia de restricOes

administrativas e alfandegarias.
2. A expansado internacional

Tendo uma fase inicial de sucesso esta estimula o desenvolvimento.

44



Cimentada a fase inicial é necessario iniciar uma estratégia de desenvolvimento
internacional, ou seja, criar uma estrutura de apoio a internacionalizacdo que
substitui, ou completa, o servico de exportacdao que comeca a ganhar forma. A escolha

dos paises é feita com critérios mais objetivos e delineados.

Para uma empresa, a ideia de se implantar num novo pais centra-se, na maioria
das vezes, em 3 critérios principais: o seu potencial, a regulamentacdo e os riscos

politicos.
3. A maturidade internacional

Nesta fase a empresa ndo é mais uma firma nacional com ligacdes no estrangeiro.
Tornou-se agora numa multinacional em que as suas estratégias e organizagao sao

ditadas tendo em conta uma visao multinacional, ou mesmo global.

Numa empresa que estd implementada em varios paises o principal problema de
desenvolvimento ndo passa agora tanto pela procura de novos paises mas sim centrar
os esforgos nos paises em que ja esta presente, reforcando a sua presenca ou mesmo

reduzir noutros.

6.3 A escolha da formula de implementacao

Quando uma empresa decide implantar-se noutro pais, pode fazé-lo de varias
formas, pode fazé-lo de uma forma mais ou menos arriscada ou mais ou menos
dispendiosa onde se podem classificar em duas grandes categorias, sendo elas as

implantacGes ligeiras e as implantagdes pesadas (Lindon et al., 2009).
Férmulas de implantagao ligeiras
Este tipo de implantagdes consiste em férmulas dispares de implantagao:

¢ |nvestimento assim como os riscos desses investimentos serem

relativamente reduzidos.

45



e Controlo reduzido referente a politica e as atividades de marketing no pais

em questao.
As principais férmulas deste tipo sao:
A cedéncia de licenga

Este ponto consiste em ceder a uma empresa do pais onde a empresa se pretende
implantar, o direito de fabricar e vender os produtos cujas patentes e/ou know how
sdo da empresa cedente. Esta é uma cedéncia por tempo determinado e é paga
através de royalties. Por outro modo, o franchising também é uma variante de

cedéncia de licenga.

Esta forma de cedéncia é distinguida por 2 aspetos principais:
* Esta forma é apoiada, geralmente, mais nos servigos do que nos produtos.
* Traz regras e obrigagdes mais rigorosas relativamente ao nivel de

qualidade exigida, de métodos de venda, de comunicagao e de uso da

marca.

A exportacao

A exportagdo mais frequente consiste em acordos com um ou mais agentes e/ou
distribuidores locais. Isto consiste em os agentes promoverem a venda e a distribuicdo
local, acompanham o mercado, recolhem e transmitem informacdes ao exportador,

sendo a sua remuneracdo através de comissdes sobre as vendas realizadas.

Por outro lado os distribuidores compram os produtos exportados, através do

agente ou diretamente ao exportador, revendendo-os retirando a sua margem.
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Este tipo de acordos sdo feitos entre a empresa exportadora e os distribuidores
e/ou agentes incluem, na maior parte das vezes disposicGes relativas aos meios de
marketing a colocar em prdtica, mais concretamente, o exportador e os seus
representantes podem decidir financiar conjuntamente campanhas de comunicagdo
para apoiar a comercializacdo dos produtos. Contudo este tipo de comunicagdo ndo

dd a empresa exportadora o controlo total do seu marketing no pais estrangeiro.

Férmulas de implantagdo pesadas

Este tipo de implantacdo apoia-se na criagcdo de uma subsidiaria no pais ao qual a
empresa pretende exportar, que pode ter apenas objetivos de comercializagdo e

marketing ou, por outro lado, atividades de producao.

A criacdo de uma subsidiaria pode resultar de uma associagdo (joint-venture) ou,

por outro lado, de investimento direto no estrangeiro.

Para entendermos melhor estas duas vertentes podemos dizer que nas formulas
de joint-venture a empresa que deseja se implantar associa-se a uma outra local com
carateristicas complementares, partilhando entre elas o seu know-how e o seu
conhecimento de mercado. A participacdo das empresas na subsididria comum pode

ser em paridade ou de forma desigual.

Este tipo de formulas joint-ventures tem as suas vantagens em reduzir o
investimento e os riscos financeiros ligados a criacdo da subsididria e permitir a
empresa apoiar-se num associado que tem um conhecimento completo do pais e que

dispde de uma rede de relagdes e apoios politicos, financeiros e comerciais.

Relativamente aos riscos as joint-ventures apenas permitem uma direcdo
partilhada das estratégias no pais de implantacdo, principalmente se a empresa é
minoritaria na filial e existe o risco de aparecerem conflitos de interesse entre os
intervenientes e isto pode levar a paralisia da filial, isto se for possuida em partes

iguais, se ndo a rotura pode acontecer se o minoritario se sentir lesado.
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Investimento direto no estrangeiro

Isto implica que a empresa suporte todos os custos e riscos inerentes a
implantacdo no pais estrangeiro. Apesar desta contrapartida, esta formula de
implantagao permite ter o controlo total sobre as politicas de implantagdao, mais

concretamente ao nivel de estratégias de marketing.

As alternativas de investimento distinguem-se em 3 tipos:

* A deslocacdo da producdo: este tipo de opg¢do consiste na construcdo de
fabricas em zonas menos desenvolvidas onde a mao-de-obra e as

matérias-primas sdo mais acessiveis.

* Investimento comercial: esta variante tem como principal objetivo a
construgao de estabelecimentos comerciais em mercados com potencial,
isto ira permitir ndo sé controlar os canais de distribuicdo mas também as

margens de comercializagao.

* Expansao empresarial: este tipo de investimento tem com principal
objetivo implementar empresas equivalentes em mercados com interesse
estratégico, isto tera como objetivo cobrir geograficamente e penetrar a

nivel mundial.
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/. PROJETO BLUE!

Objetivo 1: Remodelagdo da marca.
Objetivo 2: Implantacdo do projeto.
Objetivo 3: Crescimento da marca.

A Blue! é uma é uma marca que foi gerada em 2011 em detrimento da RB, dividida

em 4 vertentes: a Blue! Vida, a Blue! Drive, a Blue! Natura e a Blue! Servigos.

Este projeto tem como objetivo abordar duas vertentes desta marca sendo elas a
Blue! Vida e a Blue! Drive. Estas duas vertentes possuem detergentes de limpeza
sendo a Vida para a parte doméstica e a Drive a parte ligada ao sector automdvel com
o objetivo de dinamizar e rentabilizar estas duas vertentes da marca através dos varios
processos anteriormente estudados. Mudar a imagem da marca, reestrutura-la,
incutir valores, criar processos de venda e internacionaliza-la sdo as principais

prioridades para que esta apresente resultados significativos.

Antes de mais serd necessario a criacdo de um briefing, para delinear o caminho a
seguir. A empresa pretende implementar uma cultura de Marca como forma de

suporte estrutural ao alcance de objetivos:

* Marca e produtos reconheciveis e identificaveis na contexto concorrencial;

* Harmonizacdo de toda a comunicac¢do ao abrigo de uma mesma linguagem
e enquadrada num layout préprio;

* Manutengao e sedimentagao do territdrio atual de operagdes externas e
ampliagao de dimensao local para regional e nacional;

* Implementar a venda apoiada por ferramentas prdprias e diferenciadas
relativamente aos concorrentes;

¢ (Cliente interno e externo;

* Hierarquizagao de decisdo (fluxos de informagdo e centros de decisdo);
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* Report de informacao, objetivos, decisdes estratégicas e resultados;

e Cultura de exigéncia.

Os pilares da Marca. Valores Nucleares.

* Filosofia.

* Qualidade.

* Fiabilidade (gera confianca e fidelizacdo).

* Inovadora (sempre que, e onde for possivel inovar).

e Rigor (de forma a calibrar todos esforcos humanos e necessidades
materiais).

* Preco (fazer a diferenca na oferta de produto com precos atraentes).

* Diversidade.

* Variedade e multiplicidade (operar em varias areas de mercado e com
varios segmentos).

e Economia (trabalhar a relacdo qualidade-preco como forma de poupanca
para o cliente).

e Diferenca (assumir a diferenca perante outras empresas/marcas e obter
mais-valias).

*  Multitasking (dinamica de grupo).

* Interna e externa (manter antigos e abrir novos canais de comunicacdo e
criar automatismos para o melhor fluxo de informagao).

* Apoio (ao colaborador e ao cliente - venda apoiada, informada e
informativa). Formacdo (da marca, funcional, do produto). Comercial
(fornecer ferramentas de venda e comunicacdo aos colaboradores).

* Avaliagao.

* Harmonia.

* Emocdo e Seducdo (a marca desperta e apela aos sentidos do potencial
cliente, participa na fidelizacdo deste, além de comunicar positivamente a

mudanca ao cliente atual).
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e Empatia e transparéncia (a empresa/marca assume a mudanga, comunica-
a e monitoriza o seu processo de naturalizacdo). Sustentabilidade
(funcional, comercial, relacional, econdmica e ambiental).

e Atencdo (para opinar, sugerir e propor ideias e solu¢des a estrutura e ao

cliente).

A nova postura e a nova personalidade devem despoletar mais emocao e seducao
guer no cliente atual quer no cliente a ativar. Enquanto consumidores reagimos
emocionalmente a estimulos e racionalmente a argumentos: para gerar uma reagao
emocional foi necessdrio criar um estimulo forte. Para que a reacdo racional seja
calibrada, torna-se evidente a criacdo de argumentos de venda. Uma e outra

complementam-se e acionam os processos de desejo, seguranca e satisfacao.

Posto isto, podemos dizer que a imagem da marca se encontra desajustada ao
mercado em que se encontra nesta parte dos detergentes pois esta mais direcionada
para a parte natura, estando um girassol como sendo o logétipo da marca. Isto reflete-
se a direcdo inicial para a parte natura que é preciso mudar pois estd desadaptada ao

mercado ao qual os detergentes se encerem.

blue!

Imagem 11 — Logétipo da marca Blue!, disponivel em
www.we-are-blue.com

Sendo esta a imagem fisica da Blue! (ver Imagem 11) é necessario modernizar e
adaptar esta imagem tornando esta mais apelativa para que esta se possa afirmar no

mercado concorrencial. Adicionar também um jingle para dar mais forca a sua
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identidade esta a ser realizado. Para além disto é também necessario remodelar as
embalagens pois sdo embalagens standards (ver Imagem 12) e com quantidades (5
litros e 150 doses no caso do detergente para a roupa em pd) desajustadas a realidade

do mercado.

L

.

et posturada HA

-

Imagem 12 - Embalagem Blue!, Imagem 13 — Nova embalagem Blue!, disponivel em
disponivel em www.we-are-blue.com www.iberoalpla.pai.pt

Adaptar as embalagens, assim como adaptar as suas quantidades a realidade
do mercado sera um dos pilares para que a marca possa singrar no mercado, assim
como a facilidade de uso. Assim sendo, a proposta que apresento € uma embalagem
de 2 litros com um doseador para permitir racionalizar as quantidades assim como a

comodidade de uso, com uma imagem moderna e apelativa (ver Imagem 13).

Relativamente ao nome este encontra-se perfeitamente adaptado pois é um
nome curto, de facil memorizacdo, sem conotacdes indesejaveis, internacional e ndo

é restritivo para alargamentos da gama de produtos.

Postos estes elementos basicos da imagem fisica da marca, é necessdrio
comecar a construir a sua imagem psicoldgica. Incutir no publico-alvo valores como a
gualidade, desejo de pertenca, a emocdo sdo os valores pilares da marca. Assimilar
um carater de serenidade e evolucdo é também uma das propostas apresentadas.

Comecar a construir a notoriedade da marca é outro dos objetivos para que esta deixe
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de ser uma marca desconhecida e passe a ter alguma notoriedade assistida com o

objetivo de chegar a top of mind.

Direcionando agora para a parte das vendas, esta é também uma parte
fundamental para conseguir colocar os produtos no mercado, portando, é preciso
cimentar métodos e estratégias na empresa para rentabilizar o maximo possivel este

departamento.

Posto isto, e para que o departamento desenvolva, é necessario uma completa
e correta descricdo das funcbes a desempenhar por parte dos intervenientes para que
a forgca de vendas possa chegar a bom porto. Os intervenientes/vendedores irdo ser
distribuidos, nesta fase inicial, pela area geografica, havendo um key account
direcionado para os grandes clientes, ou potenciais clientes, abrangendo uma area
geografica diferente do que os vendedores, podendo depois hierarquizar a forca de

vendas quando for atingida uma dimensao que necessite a mesma.

Para que a forca de vendas trabalhe de forma controlada ira ser feita a
quantificacdo do tempo despendido nas varias tarefas a desempenhar durante o ano
e estabelecer objetivos adequados ao tempo ao tempo que é necessdrio para a
realizacdo desses mesmos objetivos, ndo obstante, ird também ser dado ao vendedor

uma margem para que possa ele mesmo otimizar o seu esfor¢o comercial.

Relativamente ao estatuto e remuneracdo dos vendedores iremos optar,
numa fase inicial por contratar essencialmente vendedores comissionistas pois
permite economizar custos e abranger uma maior area geografica e quando estes
atingirem o minimo desejado ai passardao para os quadros da empresa. Isto nao
significa que ndo existirdo, nesta fase inicial, vendedores que facam parte dos quadros
da empresa, embora estes sejam uma minoria pois a empresa pretende evoluir de

uma forma sustentavel.

Para finalizar este plano de desenvolvimento da marca resta-nos a parte que a
maioria das marcas anseiam que é internacionalizar-se de forma a poder exponenciar

0 seu nome e os seus lucros. Optaremos por uma implantacdo ligeira onde tentaremos
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acordos com vdrios agentes onde estes receberdo as suas comissGes pelas vendas

realizadas.

Tendo em conta que o plano de internacionalizacdo se divide em 3 fases,
primeira consistira em selecionar um pais que va de encontro aos critérios
estabelecidos. O primeiro pais ao qual pretendemos internacionalizarmo-nos sera a
Espanha pois vai de encontro a proximidade que pretendemos, a auséncia de barreiras

alfandegdrias e administrativas, e a lingua que ndo é desconhecida para nds.

Se obtivermos sucesso na fase inicial partiremos para a segunda fase onde
criaremos um departamento de apoio a exportacdo, completando assim o nosso
servico de exportacdo. Decidimos apostar em Espanha pois os riscos politicos sdo
reduzidos, € um mercado com potencial, e tem uma regulamentagao que nos parece

adequada.

Para finalizar, a terceira e Ultima fase de internacionalizacdo, onde ja contamos
ter uma postura internacional assente em varios mercados, ndo iremos procurar mais
mercados onde podemos intervir mas sim cimentar a nossa posicdo nos mercados
onde ja estamos inseridos de forma a nao perdermos competitividade nem sermos

ultrapassados pela concorréncia.
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8. CONCLUSOES

Analisadas as varias vertentes da marca e feito o processo de desenvolvimento da

mesma existem algumas conclusdes a que foi possivel chegar mediante o processo

estudado:

1.

Analisados os processos de estruturacdo de imagem da marca podemos
concluir que esta esta desadequada a realidade do mercado sendo necessario
varias reestruturacGes para que esta fique competitiva no mercado a que

propde inserir.

A auséncia de valores na marca é um dado adquirido e estes sdo necessarios
incutir na marca através dos varios processos de comunicacdo para que o
publico-alvo comece a associar esses valores a marca e, consequentemente,

esta comece a criar a sua notoriedade.

A auséncia na estrutura da marca da gestao de crises direcionou este estudo
para essa vertente pois ndo existia nenhum plano que pudesse responder a

tal situagao, sendo esta também uma das fragilidades da marca.

Visto que a marca ndo tinha também um processo consistente no que respeita
ao processo de vendas recrutamento de colaboradores para essas fungoes foi
também revista esta vertente para que esta fragilidade se torne numa forga

para a marca.

Por ultimo foi também visto neste estudo um plano de internacionalizagao
inexistente na marca para que esta ambicione e delineie as suas estratégias
sempre com o foco de a médio longo prazo estar em condi¢des de implantar-

se noutros mercados.
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Posto isto podemos dizer que, ndo obstante o sucesso ndo seja um dado
adquirido, a “luta” sera certamente com outras armas num mercado dominado por

marcas top of mind e onde é cada vez mais dificil uma marca singrar.
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