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A distussdo em toemo do valor da marca & anti-
ga. Porém, até hoje ndo se deservoleeu um mé-
tode confidvel para fazer o valuation da marca
de uma empresa. Fara uma pesson de Marke-
Ting. ma marca tem valor quando @ capar de
istabelecer uma forte Bgacdo com o consismi-
dot, levanda a uma fidelizago ou & possibilada:
de de cobrar Lm maor preco, Para uma pessoa
de Finangas, uma marca tem vakor quando & ca-
paz de gerar wm forte fluxo de caxa no Tutun.
Ambas vishes estio cometas, mas possuem en-
foques diferentes,

ko mumdo real, esses delerenies enfoquos ons-
{=m na forrma da eterma querta entre o Diretor de
Marketing e o Diretor de Fnangas. Ambos con-
cordam que & fua magca b um dos principais afi-
vos da empresa. No entanto, devido ao fato da
mafca ser intangivel ¢ de dificl mensuracho, as
discussoes sho lonpas chelas de estimativas
subjetivas e palpites vagos.

A Stm Steveant & Co. criow, junto com a Young
& Rubicam, a empresa Brandeconcamics que di-
senvolveu uma nova metodologia onde Marke-
ling e Finangas andam na mesma direcdo. A
Young & Rubicam traz o BrandAsset® Valuator
(BAVY, quee cobre aprosimadamente 20,000 mar-
cas em 40 palses, ublizando o MEsmo questiona-
rio em mais de 140 pesquisas realizadas desde
1993, A Stem Stewart & Co traz o Economic Va
hum Adcded (EVA®), ferramenta de gestia finan-
ceira utilrads por mais de 400 emgresas no
mando inteiro.

0 resuttado final desta combinacho fol um soli-
da medida de desernpenho financein baseada
Tanto na visdo do consumidor quanto nas carac-
teristicas econlemicas da marca. O BAV avalia 4
fatores basicos: Diferenclagka, Relevancia, Esti-

ma e Conhecimento. Em seguida, a Brandecono-
mics redacionau esses {atores com a equagio ba-
shea do EVAL Em outras palavras, identificamos a
wontnbuicio relatha que wma manca tem sobre
a geragho de retornos, haseado nas medidas de
saude da marca. Estabelecida esta relagho, a
BMNESA agora possul uma feramenta de ges-
tha onde dneas de Marketing e Anangas utiliza-
ra0 uma linguagem comum ¢ wm gerenciamen-
to objetive da sua manca,

Os resultados inicials da pesquisa realizada
apontam para o fato de que uma grande parte
do valor intangivel de uma empresa pode ser ex-
plicado pefa sadde de suas marcas. Alm disso, 3
capacidade das marcas de geras retomaos finan-
ceiros efetivamente maiores para os aclonistas
pode variar muito dependendo do setor onde
atuam. Fioou comprovads, por exemplo, que as
macas thm uema makie impondncia no setor de
alimentos @ bebidas do que, por exemplo, no se-
tor de tecnologia, Outra descoberta & que a dre-
renclagho das marcas, ou seja, a capacidade de
se distinguir das demais, tem um papel funda-
mental na definigho das mangens, Empresas que
estdo em uma fase de aumento do seu poder de

diferenciacho conseguem obter tma margem

operacional em média 50% mador que empresas
cuja diferenciaglo esth em declinia,

Outra constatacho ¢ que 0% emphesas que real
mente tem um desempenho excepcional sko
atpuelas que, além de possuir grande diferencia-
{30, possuem também uma maa com grande
releviinela para o consumidor. Uma marca pos-
i refevancia quando o conswmidor o v coma
parte da sua vida ou estilo de viver. Mass uma
thescoberta que merece destaque & o fato de que
na malaria das vezes um saoifido das mamgens
pard ganhar market-share nSo compensa. Ou
S84, UMa BMpRess que aumints & relevancs de
sy marca mas deiza de se diferenciar das de-
mais ndo eitd mamizando a criagio de valor
da marca,

Por fim, o estudo revelou que alguns indicadorns
radscionais de uma marca, como a estima e o (-
nhecimento, 1ém pouca influéncia sobre a expec-
lativa de desempenho fturo de uma empresa.
Estes indicadores indicam o resultado de agies
passadas & nao uma tendéncia para o futuro,

Comparando o desemyeenho das mancas a0 de-
sempenho econbimico da empresa, algumas re-
lagihes importantes podem ser estabelecidas. Em
primeiro lugar em uma situacho onde & marnca
tem um papel Emportante na lcratividade da
empresa, o retomo gerado pela empresa para
seus acionistas pode sofrer um Impaco conside.
ravel (e imecuperivel) caso a sadde da manca es-
164 se deteriorando, Neste caso, 0 1efomo extra
gue era extraido em funclio da forga da marca
deixa de existit, empurrando a empeesa para a
zona de destruigio de valoe Em seqgundo lugat
fuando consequimes estabelecer a ligagdo entre
a marca @ a criagao de valor, o5 resultados dos
esforgos para revigon ou manter uma marca
podem ser observados e mensurados. Concluin-
do, a Brandeconomics transformou o gestho de
UM MAECH Bm um proceso objetivo @ cooperd-
tivo entre Marketing @ Finangas. Descobrimos
que a marca ndo deixa de ser intangivel, mas
que existem, sém, meios objetivos de tornd-la vi-
sivel e controlivel parn o adminitradores de
BT EMIpresa.



