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Quanto vale
sua marca?

E desnecessario comentar a importancia do papel que
as marcas desempenham na geracio e sustentagio da per-
formance econdmica das empresas. Elas sdo vitais para
que clientes potenciais notem os produtos e servicos de
uma empresa e para a realizacao do potencial de criag¢do
de valor de outros ativos intangiveis — tecnologia e pro-
dutos superiores, processos de producéo de classe mun-
dial, patentes e talento gerencial.

Apesar da importancia das marcas, ainda néo existe
uma metodologia para sua gestao que tenha plena aceita-
¢ao no nivel do conselho, ou pelos acionistas de uma em-
presa. O que o CEO e os acionistas das empresas realmen-
te querem saber é quanto este ativo representa do valor
da empresa e quais sdo os motivos que o fazem melhorar
ou piorar. Em outras palavras: como podemos gerenciar
este ativo fundamental para a criacao de valor?

No passado, o modelo pioneiro da Procter & Gamble
conhecido como AIDA (Awareness, Interest, Desire, Action;
conhecimento, interesse, desejo, a¢do), funcionava bem como
metodologia para o desenvolvimento de marcas. No entan-
to, com o aumento da pressdo competitiva, sua confiabilida-
de vem sofrendo consideravelmente. Sob estas condi¢des, o
simples conhecimento da marca é um pobre previsor de in-
teresse, quanto mais de acdo. Nas condi¢oes de hiper-com-
peticdo que caracterizam algumas industrias, os consumi-
dores sdo bombardeados por propaganda. Devido a esta so-
brecarga de comunicagio, a primeira etapa do desenvolvi-
mento de uma marca é criar diferenciacao’.

Uma vez que a atengdo foi capturada, o desenvolvimen-
to da marca deve convencer aos potenciais consumidores a
respeito da relevancia do que esta sendo ofertado (“isto é
apropriado para sua vida?”). Em seguida, a reputagio de
uma marca por sua qualidade, popularidade e capacidade
de satisfazer as expectativas alimenta a estima por ela. Fi-
nalmente, existe o conhecimento que vem da intimidade
de se estabelecer um relacionamento com a marca. Estes
sdo os quatro pilares de satide da marca cujo gerenciamen-
to deve reverter para a criagao de valor.

SAUDE DA MARCA E CRIACAO DE VALOR — Pesquisas revelam que a
parcela do valor intangivel das companhias tem estreita rela-
¢do com o comportamento dos pilares da satide da marca.

Algumas conclusdes fundamentais emergiram desta analise:
O poder de uma marca transformar-se em uma poderosa
alavanca de criagéo de valor depende da industria.

A diferenciacio é o principal value driver das margens.

O eterno trade-off entre margem e volume: ha fortes evi-
déncias de que dificilmente se ganha em volume o que se
sacrifica em margem (perda de diferenciagio).

O valor futuro de uma marca representa, na média, 70% do
total (o restante é representado pela lucratividade atual). Isto
significa que marcas sdo ativos com capacidade de gerar re-
tornos econdmicos acima da média por longos periodos.

A administracéo eficiente das marcas consiste em balance-
ara utilizagdo da marca para suportar os lucros correntes e
assegurar sua capacidade de gerar resultados futuros. Tal
objetivo depende de uma colaboracio mais estreita entre as
areas de planejamento estratégico, marketing e financas.

A GESTAO DO VALOR DAS MARCAS — Para os profissionais de
marketing, valor é um conceito do ponto de vista do consu-
midor. Ele representa a diferenca entre o beneficio percebi-
do por um produto ou servigo, e seu custo para o consumi-
dor. Deste ponto de vista, “valor” é um conceito externo a
empresa, e esta relacionado a efetividade. Para os profissio-
nais de finangas, valor é um conceito econémico: refere-se a
diferenca entre o prego recebido pela entrega de um produto
cobre o custo econémico (operacional e de capital) para en-
trega-lo. Deste ponto de vista, “valor” é um conceito interno
a empresa, ¢ esta relacionado a eficiéncia.

Em suma, s6 se constrdi sucesso entregando beneficio para
o consumidor que exceda seu custo econémico. Para gerenci-
ar esta relacao, dois conjuntos de habilidades sdo necessarios.
O primeiro consiste em compreender as dimensdes racio-
nais e emocionais importantes da relacio com o consumidor.
O segundo, em releacionar as dimensoes identificadas com
osvalue drivers de um negécio. Apenas um metodologia inte-
grada pode prover respostas consistentes ao desafio de geren-
ciar marcas para criar valor a clientes e acionistas.
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! Diferenciagdo, relevancia, estima e conhecimento sdo os
pilares do BAV®, Brand Asset Valuator, uma marca registrada
da Young & Rubicam.
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