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Worten lanca campanha Meo e Eurochannel com
de crédito a 10 vezes sem juros programacdo especial sobre os Muse

Arrancou ontem a nova campanha de crédito da Worten, “Tudo em 10 O Eurochannel, canal exclusivo do Meo, vai transmitir um programa

vezes sem juros”. Além do suporte em televisdo, a campanha, assinada especial sobre os britanicos Muse no préximo domingo, dia 7 de Fevereiro,
pela agéncia de publicidade Fuel, vai ainda estar presente em imprensa, as 23h. A primeira banda confirmada para o Rock In Rio Lisboa 2010 vai
comunicacdo de loja, exterior e folheto. A comunicacdo de crédito falar sobre o novo trabalho e as expectativas para este ano. O programa
da marca, que representa um investimento global na ordem dos dois apresenta ainda clipes das musicas Uprising, Undisclosed Desires £ s
milhdes e meio de euros, estard no ar até 16 de Fevereiro. A personagem e Uprising Live Version, além de cenas exclusivas do concerto H.A.A.R.P. A'banda 'p'a,"t'{c’i"pm; A SORora
"“Alfredo” volta a ser protagonista do filme publicitario. (4lbum) gravado no estadio de Wembley, em Londres. do filme “Crepisculo” (2008).

Frantzesco Kangaris/Bloomberg

Uma avaliacdo correcta das marcas d .
Cadbury poderia té-la salvo da fusa n
Kraft. Sequndo a Brand Finance ’%’ I
de marcas estd avaliado em .

de euros, um quarto do que a

vai pagar pela compra.

Avaliar o portetélio de marcas
€ 0 primeiro passo numa fusao

Aumentar o valor da marca e evitar confusdes junto do consumidor sao as principais preocupacoes.

Margarida Henriques
margarida.henriques@economico.pt

Nas pdginas da imprensa econ6-
mica multiplicam-se os antincios
de fustes ou intencado de fusces de
marcas: a Volkswagen e a Porsche,
a Kraft e a Cadbury, ou o caso re-
cente da Optimus e da Clix, estas
no mercado portugués.

Para que o processo de integra-
¢do de marcas seja bem sucedido é

‘"Tentar convencer

do impossivel”
e "tentar saltar

etapas'” séo os
erros identificados
por Edson Athayde

“*0 primeiro passo

de uma marca. Braz Frade, presi-
dente da consultora de ‘branding’
MyBrand, defende que o primeiro
passo é fazer “uma andlise cuida-
da do porteflio de marcas e a de-
cisao de manter ou nao marcas
deve ser tomada em funcao da
anadlise financeira, do ‘research’
do consumidor e da andlise do
mercado”. Caso contrario arrisca
desequilibrar o portefélio, de eli-
minar precipitadamente algumas

nos do que zero”, comenta Edson.
E fundamental que os ‘marke-
teers’ saibam o que leva i criacdo
de valor na marca adquirida e
perceberem o que sabem sobre 0s
clientes, conhecerem os atributos
que a diferenciam da concorrén-
cia e saber se tem uma reputacao
semelhante a da marca compra-
dora, identificarem o que gera a
forca da marea e o seu valor, per-
ceberem se a marca criou barrei-

PASSOS A DAR

@ Fazer com gue a fusdo ndo seja
apenas urna mudanga de fachada
e nao crie confusdes na cabeca
do consumidor.

@ Avaliar com cuidados

os consumidores das duas
marcas e optar por uma
estratégia em que ninguém

a dar é fazer uma

fundamental seguir algumas re- andlise culdada marcas ou até de fazer oreposicio-  ras 4 entrada de concorrentes ese  se sinta incomodado.

gras. Logo a partida, a marca deve . do portefélio namento das marcas adquiridas  comunica de forma consistente.

ser alvo de uma auditoria durante ::f:f;:;sréz em cima das que ji detém. “Em alguns casos ¢ preciso @ Realizar uma avaliacdo cuidada
o processo de aquisi¢do. Tudo Frade presidente Como diz Edson Athayde, pu-  criar uma terceira marca que tem  do portefélio de marcas.

para conhecer os resultados, as da consultora blicitdrio, muitas vezes a fusio  que passar a pertencer a todos.

margens e as taxas de crescimen- de ‘branding’ de marcas € apenas uma mu-  Noutros casos escolher a marca @® Preparar uma auditoria

MyBrand.

to, mas também saber quais as ra-
z0es que levam uma marca a ser
escolhida pelo consumidor e as
causas dessa afinidade.

As consequéncias do aumento
da linha de produtos e da drea
geografica em que a marca se
move também devem ser tomados
em consideracdo, assim como a
notoriedade da marca e a fidelida-
de dos clientes, taxa de recompra

danca de fachada. “Hoje as mar-

+ cas sio o equivalente aos antigos

brasoes medievais. A marca é
um territério de conforto para os

seus consumidores”, diz. Mas

acrescenta que a fusao também
pode provocar confusio na cabe-
¢a do consumidor o que leva a
uma impressao de perda. “Nesses
casos um mais um nao € igual a
dois. Pode ser igual a zero ou me-

com melhor situacdo e com mais & marca para perceber os dados

capacidade de crescimento para
assumir a lideranca. Mas os publi-
cos interno e externo nao devem
ser esquecidos”, recorda Edson.

As relagoes publicas também
podem ter um papel importante
neste processo comecando por
perceber até que ponto a cultura
das duas empresas é parecida e o
que fazer para as aproximar. m

financeiros mas também o que
a leva a ser escolhida e o que
é gerador de valor.

@ Nao esquecer os ptiblicos
interno e externo.




