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EXTENSAO DE MARCA
t CRIAGAO Dt VALOR
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A TroianoBranding acaba de realizar
um amplo estudo que avalia como as
empresas estao usando a estratégia de
extensao de marcas em seus planos de
expansao. Trata-se da segunda edicao
do estudo A Grande Familia, realizado
e publicado pela primeira vez em 2009.

Nesta segunda edicao, foram analisa-
das 468 marcas do mercado business to
consumer (B2C), ou seja, produtos dire-
cionados ao publico consumidor final,
e um total de 1695 produtos em 45 ca-
tegorias. O estudo refere-se exclusiva-
mente ao conceito de extensao de mar-
cas - o lancamento de novos produtos
em categorias diferentes do territério
original da marca - e ndo ao conceito de
extensao de linha - variacoes em uma
mesma categoria de produtos.

“Acreditamos que o século XXI serd o
século de multiplicar o uso das mar-
cas que foram criadas no século XX,
ou seja, este serd o século da am-
pliacao ou maximizacao do uso das
marcas ja estabelecidas”, explica Ce-
cilia Russo Troiano, diretora geral da
TroianoBranding e responsavel pela
coordenacdo do trabalho. “Isso porque
€ muito mais facil e barato estender a
familia de uma marca conhecida e ad-
mirada pelo consumidor do que criar
uma nova marca do zero”.

Para Cecilia, a estratégia de extensao
de marca é uma maneira segura de
ampliar os negdcios, “principalmente
em momentos em que as empresas
nao podem errar e ndo tém muito di-
nheiro para investir, como no cenario
econdmico atual do Brasil”. Segundo
Jaime Troiano, presidente da Troiano-
Branding, “vale a pena pensar em uma
estratégia de extensao de marcas em
trés situacdes: para gerar novos nego-
cios (sair de mercados saturados, au-
mentar o valor agregado de uma mar-
ca, atrair novos consumidores); evoluir
no mercado atual (aumentar customer
equity, acompanhar o consumidor em
novas categorias) ou fortalecer a mar-
ca-mae (valorizar e proteger o ativo
principal, reforcar core-values).”

(O que vocé sempre quis saber e acabou nao tendo para quem perguntar)
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0 século XX é quando
nascem as marcas com
as quais convivemos
hoje. Ja o

SECULO XX

€ o momento da
multiplicacao dessas
marcas, com a expansao
das suas fronteiras.

(0 que vocé sempre quis saber e acabou nao tendo para quem perguntar)
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EXTENSAQ
DE MARCA:
OQUEE?

de linha

[0 que vocé sempre quis saber e acabou ndo tendo para quem perguntar]
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X TENSAO DE LINRA

Categoria é a mesma
0 que muda sao as
fragrancias e tipos

Categoria € a
mesma o que muda
sao os sabores

(O que vocé sempre quis saber e acabou ndo tendo para quem perguntar)

Extensao de marca e criacao de valor



cXTENSAQ L

Marca € a
mesma mas
amplia atuacao
para novas
categorias

Mesma marca em
novas categorias
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(0 que vocé sempre quis saber e acabou ndo tendo para quem perguntar)
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3 EATORES
/ APRENDIZADOS
8 PRINCIPIOS

5 REGRAS

6 CONCLUSOES
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Por que estamos
vendo tantas extensoes
de marca?

3 FATURES




GERACGAO DE

NOVOS NEGGCIOS FORTALECIMENTO

DA MARCA-MAE

Sair de mercados saturados
Crescer em valor agregado Valorizar e proteger ativo principal
Atrair novos consumidores Reforcar core-values

EVOLUGAD DO
NEGOCIO ATUAL

Aumentar customer-equity
Acompanhar o consumidor

(O que vocé sempre quis saber e acabou nao tendo para quem perguntar)
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das familias de

MARCAS DE

Censo

PRUDUTUS
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/B8 MARCAS BOC

CATEGORIAS
1695 propuTos

(O que vocé sempre quis saber e acabou nao tendo para quem perguntar)

Extensao de marca e criacao de valor
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PRODUTOS NO
MERCADO SAQ
EXTENSOES
DF MARCA 4

existentes




Aprendizado 2

OTAMANHO
MEDIO DAS FAMILIAS
DF MARCAS F DF 4
“FILHOTES" /PRODUTOS

FAMILIAS FAMILIAS FAMILIAS
“PEQUENAS™ “MEDIAS” “GRANDES”

tendo para quem perguntar)

N° DE o Nqoy)
PRODUTOS 4% 4%
POR FAMILIA : : =
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Aprendizado 3
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Aprendizado 4

V 4

SAQ

S
DE MARCAS
DINAMICAS

HAM
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ALGUMAS
CRESCEM...

22 Jl

PRODUTOS » PRODUTOS
em 2009 em 2015

g 20

PRODUTOS » PRODUTOS
em 2009 em 2015

(0 que vocé sempre quis saber e acabou ndo tendo para quem perguntar)
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ALGUMAS
DIMINUEM..

Promocao
PR[]DUBTUS > PRUQTOS MGMI'-FGY'QS

em 2009 em 2015

de Pelicia
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RINCIPIOS




Principio 1

MUDANGA DE
APRESENTAGAC

A extensao de marca é
uma re-apresentacao
do produto-mae em um
novo conceito de emba-
lagem ou de forma
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(0 que vocé sempre quis saber e acabou ndo tendo para quem perguntar)
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Principio 2

PRESERVACAO
DO INGREDIENTE

A extensao carrega o
ingrediente principal do
produto mae

20%

DAS EXTENSOES USAM
ESTE PRINCIPIO

(O que vocé sempre quis saber e acabou nao tendo para quem perguntar)

[
S
©
>
[J}
el
o
o]
O~
©
C
o
()
@©
o
ug
@©
[J}
el
o
1@
0
c
(3}
et
>
L




Principio 3

COMPLEMENTACAO

JE USO

Extensoes trabalham
em categorias de produ-
tos complementares a
marca-mae

14%

DAS EXTENSOES USAM
ESTE PRINCIPIO

(O que vocé sempre quis saber e acabou nao tendo para quem perguntar)
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Principio 4

CONSERVAGAC
DA FORMA

Extensoes mantém a
forma fisica ou tipo de
embalagem

0
3
DAS EXTENSOES USAM
ESTE PRINCIPIO

(0 que vocé sempre quis saber e acabou nao tendo para quem perguntar)
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Principio 5

CONCENTRACAC
DO TARGET

Extensoes sao
voltadas para o mesmo
target especifico da
marca-mae

1%

DAS EXTENSOES USAM
ESTE PRINCIPIO

(O que vocé sempre quis saber e acabou nao tendo para quem perguntar)
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Principio 6

APLICACAQ
Dt EXPERTISE

Transferéncia do know-
-how percebido da
empresa para 0s novos
produtos

45%

DAS EXTENSOES USAM
ESTE PRINCIPIO

(O que vocé sempre quis saber e acabou nao tendo para quem perguntar)
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Principio 7

TRANSFERENCIA
Dt PERSONALIDADE

A conexao entre os produtos

da familia da-se essencialmente
pela preservacao dos core-values
da marca-mae

A — 19%

= b e DASEXTENSOES USAM
e i ¥ ESTEPRINCIPIO

NUTRITI

(0 que vocé sempre quis saber e acabou nao tendo para quem perguntar)
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Principio 8

US0 LABUSE
D0 PODER

A forca da marca,
apenas, procura
legitimar a extensao

DAS EXTENSOES USAM
ESTE PRINCIPIO

[0 que vocé sempre quis saber e acabou ndo tendo para quem perguntar]
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RANKING
)OS PRINCIPIOS
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As empresas

tém combinado,
planejadamente ou nao,
mais de um principio
em seus projetos de
extensao de marcas

UMA MEDIA DE 2
PRINCIPIOS POR NOVO
PRODUTO DA FAMILIA

[0 que vocé sempre quis saber e acabou ndo tendo para quem perguntar]
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0 REGRAS

Para extensoes
de marca

(o que fazereo
que nao fazer)




-‘ REGRA DA AFINIDADE

Obedeca a “gondola mental” do
consumidor, trazendo produtos que
de alguma forma ja estavam “pron-
tos” na sua cabeca, mesmo antes de
serem lancados.

2 REGRA DA VELOCIDADE

Obedeca ao ritmo de absorcao do
consumidor,
Muitos produtos ao mesmo tempo

causam mais confusao do que forca.

3 REGRA DO INTANGIVEL

Afinidade (fit) ndo é s6 fisica, de as-
pectos tangiveis de produto.

4 REGRA DA FORCGA

Marcas fracas (baixo “leverage”) e
sem histdria ndo criam boas familias.

5 REGRA DA DILUICAO

Uma extensdo mal sucedida dilui o
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poder de evolucao da marca-mae.

[0 que vocé sempre quis saber e acabou ndo tendo para quem perguntar]




Para fechar, o que
nao podemos esquecer
em relacao as extensoes

de marca

~

0 CONCLUSOES




CONCLUSUOES

1

NO

3

I~

0
0l

EXTENSOES DE MARCA VIERAM
PARA FICAR.

EXTENSOES DE MARCA BEM SUCEDIDAS
SAO MURALHAS DE PROTECAO E
BLINDAM A MARCA DE AMEACAS DOS
CONCORRENTES.

EXTENSOES DE MARCA DIMINUEM A
TENSAQ DA ESCOLHA DO CONSUMIDOR
NO PONTO-DE-VENDA.

EXTENSOES DE MARCA RENTABILIZAM
INVESTIMENTOS DE MARKETING JA QUE
A CADA NOVO PRODUTO A HISTORIA

DA MARCA SE APROPRIA DO QUE JAE
SABIDO SOBRE ELA.

EXTENSOES DE MARCA DESENVOLVEM
0 VALOR ECONGMICO DO PRINCIPAL
ATIVO DAS EMPRESAS.

OPORTUNIDADES DE EXTENSAQ DEVEM
OBEDECER A 3 FATORES.

lor

tendo para quem perguntar)

empre

(0 que vocé s




PRODUTOS A SEREM
LANCADOS DEVEM
UBEDECER A 3 FATORES:

1. LICENCA PERCEPTUAL

(na visdo do consumidor)

2. ATRATIVIDADE
FINANCEIRA

(de mercado, margem,
etc)

tendo para quem perguntar)

3. VIABILIDADE

(de producéo - propria ‘S %

ou terceirizada) ggg

\/ § %

CATEGORIAS A SEREM ESCOLHIDAS “
PARA A EXTENSAQ £




Projeto Grafico por Rebecca Fernandes

Propriedade intelectual TroianoBranding.
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