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Uma comparacao entre o posicionamento pretendidocepercebido

Renata Xavier Bittencourt

Julho / 2010

RESUMO

A presente monografia aborda o tema posicionam@@tmarca e busca apresenta-lo como uma
importante estratégia de marketing para as empresagnario competitivo atual. Para tal, foi
realizado um estudo de caso, com o0 objetivo de acan posicionamento pretendido de uma
marca famosa de cerveja, a Skol, com a percepcéeuseconsumidores. Para que fosse realizada
essa analise exigiu a construcdo de um referetedalco visando identificar os elementos que
caracterizam o tema abordado. A revisdo biblioggafpermitiu determinar (a) Afinal, qual o
conceito de marca? ; (b) O que entendemos porippnaimento? ; (¢) Qual a importancia do
posicionamento de marca no mercado atual comoté&gmade marketing? ; (d) Como ocorre o

processo de posicionamento de marca?.

Palavras-Chave: marcas, posicionamento de maraacgsso de posicionamento
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1 INTRODUCAO

Os mercados internacional e nacional buscam adagomento conquistar novos consumidores
gue cada vez mais sdo orientados para ativos intEagTais ativos intangiveis sdo tdo ou mais

importantes que alguns ativos contabilizados tradatmente.

Nesse contexto, 0 estudo das marcas possui um papelxtrema importancia, jA& que sao

reconhecidas como o maior patrimonio das emprezaspitos estudiosos.

A alta competitividade, em especial entre produttess consumo intenso, vem crescendo
exponencialmente em funcdo da globalizacdo, estadgrnde economias, fortalecimento de marcas
proprias de varejistas, desenvolvimento de embasagaratas, grande numero de ferramentas e

estratégias de marketing entre outros fatores.

Em funcdo dessa preocupacgdo, varias empresas oqastisuas estratégias de marketing
buscando sempre atrair o consumidor para o0 seuufmrod deixa-lo distante do produto
concorrente. Assim, elas buscam construir marcdssfoe manté-las nesse patamar, avalia-las

corretamente e calcular seu valor sdo um dos pardesafios que as empresas enfrentam hoje.

Segundo Kotler (1996, p. 234), “o ponto centrahthrketing estratégico moderno pode ser
descrito como marketing SAP — segmentacdo, alvo osicipnamento.” A questdao do
posicionamento de marca adquire maior importanca fancdo da realidade do mercado

(AAKER, 1996).
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As empresas utilizam estratégias bastante diveadifis, a fim de diferenciar suas marcas da marca
dos concorrentes e ao mesmo tempo atender algumanda dos consumidores. De acordo com
a Associacao Brasileira dos Profissionais em Cargdylalte (Cobracem), a industria de cerveja é
hoje uma das principais investidoras em marca pagandas do mundo, buscando a atracdo do

consumidor citada anteriormente

De acordo com Sindicato Nacional da Industria davé€ja (SINDICERV) o Brasil € um dos

guatro maiores paises fabricantes de cerveja, comalume de aproximadamente 10,34 bilhdes
de litros por ano. Segundo o IBGE, o surgimentondeas marcas, 0 amadurecimento do
consumidor e a melhora do poder aquisitivo da @mg@d tornaram o mercado competitivo e

bastante atraente.

Uma industria que movimenta, segundo dados de 200BINDICERV, em média R$ 25,8
bilhbes em um ramo tdo competitivo, tornou-se i@apara que o presente trabalho fosse
desenvolvido em torno de um estudo de caso.

O exemplo a ser abordado nesta monografia é oipoaimento da marca Skol da empresa
AmBev (Companhia de Bebidas das Américas), umardasas mais lembradas pelo consumidor
brasileiro em 2007, segundo a pesquisa Top of Mmdnstituto Datafolha. A marca é dona de
uma parcela de 67,3% do mercado de cervejas ddl,Bsagundo a AC Nielsen na leitura

atualizada em agosto de 2008).
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1.1 Objetivos
Este trabalho tem como principal objetivo contnitpara a ampliacéo do referencial tedrico sobre
marcas no cenario competitivo atual, discutindontneira exploratéria o posicionamento de

marca como estratégia.

Para tal, serd feita uma comparagcdo entre o poaitiento pretendido de uma marca de cerveja

bastante famosa no Brasil, a Skol, e a percepciicaisumidores da marca.

Por tratar-se de um estudo de carater exploratoéio,tem a pretensdo de ser conclusivo. Ele
apresenta idéias e relagbes novas, mas ndo detrataedlo como projeto formal. Pode ser usado
no estudo como fonte de informacao secundariagrprales desejam ler mais sobre o0 assunto ou

analisar casos selecionados.

1.2 Delimitacdo e Relevancia do Estudo

Esta monografia tem como principal tema o estudopdsicionamento de marca. O grande
empecilho encontrado foi a limitacdo da literatueferente ao tema escolhido. Embora
encontremos uma vasta producdo académica sobmgad'tearca”, poucos sdo os estudos que vao
além do conceito de “posicionamento”. Isto podeesarparte atribuido a falta de uma clara base

teorica e a relativa simplicidade com que o cono&ittilizado pelos praticantes de marketing.

O presente trabalho aborda, ao longo de seu ddsengnto, 0 conceito de posicionamento e a

importancia dessa estratégia no cenario competitival.
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Por fim, a temética do “Posicionamento de Marc@&xplorada através de um estudo de caso no
gual apresentamos o posicionamento pretendido AvelBev. A partir do mesmo buscar-se-a
identificar os elementos que permitem mostrar agpgdo do consumidor para com essa marca

através de um roteiro de entrevista.

As discussdes de conceito de marca e posicionapassion como a realizacdo de pesquisas nesse
contexto, ampliam a bibliografia sobre o assuntechodo melhor compreensdo sobre os

processos de posicionamento de marca das grandesasp

1.3 Estrutura da Monografia

O presente estudo esta estruturado do seguinte.modo

No capitulo 2 € apresentado o referencial teédoastituido a partir da reviséo bibliografica. Ao
longo do mesmo s&o desenvolvidas algumas quest&edap base ao trabalho: a) Afinal, qual o
conceito de marca? ; (b) O que entendemos porippnaimento? ; (¢) Qual a importancia do
posicionamento de marca no mercado atual comotégitiade marketing?; (d) Como ocorre o

processo de posicionamento de marca?

No capitulo 3 é descrita a metodologia, relatareloss principais métodos de pesquisa utilizados

para a realizacdo do estudo.
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No capitulo 4 é realizado o estudo de caso. Nel®onografia apresenta a empresa AmBev,
descreve sua histéria, seu relacionamento com psupudores e trabalho com a marca em

guestdo. Sera apresentado em seguida o resulta@ntevistas realizadas com os consumidores.

No capitulo 5 é realizada a analise de resultaglaborada a partir das respostas obtidas atraves
de um roteiro de entrevista elaborado com a fiadkdde entender a real percepcdo do consumidor

em relacdo a marca Skol e compara-la com o quedposto pela empresa.

Finalmente, no sexto capitulo, € apresentada alusficc Neste capitulo, relembramos alguns
aspectos importantes e resumimos o0 que foi analisadcapitulo anterior. A partir dai, novos

campos para a realizacao de futuras pesquisapsEgeatados
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2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 O Conceito de Marca
Enquanto no passado o conceito de marca estav@orgldo a identificar um produto e assim
diferencia-lo da concorréncia, o conceito atual@uoe passa por grandes transformacdes a partir

da incorporagao de outras aplicacoes.

Encontramos varios conceitos distintos para m&saautores definem marca cada qual segundo

suas concepcoes.

AAKER (1998:7) define a marca da seguinte forma:

“Uma marca € um nome diferenciado e/ou simboloddaho um
logotipo, marca registrada, ou desenho de embaladestinado a
identificar os bens ou servigcos de um vendedoreourd grupo de
vendedores e a diferenciar esses bens e servigpelda dos
concorrentes”.

KOTLER (2002:426) fazendo referéncia a American ikdting Association define marca como:

7

“Uma marca € um nome, termo, simbolo, desenho -uma
combinacdo desses elementos — que deve identdgdrens ou
servicos de uma empresa ou grupo de empresasrenditelos dos
da concorréncia”.

Para ambos uma marca é um nome para se distimgaiutps que também serve de resguardo

para o seu produtor e para consumidor.

Para NAVACINSK (2003) a marca trata-se de um gonmvalores, estéticos, racionais, fisicos,
emocionais e de um somatorio de relagbes mentaibedscidas entre os consumidores e o objeto

representado por ela.
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KOTLER (2002) tem uma versdo parecida com essalwentajata que a marca € qualquer rotulo
gue envolva significado e associacfes. Atravésaelsuario conhece as qualidades do produto e

0S servigcos que pode esperar.

SAMPAIO (1999, p.5) também reforca a importanciargaca no ato da compra.

“A marca age como um facilitador operacional, atiamdo
processos de decisdo relativamente complexos ancadeento da
existéncia;, como um elemento catalisador, aceleradd forma
segura, esses processos decisorios; e como formexmtessao
social, transformando essas decisdes em fatosatagao social”.

Assim, uma marca possui em seu home, algo quertiespeconsumidor uma série de associacdes
gue estdo fortemente associadas ao desejo de conBama PRINGLE e THOMPSON (2000,
p.49), as marcas consideradas boas trazem umaalutidhde e uma recompensa para 0O
consumidor.
“As marcas podem ser em grande parte ‘promessaglasrna
mente dos consumidores, mas estas precisam s éetumpridas,
e toda vez que elas forem descumpridas, haveraimiauicdo na
credibilidade e, também, do valor da marca”.
As marcas carregam uma identidade, uma forma deessgo que faz parte do cotidiano das

pessoas por elas terem em mente um nome ao leddran produto ou servigco por esse motivo

seus consumidores associam a marca a empresa® [@iseipios.

As empresas também se utilizam das marcas parampBicionar 0 seu produto ou servico na

tentativa de se obter sucesso no mercado.
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2.2 Estratégias de Marca

As empresas podem utilizar diferentes estratégrasés das marcas. A divisdo abaixo foi feita
por Pinho (1996).

Tabela 2.1 Estratégias de Marca

Estratégia Descricio Exemplo
Marcas Nominais nome Bnico identifica um Nestlé, com diferentes marcas
Individuais produto especifico. Sua de chocolate como Milkbar,

principal vantagem € a de nio | Chokito, Nescau, sem contar
ter a marca associada ao nome | as demais marcas existentes
da empresa em caso de em cada categoria onde a
fracasso, mas exige um alto | empresa atua

investimento a cada novo

produto criado

Nome de familia em todos os [ o fabricante designa todos os | Nivea, que aparece em cremes
produtos produtos com a marca do para a pele, logdo pos-barba,
grupo. As principais esmalte e outros

vantagens dessa estratégia sdo
os menores custos de
introdugio do nove produto
no mercado, ja que a marca da
familia ja € conhecida e ndo €
preciso investir em criagio,
divulgacio e consolidacdo da

marca no mercado

Nome de familia por linha |cada linha recebe um nome a marca Todo Sabor €
de produtos diferente das demais exclusiva de produtos da linha

de congelados da Sadia

Marca da empresa o nome da empresa € Kellog's All-Bran, Kellog's
combinada com nomes asseciado 3 marca individual | Cormn Flakes, Kellog's
individuais de cada produto Sucrilhos, efc

Para fixar suas marcas na mente dos consumidoegs@ssas utilizam de diversas estratégias.
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A propaganda, talvez seja a estratégia mais anfigra tornar uma marca famosa e
consequentemente “forte”. Em um cendério competitioptar por apenas uma estratégia de

comunicacdo ndo é a melhor opcéo.

A tabela abaixo no mostra as principais ferrameut#igadas pelas empresas para promover ou

proteger seus produtos (PINHO, 1996).

Tabela 2.2 Principais Ferramentas de Comunicacéo

Estratégia Ferramenta Anilise
Propaganda Jornais, revistas, TV, radio, | E a mensagem que a empresa
mternet, mala-direta, outdoor | quer transmitir e tem total
controle. Grande
possibilidade de emocionar o
puiblico
Relacdes Publicas Relacionamento com a Miais crivel, pois € a

imprensa, publicacdes,
eventos, responsabilidade

social, identidade corporativa

mensagem que o veiculo
transmite ao leitor/expectador,
e nio a propria empresa

falando de s1 mesma.

Ponto de Venda

Degustacio, cuponagem,
descontos, displays, carfazes,

demonstracdes

Woltada para resultados de
curto praze — promogio das

wvendas

Além das estratégias apresentadas, € fundamerma @mpresa conheca bem o comportamento

de seu consumidor através de pesquisas de mercado.
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2.3 Posicionamento

Um passo importante para as grandes empresas ge@metornar suas marcas fortes, € o

posicionamento.

Para Keller (2003), posicionamento € um termo neceque evoluiu das discussdes de
segmentacdo de mercado, publico-alvo e estrutwwasatketing durante os anos 60 e inicio da

década de 70.

Por tratar-se de uma denominacdo tdo atual, muittasse discute sobre o real significado da
palavra. Pode-se dizer que algo esta posicionadelesé identificado em um lugar Unico. Se
objetos distintos estiverem posicionados de mans#melhantes menor sera a distingdo do
observador. Do mesmo modo, profissionais de magkatios trazem que os clientes agrupam

produtos em niveis variados de especificidadepded hierarquica.

“Os consumidores agrupam os produtos em classg®isdem categorias de produto, tipo de
produto e, enfim, por marca. A organizacdo em cgiag de produto que estd na memoria do
cliente tem um importante papel em sua tomada desa® (KELLER, 2003, p.79). A

profundidade da consciéncia de marca esta relatdo@daprobabilidade de que a marca seja

lembrada, enquanto sua amplitude refere-se a lengdem diferentes situacdes de uso.

Kotler (1996, p. 269) nos explica o posicionameowono “o ato de desenhar um conjunto de

diferencas significativas para distinguir a ofeléaempresa das ofertas dos concorrentes”.
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Para Aaker (1998) o posicionamento representaedifes coisas para diferentes pessoas. Para
alguns, é a decisdo de segmentar, para outrosestaguda imagem. Para a maioria, a opcéo

através da qual as caracteristicas do produtoestachdas.

Para desespero dos gerentes de grandes instituit@desexiste uma definicdo universalmente

aceita de posicionamento.

Para Ries e Trout (2002, p. 2), a esséncia do ipaosimento consiste em aceitar as percepgdes
como realidade e entdo reestruturar essas percepci® de criar a posicdo desejada: “[...] € o

modo como vocé se diferencia na mente de seuelpatencial”.

A definicdo de Kapferer (1992, p. 96) esta na énties caracteristicas distintivas que fazem uma
marca diferente de seus competidores e atraenge gqublico. Em outro momento diz que
“posicionamento € o ato de relacionar uma facetamda marca a um conjunto de expectativas,

necessidades e desejos de consumidores”.

Keller (2003) defende que o posicionamento tratdesama criacdo de superioridade de marca na
mente dos consumidores, envolve convencer os codstes das vantagens de seus produtos em

relacdo aos concorrentes.

Aaker (1996, p. 83) descreve como “a parcela datidiede e da proposta de valor da marca que
deve ser ativamente comunicada ao publico-alvaesapta uma vantagem em relacdo as marcas

concorrentes”.



24

A partir dos conceitos expostos acima podemos aongle um posicionamento de sucesso é
aquele em que o cliente é capaz de identificamdsliato uma marca diferenciando de outros

produtos da mesma categoria.

Conclui-se assim que o posicionamento esta intezrs@melacionado com o que se faz na mente
do cliente, fazendo conexdes com coisas que jéeexi¥yma mente sO € capaz de assimilar aquilo

gue ja tem conhecimento prévio, que ja experime(RdES, 1999).

O posicionamento ndo deve entrar em desacordo casitaticas e estratégias da empresa pois

deve funcionar como uma identidade.

Segundo o artigo “Fazer a Diferenca Nao Basta” ii@@Exame. 779 ed.) o diferencial do produto
deve atender os critérios abaixo:

» Criagéo factivel, com controle das variaveis quedm o atributo

» Rentavel, deve estar de acordo com o orcamentcadzam

» Defenséavel, com poucas chances de contra-ataque;

A identidade da marca deve ser flexivel de acomim @s mudancas do mercado, deve ser

atualizada de acordo com o desejo do consumida nd&a pode nunca perder o posicionamento.

O posicionamento da marca nos diz onde exatamertns atuar, pois seria uma pretensao das
empresas acreditarem que um determinado produte mmt o melhor para todos. O

posicionamento gera uma diferenciacéo, que difailim algum concorrente conseguira copiar.
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Dessa forma, Yip (1997 apud BLANKSON, 2001, p. AGtad o posicionamento como uma

capacidade genérica da empresa em competir nodoerca

Kotler (1996, p. 270) nos diz que o “posicionameahtmato de desenvolver a oferta e a imagem da
empresa, de forma que ocupem um lugar distintdagizado nas mentes dos consumidores-alvo”.

A isso chamamos de posicionamento competitivo.

O posicionamento competitivo de uma empresa é taribia declaracdo dos mercados-alvo,
isto é, onde a empresa ird competir e a vantagemedcial, ou seja, como a empresa ira
competir”, através da definicdo de HOOLEY (19965p). Para Peter e Olson (1996, p. 496), o
objetivo principal de uma estratégia de posicionameé formar uma imagem particular na mente

dos consumidores.

2.3.1 Processo de Posicionamento

O posicionamento, segundo Upshaw (1999, p. 121inéprocesso e ndo apenas um simples
momento. Trata-se de um processo de persuasdawmnjue molda o pensamento de um cliente

de uma determinada maneira.

O processo de posicionamento é dividido em dugsastaa partir da analise de KAPFERER,
(1992):

» A definicdo da categoria na qual a marca sera askoe comparada
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* O estabelecimento do diferencial e vantagem catiyaetia marca contra suas

concorrentes na categoria.

Uma marca bem posicionada forma a base para uniamdemento de longo prazo com o cliente
(UPSHAW, 1999, p. 11), e é esse 0 objetivo dosigsiminais de marketing, fazer com que a

marca seja bem posicionada na mente de seus sliente

Os executivos ndo podem esquecer o papel do posineEnto, seus objetivos, a identificacdo de
estratégias adequadas para suportar os objetidesemvolvimento de uma comunicacao capaz de
entregar as mensagens desejadas e, por fim, ocgeramto das atividades relacionadas com o
ciclo de vida do produto. “A efetividade de um pomiamento deve ser julgada em termos dos
objetivos tracados em relacdo as percepcdes gemdagpublico-alvo” (BLANKSON e

KALAFATIS, 2001, p. 7).

2.3.2 Lealdade a Marca e Qualidade Percebida

A busca da diferenciacdo do produto por parte dgwesas esta relacionada a lealdade a marca
gue desejam atingir. Entendemos como lealdade @ansamo a ligacdo que consumidor tem com
a mesma, que permite o estabelecimento de umargmei@ em relacdo as marcas dos

concorrentes.

AAKER (1991) nos diz que ha cinco niveis de leadatbs clientes. No nivel de maior

comprometimento, os clientes teriam orgulho de asamarca e a recomendariam para outras
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pessoas. No nivel imediatamente inferior, estarrclientes que gostam da marca, seja por
alguma associacao feita, por alguma experiénciaasigu pela qualidade do produto percebida
por ele, ndo sendo possivel definir exatamente rike surgem esses sentimentos. No nivel
intermediario, estariam os clientes que, estantisfesi#os, teriam algum tipo de custo associado na
decisdo de troca de marca. No segundo nivel de mmemolvimento, se apresentariam 0s

compradores habituais que estariam satisfeitop@lo, menos, ndo estariam insatisfeitos e, por
isso, ndo teriam motivos para trocar de produto.nN@l mais baixo de lealdade estariam os

clientes indiferentes, que seriam sensiveis a prexgiariam dispostos a trocar de marca.

A qualidade percebida se refere ao julgamento dewuaidor de um determinado produto.
“Qualidade percebida é a avaliacdo geral do cordamsobre a
superioridade de um produto. O consumidor se atildas
informacfes que estdo armazenadas em sua memorigaeos
niveis de abstracdo, recorrendo a uma perspedy@tiva e a uma
perspectiva afetiva. A qualidade percebida tambémfléenciada
por um conjunto de comparagfes de caracteristitiagsecas e

extrinsecas entre produtos e/ou categorias comtesre substitutas”

(RIES e TROUT, 1999)

Deve-se ficar atento, entretanto, aos esfor¢cos grmmais, mudancas do comportamento do
consumidor e sinais de qualidades, pois sédo fatgues atuam diretamente na percepcao do

consumidor da qualidade da marca e consequentemietam a sua lealdade em relagcéo ao produ
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3. METODOLOGIA

A presente dissertacao se apresenta sob a forestut#o de caso, que segundo YIN (2001, p.32)

pode ser definida como:

“O estudo de caso € uma investigacdo empirica muestiga um
fenbmeno contemporaneo dentro de seu contexto dia néal,
especialmente quando os limites entre o fendmemoantexto ndo
estdo claramente definidos”.

A empresa do setor cerveijeiro escolhida como fdetestudo para esta pesquisa foi a AmBev por
se tratar da dona da maior parcela de mercadoestinintensamente na comunicacado de suas
marcas . Foi realizada uma pesquisa piloto na fatenam estudo de caso que busca obter maior

familiarizacdo com o tema de posicionamento de anarc

Para realizar os objetivos propostos, realizouesartamento bibliografico através de livros

académicos e artigos utilizando-se de mecanisnbusiea na internet, pela ferramenta “Google”.

SELLTIZ (1974) expbe que os objetivos dos estudasdladores ou exploratérios séo:
* Familiarizar-se com o fenbmeno para poder formutaproblema mais preciso de
pesquisa ou criar novas hipéteses;
» Mostrar detalhadamente as caracteristicas de umastancia, um grupo ou um individuo

especifico.

Desta forma, o estudo exploratério visa a descabateé novos conhecimentos, devendo ter um
planejamento de pesquisa flexivel para poder leraconsideracdo todas as variagdes referentes a

um caso.
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Foi realizado ainda o trabalho de analise das G@tacatravés de referéncias cruzadas, com
verificacdo de disponibilidade das mesmas nas lilseados consultadas, constituindo por fim a

bibliografia que consta ao final deste texto.

Outros dados da presente pesquisa foram extraglod®aimentos da empresa, periddicos e das

entrevistas realizadas.

Buscando a flexibilidade anteriormente citada, of#e pelo desenvolvimento de um roteiro de

entrevista, qualitativo, respondido por 10 (dezhstonidores de cerveja, especificamente do
produto. Todas as entrevistas foram feitas pessvadnpela autora e gravadas para que tudo o
gue fosse dito fosse aproveitado ao maximo. Asoasssescolhidas ndo foram avisadas do tema

desenvolvido no presente estudo para ndo caushnmepo de indugéo.
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4. ESTUDO DE CASO

4.1  Contextualizacdo da Empresa

A Companhia de Bebidas das Américas (AmBev) € aomeervejaria da América Latina
chegando a vender cerca de 2 bilhdes de litroedeja por ano. Esta presente em 14 paises,
sendo referéncia mundial em gestéo, crescimerdntabilidade. Com a alianca global firmada
em 3 de margo de 2004, a InBev passou a ter opragdAmérica do Norte tornando-se a Unica
cervejaria que abastece todas as Américas com tahrd®45 fabricas e 2 milhdes de pontos de

venda na América Latina.

A AmBev foi criada em 1° de julho de 1999, com s&fuda Companhia Cervejaria Brahma com
a Companhia Antarctica Paulista, as duas maioresejeeas brasileiras, que por sua vez

comecgaram como uma pequena oficina de manufatucardeja em 1888 e uma fabrica de gelo
e géneros alimenticios em 1885, respectivamentietinto, o nascimento da companhia s6
ocorreu efetivamente em marco de 2000 com a apfowde fusao pelo Conselho Administrativo

de Defesa Econémica (CADE), constituindo-se na magperacao desse tipo realizada no pais.
Essa fusdo entre concorrentes historicas formanmdolmica companhia foi parte da estratégia de
sobrevivéncia do setor, frente as transformac@esraovimento de fusédo, que vém ocorrendo no

contexto do mercado mundial.

A empresa entdo passa a ampliar sua atuacao pangréca Latina, comecando em 2000 com a
aquisicao da Salus, segunda maior cervejaria dguaite lider em agua mineral em parceria
com a Danone. Em novembro, foi adquirida a CervegelMalteria Paysandu (Cympai), também
do Uruguai, produtora das marcas Nortefia e Primme2001 ocorre a compra do parque

industrial da Cerveceria Internacional no Paraguai.

No ano de 2002, é anunciada a alianca estratégmaduilmes Industrial S/A (Quinsa) — maior
cervejaria da Argentina, Bolivia, Paraguai e Urugygara a integracdo das operacdes no Cone
Sul. O acordo criou a terceira maior operacao coiaete bebidas do mundo, com 10 bilhdes de
litros anuais. A participacdo da AmBev na Quinsde€40,9%. Neste mesmo ano ocorre o

anuncio de parceria com a CabCorp — principal eafgfora Pepsi da América Central — , para
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atuar no mercado de cervejas daquela regido ar mhticonstrucdo de uma cervejaria na
Guatemala.

Ja em 2003 AmBev inicia a constru¢do de uma falmicBeru e adquire ativos da Embotelladora
Rivera, assumindo a franquia da PepsiCo, no nootePeru e em Lima, e duas unidades
industriais, com capacidade de producao estimad@Bdemilhdes de litros anuais e em 2004 a
AmBev associou-se a Embotelladora Dominicana CXél{gdom), engarrafadora exclusiva da
PepsiCo na Republica Dominicana. A sociedade peew®dmercializacdo de refrigerantes e

cerveja no mercado dominicano de bebidas e gaianthmBev uma participagédo de 66%.

Ainda em 2004, a AmBev e a cervejaria belga In@vbanunciaram uma alianca estratégica,
constituindo a maior cervejaria do mundo e tornasel@a lider mundial do setor, com uma
participacdo de aproximadamente 14% do mercadmtéybdrew ficou com cerca de 57% do

capital total da AmBev, formando uma nova compaoch&amada InterbrewAmbev, com sede em
Leuven, na Bélgica. A AmBev continua com suas apdeferenciais na Bolsa de Valores de S&o
Paulo e nos EUA, e os papéis da InterbrewAmbewsgociados na bolsa de Bruxelas. Com a
negociacdo, a AmBev assumiu a cervejaria canadéabatt, ficando responsavel pelas

operacgdes nas Américas, enquanto cabem a Inteasratividades na Europa e Asia.

4.1.1 AmBev Brasil

A AmBev € a maior industria privada de bens desuormo do Brasil sendo lider no mercado
cerveja. A administracdo central esta localizadé&émPaulo.

Em 2006, a AmBev Brasil teve uma Receita Liquiddld®63 milhdes, sendo responsavel por
51,3% da Receita Liquida da “AmBev Mundo”. Em umreado de 103,6 milhdes de HI
(hectolitros — medida de volume utilizada na indasie bebidas: 01 hectolitro = 100 litros) de
cerveja, a AmBev vende 65,7 milhdes Hl. No mercadaefrigerantes, a empresa vendeu 22,1
milhdes HI em 2006. No mesmo ano, a AmBev apreseR®5.154 milhdes EBITDA (earnings
before interest taxes, depreciation and amortigpt®47% de margem EBITDA. No Brasil, o

consumo per capita de cerveja € de 56,4 litros.
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No més de julho deste ano a InBev comprou a Anlhdisech. Depois de meses de negociagao
o desfecho surpreendeu por ocorrer de forma calmdpida. Com as marcas Budweiser, Bud
Light, Stella Artois, Beck’s, Brahma e Antarcticahseuser-Busch- InBev passara a liderar os
principais mercados de cerveja do mundo, inclulBgsiados Unidos, China, Alemanha, Russia e
Brasil. O faturamento global de 36 bilhdes de diaroloca a Anhseuser-Busch-InBev a frente

da atual lider mundial de cerveja, a SABMiller.

4.2 Portfélio

O mercado em que a AMBEYV atua no Brasil possui@pantes globais e nacionais. A empresa
hoje € dividida nos segmentos alcodlicos com casvejnao alcodlicos com: agua, refrigerantes e
nancs (ndo-alcodlicos e ndo-carbonatados).

4.2.1) Alcodlicos

O portfdlio de cerveja é bem extenso, pois a Coifmpaacredita que, assim, torna-se possivel
atender uma ampla gama de preferéncias, dependan@gido e do seu perfil demografico. Em
relacdo as cervejas que estdo incluidas nessedlmyrifemos as trés principais marcas do
mercado brasileiro: Skol, Brahma e Antarctica.

A Skol tornou-se o padrdo de sabor do mercadoléirasisendo hoje a marca lider, com 32,5%
de participacdo (market share). A Brahma é a segumaica de cerveja mais consumida no
Brasil, com 22,3% de participacdo no mercado. Aafatica Pilsen briga pela terceira posi¢céo do
mercado e detém 11,4% de participacdo. Adicionaenarmarca principal, a Antarctica possui
um exclusivo portfélio de marcas especiais, conmPa3Be participacdo no mercado, para
diferentes gostos e consumidores: Pilsen Extrastalri Serramalte, Antarctica Original,

Malzbier, Kronenbier e Chopp.

O portfolio de cervejas € complementado por mammegmentadas, como Polar, Caracu,

Carlsberg e Miller. Segundo o site da prépria esgrentendemos como segmentos Premium as
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cervejas com preco 15% mais alto que o valor médgocervejas no mercado e super Premium

acima de 20%. Nessa categoria, estdo Bohemiana@ki@erra Malte e Stella Artois.

Participacdo de Mercado -No segmento de cervejas 0 grupo tem a primeirac@osna
participacdo de mercado no Brasil, segundo retattaiAC Nielsen (leitura atualizada em agosto
de 2008), com 67,3% com as marcas mais fortes #ggtaBrahma e Skol. Em segundo lugar
esta a marca Nova Schin, com 12,9%, em terceiemsentra a Cervejaria Petropolis com 9,3 %
- ltaipava e Cristal, seguida da FEMSA com 7,8%aisKr, Sol e Heineken. Em agosto a
companhia conseguiu elevar em 0,6 pontos percestigaparticipacdo no mercado de cervejas
gue, segundo a Nielsen, a fatia era de 66,7% dm jgé 2008. Cada ponto percentual desse

mercado é estimado em R$ 100 milhdes pelo InsthR@Nielsen.

No portfolio da empresa no mercado de cerveja, reredmos 0S seguintes produtos: Antarctica
Malzbier, Antarctica Original, Antarctica Pilsenpfarctica Pilsen Extra, Antarctica Pilsen Extra
Cristal, Bohemia Escura, Bohemia Pilsen, BohemiasgyeBrahma Chopp, Brahma Extra,

Brahma Light, Brahma Malzbier, Budweiser, Caracu, Carlsberg, Entmer, Liber, Miller

Genuine Draft, Polar Pilsen, Serramalte, Skol, $kohons, Skol Beats, Stella Artois.

4.2.2 Nao — Alcoodlicos

A AmBev possui 0 maior portfélio brasileiro nesggmento, incluindo marcas de refrigerantes,

aguas, chas gelados e isotbnicos.

No mercado de refrigerantes no Brasil possui mai38600 marcas. Este mercado tem dois
grandes participantes: Coca-cola e Ambev ondeiasipais as marcas sdo: Coca-cola e Guarana
Antartica. As participaces de mercado sdo respeugnte: 56,5% e 16,0%, o terceiro € o grupo
Schincariol com seus diversos sabores de refritggarepresentando 2,0%, as marcas mais

baratas e de menor valor agregado correspondermd® 2 participacédo de mercado.
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O Lipton Ice Tea € lider de mercado no Brasil emasua producéo e distribuicdo foi constituida
uma joint venture com a Unilever. Completando o portfélio, temos argaade isotdnicos

Gatorade e a de agua mineral Fratelli Vita.

4.2.3 Canais de Distribuicao

A distribuicdo de marcas nacionais de cervejandéeocas de milhares de pontos de venda
€ a caracteristica mais complexa deste negdcio.UNiosos anos, a Companhia tem focado a
distribuicéo direta nas grandes cidades e ao mésmuoo fortalecendo o sistema de distribuicao
terceirizada. No Brasil, por exemplo, em vez derapérés sistemas de uma Unica marca,
paralelos, herdados (cada um deles dedicado a ensaa$ marcas principais, Skol, Brahma e
Antarctica), a Companhia se voltou para uma redendeca mdultipla de distribuidoras

comprometidas com o manuseio de suas marcas.

4 .3 A Marca Mais Vendida no Brasil: Skol

4.3.1 Apresentacao da Marca

A cerveja SKOL foi lancada em 25 de agosto de I#64&uropa pela cervejaria dinamarquesa
Carlsberge chegou ao Brasil em 1967, depois de alcancardgsaresultados no continente
europeu. A Cervejaria Rio Claro lancou o produto lsmenca no Brasil, e na seqiéncia a Brahma

adquiriu a marca para uso exclusivamente no paisliente estd sob licenca da AmBev.

Em 1997 a SKOL era a 32 marca de cerveja mais dandad Brasil, atras da Brahma e da
Antarctica. Sua participacdo de mercado era de2d,9%7a marca possuia uma imagem solida e
uma boa rede de distribuicdo em todo territorioiored. Seu principal problema era o
posicionamento nebuloso. Entre 1990 e 1996, a &smiu diversos posicionamentos e tentou
diferentes slogans. Havia descontinuidade em stratégia de comunicacdo, foco, formato,

linguagem, publico-alvo e investimento em midias.

Até tornar as caracteristicas perceptiveis, aanaassou por algumas mudancas. Até o final da

década de 90 as campanhas publicitarias de cen@jBsasil eram, em sua maioria, parecidas e
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inconsistentes. Em 2002 a SKOL atingiu o postoateeja mais consumida do Brasil, com mais
de 30% de participacdo de mercado.

4.3.2 Posicionamento da Marca Skol

De acordo com dados encontrados no site da empespmnsavel pela sua fabricacdo e
distribuicéo:

“A SKOL é uma cerveja clara, com aroma refinadaleos leve e
suave. Skol &€ jovem, ousada, irreverente, & acanaferéncia em
eventos, é também a mais inovadora: foi a prinegraeja em lata
e a primeira em lata de aluminio do pais, a pian&in garrafa long
neck, lata com boca redondona, garrafa big netk,da 473 ml e
lata de 269 ml. Por tudo isso, é a lider em praf@aée vendas no

Brasil. Skol, a cerveja que desce redondo”

A partir da definicdo do produto apresentada podemoocluir que a empresa possui de maneira
bastante clara, definido o que deseja passar ga@msumidores de Skol. Como a empresa

deseja que os consumidores identifiquem a cerveja.

N&o se trata de uma cerveja para degustacdo. Saaar@ima ndo € importada. Beber Skol €,
como sugere o slogan da cerveja, estar na “rodain@amental perceber que tal posicionamento
nao desmerece seu sabor. Pelo contrario, propdsequata de uma bebida para estes momentos
de descontracéo, de intimidade, propria para apgesvaelhor os momentos da juventude.

A marca se conecta com o consumidor por meio dsabor, uma postura, uma linguagem, um
design, cenarios, atividades e patrocinios Unidas.exemplo de sucesso em sua comunicacao é
o famoso slogan criado em 1997: “A cerveja que @esdondo”. Ele mostra como uma

linguagem certa pode criar valor. A linguagem pas$@éia de uma cerveja saborosa. Quando
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algo da certo no Brasil, ouve-se a expressao desokando, um sinal concreto da for¢ca do
slogan.

A empresa declara que seu publico alvo sdo os $oganenciona 0s momentos de irreveréncia
como os principais. Cita a forte presenca de Sksl eventos, onde mais uma vez o publico
jovem se faz presente. Vale ressaltar o investilmdatmarca no patrocinio de grandes eventos
tais como: o SKOL BEATS, festival de musica eleit@nsendo a primeira empresa a investir
nisto; SKOL STAGE, um evento voltado para quem @yoet musica e esta sempre antenado a
novos sons; PRAIA SKOL, que leva a praia para eriot; BLOCO SKOL no Carnaval de
Salvador; SKOL FOLIA, projeto no qual a marca busstar presente nos principais eventos de
musica baiana do pais; SKOL SENSATION, um espeatadealsensacdes com os melhores DJs,
performances, sons e luzes; e o SKOL SPIRIT, umtewgue € um paraiso a céu aberto na praia
com servigos exclusivos como chuveiro com agua ,dbemheiros, guarda-soéis, esteiras,
cadeiras, Djs , diversdo e muita masica eletronica.

Outro aspecto bastante interessante é que a Skapfesentada como sinénimo de inovacao.

Diversas embalagens e até extensdes da marca desenvolvidas para atender cada vez melhor
0 seu publico, em todas as situacdes de consursa.éEsma estratégia da marca SKOL para se
tornar referéncia em pioneirismo e entretenimedta.exemplo claro disso é que a maior parte

dos lancamentos feitos pela AmBev levam a marcd Bkaemos verificar a “linha do tempo”

dos ultimos lancamentos abaixo (Fonte: mundodasaam)

olgls_):ngamento daSKOL BOCK, cerveja mais forte para ser consumida no inverno.
2002

e Lancamento da cerveja SKOL BEATS, que revoluciononercado pelas caracteristicas que o
consumidor desejava para as ocasifes de agitoaltmmilico na medida certa, menor amargor e
menor sabor residual. Na embalagem, uma revolg@arrafa long neck transparente (330ml)

tem design moderno e inovador. Seu formato sindasoeferéncia ao “S” de SKOL, com o

nome projetado em alto relevo.



37

2004
e Lancamento d&KOL BIG NECK, uma garrafa para consumo individual que dispensa
abridor, pois tem tampa de rosca, proporciona aeprade beber na garrafa com sua boca

redondona e tem o gole na medida certa (500ml).

2005

e Lancamento, no verdo, &KOL GELADONA , uma edicdo limitada vendida em uma lata de
473ml que conserva a cerveja gelada por muito teaipo, gracas a uma tecnologia de isolante
térmico inédita no pais que impede a passagemldoecderno para o liquido.

2006

e Lancamento d&KOL LEMON , cerveja com baixo teor alcodlico e limonada. Ais@#o de
lancé-la foi fundamentada em pesquisas que sinafizaue na Alemanha essa categoria de
cerveja € a que mais cresce e equivale atualmesfe @0 mercado germanico, um dos maiores
do mundo, Porém, o produto ndo agradou ao publiesilbiro, sendo considerado um dos

poucos erros que a marca cometeu no mercado.

e Lancamento da garrafa de 600ml com termémetral¢@rdermosensivel) que avisa quando a
cerveja esta gelada. Com um rétulo termosensivel, quda de cor quando o liquido esta no
ponto certo para beber. O novo rétulo trazia une tsensparente que ficava gradativamente azul

a partir de 4 graus, temperatura considerada pdgalo consumo da cerveja.

2008

e Lancamento da nova garrafa de vidro, com 630itrol, ou seja, com 30 mililitros a mais que
as garrafas-padrao da categoria. A nova garrafaatguns recortes diferenciados. O corpo e o
gargalo sdo mais afunilados com a palavra AmBeviteasem alto relevo, e desenho de um

abridor de garrafas. Além disso, o pescoco foi @atamlo para ajudar a pegada na hora de servir
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e evitar que o consumidor segure o corpo da garesfiguentando a bebida. Inicialmente, a

novidade esta disponivel apenas na cidade do Riartsro.

e Lancamento d8KOL LITRAO , embalagem retornavel em vidro e de um litro.

e Lancamento d&KOL Redondinha, lata de 269 ml, menor e mais fina, como nova tapda
marca no mercado de cervejas. A lata possui a lteginotermosensivel, que avisa quando a

cerveja esta na temperatura ideal para beber.

2010
e Lancamento doSKOL CINCAO, primeiro barril com 5 litros de cerveja do memad
Disponivel primeiramente nos principais supermessath cidade de Sao Paulo, a novidade tem

como conceito o “Impressionantemente redondo”.

e Lancamento daatinha Falante da Skolpor tempo limitado, edicdo especial para a Copa do
Mundo de 2010.”

A empresa também investe massivamente em markatimg, por exemplo, em 1998, quando
apostou na exposicdo de sua marca nos pontos-de-vegra impulsionar o mercado. A
visibilidade da logo em investimentos como geladeie jogos de mesa conquistou o0s

consumidores e se faz presente em diversos barqaeemcerveja é vendida.
4.3.3 Imagem da Marca
Em relacéo a imagem, o logotipo da SKOL passolajperacdes ao longo dos tempos. Na ultima

delas o logotipo ficou literalmente redondo paranaganhar o posicionamento e conceito da
marca. A seta giratoria ratifica a proposta dgafo— desce redondo -, um icone.
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SKOL <
\/

Além disso, moderna e irreverente, a marca sengloea@u no ar campanhas bem humoradas e
inovadoras como os inesqueciveis comerciais: Ta®edidas, ET e Raio X de ET.

Abaixo, transcrevemos um comercial de Skol em quelemos perceber as diversas

caracteristicas da marca apresentadas até 0 momento
Transcricdo do Comercial da Skol

Narrador: A experiéncia mostrou que os camundongesmo ao
levarem um choque elétrico, retornam ao alimentgué&como a recompensa
€ boa, eles se esquecem da experiéncia ruim.

- Bichinho estupido, né? (Amigas concordando)

- Vou pegar uma Skolzinha... Ah! Isso aqui ta dacitaque, sabia?

- O, também quero... Ah! Isso aqui ta dando chotpég,sabia?

- Pega pra mim ai!

- Claro, por que néo pegaria? Ah!

- Que que foi, “rapad”?

- Tomei um choque!

- Ah, que mane choque... Ah! P8! Por que vocé o#@searta isso, hein?
- E que eu sempre esqueco...

- Esquece o qué? Ah! Lembrei... (Amigos rindo eopg)

Locutor: Skol, ta na roda, ta redondo. Se beber dirga!
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A partir do filme exposto, podemos realizar uma paracdo entre 0 comportamento de cobaias
de laboratério com o de um grupo de jovens. Osuocdangos no inicio do filme, mesmo ao
levarem um choque elétrico, retornam ao alimentenme seguida o narrador frisa que isso

acontece porque uma recompensa boa, faz com esegeca a ruim.

Com o grupo de garotas que assiste ao documeigsoimdo acontecem e comentam a atitude do

camundongo como algo irracional.

Em outro momento do filme, cinco amigos revezamdem de pegar no congelador uma Skol.
Tal como no experimento que divertia as garotasata de televisdo, também os rapazes sdo
surpreendidos com os choques elétricos ao tocetaaajra. Assim como 0os camundongos, 0S
rapazes repetiam a operacao distraidamente paea abtlatas de cerveja. Tal analogia, nos
mostra que 0s jovens na cozinha submetem-se agocasir tras da tarefa pela cerveja, assim
como os camundongos aguardam pelo alimento. Pargeeompensa sera melhor e fara com se
esquecam do choque. Além disso, ndo podemos diexaotar que o principal é que o “choque
era entre amigos”, ou seja, 0 estar junto, era fomaa de estreitar lagos sociais. Beber Skol

mais uma vez visto, como reitera o seu slogan, astar na “roda”.

Como nas outras campanhas da marca, a propriedad\eja ndo entra em questdo, mas sim o
ambiente em que a cerveja € consumida. O consurdieloBkol € apresentado sempre nos
comerciais da marca como o “fanfarrdo”, que busmaalzar-se, enturmar-se. Ndo € apenas

beber Skol, é ter uma experiéncia com Skol.
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5. ANALISE DE RESULTADOS

Conforme apresentado no capitulo referente a Méagdo da Pesquisa, foram realizadas 10
(dez) entrevistas, através de um roteiro pré-didinpara buscarmos entender a real percepcéao do

consumidor em relacdo a marca Skol. Nas proxim@sadi, explicaremos quais foram as

perguntas realizadas e citaremos algumas respistdas.

Em um primeiro momento, foi questionado se os eisti@los eram consumidores de cerveja e
caso positivo, se eram consumidores especificansentearca Skol. Todos os dez entrevistados
eram consumidores.

Em seguida, questionamos qual era o publico alvandaca Skol. Novamente, 100% dos
entrevistados tiveram a mesma resposta, de quéle@era um publico jovem. Cinco deles
foram adiante e falaram n&do apenas dos jovensade ignas também daqueles com “espirito de

jovem”.

“A marca tenta atingir um publico mais jovem, seja idade ou de espirito. E para quem
procura por curticao”

Nesse momento podemos confirmar o posicionamermjoopto de que a Skol é uma marca da
juventude, voltada sobre tudo para o publico jovaunpara aqueles que desejam sentir-se assim.

Quando perguntamos sobre os momentos adequado® pamasumo de Skol, tivemos uma
variedade de respostas, porém 90% dos entrevistaglosonaram os amigos ou diversdo.Outros
momentos também foram lembrados tais como, “bdladaler, futebol e festas em geral.

“Momentos de descontracdo, com 0s amigos... Fektdadas, noitadas.”

Diversas sao as propagandas da Skol que mencionamrada de amigos para consumo da
cerveja. Essas respostas remetem a questdo dedqueerbebe apenas Skol, de que existe a
experiéncia. O consumidor “fanfarrdao” de Skol n@iergapenas beber, ele busca a socializacéo,
enturmar-se.

Na pergunta seguinte, questionamos o que vem ardertonsumidor quando falamos em Skol,
guais associacdes sao feitas. Novamente, 80% tlevistados falaram dos amigos. Um nimero
menor dessa vez falou em diversdo/curticao, ap&das Mulheres, bares e praia também foram
citados.
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Reforcamos nessa pergunta a importancia da sagabtizpara o consumidor de Skol. De que néo
€ apenas o ambiente que importa, mas também a obrap# idéia de descontracdo da marca
também é reforcada quando os entrevistados comejutauscam diversao.

Devido ao forte investimento da marca em comergmdimos para que 0s entrevistados
relembrassem algum comercial marcante. 70% dogwstaidos lembraram o comercial dos
velhinhos que sentiam-se jovens cantando ao soroako“Skol desce muito mais redondo”. O

segundo mais comentado, com 50%, foi o da rodanilgoa e de tatuis. O comercial do ET e do
camundongo de laboratério também foi comentado.

A justificativa de todos os entrevistados indepatelelo comercial lembrado foi de que tratava-
se de um episédio engracado. Comentarios como ess& alinhados com a idéia de
irreveréncia que a marca deseja ter.

Pedimos para que nossos colaboradores falassenowen gobre o slogan da Skol. Todos os
entrevistaram citaram que “Skol desce redondo”.ar@o comentam o slogan citado porém,
diferentes entendimentos surgem, nos mostrando ayudogan ainda ndo é de comum
entendimento por todos os consumidores da ceMé@podemos deixar comentar, porém que 0
slogan foi facilmente lembrado por todos o demanstsucesso obtido.

Skol: A cerveja que desce redondo! Porque redondo é rir da vida!
Justificativa # Justificativa #
Desce melhor que as outras. 8 Relacionado a diversdo 3
E uma cerveja que ndo & quadrada, "careta”. 6 Tudo fica melhor com Skal 2
Algo que da certo b
1

Mo traz tantos maleficios a saude

Por fim, fizemos a pergunta mais importante parmosso estudo. Qual a percepcao do
consumidor em relagdo a marca Skol. Para nosseesarmenhum dos entrevistados colocou em
uma mesma resposta todas as caracteristicas dpoEsenpela empresa ao expor o
posicionamento do produto. Tais caracteristicaanfiordentificadas, porém por um mesmo
entrevistado.

Abaixo algumas das respostas obtidas.

“Acho que a principal diferenca € que a Skol nam@a cerveja que sugere um consumo na mesa
de bar. O foco da marca € eventos (grandes, costag@atrocinadas pela marca, ou pequenos,
COmMoO uma reunido caseira de amigos), onde é podsiser com descontracéo e curticdo.”

“A Skol é uma cerveja de gente jovem, de faciltacéb, que todo mundo gosta.”

“E a primeira marca a apresentar as novidades naogado, a cerveja de 1 litro € um exemplo.
Tudo comecga com ela.”
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“Skol n&do combina com um momento especifico, caantmm todos!”

“A Skol € uma cerveja leve, por isso sdo poucoguesndo gostam dela. Ouvi ha algum tempo
atrds muito sobre a falsificacdo do produto o gee dom que caisse um pouco em rejei¢ao.”

Como podemos perceber, as respostas obtidas faatanke variadas, mas juntas chegaram a
mesma caracteriza¢ao proposta pela empresa.

Trés entrevistados ao longo do roteiro citaram estfio da falsificacdo da cerveja e colocaram
como essa a justificativa para qualquer rejeicameca.
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6. CONCLUSAO

A partir do que foi exposto neste trabalho e doadsstrealizado € possivel chegar a algumas

conclusdes em relagdo aos conceitos de marca@gasnento de marca.

Fica clara a importancia das marcas como estraiggia as grandes empresas no cenario
competitivo atual. Assim como melhora os resultades marketing, a marca passa a ter

importancia também na imagem corporativa da empresa

A percepcédo dos consumidores difere para cadaar&ede produto, a marca € mais uma forma
de conseguir a lealdade desses produtos ressaltagdalidade dos produtos. Para isso, deve
haver uma adequacao das ferramentas de marketomgunicacéo a estratégia da empresa. Hoje
em dia, existe uma grande saturacdo da comunicggdanto devemos concentrar 0S

investimentos em objetivos bastante delimitados.

Embora as empresas busquem um posicionamento teasfano, esta revisdo literaria nos
mostrou que o conceito de posicionamento aindaérggdimentado. A existéncia de definicdes
distintas e a banalizacdo da palavra fazem comegse conceito ainda esteja em processo de

construcdo em marketing.

Para a realizacdo do presente estudo de casozowtie uma definicAo genérica de
posicionamento. Posicionamento é o que se faz méende cliente em perspectiva, € manipular

0 que ja esta interiorizado.
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Em relacdo ao nosso objeto de estudo, o caso dagr@snento da marca Skol, verificamos ao
longo da entrevista que 0s aspectos apresentatioprperia empresa em seile e declaracoes
sdo bastante parecidos com a opinido dos consuwsidiar produto. Ou seja, 0 posicionamento

proposto pela empresa foi confirmado no estudade apresentado.

Aspectos como a leveza, jovialidade e irreverédeianarca foram aspectos reconhecidos por
toda a amostra. A marca também foi reconhecida aame referéncia em inovagéo e lembrada

em diversos momentos pelos eventos e festas queipau.

Foi confirmado também, que beber Skol ndo € apepasumir um produto e sim uma
experiéncia em que a socializacdo € o principaétdg. O slogan, “A cerveja que desce
redondo” , embora tenha sido lembrado por todosntrevistados trouxe duvidas quanto ao seu

real significado.

Encerramos nesse momento, reconhecendo que qualquesdo bibliografica apresenta
limitacdes. Novos estudos podem ser realizadosrtr pis referéncias deste texto com o
objetivo de obter um campo maior para discussdéssoDceitos de marca e posicionamento de
marca vao muito além das definicbes expostas rgisgsaanteriores, por esse motivo, um estudo
além dos conceitos seriam de consideravel impaetdoasra a bibliografia do marketing. Analises
empiricas de casos de posicionamento podem seracked com outras marcas, para aprimorar e

melhor compreender a estratégia de posicionamento.
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. ANEXOS

8.1 Roteiro de Entrevista

. Bebe Cerveja?

( ) Sim

() N&o. Agradeco sua participagao.
. Bebe a Cerveja da Marca Skol?

( )Sim

() N&o. Agradeco sua participagao.

. Comente sobre o tipo de publico visado pela mako#?S

. Descreva os momentos adequados para consumo da Skol

. Quando pensa em beber Skol quais associacdes fezeemente?

. Descreva alguns comerciais de Skol que vocé carsidarcante. Explique por que.

. Fale sobre alguns slogans utilizados pela Skohgeote sobre o que sugerem.

. Fale um pouco sobre a forma como vocé percebe @rs&iol em comparacdo com

outras marcas de cerveja?
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