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Relationship marketing: como uma
estratégia de co-branding pode ser
relevante numa abordagem
relacional ao mercado — o caso
Nike+

Ana Sofia Aires Belmonte

1. Contexto

1.1. O ambito do Relationship Marketing

«Relationship Marketing refere-se a atracgdo, desenvolvimento e manutencdo de

relacionamentos com os consumidores» (Berry e Parasurman, 1991).
Esta nova abordagem do Marketing ainda n3o consegue reunir um consenso sobre a
abrangéncia e correspondente sustentacdo tedrica do seu conceito. Alguns autores
referem a importincia da criagdo de valor, focando- -se no objectivo primordial de
qualquer relag¢do comercial (qualquer que seja a forma de tradugéo deste valor), outros
focam-se na interac¢do em redes de Relacionamentos, na intermediacdo (transposicio)
desse mesmo valor. Quer seja limitada ao consumidor — introduzindo novos actores
(accionistas, fornecedores) — ou seja mais abrangente (networks), a evolugdo desta
abordagem caminha para uma maior incidéncia em processos, em oposi¢io a resultados
(Fig. 1).
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Figura 1 — Perspectiva Transaccional vs Relacional
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Fonte: Sheth e Parvatiyar, 1995, pag. 400 e 412 (adaptado).

Esta abordagem nio significa o abandono do paradigma transaccional mas uma escolha
por uma orientacdo mais «relacional» do Marketing da Organizagdo, dependendo a sua
aplicabilidade do «contexto de mercado, da percep¢do ou interpretacio que o
consumidor e o vendedor tém desse contexto, e das percepg¢des existentes sobre o
impacto que essa interacgdo pode causar sobre a sua situagdo nesse mercado» (Pels,
2000).

Na concretiza¢do desta abordagem em sede de Branding, a sua importincia torna-se
mais expressiva, ndo s6 nas diferentes configuracdes de Direct Marketing largamente
utilizadas, mas sobretudo na individualizagdo de produtos, na quantidade de servigos
disponiveis, nos programas de Lealdade e nas infinitas op¢des de «customizagdo» — de
facto, a sua relevincia concretiza-se na multiplicidade de canais de interacgio com o
consumidor.

No ambiente competitivo actual, os consumidores tém mais op¢des, maior acesso,
melhor informagdo e, como consequéncia, maiores expectativas. A manutencio de
Relevéncia, evitando o comodismo, é o maior desafio e 0 motor de uma estratégia que
ndo pode ter apenas como objectivo awarness, mas contribuir para o desenvolvimento
de um Brand Equity forte, maximizando a Ressonincia da Marca (ver Fig.3, pdg 6). Por
outras palavras, o Marketing Relacional tenta expandir tanto a amplitude como a
profundidade dos programas de marketing focados em Brand Building (Keller, 2003). A
sua principal premissa define os consumidores como a chave para o sucesso a longo
prazo e a importincia da sua Retengdo deriva dos beneficios que sdo transmitidos pela
Organizacdo:
* A aquisicdo de novos consumidores custa 5 vezes mais do que os custos envolvidos na
Satisfagdo e Retencdo dos actuais (Reichheld e Sasser, 1990);
+ Um aumento de 2% na retencéo de clientes tem um impacto de 10% de redugdo de custos
(Reichheld e Sasser, 1990);
« Em média, uma Organizag¢do perde 10% da sua base de consumidores por ano (Keller, 2003);
* Uma redugio na taxa de deser¢do pode fazer aumentar os lucros de 25% a 85%, dependendo
da industria (Keller, 2003);
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*ROC (Return on Customer) tende a aumentar, quanto maior o tempo de fidelizagdo do

consumidor (Peppers e Rogers, 2005).

No a4mbito do Marketing Relacional, trés importantes dreas de actuacdo devem ser
referidas, mesmo que de forma resumida: a «customizagdo» em massa, os programas de
Lealdade e o AfterMarketing. Na «customizagdo» em massa, € com as infindaveis
possibilidades que derivam da nova era digital, o produto é feito 3 medida do
consumidor, satisfazendo uma necessidade latente de Individualidade. Os programas de
Lealdade visam a criagdo de ligacdes fortes com o consumidor através de relagdes de
interacg¢do a longo prazo. O AfterMarketing potencia ac¢des de marketing que acontecem
apéds a compra do produto (ex. manuais de utilizador).

Face a importincia da conquista de Lealdade do consumidor, o Marketing Relacional
torna-se uma prioridade de Branding. Consequentemente, as actuais experiéncias de
produto e de AfterMarketing tornaram-se muito relevantes na construgio de um Brand
Equity suportado no consumidor. Para tal, os profissionais de Marketing devem
assegurar a completa compreensdo dos seus consumidores e a forma de entregar valor
acrescentado — antes, durante e apds a compra (Keller, 2003).

1.2. Relagoes com consumidor suportadas nas marcas

A concretizagio de uma perspectiva relacional do Marketing de uma Organizacgdo tera
como consequéncia a criacdo de uma brand customer relationship (Prophet, 2001), relagdo
com o consumidor assente nas Marcas (estas tornam a organizagdo, os produtos e os
servigos reconheciveis). Esta «relagdo» incorpora a definicdo de uma identidade de
Marca forte e uma proposta de valor relevante, que serdo utilizadas no alinhamento de
todos os touchpoints da organizagdo, com o objectivo de assegurar que todas as
experiéncias do consumidor com a Marca sejam coerentes, acessiveis e compensadoras,
em qualquer contacto. A Marca acumula forga e a relagio com o consumidor ganha
profundidade.

A gestdo da Marca acaba por ter um papel crucial na forma de estabelecer estas
«relagdes» e concretizar experiéncias que possam preencher as expectativas do
consumidor. Marcas visiondrias ja entenderam que a responsabilidade da gestdo de
Marca ndo se restringe ao Marketing mas a organizagio enquanto um todo. Esta
constréi maior significado para a «relagdo» e vantagem competitiva mais duradoura
através da capacidade de antecipagio das necessidades do consumidor e utilizando
todos os pontos de contacto com a Marca.

O Customer Service e a relagdo que a empresa mantém com o consumidor sdo parte da
Marca e serd imperativo que sejam reconhecidas enquanto tal. Muitas vezes tornam-se
a parte mais importante da mesma. A concorréncia pode copiar packaging, produto,
campanhas publicitdrias, etc. No entanto, é impossivel copiar uma relagdo, e mais
ainda, uma lealdade. De forma a concretizar essa componente da Marca, o didlogo com
o consumidor é essencial, quer para a compreensdo das suas necessidades e desejos,
quer para a resposta a dar (podendo implicar nova proposta de valor, nova identidade,
extensdo de negécio, etc..). O consumidor assume um papel activo na criagdo e
desenvolvimento de uma Marca, fazendo com que «ouvir», «compreender» e
«responder» sejam pilares essenciais da organizacdo no desenvolvimento e entrega de
produtos e/ou servigos para ele direccionados.
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10 Em suma, criar uma Brand Customer Relationship implica um vasto compromisso por
parte da organizacdo, em que factores de crescimento (longo prazo) se sobrepdem a
rentabilidade (curto prazo):

« Implica que esse compromisso contemple a criagdo de Marcas fortes, para garantir a entrega
de experiéncias marcantes, de modo a assegurar a longevidade da «relagdo»;

+ Torna essencial a utilizagdo de Métricas na avaliagdo do sucesso de cada departamento,
directamente ligadas a Identidade da Marca;

« Significa disciplina na manutencéo da «relagio», focada na informagio sobre como melhorar

a experiéncia (CRM, Data Base Marketing,...).

1.3. 0 que faz uma Marca ser forte?

11 Numa economia global sujeita a constantes mudancas no mercado e a uma feroz
concorréncia, o papel das marcas é extremamente importante. Assumem-se como
mapas que guiam o comportamento de compra e poderdo, quando bem geridas,
transformar-se em valor para os seus donos (ou accionistas). Mas o que as fard
verdadeiramente «grandes», assumindo-se enquanto lideres? Como refere a Interbrand
(Brymer, 2004), as «grandes» Marcas partilham trés importantes atributos que se irdo
revelar de extrema importéncia neste caso:

*Uma ideia atraente, que consegue capturar a atencido e lealdade do consumidor,
preenchendo uma necessidade ainda nio satisfeita ou talvez desconhecida por ele;

« Um propésito central bem definido, suportado em valores assumidos por toda a organizagio,
independente de qualquer alteragdo ou ajuste na estratégia implementada pela marca,
devido a circunstincias de mercado ou ambiente concorrencial e competitivo;

« Um principio organizacional consistente, em que a gestdo toma o posicionamento, os valores

e o propésito da marca como factores de equilibrio nas suas tomadas de deciséo.

12 Ao tomar em consideracdo estes atributos na implementacio e gestdo da Marca,
algumas préticas sobressaem de forma distintiva. Uma delas serd a consisténcia na
entrega da «promessa», assumindo que toda a experiéncia do consumidor no processo
de avaliagdo, experimenta¢io, compra e adopg¢do de um produto é uma verificagdo da
«promessa» original (Fig. 2).
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Figura 2
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Fonte: Brymer, 2004.

Também a criacdo de processos e produtos de superior qualidade serd importante,
reduzindo o risco de insatisfacdo do consumidor e mantendo assim a sua Lealdade a
Marca, mesmo que implique controlar todo o processo de fabrico do produto (seja
interno ou externo). Um outro factor relevante serd a definicdo de um posicionamento
e uma experiéncia de consumo distintiva, descobrindo o que torna a sua oferta especial,
enquadrando-a na audiéncia desejada e fazendo com que esta possa experiencii-la. O
alinhamento entre o compromisso interno e externo com a marca assume um papel
importante, fazendo com que exista equilibrio e consisténcia entre a comunicagio
externa (direccionada ao consumidor) e a cultura interna da organizacdo (Brand
Engagement).

Por fim, a capacidade de se manterem relevantes, assumindo e transmitindo de forma
regular claros pontos de diferenca e distingdo quando comparados com a concorréncia.
Esses elementos distintivos irdo suportar a sua credibilidade e fazer crescer a Lealdade
e Confianca dos seus consumidores. O énfase na Inovagido torna-se essencial. A
diferenciagdo acaba por ter um papel critico enquanto componente num processo de
Branding, e como as marcas se baseiam em promessas e confianca, terdo de ser
crediveis.

«A constru¢do de uma Marca forte comega com a criagio de um significado

diferenciador para a Marca. E entfo, obviamente, verificar se essa diferenca é

verdadeiramente relevante para alguém.» (Adamson, 2007)
S6 entdo uma Marca podera ser Estimada (como é lembrada) e Conhecida (como é
intimamente compreendida) por uma audiéncia. As marcas em andlise (Nike e Apple)
conseguem grandes niveis de estima e conhecimento, baseando-se num terceiro factor
que potencia o seu sucesso: a simplicidade (Adamson, 2007). Este factor faz com que os
consumidores consigam verdadeiramente entender a mensagem e descodificar de
forma simples as Marcas.
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1.4. Como se cria uma marca forte — Brand Building

A construc¢do de uma Marca Forte, de acordo com o modelo CCBE (Customer Based Brand
Equity), podera ser equacionada na forma de uma sequéncia de passos, em que cada
passo é fundamental na possibilidade de construgdo do préximo e em que todos os
passos implicam atingir objectivos em relagdo ao consumidor, tanto existentes como
potenciais (Keller, 2001):

1. Assegurar a identificagdo da Marca com o consumidor e fazer com que ele a associe a um

produto, servico, segmento de produto ou necessidade.

2. Estabelecer a totalidade do significado da Marca na mente do consumidor, agrupando um
conjunto de associagdes a Marca (tangiveis e intangiveis) com determinadas propriedades,
de forma estratégica.

3. Realgar uma resposta correcta por parte do consumidor a Identidade da Marca (ponto 1) e ao
seu significado (ponto 2).

4, Converter a Brand Response (ponto 3) numa relagdo de Lealdade intensa e activa com o
consumidor.

Estes quatro passos representam um conjunto de perguntas que os consumidores
invariavelmente colocam sobre as Marcas:

a. Quem és tu? (Brand Identity)

b. O que és? (Brand Meaning)

c. 0 que eu penso sobre ti? (Brand Response)

d. Qual o tipo e intensidade de relagdo que quero ter contigo? (Brand Relationship)
Existe uma ordem dbvia na constru¢io da Marca através destes passos: ndo existe
significado sem a identidade da Marca estar estabelecida; as respostas nido podem

ocorrer sem estar desenvolvido o significado correcto; e uma relagdo nio pode ser
sedimentada sem estarem realgadas as respostas necessarias (Fig. 3).

Figura 3 — Piramide do Customer Brand Equity
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Fonte: Keller 2001 (adaptado).
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1.5. As vantagens de possuir uma Marca forte

As marcas (Apple e Nike) conseguiram construir o seu Brand Equity assumindo uma
Dualidade (apelam ao coracido e a razdo), subindo os patamares da pirAmide quer pela
esquerda, suportadas na performance dos seus produtos e respectivos julgamentos,
quer pela direita, baseadas no universo e imagética associada a Marca e respectivos
sentimentos. Sendo assim, ambas conseguem criar um conjunto de respostas rico,
variado e complementar, por parte do consumidor. Isso proporciona um conjunto de
vanta-gens de Marketing que estdo associadas a este elevado nivel de awarness e
imagem de marca positiva (Keller, 2001):

* Maior Lealdade e menor vulnerabilidade a ac¢Ges de Marketing da concorréncia e a crises.

+ Margens maiores, na capitalizagdo do factor prego (maior Lealdade implica maior resisténcia
a mudanca baseada no menor preco da concorréncia e também a maior volume de compras
caso o prego praticado desca).

* Maior cooperagio e apoio por parte de Intermedidrios (operacionais de trade e retailers).

» Efectividade acrescida nas Comunica¢des de Marketing (existéncia de associagdes ja
sedimentadas na mente dos consumidores sobre a Marca).

* Maiores oportunidades de licenciamento da Marca.

» Oportunidades adicionais de extensio de Marca (na entrada de novos mercados ou
segmentos, seja através de Marca prépria ou através de uma parceria)

« Outros beneficios indirectos: maior apelo a melhores empregados, maior interesse por parte
dos investidores, maior apoio por parte dos accionistas, entre outros.

* Neste caso, a parceria entre estas duas Marcas, através do Nike+, parece fazer todo o sentido,
baseadas nas vantagens de ambas possuirem um CBBE muito forte. Co-Branding na

aproximagado ao consumidor.

1.6. Driver de neg6cio e Brand Response

Num negdcio, qualquer mudanca realizada para melhorar a performance serd sempre em
resposta a um catalisador (de forma individual ou acompanhado por outros), cujo
impacto na Organizagdo poderd traduzir uma oportu-nidade significativa (Swystun,
2003). A forma da resposta a estes catalisadores de negécio ird determinar o sucesso na
abordagem a oportunidade detectada. Em Nike+, que servird de exemplo, dois
catalisadores formaram uma nova oportunidade para cada Marca.

Em primeiro lugar, ambas possuiam consumidores sofisticados, conhecedores e
exigentes. Nunca como agora o consumidor possui tanto com que o Marketing
Relacional assuma preponderincia na abordagem a experiéncia da Marca, tornando-a
mais criativa. Implica, enquanto Brand Response, que as Marcas possuam controlo.
Deixou de distinguir a qualidade do servi¢o ou produto de uma determinada indudstria
em comparagio com outra. Agora exige a mesma qualidade, qualquer que seja a
inddstria. Isto faz poder de antecipacio e consigam exceder as expectativas do
consumidor com novos produtos, servicos e ofertas.

Por fim, serviu de catalisador a fase de crescimento orginico de ambas as Organizagdes.
Como Brand Response natural, o aproveitamento das suas Marcas enquanto certificado
de garantia na entrada em novos mercados, na criagdo de novas linhas de produto ou
na procura de aliangas ou parceiros que criem valor para ambos fez sentido, porque
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ambas as Marcas sdo crediveis e «os consumidores concederam a estas marcas o direito
de produzirem produtos complementares» (Swystun, 2003).

1.7. Resposta na forma de Co-Branding

0 nascimento de estratégias de Co-Branding acaba por ser sintomdtica de uma Era, em
que a cultura do Networking e da parceria estratégica — optimizando custos de
desenvolvimento de novos produtos, de distribui¢do e de comunicagio, alavancando o
seu sucesso na especializacdo de cada interveniente dentro da sua drea de ac¢do — estd
em crescimento. Fundamentalmente acaba por ser uma resposta a necessidade de
crescimento continuado (Kapferer, 2008). Nesta incessante procura, torna-se
importante conciliar a parceria com a especificidade de cada marca e as competéncias
de cada Organizagio.

De algumas situagdes tipicas que vulgarmente levam a utilizagdo estratégica de Co-
Branding, a que fez despoletar esta alianca foi a necessidade de sucesso de uma extenséo
de Marca para além do seu mercado original (por ambas as parceiras) — assumindo a
aproximagdo a audiéncia desejada. Esta decisdo estratégica, com implica¢bes a longo
prazo, teve como consequéncia a juncio de competéncias complementares no
desenvolvimento de processos, produtos e servigos inovadores e diferenciadores.

Mas uma questo sobressai: quais os critérios principais na defini¢io de uma estratégia
de Co-Branding?

1.8. Estratégia e modelo

Na literatura de Marketing o termo Co-Branding ja foi utilizado juntamente com «Brand
Alliance», «Composite-branding», «Partnership», «Joint-venture», etc... Neste estudo, é
considerado uma combinag¢io de duas ou mais marcas para criar um produto ou servigo
Unico, critério mais comum de diferenciagdo com outro tipo de aliancas de Marcas. Na
verdade, visto que duas Marcas se estendem num novo produto, Co-Branding acaba por
ser um caso especial de extensio de Marca. E como tal, levanta as mesmas questdes
bésicas: como se transfere o Brand Equity para o novo produto e como este vai impactar
no Brand Equity de cada Marca envolvida na parceria.

Estas questdes terdo resposta na «complementaridade de produto e beneficios para o
consumidor — beneficios que facam sentido e trabalhem em conjunto tanto
emocionalmente como racionalmente» (Adamson, 2001). Isso permitird a Co-Brand
«herdar» as qualidades desejadas de ambas as Marcas envolvidas.
De referir que cada uma da Marcas possui uma base de consumidores que
potencialmente coloca a disposi¢io da outra parceira, aumentando o alcance e
awareness da Co-Brand.
Através do Modelo Estratégico de Co-Branding (Leuthesser, Kohli, Suri, 2003) é possivel
contextualizar uma parceria com base em duas dimensdes principais, que nos ajudam a
identificar e distinguir diferentes tipos de combinagdes entre Marcas (Fig.4):

* A natureza da complementaridade entre as Marcas;

» mercado alvo.

Em relagdo a primeira, torna-se mais facil compreender essa natureza se considerar-

mos a «totalidade» do produto. Este é composto por um grupo de beneficios «core» ou
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essenciais (sejam tangiveis ou intangiveis), juntamente com outros «extended». Em
complementaridade «core», os atributos de ambas as Marcas sdo necessarios para o
funcionamento do produto ou servigo.

Em complementaridade «extended», uma Marca poderd transmitir a sua «imagem
percebida» a outra Marca, ou ambas poderdo ter «imagens» semelhantes e utilizar as
suas sinergias para se endossarem mutuamente.

Na segunda dimensio é assumido que o Co-Branding poderd juntar Marcas com
diferentes mercados alvo, oferecendo oportunidade de acesso a novos consumidores,
transformando-se numa verdadeira estratégia de desenvolvimento de mercado. Por
outro lado, se os mercados forem semelhantes, transforma-se numa estratégia de
penetracgdo de mercado para ambas as Marcas (Fig. 4).

Figura 4 — Modelo estratégico de Co-Branding

Extended

Reaching Up Reaching Beyond

’N -

Reaching In Reaching Out

Product
Complementarity

Fonte: Leuthesser, Kohli, Suri, 2003.

Da figura retiramos 4 estratégias principais na aplicagio de Co-Branding:

1. Reaching In - o propésito serd atingir maior penetragio de mercado através da escolha de um
parceiro que acrescente valor para os beneficios essenciais («core») do produto ou servico
em questdo (ex.: HP / Intel inside).

2. Reaching Out - tentativa de conquistar novos mercados, através de um parceiro que
acrescenta beneficios «core» ao produto/servico e ainda permite a utilizagio de uma nova
base de consumidores (ex.: lojas de conveniéncia nas gasolineiras).

3. Reaching Up - com o objectivo de atingir maior penetracdo de mercado, escolnendo um
parceiro que contribua com uma imagem de Marca positiva e associagdes que, apesar de ndo
serem determinantes para o funcionamento da parceria, elevam a percepgdo de Marca e
valores associados (ex.: sistema de pagamento PayPal)

4. Reaching Beyond - escolhendo um parceiro que entrega uma imagem de Marca forte e acesso
a novos consumidores (ex.: Cartdo Universo / Visa)

O sucesso de uma estratégia de Co-Branding ocorre quando ambas as marcas
acrescentam valor a parceria. O potencial desse valor deve ser determinado pela
complementaridade existente entre essas Marcas e a potencial base de consumidores
resultante da alianca, levando em consideragdo uma clara definicio do consumidor
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alvo, o delinear cuidadoso do conjunto de beneficios a entregar e uma clara atribuicio
de responsabilidades nessa entrega de beneficios.

A Apple e a Nike utilizaram uma estratégia de Reaching Out, em que Nike+ traduz um
novo produto/servico, no qual ambas as marcas tém um papel activo na construcdo de
beneficios «core» para o consumidor, aproveitando cada uma a base de consumidores
do parceiro na tentativa de conquistar novos mercados. A relacdo caracteriza-se por
possuir grupos de utilizadores compativeis, personalidades de Marca complementares e
beneficios potenciados para o consumidor, com o objectivo de conquistar o mercado e
diferenciarem-se da concorréncia. No entanto é necessaria uma tomada de consciéncia
de ambos os parceiros sobre a necessidade de fazerem tudo em prol do consumidor,
fruto da estratégia delineada.

1.9. A Brand Is a Promise, A Brand Is a Relationship — concretizando a
alianga.

Agora o consumidor estd a cobrar esta promessa. E espera que esta «relagdo» lhe dé o
mesmo que recebem das interac¢des com a familia e amigos, incluindo conversagio.
Uma relagio forte nunca é num sé sentido — é um dialogo. Torna-se necessario criar
um ambiente inesperado, excitante e que permita a pessoas participar, ajudando a
construir a Marca. Para isso é importante conhecer e compreender o mercado.

No passado, a linguagem de Branding era desenvolvida sobretudo em conceitos de
construcgdo, arquitectura e desenvolvimento de propriedade (Landor, 2006), sendo
frequente a utilizacdo de conceitos como Brand Platforms e Brand Architecture como parte
inicial de um processo de Brand Building. Agora, numa fase em que os principios basicos
de Branding estdo a estabilizar, assistimos a uma evolugdo na abordagem que se torna
menos focada em questdes internas de estrutura e posicionamento (que ainda sdo
relevantes) e mais orientada para as pessoas: empregados, consumidores, accionistas,
distribuidores e fornecedores. Colectivamente, todos habitam o espago onde uma Marca
se expressa e desenvolve.

0 énfase agora é colocado na abordagem ao mercado do ponto de vista destes grupos.
Quais as suas principais prioridades e necessidades? O produto desenvolvido preenche
estas necessidades? Como podemos melhorar, de forma a assegurar a propriedade da
Marca tornando mais dificil a cépia? A implementagido de uma estratégia de Brand
Building (Fig. 5) normalmente assenta na criagdo (ou potenciacdo) de visibilidade, nas
associa¢des a Marca e na relagdo com o consumidor (Aaker, 2002).
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Figura 5 — Tarefas de Brand Building

Construgao de associagdes

Criacdo de visibilidade e criagao de diferenciagdo.

Brand Building

!

Desenvolvimento de relagdes
profundas com consumidor

Fonte: Aaker, 2002, pag. 263 (adaptado).

A visibilidade poderd ser encarada através de diferentes componentes, seja
reconhecimento (j4 ouviu falar desta marca?), lembranca espontinea (que marcas
conhece?) ou condigio de top-of-mind (qual é a primeira marca que lhe vem a cabega?).
A importincia destas componentes depende do contexto competitivo. A construgio de
associagdes € guiada pela Identidade da Marca, em que o objectivo serd o
fortalecimento e a diferenciagio dessas associagdes. Tanto a Apple como a Nike foram
um pouco mais longe, desenvolvendo relagdes mais profundas em que a Marca se torna
parte significativa da vida e quotidiano do consumidor. Quando isto acontece, os
beneficios funcionais, emocionais e intrinsecos tém uma grande intensidade, criando

uma maior lealdade a Marca (ver Costumer Brand Equity, pag. 6).

Ambas as marcas perceberam que uma parceria teria de implicar um forte
conhecimento do consumidor. Através do Costumer Relathionship Model (Aaker, 2002)
torna-se visivel a abordagem seguida pela parceria (satisfagdo de necessidades na
conjugacio de valores funcionais com actividades e interesses relativos a consumidores
de ambas as Marcas), criando uma maior intensidade na relagio e suportando toda a
operagdo de Co-Branding numa mais-valia (Plus «+»), uma ideia central condutora que é
inerente a associagdo de dois produtos com diferentes propésitos (um par de ténis e um
leitor de mp3).
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Figura 6 — Customer Relationship Model

Marca Conceito do Consumidor
Imagem de Marca Posses
Identidade - Ideia central R
Proposta de valor
Posicionamento Valores

e Crencas

Programa de
construcdo de Marca

Relac¢oes profundas

Beneficios Funcionais
Beneficios Emocionais
Beneficios Intrinsecos

Fonte: Aaker, 2002, pag. 265 (adaptado).

Na criagdo do programa de Brand Building com este énfase no consumidor e com uma
ideia central que reforga essa aproximacio, a Apple e a Nike construiram a parceria
sobre trés praticas emergentes (Landor, 2006):

» Construgio suportada em fundamentos de Confianca.
* Manutengdo de uma Comunidade de Marca (Network).

« Valorizagdo pessoal do consumidor pelo «Conhecimento» adquirido.

Estas praticas servem de motor a toda a implementagio do programa Nike+,
concretizando a estratégia de Brand Customer Relathionship e justificando a operagio de
Co-Branding.

1.10. A génese da parceria

Mark Parker (CEO da Nike) contactou Steve Jobs (CEO da Apple) transmitindo-lhe uma
ideia desenhada para eliminar a soliddo do «jogger» de longa distincia. Ele pretendia
que os seus ténis de corrida comunicassem ao atleta informagGes sobre a sua
performance em tempo real. Para Steve significou uma oportunidade de negécio
através da insercdo do suposto «atleta digitalmente bem informado» na plataforma
iPod, observando que 50% dos 50 milhdes de consumidores que adquiriram iPods no
ano passado utilizaram o aparelho durante o exercicio fisico. Sendo que cada aparelho
vendido gera uma média de trés ou quatro compras de acessérios, é estimado um
incremento nas vendas em 1 bilido de ddlares, transformando a associagdo num negécio
rentéavel.

As equipas de Design, Tecnologia e Branding procuraram uma solugdo de gestdo
integrada baseada em Lifestyle. O pack a desenvolver inclufa um par de ténis,
informacdo, musica e acessérios, desenhados para ir de encontro a uma audiéncia que
pratica de forma regular exercicio fisico.

As duas Marcas tém em comum a forma de definir os seus principais mercados: através
do Lifestyle. A Nike define o seu mercado como «sport culture», cultura desportiva,
enquanto a Apple atinge uma audiéncia definida enquanto «creative culture». A
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sobreposicdo entre interesses desportivos e criativos sublinha o perfil «lifestyle» e
tecnolégico que suporta a fundagdo da parceria. Apds dezoito meses de
desenvolvimento, o langamento da oferta Nike+iPod foi revelado, juntamente com um
plano de Marketing desenvolvido para:
* Atrair uma atengio excepcional através da fusdo de valores das duas Marcas numa tnica.
*Resposta a um desejo bem definido do consumidor de suportes de experiéncias Lifestyle,
quando e onde quiserem;
* Desenvolvimento de maior Lealdade do consumidor, através da criagdo de comunidades
associadas;

« Expandir o nivel de interactividade do consumidor via Internet.

A nova alianga foi definida por Mark Parker, no langamento da Marca em Nova Iorque,
como «uma parceria entre duas Marcas icénicas e globais, que partilham uma paixdo
pelo desenvolvimento de experiéncias verdadeiramente relevantes, suportadas no
design e inovagdo». O evento foi apresentado por Lance Amstrong (ciclista norte-
americano) e Paula Radcliffe (maratonista irlandesa), ambos atletas com um percurso
fmpar no desporto (reforcando os fundamentos de Confianca).

Ambos os parceiros salientam que é apenas o inicio na criagio de planos de colaboragio
cada vez mais intensos, tendo como objectivo a conquista de novos mercados definidos
por sobreposi¢des de acgBes de Lifestyle e convergéncia digital.

1.11. Descrigao do produto

A funcionalidade integrada do pack é inseparavel do seu Mix de Marketing. O
equipamento basico comega com a nova linha de ténis ja digitalmente preparada, os Air
Zoom Moire ($99/par), desenhados com uma bolsa no interior de forma a suportar um
«acelerémetro» que vem com o Nike+Ipod Sports Kit ($29) (Fig. 6).

0 pack inclui um sensor MEM de forma a capturar a performance do corredor em trés
eixos distintos (espaco, temperatura, direcgdo) e um receptor wireless que fica
conectado com o iPod nano ($149-$249). Este funciona em conjunto com a Internet de
forma a extrair o maximo das fungdes de Input e Output, sincronizando e arquivando
automaticamente toda a informacio acerca do exercicio fisico no site especialmente
desenvolvido para o efeito, nikeplus.com.

Do lado da Apple, novas secgdes de «sport music» foram criadas na iTunes Music Store,
incluindo playlists de atletas famosos e suas «power songs», musicas especiais para
fornecer motivac¢io extra.

Em qualquer percurso, a musica toca nos ouvidos do corredor (vestido com a nova linha
de vestudrio criada pela Nike com zonas especiais para insercio do iPod) e o sapato vai
medindo a distincia percorrida, a passada, o tempo e até as calorias consumidas. O
receptor wirless vai transmitindo os dados e caso seja necessario o corredor podera pré-
programar o exercicio que ira desenvolver (Fig. 7).
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Figura 7 — Componentes necessarios

© apple computer

Apés a ligagdo do iPod ao computador, o upload sera feito automaticamente para a
conta pessoal do corredor em nikeplus.com, onde este poderd ver o seu progresso e
rever o seu esfor¢o (seja por corrida, & semana, ou ao més) através de um simples
interface grafico. Caso o utilizador se sinta competitivo, a network criada permite a
competicdo entre 50 diferentes cor-redores em qualquer parte do mundo, de forma
simultinea.

Figura 8 — Modo de utilizagao

P

1.12. Resultados

Esta nova experiéncia combinando musica, personal coaching e fitness networking
revolucionou a préatica do «jogging», criando no primeiro ano a maior comunidade de
«corredores» do planeta em nikeplus.com. Foram percorridas mais de 22 milhGes de
milhas, o equivalente a 800.000 vezes a maratona de Nova lorque, queimando o
equivalente a 5 milhdes de pizzas em calorias. A adesdo foi enorme e global, criando ja
segmentos dentro do site (o Distance Clube apenas aceita corredores com 100, 500 e
1000 milhas).

A Nike continua a ser a Marca lider global na categoria «corrida» e esta parceria veio
acrescentar nova energia e vitalidade ao mercado. Os ténis da Bowerman Series
venderam mais 20% em 2007 e os Nike Zoom Vomero 2 foram os mais vendidos durante
0 1° trimestre de 2008. Em 2007 e 2008, os ténis de corrida da Nike venceram 9 prémios
«Editors Choice» da Runners World Magazine, incluindo o «melhor do ano».

Na Apple, as vendas do Nano e as visitas ao website iTunes Music Store aumentaram 20%
no 1°¢ semestre de 2008, traduzindo a massiva adesdo a esta nova forma de abordar o
desporto.

Mas o resultado mais importante é alcangado através da utilizagdo da Inovagdo na
criagdo de valor para ambas as Marcas, desenvolvendo o seu «oceano azul» (Kim e
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Mauborgne, 2005) na ideia que o valor criado sem Inovagdo tende a concentrar-se na
diferenciagdo e pode ndo ser suficiente para que exista Relevincia no mercado. Ao
contrario de inovagio tecnoldgica ou ideias futuristas e pioneiras no mercado, esta
estratégia considera que a Inovagdo com valor acontece quando as empresas alinham
inovacdo com utilidade, preco e custo. A perspectiva de que nio existem fronteiras pré
definidas do mercado ou da industria em questdo significa que estas podem ser
totalmente reconstruidas pelas ac¢des e convicgdes dos intervenientes. Esse desafio foi
totalmente ganho pela parceria na cria¢do de valor inovador, que gerou um novo nivel
de procura com ampla margem de progressdo num novo espaco de mercado (Kim e
Mauborgne, 2005).

1.13. Proximos passos

A Nike esta a planear criar mais estilos de Footwear juntamente com outros produtos
complementares (t-shirts, tops, cal¢bes e fitas de brago especialmente desenhadas para
suportar o iPod, minorando as vibragbes e abandes da corrida). Estd previsto o
desenvolvimento de novas funcionalida-des para o utilizador, nomeadamente ao nivel
da «customizagio» (a nova funcio «challenge» ird permitir criar o seu préprio tema de
desafio, o n° de participantes e os seus nomes, incluindo o upload de imagens associadas.
As musicas associadas poderdo conter mensagens de coaching por parte de atletas
referenciados em nikeplus.com.

Por seu lado, a Apple pretende desenvolver novas funcionalidades no aparelho e no
website iTunes Music Store. O iPod Nano ird conter um comando de voz e um interface
gestual, possibilitando a utilizacdo de movimento na selec¢do de musicas ou ajuste de
volume. Também se encontra em fase de registo de patente a capacidade de ajuste, por
parte do aparelho, da cadéncia da mdsica em fungido da cadéncia da passada. A
possibilidade de captacio video e dudio, usabilidade e armazenamento da informagéo
no sentido de desenvolver processadores mais adequados a integracdo «Lifestyle
Funtionality» ird tornar o produto mais acessivel, user-friendly, barato, simples e no
futuro, descartavel.

Resumindo, a parceria ird continuar a desenvolver-se em torno de duas ideias chave:
como poderemos acrescentar «inteligéncia» e beneficios «Lifestyle» ao nosso produto e
ao nosso consumidor? Como poderemos utilizar os suportes de interactividade com o
consumidor de forma a criar experiéncias com maior significado e relagdes mais fortes?
Estas ideias traduzem um programa de Brand Building assente no consumidor,
conduzindo toda a estratégia delineada para o futuro.

2. Conclusoes

2.1. Co-Branding como estratégia eficiente

Na sua forma mais pura, o Co-Branding envolve uma associacdo colaborativa
desenvolvida para responder aos interesses de dois (ou mais) intervenientes num
determinado contexto de negécio. Normalmente as partes envolvidas sdo entidades
independentes e a sua intengio é criar algo de novo — seja produto, servico ou empresa
— cujo Ambito esteja fora da sua 4drea de intervengdo (Blackett e Boad, 2005). Esta
definicdo aproxima-se do espirito de Branding, focando a Inovagdo e Diferenciagio, e
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nesse pressuposto o seu efeito na relagio com os consumidores de cada Marca
envolvida revela-se extremamente importante.

A chave do sucesso reside na criagdo de uma légica que seja transversal a oferta
combinada e cujos beneficios possam ser facilmente compreendidos pelo consumidor. E
tudo isto faz sentido na abordagem relacional ao mercado realizada pela Nike e pela
Apple, em que a estratégia ndo assumiu uma resposta tactica, baseada apenas nos assets
tangiveis, mas sim a concretizagdo de um novo relacionamento com consumidor,
suportado numa nova «cultura» de interligaqées, acrescentando Valor e Ressonancia a
ambas as Marcas.

2.2. O futuro das associagoes de marcas

E sempre dificil tentar prever o futuro sem se tornar numa m4 utilizagdo do tempo.
Mesmo assim alguns indicadores existem que permitem fazer algumas observagdes
sobre o possivel crescimento da utilizagdo de estratégias de Co-Branding na aproximagao
ao consumidor.

Em termos macroecondmicos, a crescente prosperidade de alguns mercados (Asia e
América Latina) ird continuar a guiar a economia mundial durante os préximos anos,
concretizando uma explosdo de procura por parte de novos consumidores emergentes.
Mas quem ird beneficiar deste facto? Serdo as grandes empresas globais fornecedoras
de produtos e servigos? Ou ird existir um ressurgir de pequenas empresas nacionais,
que a seu tempo poderdo assumir um papel regional ou multinacional? Os factores
politico- -sociais terdo particular importincia no delinear de «culturas empresariais» e
no modo como as pessoas irdo olhar para as grandes empresas. Independentemente das
dinimicas de mudanga, trés aspectos sobressaem da imprevisibilidade do futuro no
contexto de mercado (Blackett e Boad, 2005).

Em primeiro lugar, chegar «depressa» ird ser um importante atributo competitivo, num
contexto de constante e acelerada mudanga no mercado. Em segundo, a escassez de
recursos ird gradualmente modificar a capacidade na exploragio e resposta a
oportunidades de negécio de forma continuada e duradoira. Finalmente, as joint-
ventures, aliancas e fusdes irdo ser mais proeminentes na forma de concretizar negécio
e atingir os dois aspectos anteriores.

No futuro, as empresas que estejam a planear uma ac¢do de Co-Branding irdo adoptar
gradualmente processos mais sistemdticos na identificagdo do parceiro e estratégia
ideal a implementar, no sentido de potenciar a Marca. Ird traduzir formas mais «puras»
de parceria, considerando a troca de atributos e valores (ao nivel da Reputagdo),
criando uma nova realidade em que ambas as Marcas terdo uma melhor percepgio, em
resultado da iniciativa. Também as métricas de avaliacio, focadas na reducio do risco
para o Brand Equity das marcas envolvidas, se irdo adaptar a esta nova realidade.

Finalizando, serd curioso assistir a aplicagio generalizada do Co-Branding noutras 4reas
fora do habitual (tecnologia e cartdes de crédito) — sejam servigos ou produtos — em
oposicio 2 tradicional extensdo de Marca. A medida que os mercados mais estabilizados
se tornam cada vez mais dificeis de penetrar para recém chegados, o Co-Branding podera
ser uma alternativa de crescimento mais rapida, barata e segura de implementar.
Poderd implicar «receitas» de parceria mais criativas, originais e segmentadas,
transformando-se numa actividade de Marketing generalizada.
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RESUMOS

A implementagdo de uma abordagem relacional do Marketing tem como objectivo o Cliente
individual, sobre o qual é estruturado todo o Marketing Mix, de forma a criar fidelizagdo e
lealdade a marca, tornando a mesma mais rentavel e eficaz no longo prazo. A tentativa de
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assegurar um relacionamento mais estdvel, duradouro e vantajoso para ambas as partes (cliente e
marca) pode levar a criacdo de estratégias de Co-Branding em sectores de actividade maduros,
cuja necessidade de diferenciagéo e fortalecimento da oferta tenha como suporte a Relevancia e a
Credibilidade. O propdésito deste estudo é analisar como uma ac¢do de Co-Branding pode
contribuir para o incremento do Customer Brand Equity das Marcas envolvidas. A parceria entre

a Nike e a Apple, através do Nike+, incorpora este objectivo.

Implementing a Relationship Marketing approach sets the Client as the primary focus, under
which all Marketing Mix is structured for building Brand Loyalty, becoming the Brand more
profitable and effective on the long term. Trying to assure a stable, profitable and long-lasting
relationship for both parts (client and brand) may lead to Co-Branding strategies in mature
business sec-tors, where the need for differentiation and better products is supported on
Relevance and Credibility. This study tries to analyze how a Co-Branding strategy can build value
for the brand’s Customer Brand Equity. The partnership between Nike and Apple express that
strategy.
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Keywords: relationship marketing, brand customer relationship, customer brand equity, co-
branding, brand building
Palavras-chave: marketing relacional, brand customer relationship, customer brand equity, co-
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