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2. Sumario

Desde meados do século passado que a empresad®€a no mercado nacional na area da
prestacdo de servicos de Propriedade Industriabc&nhecida como uma das empresas de
referéncia do mercado, conseguindo também quotpertiiracdo a nivel internacional. Fruto
da visdo e trabalho de um homem, o seu fundadarganizacdo soube acompanhar a
evolucéo e as necessidades do mercado, contin@addoresposta a desafios cada vez mais
exigentes. A par de uma politica de qualidade e@rda grande aposta em Investigacdo &
Desenvolvimento (I&D), socorreu-se de profissioraimmente especializados e com visao

alargada da area.

Considerando o passado, olhando para o futuro,paesian sente a necessidade de poder dar
resposta a uma nova solicitacdo dos seus cliemtesreercado — A Avaliacao de Marcas.
Optou por estudar o tema e analisar o mercado ues dimensdes: mercado potencial e
concorréncia. Desenvolveu assim uma metodolog@ergikda numa nova seccdo técnica
orientada para o cliente e para o mercado. E essanthmento, desenvolvimento e

implementac&o que se retrata no presente trabalho.

Palavras-chave: Marcarand Equity; Brand ValuatignAvaliacdo de Marca; Valor de

Marca.

Abstract

The company ABE operates in the domestic market in the provisioseovices of Industrial
Property since the middle of last century. It isognized as one of the leading companies in
the market, also achieving penetration quotasnateynally. Due to the vision and work of
one man, its founder, the organization knew it wasential to monitor developments and
market needs continuously to meet the increasidgijanding challenges. Alongside with a
policy of quality and a large investment in Reshadevelopment (R&D), the organization
resorted to highly specialized professionals witbeld vision of the field.

Considering the past, looking to the future, thenpany feels a need to be able to respond to

a new solicitation from its customers and the miarkeéaluation of Brands.
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The organization opted to study this subject aralyae the market in its dimensions: market
potential and competition. A new methodology baseda technical section focused on the
customer and the market was developed. That sudeyelopment and implementation is
what is portrayed in the present work.

Key-words: Brand; Brand Equity; Brand Valuation;diation of a Brand; Brand Value.
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3. Sumario Executivo

A ABC - Servicos de Propriedade Industrial, S.A.aanstituir um Nucleo de Avaliacédo de
Marcas dentro da sua estrutura actual, motivada metessidade e oportunidades detectadas

no mercado. A implementac&o do Nucleo teréa inioiaJaneiro do ano de 2012.

Denominagédo Quadro Resumo

Denominagéao Social ABC — Servicos de Propriedade Industrial, S.A.

Caracterizacao Juridica | Sociedade Andnima

Marca Registada ABC®
Data de Constituicao 1947
Capital Social 78.000€

Tabela | — Denominag&o — Quadro Resumo

O Nucleo de Avaliacdo de Marcas denominado por “NAMbordinar-se-a aos valores de
referéncia da empresa: Confianca, Solidez e Inava8érge, como ja referido, devido as
solicitacdes detectadas pela empresa por parteedcado em que opera, tirando partido da
oportunidade.

Para responder a necessidade de avaliar marca&iud®talisar como a concorréncia faz essa
mesma avaliacdo, através da pesquisa indirectadass disponibilizados ao publico em

geral por esta mesma concorréncia.

Recorreu-se a pesquisa documental e bibliografecanddo a recolher os conhecimentos
desenvolvidos por tedricos e especialistas sd&yend Equity importancia de avaliar e

manter uma marca forte e vantagens conferidascpeloecimento do valor da marca.

Neste processo foi também tida em consideracdoOa 1i&68:2010(E), sobre avaliacdo

monetaria de uma marca.

Apoés esta recolha de fundamentos tedricos e de lowogeaticos aplicados por empresas
presentes no mercado, procedeu a criacdo de umlonpgrio e exclusivo para avaliar

marcas, o qual denominouABC — BRAND VALUATED ®, no qual se reuniram
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caracteristicas relevantes quer do mercado queesjoscialistas e teoricos através de um

estudo exploratério.

A ABCP® é independente uma vez que n&o esta envolvidansracdo das Marcas, logo tem
o distanciamento necessario para atingir a objdetile necessaria para elaborar uma

avaliacao, o que lhe confere uma vantagem comyzetih mercado em que se vai lancar.

Os objectivos d&BC® com o langamento do NAM s&o:

0o Aumentar os servicos disponibilizados p&IBC®, prestando um servico acrescentado
aos clientes daABC®, colmatando assim uma lacuna existente no merc@xo.
alargamento da gama de servicos oferecidos petaniieém a captacdo de novos clientes.

o Conseguir a implementacéao, certificacdo e manutedg&istema de Gestao e Qualidade,
em conformidade com a norma NP 1SO 9001:2008.

o Consolidacdo do NAM a nivel de RH e capacidadei¢acdo servico de avaliacdo de
marcas. Divulgar e posicionar ABC® nesta nova area de intervencéo, tendo como
objectivo 0 aumento do volume de facturaca@B&®, em 10% no final do 5° ano.

o Satisfacao dos clientes.

A estratégia a desenvolver para a implementac@NAd1” passa em primeiro lugar pela
criacdo do espaco fisico onde vai funcionar. Delisleg pela criagdo do espaco virtual através

do desenvolvimento de um website profissional, ifumad e dinamico.

Apés a criacdo das estruturas de trabalho em &neam os demais departamentos da
ABC®, o NAM seré divulgado ao mercado usando uma ésgietle Comunicacéo Integrada

da Marketing.

A notoriedade daABC® no mercado de Propriedade Industrial é uma maia-y&ra a

implementacgdo do Nucleo com sucesso.

Foi efectuada uma andlise financeira previsionabhilidade econémica deste projecto, da
qual se conclui que o projecto € viavel conformsezgiintes indicadores:
o Valor Actual Liquido (VAL) de 81.683,19€ referendeactividade dos cinco primeiros

anos;
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o Indice de Liquidez Geral positivo e crescente agtodo projecto;

o Aumento exponencial do Activo Liquido e do CapiRoprio em contrapartida da
diminuicdo do Passivo;

o Aumento gradual do Fundo de Maneio Liquido;

o Solvabilidade e Autonomia Financeira com evolugdsitva,;

o Margem de Negdcio e Taxa de Retorno com indicadaret acima da média.

Tomando todos estes pontos como referencia é deagrec implementacdo do NAM dentro
da actual estrutura, consistindo isso huma mais-y@ra a mesma e numa garantia de
continuidade do NAM.
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4. Identificacdo do Promotor

A ABC® é uma empresa lider em Portugal na prestacdadeasede Propriedade Industrial.

O Nucleo de Avaliacdo de Marcas ird nascer, dedié@dABC®, como resultado de vérias
solicitacbes dos seus clientes, que, sendo detsntte “Marcas”, estdo interessados em

avaliar estes seus activos intangiveis.

Aproveitando as sinergias existentes com o setalastgécio, a ABE estd empenhada em
poder prestar mais um servico de qualidade aosciienses, dentro de uma area tao propria,

como é a da Propriedade Industrial.

Sem alteracBes estruturais e organizacionais wigtifas, a ABE pretende conseguir
aumentar a sua gama de servicos, potenciandoresatede novos clientes e incrementando

0 seu volume de facturagao.

Para além disso, este tipo de servico ainda n@opessente nas actividades da maioria dos

seus mais directos concorrentes, sendo assim,donva

“ABC — BRAND VALUATED ©

E a denominacdo da marca que vai ser usada partficde o servico e o Modelo de

Avaliacéo de Marcas que a AB®ai disponibilizar, através do Nucleo a ser criado
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5. Revisao da Literatura

5.1. Marca
5.1.1. Definicao

O INPI — Instituto Nacional da Propriedade Indadtd e a OMPI — Organizagcdo Mundial de
Propriedade Industrial — definem a marca como wmal que serve para distinguir os

produtos ou servigcos de uma empresa dos outrositti@soempresds

A definicdo da American Marketing Association, a@nddoptada em edi¢bes classicas de
marketing, acrescenta a defini¢cdo juridic&:rfiarca é um nome, um termo, um sinal, ou um
desenho, ou uma combinacao destes elementos, stanavdentificar os produtos e servicos

de um vendedor, ou de um grupo de vendedoresiferargtia-los dos concorrentes

Para David Aaker (1991)Uma marca é um nome e/ou um simbolo (tal como gitipm,
marca registada, ou desenho de embalagem) destiadadentificar os bens ou servi¢os de
um vendedor ou de um grupo de vendedores e amifareesses bens e servigcos daqueles
dos concorrentes. Assim uma marca sinaliza ao coitkr a origem do produto protegendo,
tanto o consumidor quanto o fabricante, dos conmates que oferecem produtos que
parecam idénticos.

David Aaker acrescenta ainda a visdo de Stepheym KiiPP Group, London)JUm produto &
uma coisa fabricada numa fabrica; uma marca é quaiqcoisa que é comprada pelo
consumidor. Um produto pode ser copiado por um corate; uma marca € Unica. Um

produto pode desaparecer (perder o seu valor) maipgdamente; uma marca € etetfna

Jean-No6el Kapferer (2000) da a seguinte definigianarca identifica, garante, estrutura e
estabiliza a oferta: reduzindo o risco e a incestetira dai o seu valor. Num mundo onde
tudo muda, as marcas sdo um dos raros elementestdhbilidade. (...) As marcas constituem

de facto a Unica linguagem verdadeiramente inteiorza.”

Segundo Philip Kotlertalvez a habilidade mais caracteristica dos pradisais de marketing
seja a capacidade de criar, manter, proteger e wralhuma marca. Para os profissionais de

marketing, o estabelecimento de uma marca € aesatesséncia do marketifig.
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Pode-se considerar as marcas como o elementolvisivelacdo de confianca estabelecida
entre o consumidor e o produto ou servico. Enquaepresentacéo/percepcdo mental e
pessoal, a marca cria uma imagem simplificadorst@sel que é gerada e desenvolvida pelos
atributos dos produtos ou servigos, beneficios meorivenientes percepcionados pelo
consumidor, personalidade (fisica e moral) da marcaracteristicas dos clientes das marcas.
Neste contexto, a marca ndo é o produto ou sergigoseu sentido, define a sua identidade
no tempo e no espaco. Assim, para o consumidomaasas constituem uma légica e um
valor, ao nivel ético-espiritual, racional e emaoeib atribuido por este a cada uma das
dimensdes da marca.

Na designacdo das dimensdes do conceito Marca & ypaa analise mais profunda, é

apresentado o quadro abaixo (Tabela Il), que sateanas dimensdes da Marca.

FUNCAO DA
MARCA

AUTORES DE REFERENCIA

Ha consenso tedrico na consideracao de que a garcanome
IDENTIFICACAO

Ao mercado

e/ou simbolo distintivo que serve para identifiesuprodutos ou
servicos de um fabricante ou grupo de fabricanfesra@ os

distanciar da sua concorréncia (AMA, 1960).

E também unanime entre os tedricos que, num umivers
DIFERENCIACAO

Da concorréncia

caracterizado pela semelhanca de produtos, pdalglacao dos
mercados e da comunicacdo, a marca serve pardasingua

oferta (Berry e Parasuraman, 1993).

A marca é igualmente um elemento posicionador doduybos ou

POSICIONAMENTO | servigos, o que Ihe da um papel basilar no desenvehto dos

Dos produtos ou

negocios da empresa. Até porque uma marca bemquasia

servigos parece desenvolver situagbes competitivas muisctatas (Aaker,
1991, 1996; Rubenstein, 1996).
A marca € também citada como uma promessa, daparfice ou
PROMESSA

Ao0s consumidores

de estabilidade. Os produtos ou servigos podem mome a

promessa é a mesma (Kapferer, 1991; De Chern&l6ag).
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(continuacao)

FUNCAO DA .
AUTORES DE REFERENCIA

MARCA
A marca representa valor para uma empresa: (Dedste oferta
diferenciada, (2) incrementa eficiéncia do esfateanarketing, (3)
facilita acesso ao mercado, (4) representa esttegoovacao
permanente, (5) garantash flowadicional,

VALOR

Para a empresa e

para o consumidor

(6) funciona como barreira a entrada de concorsenté/) permite a
coordenacao de sinergias na afirmacao de umaautuempresa
(Serra e Gonzalez, 1998).

E também valor para o consumidor, pois segundo RE86),
Kapferer (2003) e Frost e Cooke (1999), a maraa €ancentrado d¢

informacé&o que funciona como orientador das trooaserciais.

1%

ESTRATEGIA
De defesa, para a

empresa e para o

A literatura diz, também, que a marca € uma egii@mtiefensiva ao
conferir ao produto ou servigo um sentido Unic® gai evitar a
copia, a substituicdo. O produto ou servico podedgado, mas a

marca nao, ja que o seu nucleo inclui elementesgiveis, como

consumidor valores, personalidade ou reflexos, impossivergdenstruir por
imitacédo (Egan e Guilding, 1994; Pinho, 1996).
A marca € igualmente um longo e persistente esfiegmnemorizacagd
MEMORIA junto dos potenciais clientes, que se espera vemnhanter-se até ao
Da marca momento da ac¢éo ou compra (Kapferer, 2003; BeRgrasuraman,
1993).
Mas a marca é, ainda assim, o futuro dos produteervicos. Os
FUTURO produtos ou servigos devem evoluir, tém de evohjustar-se ao

Dos produtos

tempo, e a marca funcionard como um fio condutdutigas

alteracOes (Kapferer, 2003; Bassat, 1999).
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(continuacao)

Da empresa e dos| criam a sua prépria percepgéo, que dard por suarigesm a uma

FUNCAO DA .
AUTORES DE REFERENCIA
MARCA
A marca €, ainda, fonte da imagem da empresa efdsalis
produtos. Ao identificarem a oferta de uma dadmégras marcas dgo
IMAGEM aos consumidores um leque de informacdes a padigdais eles

seus produtos | imagem positiva ou negativa (Egan e Guilding, 19B4ja posicao €,
alias, consensual entre os tedricos que, como Ch®21), Schokeet
al. (1994), Semprini (1995), e Frost e Cooke (1998¢nw a marca

como “unidade informativa” fonte de imagem.

Tabela Il — Adaptacdo de Rudo, 2006. Apresentagégtisa das dimensdes da marca.

E possivel identificar trés categorias principasmhrcas:

10

— Marca Institucional, em que a marca desigrazao social da empresa, e que se pode

subdividir em:

o

20

o

Institucional pura - ndo aparece nos produtos daesa o que faz com que, muitas vezes,
0s consumidores ndo tenham consciéncia da empredatgra das marcas. Funcionam
para publicos ndo consumidores, como fornecedodestyibuidores e potenciais
consumidores. (Ex. Unicer e Johnson Wax).

Institucional umbrella - tipo de marca que iden#fisimultaneamente as actividades
institucionais (corporate) e uma parte dos produtesdo os outros produtos marcas
proprias (Ex. a Knorr, € titular em Portugal, derasi marcas, como a Casa Mateus, a

Colgate Palmolive e Fabuloso ou Super Pop).

— A Marca — Produto ou Servi¢o

A Marca — Produto, em que a cada produto corregpantdposicionamento e uma marca
especifica. Esta estratégia de marcas € tambémadélpor empresas portuguesas como a
Unicer ou a Centralcer, no mercado das bebidas.

“Segundo Kotler e Armstrong, produto é qualquerseogue possa ser oferecida a um
mercado para atencgdo, aquisicao, uso ou consumaggrossa satisfazer a um desejo ou

necessidade.Fonte Wikipédia

10
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o A Marca — Servi¢co, em que a cada servi¢co corregpaona posicionamento e uma marca
especifica. Os servicos séo actividades econdémicas que cridan gebeneficios para os
clientes em tempo e locais especificos, na sequéiaccriacdo de alteracdes desejadas
no/pelo cliente do servigo, ou em/para outrem, emr®me Brito e Lencastre (2000)

3° — Marca Umbrella, identifica varias categorias produtos muito diferentes. E
habitualmente utilizada, por exemplo, pelos grano®sylomerados japoneses e coreanos,
como a Mitsubishi e a Daewoo, e compreende gamagradutos que vao desde os

automoveis, aos computadores e as telecomunicacgdes.

A criagcdo de uma marca, se é indispensavel, éeatéaminal de um processo. Implica e
focaliza os recursos da empresa e de todas asfleug®es, ao servico de uma intencao
estratégica: criar uma diferenca. E uma forma itapmte da empresa se demarcar dos seus
concorrentes, mobilizando todas as suas fontesadale valor acrescentado.

“A marca deve ser diferenciadora, logo singularyedeser una e permanente.” (autor
desconhecido)

11



IMPLEMENTACAO DE UM SISTEMA DE AVALIACAO DE MARCAS

5.1.1.1. Identidade e Imagem

“O prisma de identidade representa a identidadeataa através de 6 facetas:

Caracterizam um Emissor

AN
- I

e Fisico Personalidade ™\
-
D 3
;"_D'_ .................................................................. 8
= Ponteientre 2
h_l < Relagéo ................... emrssore .................... Cu Itu ra > ;
X : 3
= receptor 3
3 . 5
— ﬁ'
R eSS S S >
X S
o) O

- Reflexo Mentalizagdo, _/

Caracterizam um Destinatario

Figura | — Prisma de Identidade de Jean-Noel Kepf@003

Sdo estas as seis facetas que definem a identidadenarca, o seu territorio de
potencialidades. O prisma de identidade da marge, eptas facetas formam, é um todo
estruturado. O conteldo de uma ecoa para outrastlitera do prisma nasce de uma
construcdo de base: a marca é um discurso quespodealisado como uma comunicacgao.

A Semiologid ensina-nos que toda a comunicacdo constréi umsemi3rata-se de uma
estrutura na qual o emissor ndo possui uma exiatéiseca. E o caso da marca. As facetas

fisica e de personalidade focalizam esse emissstreado.

1 “O termo Semiologia, criado a partir do grego "s@mn" (sinal) e "logos" (estudo, ciéncia), designaiéncia
dos sinais, isto €, a ciéncia que estuda a orggavzaos sistemas significantes. Ferdinand Saudsugdor da
linguistica independente da filosofia, defende guéingua é um sistema organizado de sinais arioisr&tos
quais podemos estudar as relacfes, entdo é possfudhr todos os sistemas de sinais que regedaaocial
(regras de educacdo, vestuario,...). Desta forniagaistica € apenas uma parte da Semiologia, embma
parte que é exemplar e Ihe serve de modelo.”

(Fonte: http://www.knoow.net/ciencsociaishumanédéia/semiologia.htm)

12
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Tal comunicacdo constroi igualmente um destinatdAs facetas do reflexo e da
mentalizacdo focalizam esse destinatario construjige faz parte da identidade da marca. As
duas Ultimas facetas, a relagdo e a cultura, s@boode ligagdo entre o emissor e 0
destinatério.

O prisma de identidade também da lugar a um inemextical. A esquerda ficam as facetas
fisica, relacdo e reflexo. Sdo as facetas soc@imatca, aquelas que a exteriorizam. A direita
estdo as facetas da personalidade, da cultura enetdalizacdo. Sao as facetas de

interiorizagédo da marca.

Relacédo entre Identidade e Imagem

O nome da marca é muitas vezes depositario das;dde da marca. Isso é uma decorréncia
natural, uma vez que, no momento da sua criac@mnte foi escolhido precisamente por
vincular certas caracteristicas objectivas ou stibgs da marca. O nome é uma das fontes
mais fortes de identidade. Quando a marca se quassbbre a sua identidade, é conveniente
analisar o seu nome, como fim de reencontrar a&dbégue teria presidido a sua selec¢ao.
Reencontra-se entdo a intencdo da marca, o setapraghomen est omendiz o adagio: o
nome € o pressagio. Questionar o nome € procuetifidar esse pressagio, ou seja, 0
programa da marca, o seu campo de legitimidadesotdecimento, o seu territorio de
competéncia. A marca, recordemo-nos, é um contr&t¢oenvolve a campanha para estar a
altura das caracteristicas subentendidas pelo rmamearca. Nessas campanhas, muitas
marcas comunicam de uma forma em que se esquecsaudmme. A tentacdo de desprezar
0 nome esta ligada a uma interpretacao apressaai@ngdio de autonomia da marca.

De facto, a experiéncia mostra que a marca adguoi@ autonomia: ela da outro sentido as
palavras. E possivel fazer evoluir o programa dacajanodificando o seu nome, sem o
mudar completamente. Sempre que possivel, é preeigoir o sentido da marca, a sua

identidade.

Os Estagios da MarcaIntemporalidade — Temporalidade)

A marca deve evoluir tendo um fio condutor que ater@ha singular, una e permanente.

Para isso Kapferer sugere um modelo piramidal @& éstagios onde agrupa os conceitos
essenciais: fonte de inspiracdo, ponto de vistdigo8 e temas de comunicacgao.

“1°- O pico é o nucleo identitarida marca, a fonte da identidade. Invisivel, eleedev

entretanto, ser conhecido, pois organiza a coex@&naicontinuidade.

13
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2° - A base € o0 estagio tematico: € aquele dos conceleoscomunicacdo e di
posicionanentos dos produt e dos servicos, das promessas relacionamlagstes.

3° - O nivel intermédio é aquele do cddigo estilistida, maneira de falar e de utilizar
imagens da marca. E através do estilo gredactor publicitariga marca) escreve o te e o
descreve enquanto marda.estilo é que mar. Etimologicamente, ele é o estilete, a pc
com a qual se escreve e se deixa um reg

O prisma de Identidade e a piramide dos Estagiddataa estdo ligadc Se olharmos para a
figura Il podemos codgir que as facetas de identidade do prisma esigadds ¢
Intemporalidade da piramide, ao passo que as deri@ktacdo estdo ligadas
Temporalidade, ou seja, sdo estas que se modifioamo passar do temg

“(...)O cdbdigo estilistico, expressao da sonalidade e da cultura da marca, deve ser
estavel: ele permite gerir as transi¢cdes de um faEreoutro. O cddigo genético é intangi
Mudar é construir uma outra marca, homonima dagiranmas diferente.” Kapferer (201

Os Estagios da Marca

ATEMPORALIDADE

Fante
da
marca

CULTURA

Codigo estilistico

&
Q
Qr\’
S
i

&
Q
Temas de
A comunicacao
o
G

RELAGAO

Evolugéao da tecnologia e Evolugao dos
dos produtos ou servicos estilos de vida

1

TEMPORALIDADE

Figura Il — Esquema proposto por Jediel Kapferer, 2003 (p.171). Os Estagios da V
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5.1.1.2. Avaliacdo de Marcas

As empresas estao conscientes de que as suas sETGRESSENncia do seu capital. Por serem
bens intangiveis ndo aparecem, regra geral, reeféexcho balanco.

Considerar a marca como um capital, tem grandedicagpes para o negdcio. A linha
directriz aponta no sentido de capitalizar as nsar&io elas que devem ser mantidas,
alimentadas e levadas a prosperar pela inovacamapente. Capitalizar significa, neste caso,
concentrar os seus esfor¢cos sobre as marcas val@igo prazo e aumentar 0 seu potencial
e valor.

O futuro é das empresas que tém o sentido da st majue sabem transpb-lo para dentro
da sua organizacao. O sentido da marca evocaaglpdes competitivas e a preocupacao em
transpor permanentemente limites, ao servico deader pela criacdo de novos produtos ou
Servicos.

Ter sentido de Marca é, acima de tudo, ser um deidaprofissional da sua marca: conhecé-
la em profundidade, absorver as suas facetaszagdeamica e vivéncia intimamente.

O sentido da marca €, também, da responsabilidadeadcionistas e gestores de topo,

responsavel, a longo prazo, pela gestao e enrigeatd permanente do capital da empresa.

A avaliacdo de Marcas é feita através da medicé&edosalor de modo a determinaBi@and

Equity.

5.2. Abordagem Brand Equitye Brand Valuation

“O conceito de Brand Equity é amplamente aceite masia definicdo € frustrantemente

elusiva.” Jonathan Knowles (2008)

5.2.1Conceito de Brand Equity

O conceito deBrand Equitysurgiu da necessidade de atribuir um valor aos beangiveis

de uma empresa.

Nos anos 60, as marcas comecaram a ser encaradagarge de valor para as empresas. Na
literatura americana e inglesa, deixaram de séxis/omo meras identificadoras de produtos
OuU servigos e comecaram a ser vistas como facteneisl para a decisédo de compra desses
mesmos produtos e servigos. Apesar disso foi-llegada a expressao financeira nas contas

das empresas.
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Na década de 1980, com o surgimento de um elevallome de fusdes e aquisi¢des, as
empresas sentiram a necessidade de se valorizavéstrdas marcas que detinham.
Comecaram a valorizar as marcas que representgya®,que os valores que lhes eram
atribuidos, nestas operacdes, fossem mais elevadpsimeira fase na determinacdo do
Brand Equityfoi meramente financeira, analisando-se cash flegmodwill. De seguida, foi-

se dando mais importancia a perspectiva do consumidna vez que € este que realmente
confere valor a marca quando a adquire. A dimenef®rand Equity para o consumidor,
relaciona-se com o valor que uma Marca confere aptoduto ou servico para que este
consiga satisfazer as suas necessidades, sejanteedago-realizacéo, reconhecimento ou de

seguranca.

Conceitos chave dBrand Equity, segundo Elliot & Percy (2007):
o Brand Equitypode ser vista em duas vertentes a perspectiaac@ira e a do consumidor:
* Brand Equity na perspectiva financeira, considera a imporéanies marcas em
termos de valor acrescido para a empresa;
* Brand Equity na perspectiva do consumidor, resulta da consei&® uma marca, o
gue leva ao reconhecimento da marca e a uma atpoddiva perante esta,
resultando em lealdade a marca;

0 A atitude face a marca € o aspecto mais impor{zart construiBrand Equity

Definir o conceito ddrand Equityé uma tarefa algo complicada, uma vez que este gad

entendido consoante o intento a que se propde eona.t

Existem inUmeras definicbes paeand Equitye praticamente todas podem ser consideradas
correctas. A maioria abordarand Equitypela perspectiva do consumidor, outras pelo ponto
de vista financeiro. Daqui surge a necessidade wkntiicar objectivamente qual a

contribuicdo de uma marca para gerar cash flow@gesa.

Genericamente, € definido como o valor gerado antra marca e 0s seus consumidores, ou
seja, o valor que é acrescentado a uma marca @eeggzao que os consumidores tém desta e

0 que estao dispostos a pagar por essa mesma marca.
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Podemos dividir as definicbes Beand Equityem duas correntes conceptuais:

o Abordagem directa, que define que a marca adiciahar ao produto e da qual fazem
parte por exemplo autores como Aaker (1991) e Stava e Shocker (1991);

o Abordagem indirecta, que procura avaliar as diteem® possiveis fontes de capital da
marca para a empresa, em que se incluem KelleB{E9%o00 e Donthu (2001).

Brand Equityé o valor atribuido a um bem intangivel que depedas percepcdes e das

associacoes feitas pelo consumidor.

5.2.1.1. David Aaker

Brand Equityé “um conjunto de activos e passivos ligados a umaapao nome e ao
simbolo, que se somam ou se subtraem do valor mmiopado por um produto ou servigo
para uma empresa e/ou para os consumidores’ d@aker, 1991)

Aaker defendia que os activos e passivos em dBiaiod Equityse baseia podem diferir de
contexto para contexto. No entanto, podem ser agagem cinco categorias:

0 Lealdade a marca;

Notoriedade da marca;

Qualidade percebida;

Associacdes a marca (em adicéo a qualidade pe&ebid

o O O o

Outros activos da marca (patentes, marcas regsstatta).

O modelo proposto por David Aaker para enterBiend Equity(fig.lll) esquematiza as

dimensdes destas cinco categorias.

Aaker (1991) consideraa“marca um componente estratégico tdo fundamenial para ela
ter sucesso é necessario uma Brand Equity consistediferenciada, concebida através de
elementos que vao desde a sua consciencializacdmmpo das associagcbes exclusivas e

singulares.

Aaker (1991) ainda acrescent® ‘modelo de lideranca de marca baseia-se na prendss
que a construcdo da marca nao apenas cria actives também € necessaria para 0 sucesso

(e, frequentemente, para a sobrevivéncia) do nedoci
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Lealdade

Reduz os custos de marketin(l;;

Alavanca a distribuicéo;
Atrai novos Clientes:
= Cria notoriedade;

= Ressegura.
Confere tempo para respondg

as ameacas dos concorrentes.

Notoriedade

Ancora as associagoes;
Cria familiaridade;

=

E um sinal de compromisso;
Marca a ser considerada.

Brand
Equity

Qualidade
Percebida

Confere uma razao para
comprar;
Diferencia / Posiciona;

* Fornece valor ao Cliente ao:

Facilitar o processo de
interpretacéo da informacao;
Conferir confianga na decisad;
Conferir Satisfagéo na
utilizacao.

Preco;

Desperta o interesse dos
canais de distribuicéo;
Facilita extensdes

Associagfes

Ajuda no processo de
captacao de informacéo;
Diferencia / Posiciona;

v

Confere uma razao para
comprar;
Cria atitudes positivas.

Outros activos

da marca

« Fornece valor a Empresa ao
aumentar:

A eficacia e a eficiéncia dos
programas de marketing;

A lealdade a marca;

Os pregos e as margens;
As extensdes de marca;

A alavancaagem no retalt

Cria Vantagens competitivas

Figura lll — Modelo de Equity de Aaker

5.2.1.2. Srivastava e Shocker

A definicdo de Srivastava e Shocker (1991) colBcand Equitycomo ‘Um conjunto de

associacfes e comportamentos por parte dos cliedissibuidores e empresa-méae de uma
marca, que permite a esta ultima obter maior volweerendas ou maiores margens do que
seria possivel sem o0 nome da marca, assim comonuam forte e sustentada vantagem

diferencial.
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Construgdes Perceptuais

Comportamentos de Mercadd

Estratégias de Marketing

Brand Equity

Condicdes da Industria

Avaliacdes de Desempenho

Avaliacdo Financeira

Figura IV — Estrutura dBrand Equitysegundo Srivastava e Shocker (1991)

Srivastava e Shocker (1991) desenvolvem uma dabtndeBrand Equityassente em dois
conceitos multidimensionaiforca da marcae valor da marca A forca da marca é definida
pelos comportamentos e associa¢cdes do meio entelperante a marca. O valor de marca €
o resultado visivel financeiro, que se obtém asaleéadequacao das estratégias da marca ao

mercado tendo em consideracéo a for¢ca da marca.
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Relacbes ddBrand Equity segundo Srivastava e Shocker

Caracteristicas da Industria
For¢a dos concorrentes .
Estagio do ciclo de vida do Produto| AJ“St?
Sinergia e
l Unido de
@ eficiéncias com @ Valor
Forca da Marca > o portfolio de » da
™ Forcas actuais + Perspectivas Futurty produtos; I
Objectivos da
A Empresa
Resultados da Vulnerabilidade e Potencial
Performance Longevidade dos Crescimento e
(participagdo/margens Lucros Extenso
7} 7} yY
= Reconhecimento = Lealdade a Marca|| = Associacgdes a
= Qualidade = Custo de Troca Marca
= Valor Percebido = | ealdade ao
» Base de Distribuidor = Potencial de
Consumidores = Patentes e Taxadf  Crescimento
= Cobertura de Inovacao
Distribuicédo = Dominéncia do
Cana

Figura V — Relagbes d&rand Equitysegundo Srivastava e Shocker (1991)

Rik Riezebos (2003) desenvolve com base na te@i&rizastava e Shocker (1991), um
modelo pardrand Equitycom a dualidade de valor para o consumidor e pamapresa, tal

como é apresentado pela figura abaixo. (fig.VI)
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Viséo geral dos componentes d@rand Added Value (BAV) e deBrand Equity

CONCEITO DE
VALOR

COMPONENTES

CATEGORIA DE
VANTAGENS

VANTAGENS CONCRETAS

Valor Acrescentado
pela Marca (BAV)
(valor da marca para o
consumidor)

— = Reconhecimento do nome ¢

= Percepcédo de Desempenha;

= Significado Psicossocial;

marca.

Brand Equity

(valor da marca para a
empresa)

= Tamanho da quota de
mercado

= Estabilidade da quota de
mercado
Margem sobre o artigde

Vantagens Funcionais
(instrumental+impressionante

Vantagens Expressivas

» Facilitar e promover o0 processo
de informagéo
Aumentar a confianga na escolhal
Aumentar o nivel de satisfacao

Vantagens Financeiras

» Vendas Superior
= Margens Superior
Garantia de rendimentos futuros

marca

Outros activos da marca

Vantagens Estratégicas

* Reputagdo Monopdlio

= Deter concorrentes

= Para as vendas: Pull-effect
Mercado de Trabalho: iman

Vantagens de Gestao

» Estratégia de Extensao
» Estratégia de Endosso
Global Branding

Figura VI — Adaptacéo de Riezebos, 2003. Overvitth® components of Brand-added Value and Brandtfqu
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5.2.1.3. Kevin Lane Keller

Keller (1993) defindBrand Equitybaseada no consumidor como o “efeito diferencigdero
conhecimento da marca tem na resposta do consuandoarketing da marca”.

A este conceito o autor da o nomeQnsumer based Brand Equiyé no consumidor que
apoia a sua definicdo embora reconheca o impacheetioado no conceito.

Keller divide o conhecimento da marca em dois porittndamentais: &lotoriedade da
Marca e almagem de Marca

Dimens@es d8rand Equitysegundo Keller

) Reconhecimento
Notoriedade
da Marca Recordacao N&o relacionados
com o produto
: Atributos )
Conhecimento Relacionados com
da Marca 0 produto
Associacoes | Beneficios
Funcionais
Imagem Z
da Marca » Favorecimento| | Atitudes Simbdlicas
» Forca
» Singularidade : .
Experimentais

Figura VII — Dimensdes dBrand Equitysegundo Keller (1993)

Segundo oMarketing Science InstituttKELLER, 1998), Brand Equityé o conjunto de

associacbes e comportamentos, por parte dos dlieldemarca, membros do canal de
distribuicdo e da empresa proprietaria da mesntaifeea empresa obter volumes e margens
maiores que o possivel sem o uso da marca dandbe, sustentabilidade e vantagem

competitiva diferencial em relacdo a concorréncia.
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5.2.1.4. Yoo e Donthu — MBE (Escala Multidimensioriale Brand Equity baseada

no consumidor)

Yoo e Donthu (2001) basearam-se nas definicoes aleerA(1991) e Keller (1993) para
elaborarem a sua escala de medicdo multidimensideaBrand Equity baseada no
consumidor (MBE).

Comecaram por definir quatro dimensdes iniciais Btand Equity lealdade a marca,

lembranca da marca, qualidade percebida da massoeiacdes da marca.

Em seguida elaboraram um estudo para testar a MBEr@s categorias de produto distintas
entre si: rolos fotograficos, ténis e televisoke®scolha recaiu sobre estas categorias devido
as diferencas que apresentam relativamente aovemenito necessario do consumidor com a
compra, indo do bésico ao elevado.

A sua pesquisa foi realizada em simultdneo em plaises, na Coreia do Sul e nos EUA.
Recolheram os dados nos idiomas nativos de caddqmaeano e inglés). O seu objectivo era
validar o uso da MBE em culturas e categorias dduip.

Utilizaram no seu estudo trés amostras (633 sdarms, 320 americanos de descendéncia
sul-coreana e 577 norte-americanos), para validacala num ambiente multicultural.
Apds um teste piloto, Yoo e Donthu (2001), passadlasiquarenta e oito itens iniciais para

os finais dez itens de mensuracao.
Quando terminaram o seu estudo néo identificaraquaso dimensdes a que se propunham
inicialmente, mas sim trés, uma vez que as Ultilo@s (lembranca da marca e associagdes da

marca) se apresentavam como sendo uma Unica dimensa

A Figura VIl apresenta as dimensdes identificat@agstudo de Yoo e Donthu (2001).
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Lealdade a

Marca

Qualidade

Percebida

Lembranca /
Associagfes da

Marce

Figura VIII — DimensGes da escala MBE de Yoo e Bant

Em 2002 Washburn e Plankn(Neto (2003)) fizeram uma avaliacdo da MBE de Yoo e
Donthu. Utilizaram uma escala ampliada de 15 itelesenvolvida inicialmente em 1997 e
uma escala de 10 itens publicada em 2001.

Washburn e Plank chegaram as mesmas conclusée¥amue Donthu identificando as
mesmas dimensfes @rand Equity mas o seu estudo obteve melhores resultados com a
escala de 15 itens desenvolvida em 1997 (Anexo B).

5.2.1.5. Jonathan Knowles

Jonathan Knowles (2008) defingrand Equity através de trés conceitos que considera
essenciais para a sua compreensdo. O conceitBratel Equity do ponto de vista do
Marketing, Financeiro e da Contabilidade. Knowlésva que é impossivel definBrand
Equity de forma coerente se ndo olharmos para os trés panes de um todo, uma vez que
todos os conceitos sdo importantes para cada umdistaplinas que contemplam. Ndo sao

incompativeis, apenas representam pontos de vistemntes.
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Os trés conceitos d@&rand Equity

Marketing Financeiro Contabilidade
Focus Aquisicao/retencao de| Evolucao dos Relatérios
Clientes negocios financeiros
Definido em termos de | Conquistar mente e | Cash flow Marca registada

coragao do consumidor

Demonstrado por Preferéncia Comportamento “Fees” de licenca

do consumidor

Métrica Propensao a compra Compra actual Custo histérigo

Tabela Ill — Os trés conceitos Beand Equityde Jonathan Knowles (2008)

5.2.1.6. Feldwick

Feldwick (1996) sistematizou as diferentes inteégm@es déBrand Equitypara que houvesse

uma maior clareza sobre este assunto.

De acordo com Feldwick pode-se diviBirand Equityem trés pontos:

“a) o valor total da marca como um activo indepemele- quando € vendido ou incluido no
balanco, sendo este conceito frequentemente desigia “Brand value™;

b) uma medida da forca da ligacdo do consumidorgcam identificada com o conceito de
“forca da marca” — que inclui dimensfes como a medade, estima, qualidade percebida e a
lealdade;

c) uma descricdo de associacdes e crencas detascgnsumidor em face da marca,

integrada no conceito da imagem da mariral’ouro (2000)

O primeiro ponto estd relacionado cdBmand Valuation enquanto os ultimos dois se
relacionam conConsumer Brand Equity

5.2.1.7. Jean-Noel Kapferer

Para Kapferer (2003) a nocdo de “valor” é ambigaafente de muitas incompreensées. E
preciso entender que nao existe um unico Valor decd) mas sim valores de Marca

consoante 0 objectivo a que se propdem as avatiagoe
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“valor de liquidacdo em caso de venda for¢ada;

valor contabilistico para as contas sociais;

valor para incentivar os bancos a emprestar diolzegmpresa;
valor para avaliar os prejuizos, os ataques ag dalonarca,

valor para estimar os precos das licencas;

©O O O o o o

valor para o controle de gestdo, ele mesmo dependes comportamentos que se quer

encorajar junto aos administradores;

(@)

valor para cessdes parciais de activos;

o valor em caso deaids, de fusdes e aquisicbes.” (Kapferer (2003), pf@) 40

Kapferer refere que existem trés formas de avilecas: a avaliacdo da marca pelos custos,
pelo preco de mercado e/ou pelos ganhos potenciais.

“Os retornos marginais decorrentes de uma policemarca tém, entdo, trés fontes possiveis:

0 uma procura QM superior aquela (Q) de um prod@atido de marca desconhecida;

0 um preco PM eventualmente superior ao preco (R)ndg@roduto equivalente de marca
desconhecida;

0 um custo de producdo e de distribuicdo CM infedq@evido a economias de escala)

aqueles C de um produto de marca desconhecida.

E preciso subtrair disso o custo da politica decen@KTG — marketing, publicidade, etc.),
0 custo de Investigacdo & Desenvolvimento (I&D),impostos (IMP) sobre o excedente de
receita e a remuneragcdo do capital investido (INSfjquanto o Retorno Marginal (RM) é
superior a Retorno (R) a politica de marca justiie. O diferencial RM - R é a medida do

lucro liquido atribuivel & marca.” (Kapferer (2008p. 422).

O lucro adicional atribuivel a Marca
RM-R=QM (PM-CM)-Q (P -C) — MKTG — P&D — B INV

(1)

O célculo do valor financeiro da marca
“A anadlise estabelece a previsdo das receitasuatéis a marca, ano a ano, sobre um periodo

de cinco a dez anos. A taxa de actualizacéo esleotho custo médio ponderado do capital,
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aumentado se necessario para levar em conta ¢ ssseomarca for fraca (para reduzir o peso

das receitas distantes do valor actual). Além dpssedo, o valor residual € estimado como

o resultado de uma renda perpétua, supondo quee#taré@ constante ou cresce a taxa

constante (Nussenbaum, 1990). A férmula apresengssm:

N RM .
ValordaMarca= Z L ValorresLdUa|
San @

RM, = Receita futura prevista no ano t, atribuivelarca

r = taxa de actualizacao

. , RM RM
Valor Residual além do ano N=—"ou N
r r-g

g = Taxa de crescimento das receitas

(Kapferer (2003), p. 430)

A taxa de crescimento das receitas podera serlad&caplicando a formula

— R _R—l
TR,

guando t-
3)

Retirado do modelo de Ohlson e Gao (2068 zevedo & Gutierrez (2009).

(2)"

27



IMPLEMENTACAO DE UM SISTEMA DE AVALIACAO DE MARCAS

5.2.2. Conceito dBrand Valuation

Valor da Marca € a forma como a marca é valoripailajuem a analisa.

S&o trés os principais factores a ter em atencéo:
0 A capacidade de gerar lucros/receitas (free cas¥)fl
o0 O desempenho (aumento ou diminui¢cdo do cash flow);

o O risco (volatilidade do cash flow).

Podem valorizar-se os factores economicos (targ)ieei os factores ligados a percepcéo do
consumidor (intangiveis) de diferentes formas, ddpaedo essa valorizacdo das opc¢des do
analista. O mesmo podera também optar por umaizaddio baseada em atributos mais
técnicos ou comerciais. Regra geral denomina-selariacao Técnica como uma andlise de

valor com base em cash flows (financeira).

Valorizacdo Técnica:
0 Relatorios financeiros;
o Situacgdao legal;

o Fus0es e Aquisicoes.

Valorizagcdo Comercial:
0 Modelos dindmicos;
o Portfolios;

o Estratégias de mercado.

A Branded Business Valuatiatd-nos um melhor contexto da marca e da sua esmely
devendo ser o primeiro passo huma analise de sejarela técnica ou comercial.
Consiste numa andlise de mercado para saber orsmivia Marca e qual o seu

posicionamento.
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6. Revisdao da Norma e dos Modelos de ReferénchMatoado

6.1. NORMA ISO 10668:2010(E)

A International Organization for Standardizatio8@) publicou em Setembro de 2010 uma
norma que estabelece um standard internacional paediacdo de marcas — ISO
10668:2010(F) Avaliacdo de Marcas — Requisitos basicos paraodwét de avaliacéo

monetaria de uma marca.

“Os activos intangiveis sao reconhecidos como prdpdes altamente valorizadas.
Provavelmente os mais valiosos mas menos entendmosctivos intangiveis sdo marcas.
Contudo, valores confiaveis devem de ser atribuatosnarcas. Esta Norma Internacional
fornece uma abordagem consistente e fidedignagyaleéacdo de marcas, incluindo aspectos

financeiros, legais e comportamentais.” Traducgé@e lda 1ISO 10668:2010(E) pag.v

A norma 10668:2010(E) contém um procedimento figyaala determinar o valor de uma
marca. Tem em consideracdo 0s aspectos econoniégmss e de marketing relativos a
marca.

A 1SO 10668:2010(E) nao certifica empresas quei@wamarcas nem as conclusdes retiradas
dessas mesmas avaliacdes. O que a ISO faz é resin@tspectos essenciais a ter em
consideracao, as melhores praticas e trabalho egessita de ser desenvolvido, para avaliar
uma marca.

Conjuga trés niveis de andlise para asseguradiitidade da avaliagcdo de uma marca. Para
fazer a avaliagdo de uma marca de acordo com & I&€2essério fazer uma analise legal, de
marketing e financeira, recorrendo a especialistagrea de marketing e financeira e a um

advogado especializado na area de propriedadedtuial.

6.1.1. Estrutura da ISO 10668:2010(E)
(Traducéo livre de excertos da ISO 10668:2010(E))
Avaliacdo de Marcas — Requisitos béasicos para roétatt avaliagdo monetéria de uma

marca.

2 Devido as imposicdes legais da International Omgdion for Standardization quanto & reproducdo da

ISO 10668:2010(E), esta ndo seréa reproduzida egrennem colocada em anexo.
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1. Ambito — Requisitos basicos para métodos ddaamal monetaria
de uma marca

2. Termos e defini¢des — A ISO define os termosmaados em avaliacdo de marcas
3. Requisitos gerais
3.1 Transparéncia,
Os processos de avaliagdo monetaria da marca di/ear transparentes. Isso também inclui
a divulgacao e a quantificacdo dos inputs avaliggéssupostos e riscos, bem como, quando
aplicavel, a andlise sensitiva do valor da maraa pa principais parametros utilizados nos
modelos de avaliacao.
3.2 Validade;
A avaliacdo sera baseada em inputs validos e raleva pressupostos a partir da data-valor.
3.3 Confianga,
Se a avaliacédo é repetida, deve dar um resultatfaeel, comparavel e conciliavel.
3.4 “Suficiéncia” / Eficiéncia (suficiéncia de msjaecursos adequados);
As Valorizacfes de Marca devem ser baseadas ens gafloientes e de andlise para formar
uma concluséo confiavel.
3.5 Objectividade;
O avaliador procede a avaliacao livre de qualgperde julgamento preconceituoso.
3.6 Parametros financeiros, de comportamentaigagsie
Ao realizar uma avaliacdo monetaria da marca, desemtidos em conta parametros
financeiros comportamentais e legais. Estes paraméizem parte da avaliacado global. A
valorizacdo monetaria da marca deve de ser coralepich base nos resultados dos modulos
financeiro, comportamental e juridico.
4. Requisitos especificos
4.1. Declaracédo de propositos;
Objectivos mais comuns:

a) Informacéo de gestéao;

b) Planeamento estratégico;

c) Valor para informacéo;

d) Contabilizacao;

e) Liquidacao;

f) TransaccOes legais;
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g) Licenciamentos;

h) Suporte para litigancia;

1) Resolucéo de disputas;

j) Planeamento fiscal e conformidades;

k) Empréstimos e financiamento de capital.
4.2. Conceito de valor;
O valor monetéario de uma marca deve representanefitio econémico conferido por uma
marca durante a sua vida Util previsivel. Geralmemivalor monetario deve ser calculado por
referéncia aos cash flows, determinados pelo @@$oganhos, pelo lucro econémico ou pela
reducao de custos.
4.3. ldentificacdo da marca;
5. Abordagem de avaliacdo e métodos
5.1. Consideracdes gerais;
As marcas devem ser valorizadas através da aphicdgd@abordagem do calculo segundo o
rendimento, o mercado ou o custo. O objectivo daliaygo, o conceito de valor e as
caracteristicas da marca deverdao ditar qual a abemd (ou abordagens) que é (s&o)
utilizada(s) para calcular o valor de uma marca.
5.2. Abordagem segundo o rendimento;
5.3. Abordagem de mercado;
6. Inputs necessérios a avaliagdo
6.1. Dados do mercado;
6.2. Aspectos de comportamento;
6.3. Aspectos legalis;
6.4. Fornecimento de dados de qualidade e premissas
7. Relatorio
8. Independéncia
O avaliador devera utilizar o julgamento profisgibre ter cuidado para manter a
independéncia e a objectividade para alcancarecpade avaliacao.
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6.2. INTERBRAND

A metodologia “Top Brands” da Interbrand assenta ®&s aspectos essenciais que
contribuem para a avaliagao:

o Desempenho Financeiro, os resultados financeirepamutos ou servicos da marca;

o Papel da marca no processo de decisdo de compra;

o Forca da marca.

6.2.1. Top Brands

Desempenho Financeiro
O desempenho financeiro é o retorno bruto parawestidores. Por esta razao, € identificado
como lucro econémico, um conceito semelhante ao&uox Value Added (EVA).

Para determinar o lucro econdmico, descontam-sémpestos ao resultado operacional
liquido obtendo-se o resultado operacional liquagds impostos (NOPAT). Ao NOPAT,
descontam-se a remuneracgéo do capital utilizadogenar as receitas da marca.

Para fins de ranking, a taxa a aplicar € definidama a taxa média ponderada de capital
utilizada (Weighted Average Cost of Capital - WACO)desempenho financeiro € analisado

para uma previsado de cinco anos e para um valuoirtal.

O valor final representa o desempenho esperadoadeanpara além do periodo de previsao.
O lucro econémico que é calculado é entdo muladlicpelo papel da marca para determinar
0s resultados da marca, que contribuem para o ti#alalorizacdo como observado

anteriormente.

Papel da Marca

O Papel da marca mede a parte da decisdo de cayupr& atribuivel a marca — este é

independente de outros aspectos da oferta, congo prtecaracteristicas. Conceitualmente, o
papel da marca reflecte a parcela da procura pgsroguto ou servigco de marca que excede a

procura para 0 mesmo produto ou servi¢co se esH\sesa marca.

As determinacfes para o Papel da marca neste edtuigdam, dependendo da marca, de um

dos trés métodos:
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o Investigacédo preliminar;
o0 Analise dos papéis histéricos da marca para as sagnessa indust;

o Avaliacao do painel de peritc

O valor atribuido ao papel daaarca € multiplicado pelo resultadoonémico dos produt ou
servigcos danarca, para determinar o montante dos rendimendosangue contribuem pare

total da avaliacao.

Forca da Marca

A forca da Marca mede a capacidade da marca psegw@asir a prestacido de expectativi
rentabilidade futura. A for¢ca da marca é relainuma escala de 0 a 100, onde 100 é peri
com base numa avaliagdo ao longo de 10 dimensdastidacdo de mar (Compromisso,
Proteccéo, Clareza, Resposta, Autenticidade, RaetevéEntendimento, Coencia, Presenca,
Diferencial de Ac¢édo)O desempenho nessas dimensdes € julgado emorelagéras marce

do sector, e, no caso de marcas excepcionais,lagiioea outras marcas de classe mut

A forca da marca determina, através de um algoripmopiietario, uma taxa de desco

maior ou menor, consoante a sua intensi. Esa taxa é utilizada para desco no valor da
marca, quando actualizadodata presenticom base na probabilidade de que a marca
capaz de enfrentar desafios e realizeresultados esperados.

Operating Profits, -

Taxes =
NOQPAT -
WACC = Economic Profit x
Role of Brand =
ECONOMIC PROFIT

BRANDED EARNINGS BRANDWVALUE

Figura IX — Esquema Top Branda Interbran

Fonte: Interbrand
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6.3. MYBRAND

A ferramenta de avaliacdo de Marca da MYBRAND p&ndietectar o valor financeiro da

Marca e em que medida as marcas geram valor ao itmgadeia de negdcio.

6.3.1. MYBRAND Valuation®

Andlise Financeira e EVA

O EVA (Economic Value Added) determina o valor tata marca criado por cada segmento
considerado. E definido como o nivel de ganhoseaio deduzido de uma taxa aceitavel
que reflecte o custo do capital empregue para tpor negécio (WACC). A anadlise
financeira parte da andlise das contas de exploragdlume de negdécios e custos
operacionais; a previsao de vendas e ganhos futwnmscenario de cinco anos, tendo em
conta o plano estratégico da empresa e o desemfieahceiro historico da marca em cada
segmento. Este processo conduzira numa fase se@airtalculo dos ganhos intangiveis, ou

seja, os lucros associados a marca na geracagdeime

Anélise da Procura e MYBRAND IMPACT®

O MYBRAND IMPACT® determina a porcdo de ganhos intangiveis que pseeatribuidos

a marca em cada segmento; determina o grau e bquapa marca tem para gerar e fidelizar

a procura em cada segmento de negdcio. Este cdlartk da identificacdo dos varios drivers
de procura do negécio, sendo de seguida determmgdau de influéncia que a marca exerce
em cada um. O MYBRAND IMPACY é aplicado em cada segmento aos ganhos do negécio
para determinar os ganhos da marca. Este indicesmpa a percentagem de ganhos

intangiveis gerados pela marca.

Andlise da Posicdo Competitiva da Marca e MYBRAND BTENTIAL ©

O MYBRAND POTENTIAL® detecta a forca da marca no mercado, avaliadaatd@com

um conjunto de atributos, como por exemplo, estize do mercado, estabilidade da marca,
lideranca, suporte de comunicacdo, tendéncias dsciorento, distribuicdo geografica,
passando pela protec¢do legal da marca e sustatgdbiecondmica e financeira. Os factores
de competitividade da marca sao ajustados as paritades dos negdcios e mercados onde

a marca opera.
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A ferramenta de avaliacdo pode ser esquematizasegiente forma:

ANALISE EVA
FINANCEIRA
2 BRAND
< ANALISE DA MYBRAND EARNINGS
}_
z PROCURA IMPACT® BRAND
= VALUE
Q
) ANALISE DA MYBRAND BRAND
POSICAO POTENTIAL ® RISK
COMPETITIVA
DA MARCA

Figura X — MYBRAND Valuatioft
Fonte: MYBRAND

Brand Value

Tendo sido apurados cada um dos elementos que eom@d avaliagdo da marca,
apresentados anteriormente, o Brand Value é deficadno o NPV — Net Present Value dos
ganhos futuros previstos da marca, descontadosaataxa de risco especifica da marca. O
calculo do NPV é condicionado pelo periodo de p@virealizada, reflectindo a capacidade

gue a marca tem em continuar a gerar ganhos futuros

6.4. MILLWARD BROWN

6.4.1. Metodologia Millward Brown Optimor

Brand Equity

Insight sobre o comportamento do cliente e peraepigdmarca vem da BrandZ WPP, um
estudo quantitativo anual drand Equityem que os consumidores e clientes das empresas
familiarizados com uma categoria de marca a avalizesde o inicio da BrandZ, ha 12 anos,
um milhdo de consumidores e clientes B2B (busitessusiness) em mais de 30 paises
compartilharam as suas opinides sobre milhares @eas. E o estudo mais abrangente,

global e coerente dgrand Equity
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Desempenho Financeiro

Os dados financeiros sédo provenientes da Bloombelatorios de analistas, relatorios da
indUstria Datamonitor™, e documentos da empresaivardos em 0Orgaos reguladores. Uma
equipa de analistas da Millward Brown Optimor, @repde seguida modelos financeiros para
cada marca que liga a uma percepcédo da marcaudiaigdd da empresa, lucro e, finalmente,

aos accionistas e valor da marca.

Branded Earnings (Lucro da Marca)

Qual a proporcdo dos ganhos de uma empresa quea@agé&sob a bandeira da marca"?
Em primeiro lugar, é identificada a parcela dogdactotais da empresa gerada por cada
negocio ligado a marca. A partir destes resultatbosnarca, sdo subtraidos os encargos de

capital. Isto garante apenas a assumpcao do waoa qnarca acrescenta ao negaocio, lucro.

Contribuicdo da Marca

Apenas uma parte desses lucros podem ser considecacho sendo originados pBrand
Equity. Esta € a "Contribuicdo da Marca," a medida queerdge 0 grau em que a marca
desempenha um papel na criacdo de lucros. Estaliekesida através da analise do pais, do
mercado e da busca do cliente especifico da mardammco de dados BrandZ. Isto garante
que a Contribuicdo da Marca esta enraizada napEicee comportamento do cliente real, e
nao na falsa "opinido de especialista.” A Contghai da marca permite identificar as
diferencas na importancia das marcas, por categ@@ pais, o papel da marca versus outros
factores como preco e localizacao, e as prioriddds<lientes.

A Contribuicdo da marca é calculada como uma ptgem, mas apresentada como um

index de 1-5 (sendo 5 o mais alto).

Brand Multiple

Na etapa final, o potencial de crescimento dessastas de marca é levado em conta. Ambas
as projeccoes financeiras e os dados do consurs&mrutilizados. Isto proporciona um
multiplo de ganhos alinhado com os métodos utibzagela comunidade de analistas.
Também tem em conta as oportunidades especificagsi@mento e barreiras da marca.

A métrica Brand Momentum™ que indica o crescimetdocada marca baseia-se nesta
avaliacdo. E apresentado como uma figura indexadavgria de 1 a 10 (sendo 10 o mais

alto).
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Brand _
Value =

Corporate
Earnings
‘Branded’
Earnings
‘Branced”
Intangdle
Earninga
Step 1.

Intangible Earnings

Intangible corporate earnings

gllocated to each brand
by country, based on

company and analyst reports,

industry studies, revenue
estimates, atc

Data Sources

Bloomberg

Step 2.
Brand Contribution

Partion of intangible
earnings attributable
to brand.

Diractly driven by
BrandDynamics™ Loyalty
Pyramid and Category

Segmentation collected
within the BrandZ study

Data Sources

BRANDZ™

Step 3.

Brand Multiple

Brand earnings multiple.
Calculated based on
market valuations, brand
growth potential and
Voltage™ as measured
by BrandDynamics™

Data Sources

Bloomberg BRANDL"

Figura Xl — Esquema do Millward Brown Brand Optimor

Fonte: Milward Brown

O que se calcula € o valor econémico que se egpera marca venha a gerar no futuro.

A Millward Brown introduziu uma nova ferramentaseu estudo, ¥alue-D.

A Value-D mede o intervalo entre o desejo de unsoondor pela Marca e a percepc¢ao que
este tem do seu preco.

Ambos, Desejo e Preco, sdo precisos, mas o degpejmério; o preco depende do desejo.

O desejo do consumidor por uma marca necessitérgarge de tempo e investimento para
surgir. Da mesma forma, a percepc¢ao do consumi@reo de uma marca também evolui
ao longo do tempo, mas, por norma 0s consumid@ssjam primeiro uma marca e s6 depois
avaliam o seu preco. O Desejo permite maior fléiglildle de precos, crescimento a curto
prazo e motiva a lealdade e a consideracéo peleaylara TrustR.

Principais Resultados do Estudo Value-D

o As marcas que tém unfrand Equityforte, normalmente tém uma pontuacdo alta de
desejo;

0 As marcas mais valiosas conseguem alterar eficaemanfraca rentabilidade para
extraordinaria através do Desejo;

o As marcas lideres ndo ignoraram o Preco. ElasaajustPreco com base no Desejo.
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6.5. AC Nielsen

O poder das Marcas € imenso — marcas fortes levaaidade do cliente e a um aumento dos
lucros da empresa. Elas fazem isto através darogastde uma base de conhecimentos sobre
0s seus consumidores/clientes. Marcas com o matannio S0 as mais rentaveis, pois 0s
seus clientes estao dispostos a pagar precos leaégles pelo produto ou servigo, e tem uma

relacdo mais estreita com a Marca.

Desenvolver uma Marca forte nao é facil. Uma Mamezisa ser desenvolvida e nutrida para

que se torne duradoura e poderosa. O esforco yepa

ForteBrand Equitysignifica:

Clientes fiéis;

As vantagens de preco;

Maior cooperacédo comercial;

O potencial de extensédo de marca,
Oportunidades de licenciamento;
Comunicacgéo mais eficaz;

Rentabilidade do ciclo de vida;

OO O O o o o o o

Capitalizacdo/Valorizacdo de mercado superior.

6.5.1. Winning Brands™

O modelo de avaliagdo drand Equityda AC Nielsen foi desenvolvido por Kevin Keller em
parceria com a empresa, com base no seu conceitBratel Equity Foi lancado ha
aproximadamente 12 anos. O seu conceito chave éogjudientes leais a Marca estdo

dispostos a pagar pela forca da Marca.

O Winning Brands™ fornece um indice de Valor de ddar

O Winning Brand Equity Index € construido a paditis resultados vitais dg@rand Equity
nomeadamente as medidas de fidelidade a marcaaeidage de cobrar um preco premium.
As marcas com fortBrand Equitytém clientes mais fiéis, que estédo dispostos argagcos

premium maiores, levando a alta rentabilid&fand Equityé baseada nas respostas a:

38



IMPLEMENTACAO DE UM SISTEMA DE AVALIACAO DE MARCAS

1) Marca favorita;
2) Marca que recomendo;

3) Disponibilidade para pagar um pre¢o Premium.

O processo usado pela AC Nielsen para av8lfand Equitypassa por trés ferramentas de
avaliacao:

1) Winning Brands™ define os factores criticos para a construcao ataan

o0 Quantificando o valor da marca (Brand Equity Index)

o ldentificando os Drivers do valor da marca (BramgliEy Model);

o Prioritizando ac¢des de marketing de modo a elewalor da marca (Brand Leverage).

2) DeltaQual™ define que medidas implementar para o consumgtmlleer a marca:
o Omega Rules — Regras subjacentes aos habitosalbade uma marca;
o Delta Moments — Momentos em que os habitos sdaliadws. Agindo sobre os Delta

Moments podemos levar os consumidores a escolhearendada marca.

3) Estudos de Posicionamento e Imagermnvestigam o que pensam 0s consumidores, de
modo a que se possa compreender melhor porque agsgncomportam de determinada

maneira e permitindo a marca posicionar-se no rderda uma forma eficaz.

Pode ser investigado e delineado numa Optica de:

o Vertente Externa, em que englobamos os ConsumidaseSanais de Distribuicdo, e os
Fornecedores;

o Vertente Interna. As Atitudes do ser humano sacerdghadas pelas seguintes

componentes: "Cognitiva", "Afectiva” e "Comportartedt

6.6. Research International

6.6.1. Equity Engine™

O Equity Engine™ apoia todas as fases do processgestdo da marca, permitindo tomar

melhores decisdes sobre como maximizar o valorataam
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O Equity Engine™ fornece uma medida abrangentBrdad Equity em conjunto com uma
avaliacdo precisa do que motiva “Equity” numa catiegespecifica. Para medir a forca actual
da marca, de modo a planear as ac¢ces necessangaaymentar ou proteger e controlar a

sua evolucédo ao longo do tempo.

O que motivaBrand Equity
Para cada consumidorBaand Equityde uma marca € uma sintese de todas as expesiéncia
interaccdes e emocdes que se associam a marcauiQ Eggine™ desvenda esta relacdo

complexa, fornecendo uma ferramenta pratica a gesta

Com base num modelo préprio de como a marca fuaciriEquity Engine™ mede e avalia
Brand Equity no contexto dos trés aspectos que motivam o \v@ddommarca para cada
consumidor:

o Afinidade: o beneficio emocional e intangivel gepresenta;

0 Percepcéo do desempenho funcional;

0 A interac¢ao entre Brand Equitye o seu preco.

O que nos pode dizer o Equity Engine™?

O Equity Engine™ dé&-nos conhecimento basico sobmeaia — € 0S seus concorrentes —

criando a base para a estratégia de negocio e timarke

Ao fazer a ligacédo entre uma medida quantificadBrdaed Equitye o conhecimento de como

essaBrand Equityé criada, com o Equity Engine™ pode:

0 Monitorizar a forca e a saude da marca, para canger como diferentes elementos se
conjugam para criar valor e a sua importanciaiw@atara o consumidor;

o Encontrar oportunidades para fortalecer a marantecipar-se a ameacas competitivas;

o Controlar a eficacia da estratégia de marca eidatle de marketing ao longo do tempo.

A base de analise do Equity Engine™ debruca-sessobr

o Brand Equityabsoluto de cada marca abrangida pelo estudo;

o Brand Equityrelativo de cada marca em relacdo a categoriaattifp em que se insere;
0 A posicdo da marca em relacdo ao ponto de equilibxipressando a relacdo errand

Equitye preco;
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o Os valores dos atributos base definindo a dimees@acional de cada marca. Os valores
de classificacdo dos atributos nas categorias tteidade, identificacdo e aceitacdo da
marca, e também a avaliacdo global da dimensaoienab¢afinidade) por cada marca,

0 A classificagdo combinada para a dimensao funcide&iada marca;

o Coeficientes que exprimem cada parte que as diresen&in bem como os elementos
especificos dessas dimensdes na formac&8vatel Equity

o Indicadores para definir a consciéncia assistidaalkeas e o nivel dessa consciéncia,

0 Avaliacdo da fidelidade dos consumidores as madiaisliindo-os em trés segmentos por

grau de lealdade.

from Research International

| Authority
| Identification
| Approval

e

Price
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Figura XII - Equity Engine™ da Research Internagion

6.7. Brand Finance

“BRANDFINANCE™ ¢ uma consultora independente, lidaundial em avaliacdo e gestédo
de marcas e intangiveis. Os seus servi¢cos ajudgimesas detentoras de marcas, sejam elas
grandes ou pequenas organizacdes, a maximizar@oropara seu accionista através de uma

administracdo eficaz dos activos intangiveis.”:Hitpvw.brandfinance.com.pt/

6.7.1. Metodologia

BVA® (Brand Value Added)— Definicéo
Brand Value Added (BVR) é o método desenvolvido pela Brand Finance gusist na

determinacdo da parcela do lucro residual econoraicribuir a marca. Esta analise €
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baseada numa avaliacdo global da pesquisa de roeccacklacionada com a unidade de

negocios.

prandpeta® —Definicdo
BrancBetd” é o método desenvolvido pela Brand Finance panataj o custo médio
ponderado de capital (WACC) de modo a chegar a taxea de desconto para cada marca

(baseada no Rating de cada Marca).

Brand Rating — Definicao
Com referéncia a literatura Brand Finance, o tetBrand Rating" é uma caracterizacéo e
posicionamento sumarios, semelhante ao Rating éeitGy referente a uma marca com base

na sua for¢ca, medida pela Brand Finance.

“Brand Strength Index” (BSI) — Definicédo

Com referéncia as avaliacdes Brand Finance, adexayalties € calculada por referéncia a
um “Brand Strength Index” (BSI) — que € uma ferrataede benchmarking competitivo que
identifica a forca de cada marca em questdo. Bstaé apoiada por uma analise de margem
de lucro de empresas comparaveis. As margens de digmonstraram estar directamente
correlacionados com as taxas de royalty que as amasdo capazes de controlar.
A Brand Finance utiliza a metodologia Royalty Rielie

A Forca da Marca é dividida em trés partes iguais:
— Financeira (33%):

0 Quota de mercado (%);

o Crescimento da quota de mercado (%);
0 Receita;
0

Margem (%).

— Seguranca / Risco (33%):
o ldentidade Visual,
o Distribuicéo;

o Rating de crédito.
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— Brand Equity(33%):
Desempenho funcional,
Ligacdo emocional;

Conduta;

o O O o

Lealdade.

O “Brand Strength Index” € especialmente relevaste todas as avaliacbes da Marca
abrangidas pelas suas pesquisas, “Global Branc$aire “Top Brand League Tables”.
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7. Quadro de Referéncia

Apoés rever a literatura, a norma e os modelos thrénecia do mercado constatou-se que
todos os modelos existentes seguem duas grantas lile pensamento:

1) A actualizacdo de Cash Flows provisionais libersagela venda do produto ou servico
detentor da marca, através de um método de caloulendimento;

2) A aplicacao de coeficientes correctores baseadasiioo da diferenciagdo do produto ou
servico com marca que implica uma maior ou menaldésle e deferéncia por parte do

consumidor justificando assim o valor acrescentimarca.

Com base nas teorias estudadas criou-se um modalmaemetodologia a aplicar pela

empresa ABC® ao mercado.

7.1. Determinantes da necessidade de avaliacamaenarca

Monitorizagdo do valor da marca;

Gestao do portfolio de marcas e optimizacao desimwentos;
Contabilizacdo da marca como activo (no balanco);
Planeamento fiscal e conformidades;

Empréstimos e financiamento de capital;
Licenciamento;

Royalties;

Avaliacdo do desempenho;

Planeamento estratégico;

Politica de Marketing;

Informacao aos stakeholders;

Transaccoes legais;

Co-branding/Joint-ventures;

FusOes e Aquisicoes;

Liquidacao;

O O O 0O O O O o o o o o o o o o

Suporte para litigancia.
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7.2. Modelo ABE - Brand Equity

“ABC — BRAND VALUATED ® — Método de Célculo do Valor de uma Marca

O método de calculo que sera usado na avaliagéimdeéMarca foi desenvolvido na 6ptica do
rendimento e consiste em quatro passos: VAL (VAktual Liquido), BVA (Brand Value
Added), VAL ponderado e Consumption Determinants.

Os calculos a executar serdo somente referentesabwes associados a Marca a ser avaliada
dentro do universo da empresa. No caso de uma smpetentora de varias marcas, teréo

gue se isolar todos os valores referentes a Mancaséudo.

Estrutura do modelo “ABC — BRAND VALUATED ®”:
1. Propdsito da avaliacdo

Identificagéo da Marca

Situag&o administrativa da marca

Estudo de Mercado

VAL — Valor Actual Liquido

BVA — Brand Value Added

VAL ponderado

Consumption Determinants

© © N o 00 b~ DN

Brand Equity— Valor da Marca
10.Ficha Técnica
11.Condicdes gerais

Desenvolvimento do modelo:
1. Propésito da avaliagao
Identificagdo do proponente e da necessidade etolys da avaliacéo.

2. ldentificacdo da Marca

Identificagéo e reprodugao da marca.

3. Situacdo administrativa da marca

Andlise situacional da marca a nivel legal e decaty, nomeadamente:
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o Informacéo quanto a registos em organismos publiaognais e internacionais como
INPI, RNPC (Registo Nacional de Pessoas ColectivB€)ICN (Fundacdo para a
Computacgédo Cientifica Nacional), OHIM (Office of H#onization for the Internal
Market), entre outros;

o SituacOes de abuso do uso da marca.

4. Estudo de Mercado
Considerando que todos os calculos para definigdoBrnd Equity se baseiam
maioritariamente em projeccdes futuras, é imprekeah ter conhecimento do mercado e
de qual o posicionamento actual e futuro da madEsse conhecimento s6 podera ser

revelado através de um estudo de mercado.

N&o serad da responsabilidade ABC® a elaboracdo desse estudo. O mesmo sera
adjudicado a uma empresa especializada na areartammorém saber qual o método de

trabalho e quais 0s pontos a que esse estudo diarer@sposta.

Método proposto por Philip Kotler:

. Desenvolvimentodo !
objectivos do Estudo a realizar. | ' PlanodeEstudo

___________________________ =

' Recolhados dadose |
Informagdo ;

____________________

Figura XlIl — Etapas de um processo de Estudo deddi® segundo Kotler

Objectivos:
a. Determinar Caracteristicas do Mercado;

b. Identificar o Consumidor;

c. Medir a procura;

d. Analisar a quota de Mercado;
e

. Analisar e prever as vendas da empresa, a curt®mrazo;

® Adaptado de “Preparar e Realizar Estudos de MereacConhecimento e Andlise de Mercado” de Jo&o
Rodrigo dos Reis Marreiros
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> @ &

Analisar a actuacao da concorréncia;
Identificar Oportunidades e Ameacas;
Analisar produtos, pregos, publicidade;

Identificar caracteristicas da imagem da empresa.

5. VAL — Valor Actual Liquidd

O VAL sera afectado/influenciado por quatro grandegaveis:

VAL = {CF, g, B, 1}

(4)

onde
CF — cash flow,

g — taxa de crescimento das receitas a longo prazo,

R — co-variancia

ao mercado,

do mercado (mede o risco). Enapapacido dos activos da empresa face

r — custo de oportunidade do capital.

Todas as abordagens a que se teve acesso apomgaonpealculo do VAL em periodos

compreendidos entre 5 e 10 anos.

Como se esta a

fazer uma analise ao longo de uwdpede tempo (n anos), o VAL é o

somatorio dos cash flows actualizados desse periodo

VAL=> CFn
(5)
Concretizando
VAL o = CF1 N CF22 N CF33 +”_+C:Fn/(r _-19)
@+r) @+r) L+7r) @L+r)"

(6)

4 O método de desenvolvimento e calculo do VAL é addsenas aulas e apontamentos da cadeira de
Avaliacdo de Marcas do curso de Pés-Graduacdo erkeliteg, especializacdo em Gestdo de Marcas
ministrado no ISCTE — Business School, leccionaglo pr. Manuel Ho no ano lectivo de 2007/2008.
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r € definido por

r = Rf + 3 x (Rm-Rf)

(7)
Rf — Taxa de juro sem risco, como sejam os cedtific de aforro

Rm — Taxa de juro do mercado

Pode definir-se o r como

r = taxa de juro sem risco + 3 X prémio de risco

(8)

Da analise da equacao do VALpode-se concluir que uma Marca forte permite:
0 Margens mais elevadas;
o0 Crescimentos mais acelerados.

A marca influéncia o 3; em tempos de crise, a maade sustentar a variancia do
mercado.
O B de uma marca forte implica menor volatilidads dash flows, transmitindo maior

seguranca.

. BVA - Brand Value Added

Conforme Kapferer enuncia, o Brand Value Added ¢v&crescentado pela Marca) néao
€ mais do que o ganho que uma empresa tem ao versigr produto com uma marca,
comparado com o mesmo produto, mas sem marca. cP&eu calculo devem ser
descontados ao valor acrescentado pela marca a@sscumerentes a propria marca
(marketing, publicidade, custos de desenvolvimeitgostos sobre o excedentes de
receitas e remuneracdo do capital investido), cegultado serd multiplicado pelas

unidades vendidas, ou seja,

A, =(Pm=Pi—-CPmxQt (9)

Pm — Precgo do produto com marca
Pi — Preco do produto indiferenciado
Cpm — Custos inerentes a prépria marca

Qt — Quantidade total vendida no periodo n
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O valor doA tem que ser calculado para cada ano seguinda&ewo do VAlan.

VAL an =

Al A2

A3 - An/(r — Q)

+ +
@+r) @+r)*> (@+r)?

@+r)"t

7. VAL pong— VAL ponderado
Apo6s os calculos dos itens 5 e 6, o0 VAL da marceedser ponderado com base na

seguinte férmula:

VAI‘Pond -

2

_ VAL +VAL,

(11)

8. CD - Consumption Determinants

No calculo do Consumption Determinants (CD) vamuisae em linha de conta com as

variaveis criticas e determinantes para o consuenanth marca por parte do consumidor

e que sao o valor atribuido a nivel:

o Emocional;
o0 Técnico;

o Preco.

Componentes das Variaveis Criticas

Emocional Técnico Preco
“Fashionable” Design “Value for Money”
“Cool” Alta performance Acessivel
Atractivo Avancado

tecnologicamente
Prestigio Alta qualidade
Estilo de Vida Facil de usar
Inovador Confiavel
Vanguarda
“Used by friends”
Reputacao

Tabela IV — Componentes das Variaveis Criticas

Fonte: Wolff Olins/Goldman Sachs — Proprietary 8yrizeb 2007
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Admitindo um painel composto por trés especialisiasfrea, incumbir-lhes-a premiar ou

penalizar o valor atribuido a marca com base ndérios atras referidos e com um

intervalo de ponderacg&o que varia entre os -5%9&. +5

O célculo do CD permite introduzir controladamente sistema a sensibilidade dos

especialistas na area que, apesar de nado ser uncigadifico, parece ser de indiscutivel

importancia. Retira-se esta opinido da analise atecarréncia que utiliza como factor

diferenciador da sua comunicacao os termos: latger&ncia e conhecimento na &rea.

Céalculo do Consumption Determinants

Especialista A

Especialista B

Especialista C

Emocional -5% a +5% -5% a +5% 5% a +5%
Técnico -5% a +5% -5% a +5% 5% a +5%
Preco -5% a +5% -5% a +5% 5% a +5%

> -15% a + 15% -15% a + 15% -15% a + 159
Consumption > (A+B+C)
Determinants 3

o

(CD)

Tabela V — Célculo do Consumption Determinants

9. BE —Brand Equity
Sendo assim, Brand Equity(BE) é dado pela equacao:

BE = (1+CD)xVAL,,,

(12)

Este sera o valor final atribuido a marca.

10.Ficha Técnica
Da ficha técnica constara a identificacdo da saclede dos técnicos responsaveis pela

realizacao do trabalho.

11.Condicdes gerais

CondigcOes gerais para a prestacdo do servico eimgleem o respectivo termo de
confidencialidade aplicAvel a ambas as partes, ddona garantir a ndo divulgacdo das
informacdes sobre o modelo aplicado e sobre ossdd@empresa e da marca do cliente.
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8. Analise Externa

8.1. Analise do Meio Envolvente

8.1.1. Contexto Econdémico no primeiro trimestre d@011

De uma forma muito simplista, apresentam-se asétanids de alguns valores e réacios

referentes aos indicadores econdmicos da Area & Macionais. Quis-se com isto observar a

tendéncia dos mercados sem entrar no pormenoagaiuque ndo se justificava no presente

trabalho.

Os valores e racios apresentados dizem respeitimalado primeiro trimestre de 2011 face

aos valores homadlogos correspondentes a 2010.

Indicadores Economicos da Area Euro — Comportament

Tendéncia

Taxa de Cambio do Euro face ao Délar

—

Taxa de Inflagdo Homologa da Area Euro

Taxa de Desemprego

indice Harmonizado de Precos no Consumidor

Indicador de Sentimento Econdémico (Confianca dopiesérios)

Producao Industrial

Vendas a Retalho

Preco spot do Petrdleo Brent

Preco das Matérias-primas Nao Energéticas

Taxa de Juros a Curto Prazo

Taxa de Juros de Longo Prazo

| = = 2| —| = = o «—| —

Tabela VI — Indicadores Econémicos da Area Eur@mortamentos

Fonte: GPEARI; Banco de Portugal; INE; QREN

Indicadores Economicos da Conjuntura Nacional — Coportamentos

Tendéncia

Taxa de Inflagéo

Taxa de Desemprego

Indicador de Clima Econdmico

Indicador de Actividade Econdmica

Indicador do Consumo Privado

Indicadores de Confianca para a Industria e Comérci

—| —| —| «—| —
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Volume de Negdcios da Industria

Indicadores de Confianca para os Servigcos e Cayésiru

Indicador de Confianga dos Consumidores

indice Harmonizado de Precos no Consumidor (IHPC)

indice de Produc&o na Industria Transformadora

indice de Produc&o e Construcdo nas Obras Publicas

indice de Volume de Negdcios nos Servicos

indice de Volume de Negdcios no Comércio a Retalho

Comércio a Retalho

Vendas de Automoveis Ligeiros de Passageiros

Vendas de Cimento

Vendas de Veiculos Comerciais Ligeiros

Emissao de Licencas de Construcédo de Fogos

Taxa de Variagédo do Preco dos Bens

Taxa de Variagédo do Preco dos Servigos

Indices Bolsistas Internacionais
indice PSI — 20

Taxas de Juros das Operacgfes de Crédito
Taxa de Juro EURIBOR

Taxa de Juro implicita no Crédito a Habitacao

Défice Orcamental Provisorio da Administracéo Caintr

Valor Provisorio para o Défice Global do Estado

ImportacGes de Bens de Capital

Importagcdes

Exportacbes

Défice Acumulado da Balanca Corrente

— | —| | | | | —| o] o] o] —| 2| | | | | | | | | | —| —| 2| —]| —| &

Défice da Balanga Corrente e de Capital

Tabela VII — Indicadores Econémicos da Conjuntuagibhal — Comportamentos

Fonte: GPEARI; Banco de Portugal; INE; QREN

Os Indicadores Econdmicos escolhidos para retfgtasso modo” a evolucao da actividade
econdémica no primeiro trimestre de 2011 espelhana @volucdo menos favoravel da

economia, associada a um clima de retrac¢do addveivestimento na actividade econdmica
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e no consumo. A tudo isto se soma um aumento deraela do preco das matérias-primas e
dos custos dos factores de producdo associadomgnasdo generalizada do consumo. O
flagelo do desemprego, a contraccao do investimewio consumo e o aumento das taxas de
juro de referéncia, a par do endividamento puldigmivado, ndo podem augurar nada de bom
do ponto de vista econdmico e social para 0s progiBnos. Prevéem-se assim anos de

fraquissimo crescimento econémico, se nao nuloegativo.

A situacdo econOmica em que se vive tera certami@fiteéncia na implementacdo do
presente projecto. Prevéem-se ameacas mas ceréamgsteceram oportunidades. Como
ameacas perfila-se, sem davida, uma conjunturaesapal baseada na contencéo de custos e
em que as empresas nao investirdo em areas qummsiderarem a partida imprescindiveis.
Esta assim criada uma barreira a avaliacdo de siakz@pto em casos em que essa avaliacao
seja considerada essencial. Esta situacdo ja seantitalmente em termos de contencao de
gastos a nivel de politicas de marketing. Apesasadiha que “Transformar a crise em
oportunidade”, situacdo que se pode aplicar & épotaue vivemos. Essa crise implica e
implicard grandes dificuldades as empresas queaopeo mercado forcando assim a um
grande movimento de fusdes e aquisicbes perpetpiasgentes nacionais e internacionais
com vista ao aumento de volume e das economiasadae Este € um dos universos por
exceléncia da Avaliacdo de Marcas. Esta assimiftbanta uma oportunidade alicergada em

consequéncia da crise.

8.1.2. Contexto Legal

No que diz respeito ao contexto legal da actividddemarcas temos que distinguir dois
universos distintos: A actividade que consiste oran& e no acto de avaliar e a situacao
juridica da marca a ser avaliada. No primeiro cadegislacdo é omissa, conhecendo-se
apenas a Norma ISO 10668:2010(E), que se limitastabelecer directrizes para a
uniformizacdo do acto da avaliacdo. N&do existe mgpéevisdo legal quanto aos requisitos
minimos exigiveis que o avaliador deve possuir, lsemo quanto a responsabilizacdo do

mesmo.
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8.1.2.1. Direito de Propriedade Industrial

Em Portugal, a atribuicdo e proteccao de direitogappvos de propriedade industrial, nos

quais se inclui o direito de marca, rege-se em giraminha pelas disposicfes estatuidas no
Cdbdigo da Propriedade Industrial (CPI), aprovado pecreto-Lei n.° 36/03, de 5 de Marco,

e alterado pelos Decretos — Leis n° 318/2007, @led® Setembro, n® 360/2007, 2 de
Novembro, 143/2008, de 25 de Julho, e pela [16/2008, de 1 de Abril.

Ao nivel comunitario e internacional, a proteccagpdopriedade industrial € ainda regida por
diversas Convencoes, Tratados e Acordos Internaisiopara além da proteccao conferida
por Directivas e Regulamentos Comunitérios, cujont@@do pode ser conhecido,

nomeadamente, no site do Instituto Nacional dar&dade Industrial.

O Instituto Nacional da Propriedade Industrial éd@nte designado por INPI) foi criado no
ambito do Ministério do Comércio Externo em 28 dihd de 1976, através do Decreto-Lei
n° 632, por reforma da antiga Reparticdo da Prdade Industrial, e assume actualmente a
forma de Instituto Publico Autonomo, dotado de peadidade juridica com autonomia
administrativa, financeira e patriménio proprio, eedMtando a sua actividade sob a
superintendéncia e tutela do Ministro da Justigague se refere a definicdo das politicas

especificas da propriedade industrial bem comacdmpanhamento da sua execucgao.

A actividade do INPI centra-se na atribuicdo egquodio de direitos de Propriedade Industrial,
a nivel interno e externo, em colabora¢do com ganizacdes internacionais de que Portugal
€ membro; na difusdo da informacdo técnica e (iemtpatenteada e, na promocao da
utilizacdo do Sistema de Propriedade Industrislamilo o reforco da capacidade inovadora e

competitiva do pais, a lealdade da concorréncia@mbate a contrafaccao.

O INPI é o organismo a quem compete a aplicacdegislacdo nacional, nomeadamente o
CPI, aprovado pelo Decreto-Lei n° 36/2003, de Mde;o, e alterado pelos Decretos-Leis n°.
318/2007, de 26 de Setembro, n.° 360/2007, deNogtlembro, n.° 143/2008, de 25 de Julho,
e pela Lei n.° 16/2008, de 1 de Abril, que contéapakicbes fundamentais ao nivel dos
Direitos de Propriedade Industrial e, ainda, dasnv@ncdes, Tratados e Acordos

internacionais que Portugal ratificou.
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O registo e a proteccdo obtida em Portugal — ju@oNPI — apenas produz efeitos no
territério nacional. Ndo protege a marca, a pateoteo design em nenhum outro pais.
Os direitos de propriedade industrial (as marcagatentes, os desenhos ou modelos, entre
outros) sao direitos territoriais, sendo o exclasapenas garantido no pais que lhes conferiu

proteccao.

Por exemplo, se uma marca apenas estiver registad®ortugal, o seu titular s6 podera fazer
valer os seus direitos em territério nacional, padendo impedir que alguém em Espanha

utilize sinal igual ou semelhante.

Se a estratégia de uma empresa passar por expartiitos ou alcancar novos mercados, o
Sistema de Propriedade Industrial oferece multiplas que permitem assegurar a proteccao

das varias modalidades de propriedade industrig#tro® paises.

8.1.2.2. As Marcas e o Sistema de Normalizac&o Cabhtlistico

Com a entrada em vigor no exercicio de contalbtistie 2010, do SNC (Sistema de
Normalizacdo Contabilistico), a contabilizacdo euonhecimento nas contas da sociedade
dos activos intangiveis nas contas da sociedad®pasestar devidamente regulado.

A NCRF (Norma de Contabilidade e Relato Financeére)Activos Intangiveis, define o que
sao 0s activos intangiveis e quais os seus cstéNo paragrafo n° 63 (versdao 070618) Ié-se
“As marcas, cabecalhos, titulos de publicagfesadidde clientes e outros itens semelhantes
gerados internamente ndo devem ser reconhecidosacbinos intangiveis” Uma vez que
sdo activos ndo monetarios, identificaveis, senstémigia fisica. Cravo (2009) acrescenta
“dado que em substancia ndo se consegue distingsicaistos de desenvolver a empresa no

seu todo’

Define o SNC que O goodwill gerado internamente ndo deve ser recoilog pois este
confunde-se com o valor da prépria Empresa, naadesegpossivel atribuir-lhe um valor
especifich E acrescentdO valor de mercado de uma empresa é muitas vezpsri®r a
quantia liquida dos seus activos e esta difererigapode ser reconhecida (excepc¢ao feita as

aquisicOes de entidades empresariais tratadas NEIRF 14)”.
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Por sua vez uma marca que resulte de uma aquismada pode ser incluida no activo.

A NCRF 14 trata da concentracdo das actividadegemapais. O paragrafo 1 da NCRF 14
(versdo 070618) define qua norma estabelece que todas as concentragbescteidade
empresarial devem ser contabilizadas pela aplicagdométodo da comprag que“o seu

justo valor puder ser mensurado com fiabilidageiragrafo 27 da referida Norma.

“Um activo satisfaz o critério da identificabilidade definicdo de um activo intangivel
guando:

a) for separavel, i.e. capaz de ser separado oiddida entidade e vendido, transferido,
licenciado, alugado ou trocado, seja individualmeesati em conjunto com um contrato, activo
ou passivo relacionado; ou

b) resultar de direitos contratuais ou de outrosedbs legais, quer esses direitos sejam
transferiveis quer sejam separaveis da entidaddeoautros direitos e obrigacGe@\NRCF 6,
paragrafo 11).

O contexto SNC justifica o interesse crescentevadiagdo de marcas aquando das fusdes e

aquisicoes.

8.1.3. Contexto Tecnoldgico

“A integracdo de computadores e telecomunicag¢desviedo a permitir a construcao de
redes de distribuicdo completamente novas, paditoénte relevantes no caso de servigos
baseados na informacdo. A existéncia de redesréteécas nacionais e globais permite o
repensar de muitos negocios na area dos servicasceacao de outros completamente

inovadores Brito e Lencastre (2000).

O acesso generalizado a Internet e as Redes S¢ekaitinkedIn, Facebook) provocaram
alteracdes tecnolégicas do mercado, nomeadameatiagio de Marcas Virtuais, abrindo
caminho para um novo campo de especializacdo ne@@ de marcas no e do universo
Web. Importa ter a percepc¢éo da dimensao e dificlddleste universo de modo a penetrar e

encontrar mecanismos para ai investigar e desesvobwas areas de futuro.
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8.1.4. Contexto Internaciong

Constatase que a grande importancia a nivel internacionddda ao tema da propriede
industrial nomeadamente as marcas e a [¢éo e valorizagdo das mesmas. Num univ
saturado de produtos e servicos a diferenciacamaaa € trabalhada de modo a c
promessas e expectativas, experiéncias e confemcansumidor. A internacionalizacac

algumas empresas e marcas c@ congquente penetragdo de novos mercs
nomeadamente mercados de paises emergentes, alimeera imagem de algumas marc
A avaliacdo das marcas de referéncia e sua puéiicags medicconsolida a imagem
poder e lideranca das mesmas, tornando umeréncia financeira numa ferramenta

marketing.

Como exemplo apresensg- 0 quadro abaixo reproduzidTab. VIII), que além de
informacdo aparentemente financeira contribui eandg parte para o posicionament

divulgacao das marcas, fazendo parteseus projectos de expanséo.

Rankings (TOP 10 Brands 2010 - $M)

INTERBRAND BRAND FINANCE | MILLWARD BROWN
10| (eafzly | 70452 | waman 41,365 Google | 114,260
20 | IEE: 64727 Google | 36191 =i 86,383

30 | Microsoft | 60,895  (Ffnl | 34,844

R

93,153

o]
(K]
plt
T

4° | Google | 43,557
o]

33,706 Microsoft 76,344

33,604 | (Pestily 67,983

5° ;"; 42,808

6° 33,578

—
—

31,909 f ﬂ 66,005
| _ g |

70 | (D | 32,015 28,995 | Marlhoro | 57.047

vodafone

8° | NOKIA | 29,495 HSBC x> 28,472 TEEMES | 52616
o | D 28731 [} 27,383 (5] 45,054
A () 26,867 D 27,319 5 44,404

Tabela VIII — Rankings (TOP 10 Brand2010- $M)

Fonte: www.interband.com; www.brandfinace.com; www.millwardbrowrm
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N&o se considera que o NAM da ABC® se va posiciamamercado internacional das
avaliacbes ao nivel atras exposto. Considera-se ggien 0 contexto atras mencionado
contribui para a apeténcia sempre crescente datitemdas Marcas. Podera o NAM
contribuir dentro da sua especializagdo naciomaine 0s contactos internacionais que possui

para a avaliacdo de marcas nacionais a serem oregdigs noutras internacionais.

8.2. Analise do Mercado

8.2.1. Andlise da Concorréncia Nacional

Como concorréncia nacional directa foram seleccdasa MyBrand, a Brandia Central e a

Clarke, Modet & Co. Portugal, por serem as empreges tém um servico semelhante a
proposta a desenvolver.

Como concorréncia nacional indirecta foram sele@ilas a KPMG, a Deloitte & Associados

e a PwC. Embora desenvolvam a actividade de adalide marcas, esta ndo € o0 seu “core

business”, dedicando-se primordialmente as actildale auditoria e consultadoria.

Concorréncia Nacional Directa

N.© Vendas (em €) Ramo
Empreg. 2007 2008 2009 Actividade

Empresas Localizacao

Rua Rodrigue
MyBrand 42 3.086.150,00 2.867.586,00 3.290.710,00 Consultoria | de Faria, 7 — 7A
— Lisboa
Doca Alcantarg
Brandia Central 155 | 14.642.106,08 15.388.760,45 12.078.636,3% Adc“"'daqes ~  Edificio

e Design | Goncalves
Zarco — Lisboa
Doca Alcantarg
Actividades | — Edificio
de Design | Gongalves
Zarco — Lisboa
Clarke, Mode Actividades Rua Castilho
& C?, Sociedade 39 5.123.513,00 5.242.872,00 4.581.670,0¢ 50 - 9° 4
Unipessoal, Lda

Juridicas .
Lisboa
Tabela IX — Concorréncia Nacional Directa da ABC®

o7

Brandia Centra
Design g 155 14.642.106,0p 15.388.760,00 12.078.636,0
Comunicacao

> D

8.2.1.1. MyBrand

“A MYBRAND é uma empresa especialista em marcagasaio com uma vasta experiéncia

em diferentes sectores e mercados.
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Das Telecomunicacgdes, a Banca, da Distribuicaolemssportes, dos Servicos Profissionais
aos Bens de Grande Consumo (FMCG), das Utilitiskedia e ao Sector do Turismo, existe

trabalho feito em praticamente todos os sectoresdaomia.

Do Brasil a Polénia, passando por Angola, EspaRke&o Unido, Noruega, Estados Unidos

da América, e naturalmente Portugal, desenvolvenajectos nestes quatro continentes.

O impacto do nosso trabalho nos nossos clientedtaega combinacdo da compreenséo das
suas estratégias de negdcio e do nosso trabalaoadise e implementacdo que permite criar,
organizar ou activar as suas marcas, recorrendetadalogias proprias e a um conjunto de

instrumentos de medicéo e avaliagdo desse impacto.

As suas equipas lideradas por consultores expesiena gestdo de marcas, incluem
profissionais com diferentes perfis, competénciaseas de especializa¢do, que desenvolvem
projectos focados nos objectivos a atingir satefdp as necessidades especificas de cada
cliente, sempre orientados pela necessidade degaoum impacto positivo no seu negaocio.

Estdo organizados em unidades de negoécio autonorasscomplementares, especializadas
nas diferentes disciplinas da gestdo das marcastégfa, criagcdo, organizagdo, activacao,

publicidade e avaliagao.

As suas unidades:

0 Mybrand Strategy and Identity Unit;
Mybrand Advertising Unit;

Mybrand Activation Unit;

Mybrand Intelligence Unit;

O O O o©

Mybrand Valuation Unit.

A MYBRAND VALUATION® € uma ferramenta versatil, beada em informacéo financeira
e de mercado, que permite ndo s a determinacéalalofinanceiro da marca, mas também a
analise dos componentes Band Equityque contribuem para esse valor e de como se pode

agir de forma a aumentar o valor da marca.” Sit&Mpd
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8.2.1.2. Brandia Central

“Historial da Empresa — nasceu no final de 200%a ped&do dos dois mais importantes Grupos

portugueses do sector — a Brandia Network e a @etgrComunicacéo.

Herdeira de um vasto capital de experiéncia acuoyt@r cada uma das empresas de origem
ao longo das duas décadas de actividade. Fiel idé@p@%® continuadora de um reconhecido

patrimonio de inovacao, criatividade e qualidadsetwico ao Cliente.

Os valores que a inspiram sédo os Grandes feitog/anos pela vontade, a atrac¢ao pelo
desconhecido, o gosto pela aventura.

A capacidade empreendedora e o engenho de abasmotas, trilhar caminhos nunca antes
percorridos.

A versatilidade e a ambicdo para encontrar novagowtorias, construir outros mundos e ir
cada vez mais longe.

A resisténcia de ndo ceder as dificuldades e caautia acreditar, sempre.

A abertura ao mundo, a facilidade de estabeletagdes, a afabilidade e as emocdes a flor da
pele.

As marcas sem sonhos s&o marcas sem asas.

Fight Gravity é: A guerra a indiferenciacao e ateja vu "; O entusiasmo pelo que é novo,
pelas tendéncias emergentes; O gosto pela mudarngesadia de querer e fazer sempre mais
e melhor.” Site da APPM

8.2.1.3. Clarke, Modet & Co. Portugal
“A Clarke, Modet & Co. Portugal, € uma empresa ouegra o grupo Clarke, Modet & Co,

multinacional com 130 anos de experiéncia na praetale servicos na area de Propriedade
Intelectual. Conta com mais de 550 profissionaigeeislizados nas diversas areas que
compreendem a Propriedade Intelectual, o Grupck€laodet & Co é lider nos Paises de
Lingua Oficial Portuguesa e Espanhola

Em Portugal desde 1965, a Clarke, Modet & Co. caonta 39 colaboradores distribuidos

pelos escritérios do Porto e Lisboa, onde tem a smade, a partir dos quais realiza o
acompanhamento dos seus clientes ao longo de todprogesso de inovacéo.

Através dos nossos escritorios, proporciona umigemersonalizado e proximo do cliente
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que permite também desenvolver novos servicos adept as suas hecessidades.
Com um profundo conhecimento da legislacdo Porsay@einternacional, em particular na

América Latina e Africa, assessora sobre qual aatidatle de protecgdo mais adequada de
acordo com a estratégia de negocio da empresacber sobre a gestdo e exploracao dos

activos de Propriedade Intelectual.

A partir de Portugal, e aproveitando a ligacdodnisa, cultural e social aos PALOP —
Angola, Mocambique, Cabo Verde, Sdo Tomé e Princquené-Bissau, Macau e Timor, a
Clarke, Modet & C° Portugal assume uma posicaoadeepro privilegiado em todas as areas
da Propriedade Intelectual, acompanhaindoco as empresas interessadas nessas economias

emergentes.

Segundo Laura Azevedo, subdirectora da Clarke MBdetugal, “A avaliagdo de marcas é
fundamental para o desenvolvimento e gestdo efecida um portfolio de marcas e para o
benchmarking do retorno sobre o investimento, siépelendo na maioria dos casos, uma
actividade comercial, nomeadamente fusdes e agawsi€ processos de licenciamento ou de

identificacdo de oportunidades”, acrescentou aoresjvel.

A Clarke Modet & Co. Portugal disponibiliza sernscdirigidos a empresas com uma vasta
carteira de marcas, criacdes intelectuais e inveng@mpresas com produtos e/ou servigos de
marcas notdrias e com elevado reconhecimento; eaprem processo de fusdes e
aquisicdes; instituices financeiras para analiseoportunidades de compra e venda ou
fusdes; pequenas empresas e spin-offs de basddgicos.” Site da Clarke Modet & Co.
Portugal

8.2.1.4. KPMG in Portugal

“Presta servicos de Auditoria, Tax e Advisory pajdar as empresas nacionais e
internacionais e organizagfes a negociar riscogpprar nos ambientes variados em que

fazem negaocios.
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Com presenca em todo o mundo, a KPMG continua atreono sucesso das empresas com
gue trabalha gracas a uma visao clara, tendo eta osnseus valores e, sobretudo, os seus
colaboradores.”

“KPMG em Portugal foi criada em 1989. Hoje, com sndé 700 profissionais através de 29
parceiros, a KPMG é uma das principais empresasedacos profissionais. Em Portugal,

opera a nivel nacional em trés escritorios (Lislmato e Funchal).

A sua visao é simples — transformar conhecimenteaor para o beneficio dos seus clientes

e dos mercados de capitais.

Estabelece a sua presenca entre os lideres dedner@aegido, proporciona aos seus clientes
Auditoria, Tax e Advisory para identificar e geriscos e maximizar as oportunidades.”
Traduzido do site KPMG

8.2.1.5. Deloitte & Associados

“A Rede da Deloitte em Portugal tem escritorios lesboa (sede) e no Porto e conta com
cerca de 1.650 profissionais que assumem diari@mentcompromisso com a exceléncia. As
sociedades da Rede da Deloitte em Portugal e aspsefissionais encontram-se obrigados a
cumprir com padrdes profissionais, valores e ppiosi éticos, metodologias e sistemas de
controlo de qualidade e de gestdo de risco establete pela DTTL, sem prejuizo de

adoptarem no mercado Portugués regras mais exiggesgmpre que requeridas pelos
reguladores da sua actividade. As Sociedades sidades separadas e com estruturas
autonomas embora partilhem instalacbes e, por yvaeesirsos. As sociedades da rede

partilham os sistemas de controlo de qualidadenate de garantia de independéncia.”

“Como organizacdo de referéncia em servicos piofisss de auditoria, consultoria e
consultoria fiscal, a Deloitte consolida a suaridea em Portugal integrando a sua oferta

para melhor servir o cliente e as suas necessidades

62



IMPLEMENTACAO DE UM SISTEMA DE AVALIACAO DE MARCAS

De entre a oferta destaca-se:

“Consultoria de valor:

0 Avaliagbes de empresas e negocios;

o Estratégia de criacdo de valor.” Site da Deloitte

8.2.1.6. PwC em Portugal

“A PwC esta presente em Portugal ha mais de 50. &ngsA PwC em Portugal conta com
28 Partners, dos quais 22 no escritério de Lisbo& Bo do Porto, e cerca de 800
colaboradores permanentes. (...) A PwC desenvolug8e$ através de um vasto conjunto
de servicos orientados para cada inddstria, corjectivo de construir confianca publica e
acrescentar valor ao cliente. (...) Sempre se disiingela alta qualidade dos servigos que
presta a um grande nimero de clientes, nos quaiglsem os principais grupos econémicos
nacionais, instituicdes do sector financeiro e @®s@s industriais e de servigos, bem como
entidades da administracdo publica, para além desvédlientes internacionais. (...) Presta,
por isso, um vasto conjunto de servicos dentro gless principais areas de actuacao:

Assurance, Consulting, Deals, Tax.” Site PwC

8.2.1.7. Outros concorrentes

Detectou-se a existéncia de varias empresas deltanria na area da gestdo e do marketing
gue oferecem servicos de avaliacdo de marcas. &l@orseguiu perceber quais os modelos
que aplicam no processo de avaliacdo, chegandoem@usao de que ndo existe uma
politica coerente na area, nem esses modelos parsmerelevantes, nomeadamente para o

presente trabalho.
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9. Analise Interna

9.1. Caracterizacéo da Empresa

1. Denominacao Social: ABC — Servicos de Propriedadustrial, S.A.

2. Marca Comunitaria concedidaBC®

3. Tipo de Sociedade: Sociedade Anonima

4. Capital Social: 78.000€

5. Inicio de Actividade: 1947

6. Sociedade familiar alicercada numa gestédo 10@¥#spional.

7. Sede em Lisboa e escritérios em Lisboa e Porto.

8. Delegacdes em Angola e Mogambique tirando padas sinergias da lingua portuguesa.

9. Volume de prestacdo de servicos em 2010: 9.600,0dos quais 65% facturados no

exterior.
10. Numero de colaboradores: 48
11. Nivel de formacéo:

o Ensino Superior — 23

o Ensino Secundario — 19

0 Ensino Basico -6

12. Tipo de Instalacdes: Instalacdes proprias.
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13. Descricdo dos servicos:

Servicos Especializados em Marcas
Servigos Especializados em Patentes
Servigos Especializados em Desenhos

Servicos Especializados em Modelos de Utilidade

o O O O o

Outros Servicos:
0 Andlise de validade de Direitos
Andlise de infrac¢do de Direitos
Apoio técnico a litigios
Procura de elementos de prova a infracgéo
Pesquisa ao estado da técnica
Elaboragéo de textos de pedidos
Vigilancia especializada

Avaliacdo de Marcas, Patentes e outros Direitos

O 0O O o o o o o

TraducOes Técnicas

A ABC - Servicos de Propriedade Industrial, S.Ainé dos escritorios lider em Portugal na
prestacdo de servicos de Propriedade Industristied®947, tendo representantes em Angola,

Mocgambique, Cabo Verde, S. Tomé e Principe, Timdaeau.

Entre os seus clientes, encontram-se algumas dpse&as nacionais mais representativas,
bem como, as mais importantes empresas estrangeiiaadas de diferentes sectores e

origens (Europa, América e Asia).

Os seus quadros tém uma larga experiéncia e prasicarea e sdao membros, eles e o

escritorio, das mais importantes associacdes dorg@acionais e internacionais).
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9.2. Analise SWOT

Pontos Fortes Pontos Fracos

v Experiéncia de mais de 64 anos na area Empresa de ambito nacional,
da Propriedade Industrial; v Falta de indicadores de mercado por
Estrutura Consolidada; area de actividade;
Independéncia,

v Base de dados de Direitos Geral e|de
Clientes;

v Profundo conhecimento da legislagao

Portuguesa e internacional;

Oportunidades Ameacas
v' Grandes alteracdes de mercado; v' Falta de poder de investimento dos
v' Fusodes e Aquisicoes; clientes;
v Clientes fidelizados; v Notoriedade Nacional e Internacional
v" Maior sensibilidade para a valorizagdo dos concorrentes;
dos intangiveis; v' Limitacdo a contabilizacdo do valor da
marca;

Tabela X — Andlise SWOT

Pontos fortes

A ABC® esta presente no mercado da area da Proprieddutgtrinl ha mais de 64 anos. Tem
uma estrutura consolidada, com uma boa base de daddireitos e clientes. E independente
pois ndo esta envolvida com a construcdo das Maieaso distanciamento necessario para
ser objectiva na andlise, o que lhe confere umaagam em relacdo a maioria dos

concorrentes no mercado em que se quer inserir.
Tem um profundo conhecimento da legislacdo Porsmeanternacional.

Pontos fracos
A ABC® é uma empresa de ambito nacional, operando tamié@macionalmente mas cuja
imagem esté intimamente ligada ao registo e magétede marcas. Ndo se posiciona assim

ao nivel das grandes consultoras internacionaiseeda avaliacao.
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A falta de indicadores de mercado por area deidatie € um ponto fraco, partindo do
pressuposto que muitos modelos internacionais,egemplo o da Interbrand, recorrem a

informacéo acumulada que dizem ter das vérias @eeasercado.

Oportunidades
Os clientes estao fidelizado®ABC®, confiam nela, o que lhe confere uma vantagemesobr

concorrentes.

As grandes alteracBes a nivel dos mercados tiveramo consequéncia uma aposta e
valorizacdo das marcas. Nasceram inclusive noweas dle interesse como sejam a “Defesa
do Planeta”, a Biodiversidade, a Responsabilidaa@abque, pela primeira vez na historia,
aparecem intimamente ligadas a imagem da marcantmtinteragir com o consumidor.
Todos estes vectores de reforco de imagem e actuaigiferem com o valor intangivel da

marca.

Ameacas
Devido ao clima econémico actual ha falta de pol@éenvestimento por parte dos clientes.

Existe uma limitacdo legal (SNC) que impede a duhtacdo do valor da marca,

desenvolvida internamente, no balan¢co da empresa.

Os concorrentes tém grande notoriedade Nacionaiternbcional, o que |lhes da uma

vantagem sobre ABC®.
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10.

Analise Competitiva

10.1 Andlise SWOT Qualificada

Pontos Fortes Pontos Fracos

ANANIN

Experiéncia de mais de 64 anos na area Empresa de ambito nacional,

da Propriedade Industrial; v' Falta de indicadores de mercado
Estrutura Consolidada; area de actividade;

Independéncia,
Base de dados de Direitos Geral e
Clientes;
Profundo conhecimento da legislagao
Portuguesa e internacional;

Dor

Oportunidades Ameacas

AN NI NN

Grandes alteragbes de mercado; v' Falta de poder de investimento d
Fusdes e Aquisicoes; clientes;
Clientes fidelizados; Notoriedade Nacional e Internacior
Maior sensibilidade para a valorizagdo dos concorrentes;

dos intangiveis; v’ Limitagdo a contabilizacdo do valor
marca;

<\

0s

al

Oportunidades X Pontos Fortes

AN

A ABC® tem uma base de clientes fidelizados & empresajala sua experiéncia 1
area de Propriedade Industrial;

Experiéncia esta que lhe d4 isen¢éo para fazedastie valor da marca;

Esta isencéo € apreciada pelos clientes, para sabalor da marca no caso de
necessario para uma aquisi¢cao ou fusao.

a

Ameacas X Pontos Fortes

A notoriedade da concorréncia pode ser contornatialmse de clientes dBC® e
pela relacdo de confianca actual e estrutura ciolastsl daABC®;
A independéncia dABC® em relac&o aos clientes é uma mais-valia.

Oportunidades X Pontos Fracos

Apesar de ser uma empresa de ambito nacionAB@® tem notoriedade junto dd
seus clientes estrangeiros;

A falta de indicadores de mercado pode ser condarrr@correndo a servigos
terceiros.

)S

e

Ameagas X Pontos Fracos

A limitacdo do SNC aliada ao ambiente econdmicauacpode ser prejudicial
ABC®, devido & falta de poder de investimento dos @gtatientes;

A notoriedade dos concorrentes aliado ao factohB@® ser uma empresa de ambijto

nacional pode criar um obstaculo a entrada no rderca

a

Tabela XI — Andlise SWOT Quialificada
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11. Objectivos do Plano

Objectivos Qualitativos

o Prestar um servico acrescentado aos clienteAR{2®, colmatando assim uma lacuna
existente no mercado;

0 Aumentar os servicos disponibilizados paBC®;

o Alargamento da gama de servigcos oferecidos pertaitoém a captacdo de novos
clientes;

o Conseguir a implementacéo, certificagcdo e manutedgdistema de Gestdo e Qualidade,
em conformidade com a norma NP 1SO 9001:2008.

Obijectivos a Curto e Médio/Longo Prazo

o Consolidacdo do Nucleo a nivel de RH e técnicaedw de avaliacdo de marca;
o Satisfacao dos clientes;

0 Aumentar o volume de facturacdoABC®, S.A., em 10% no final do 5° ano;

0

Divulgar e posicionar a marca nesta nova areatdevencao.
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12.Estratégia de Desenvolvimento

Missdo do Nucleo de Avaliacdo de Marcas
Declaracéo de Misséo:
Analisar e avaliar de forma independente e prafissi os activos intangiveis dos nossos

clientes.

Marketing Mix

Servico

Avaliacdo de Marcas. ModeloABC® —Brand Equity

Os servicos de Avaliagcao de Marcas serdo desenweshvsob a marcaABC — BRAND
VALUATED ®”, aplicando o modeloABC® — Brand Equity referido no Quadro de
Referéncia, capitulo 7.2, pagina 45 do presentalina.

Apoés ser dado o acordo a proposta de trabalhopabe do cliente, desenvolve-se todo um

projecto que visa calcular o valor da Marca salatat

No final, sera apresentado um relatério com todoslementos necessarios a caracterizacéo

do resultado obtido.

Dependendo da “complexidade” da Marca e da exigtée elementos necessarios a sua
caracterizagdo, em média, cada projecto necesdigacérca de 3 semanas de trabalho para se

alcancar a sua conclusao.

Honorérios(Preco)
Os Honorérios cobrados serdo em funcéo do “valarhdrca, de acordo com a tabela abaixo

descrita.
TABELA DE HONORARIOS (£)
VALOR DA
MARCA HONORARIOS
0,050% | >= 30.000.000,00 15.000,00
0,090% | >= 15.000.000,00 13.500,00
0,110% | >= 10.000.000,00 11.000,00
0,150% | >= 5.000.000,00 7.500,00
Min. 7.500,00

Tabela XII — Tabela de Honorarios
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O valor minimo de honorarios a aplicar € de 7.5@@Emodo a cobrir os custos fixos da
operacao. Independentemente do valor da marcaabalio base para cumprimento do

programa expresso no Quadro de Referéncia serdeseeghizado.

A realizacdo de outro tipo de trabalhos técnicasna sejam os estudos de mercado, sera
debitada directamente pela entidade que preste ssseco de modo a potenciar a

transparéncia do processo.

Distribuicéo
A normal actividade serd desenvolvida no escrit@io empresaABC®, em Lisboa. A
localizacdo do escritério ndo invalida a cobertnagional, uma vez que a equipa podera

deslocar-se as instalacdes dos clientes para khaet® dados essenciais a avaliacéo.

Tendo em linha de conta as novas tecnologias & digital actual o problema da distribuicao

neste tipo de servigo ndo se coloca, recorrendm-saline.

Comunicagéao
O enfoque da comunicacdo devera incidir na trarsfinigla mensagem identificadora do

novo servico posto a disposicdo do mercadoABC — BRAND VALUATED ®”. Importa
transmitir os atributos subjacentes a nova Marcafi@nca, Inovacao e Solidez.

Comunicacéao Integrada de Marketing (CIM)

Viséo de CIM

Declaracéo de Visao:

Dar a conhecer ao mercado queBC® é capaz de analisar e avaliar de forma indepeedent

profissional 0s seus activos intangiveis.

Anédlise Situacional

Empresa lider de mercado no sector da Propriedatisstrial, com uma sélida base técnica e
de clientes, que pretende lancar um novo servigot&dCcom a elevada notoriedade que tem

no seu mercado actual para facilitar a entrada mova area do mercado.
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Objectivos Gerais de CIM

o Dar a conhecer os novos servi¢os aos actuaisesiendo mercado em geral;

o Reforcar aimagem daBC® com base na confianca, inovacéo e solidez;
o Criar apeténcia a experimentagdo, ou seja, saéitae informacdo e orcamentos.

Mercado Alvo

o Clientes actuais ddBC® com os quais trabalha na area da Propriedadettiadys

0 Mercado em geral com apeténcia ou necessidade rdeeoer o valor de uma marca,
nomeadamente empresas cujo objectivo seja a detggéu deBrand Equityconforme

referido no Quadro de Referéncia, capitulo 7.1in@é44 do presente trabalho.

Orcamento
O valor orcamentado para investimento em CIM nasgiros dois anos € de 13 610€,

conforme consta da Tabela XIV — Plano de Comunicégi@grada de Marketing, do presente

trabalho.

Desenvolvimento da Estratégia de CIM
Téctica de CIM

Para implementar a estratégia de CIM vai recomea-gcnicas Below the Line, uma vez que

sao técnicas menos dispendiosas e com um retoethdto mais elevado.

Marketing Directo

o Envio de correspondéncia com apresentacao do reovitas (carta + flyer);
0 Reunides de apresentacdo do “ABC — BRAND VALUATEDcom clientes

seleccionados.

Marketing Digital

o Criagédo do website;
0 Envio de e-mailing com apresentacgéo do servico;

0 Actualizacdo da Newsletter.
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Relacdes Publicas e Publicidade
0 Sessdo Solene de apresentacdo do “ABC — BRAND VALER®, seguida de

seminario;
Seminarios com workshop em avaliagdo de marcas;
Accoes nas Universidades com workshop em avalideaoarcas;

Press Release de divulgacao de actividades desetas|

O O O O

Insercdo de Publicidade em publicacdes da espdaij nacionais e internacionais.

Métodos de Avaliacdo e Controle

0 Monitorizacao das respostas a correspondénciadmyiarta e e-mailing);
0 Monitorizagdo do numero de cliques e acessos asiteeb
o Tratamento estatistico das solicitacdes recebidasquéncia das acc¢des implantadas.
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13. Definicao de politicas de implementacao

13.1.Estrutura Organizacional

A estrutura organizacional foi pensada de acordo eosatisfacdo das necessidades, dos

objectivos e estratégias delineadas.

O Ndcleo de Avaliacdo de Marcas dependerd hiersmmente de um Administrador da
sociedadé\BC®.

A actividade operacional ficara a cargo de um Gedt Negdcios, o qual terd que ter
formacdo na area e experiéncia em avaliacdo deasjabem como de um elemento para

apoio administrativo.

Este Nicleo utilizar4 a estrutura actual ABC® ao nivel da contabilidade, facturacao,
servigos gerais, servicos administrativos e out@msmparticipara activamente na cobertura

percentual dos custos de estrutura a ele imputados.

Quando necessério, recorrera aos servicos extdenostros profissionais.

13.1.1. Local de Actividade

A actividade sera desenvolvida na sede em areaigmoacriada com cerca de 26.rBera
necessario dota-la de equipamento essencial aidacte; como sejam o mobiliario de
escritério, equipamentos informaticos, de comuriioag outros (listagem a apresentar no

capitulo 15 Avaliacdo Financeira (Investimento)).

A opcéao por este local teve em conta, fundamentgbn@as economias de escala resultantes

das sinergias estabelecidas com os outros depantiasrsla empresa.
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13.1.2. Tipo de Estrutura — RH

ADMINISTRACAO

I
GESTOR DE

NEGOCIOS

SERVICOS GERAIS

SERVICOS DE APOIO

Figura XIV — Organograma

As funcbes serao as seguintes:

o

Administrador:

O Administrador tera uma fungédo ndo executiva rgpo®, sendo a ele a quem o Nucleo
reporta;

Cabe-lhe o papel de avaliar o desempenho do neg@bdims seus colaboradores, tendo

uma palavra final em toda a sua actividade.

Gestor de Negécios:

Devera ser um elemento que tenha uma experiénpexifisa nesta area de avaliacédo de
Marcas (minimo 3 anos), cabe a ele o regular fumaeiento do Nucleo (contacto com os
clientes e fornecedores, elaboracdo de proposesendolvimento dos projectos e

comunicacao).

Servigos de Apoio:
Para esta funcdo devera ser escolhido um elememtdegha alguma experiéncia neste

tipo de servicos, tendo a capacidade de resporditgrantes solicitacdes.

Estes dois elementos passaréo por um processdeged&e e recrutamento solicitado a uma

entidade externa. Caso se descortine, dentro dmiaegdo, algum elemento com perfil e

vontade para as novas fun¢des, deve ser, tambgestamba avaliacao.
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Os vencimentos mensais propostos sé&o os que sEseafados no quadro abaixo.

Vencimentoq

Mensal
Gestor de Negocios 1.500,p0
Servigo de Apoio 600,00

Total 2.100,00

valores em €

Tabela XlIl — Vencimentos Mensais

E importante ponderar a hipotese de ter que sesimsda algum tipo de formacg&o especifica

para o desenvolvimento destas tarefas.

13.2. Comunicacao Integrada de Marketing

A notoriedade d&BC® no mercado da Propriedade Industrial ndo invalidaresentacdo do
novo servigco através de acgbes de comunicacdo awgéandicas below the line (BTL) que

requerem um investimento menor que a Publicidatidional.

Obijectivo: Dar a conhecer ao mercado a existéncia do nuatkorneetodologia, reforgcando a

imagem daABC®. Criar apeténcia & experimentac&o.

Plblico-alvo: Clientes Actuais dABC®: Professores e Estudantes Universitarios; Mercado

em geral.

CalendarizacdoAs accbes a desenvolver serdo implementadas negpdmeiros anos de

actividade do novo servigo.
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Area de Publico-alvo Servico Suporte Plano de Accéo Orcamém
Negdcio
Clientes Actuais da Marketing Envio de mailing; 1 000€
ABC® Directo Reunides com clientes -€
actuais.
Clientes Actuais da Marketing Criacédo de website; 600€
ABC®; Digital Envio de e-mailing (x2); 110€
Mercado em geral Modelo Newsletter.
Avaliacdo | Clientes Actuais da | ABC® — | Relacdes Sesséo Solene; 10 500€
de Marcas| ABC®; Estudantes e| Brand | Publicas Seminario (x2);
Professores Equity Workshop em avaliacao de
marcas (x4).
Meios de Relacdes Press Release; -£€
Comunicacao Social Publicas € Insercéo de Publicidade. -£€
Mercado em geral Publicidade
- Outros Outras actividades 1 40D€
Total 13 610€

Tabela XIV — Plano de Comunicagéo Integrada de btarg

Desenvolvimento da Estratégia de CIM

Marketing Directo

o0 Envio de correspondéncia com apresentacao do reovitas (carta + flyer).
Para esta accao € necessario desenvolver um Faltietico, com as informacdes sobre a
nova area de negocio.
O folheto (flyer) ser4 enviado em conjunto com waaunicacao aos actuais clientes, via

correio, assim que o servico estiver disponived figiciar a sua actividade.

0o Reunides de apresentacdo do “ABC — BRAND VALUATEDcom clientes
seleccionados (ac¢Oes comerciais).
Apo6s accao de Follow-up a correspondéncia enviad@osagendadas reunides com 0s
actuais clientes da empresa para que 0 servico amjesentado de forma mais
personalizada aos decisores dos clientes, com gigbeestar alguns esclarecimentos
complementares e avaliar o interesse no desenvehorde um processo de avaliacdo de

marca.
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Marketing Digital

o Criacédo do website.
A primeira ac¢do sera a criagdo do website paravo 3ervico, que na realidade sera
inserido dentro da homepage ABC®. O website ter4 que ser dinamico e inovador de

modo a criar expectativa e confianca ao utilizador.

0 Envio de e-mailing com apresentacdo do servigo.
A segunda accao é o envio digital da apresentag@eyico de avaliacdo de marcas aos
actuais clientes dABC®, mantendo a linha de comunicacdo do marketingtir® flyer

desenvolvido anteriormente sera enviado ao pulalico-
0 Actualizacdo da Newsletter.
Relacdes Publicas e Publicidade

0 Sessdo Solene de apresentacdo do “ABC — BRAND VALEB™, seguida de

seminario.

Sessdo solene e seminario para 120 pessoas. A&eldos convidados sera feita dentre
0s principais clientes efectivos e potenciais. 8&& especial atencdo aos que apesar de
ndo serem clientes poderdo vir a ser uma fonteiddgdcéo e influéncia. Dentre este
universo poder-se-4 dar como exemplo os elemerassngdtituicbes bancérias, técnicos
na area da gestéo e contabilidade e advogado® @alizadas duas sessdes em Lisboa e
outra no Porto, cobrindo geograficamente as zomale @stdo sedeados 0s principais

clientes.

Reforcar-se-ao as sinergias com as demais areasmt@sa ao nivel técnico e comercial.

0 Seminarios com workshop em avaliagdo de marcas.
Do seminario constara um workshop com um esclamtiongeral acerca de Propriedade
Industrial, das vantagens de avaliacdo dos aciitasgiveis e da eficiéncia do modelo da
ABC®.
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0 Accdes nas Universidades com workshop em avalidedoarcas.
O objectivo desta accdo é sensibilizar os futuraxfigsionais nas areas de Gestao,
Comunicacéo, Publicidade e Marketing para a imporéada Propriedade Industrial em
geral e do valor dos activos em particular. Estades tém também como objectivo a
afirmacéo daABC® no mundo académico, tanto a nivel de imagem coeriatdrcambio

de conhecimento.

0 Press Release.
Comunicado de Imprensa com a divulgacdo de actleslalesenvolvidas no ambito do

novo servico, que devera ser enviado para os nesgiecializados.

o Publicidade.
Insercao de Publicidade em publicacbes da espdanikdj nacionais e internacionais.
Utilizando as sinergias comABC®, que ja tem o seu budget de publicidade planeado e
acordado com varias publicacdes especializadasizantio os espagos comprados pela
ABC®, far-se-4 uma actualizacdo do layout da Publigdadacrescentando-se o novo
servico agora disponibilizado. Esta ac¢do ndo testos adicionais para a estratégia de

comunicacao aqui apresentada.

Actividades a serem desenvolvidas na Comunicagagrieda Marketing

1° ANO Unidades

1. Correspondéncia de apresentacao do novo sefigi¢oorreio 1.000
2. Criacdo de Website 1

2. e-Mail de apresentacdo do novo servigo 5.000
3. Workshops de apresentacdo do novo servico (@2€bps por evento) 3

4. Press Release -

5. Insercéo de Publicidade -

6. Outros -
2° ANO Unidades

1. e-Mail de refor¢co do novo servico 6.000
2. Workshops de apresentagéo do servi¢o (50 pepsoa&sento) 3
3. Outros -

Tabela XV — Actividades a desenvolver de Comunicadgéegrada de Marketing
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14. Requisitos para a implementacao

Para a implementacdo do NAM ha que definir e garastseguintes objectivos:
Plano de acc¢édo para os préximos 5 anos;

Organigrama do NAM com correspondentes funcdesporesabilidades;
Equipamento das instalagdes incluindo os sistema®uohunicacao;

Ligacdo do NAM & estrutura da ABC

Contratacdo dos recursos humanos;

Formacao dos recursos humanos;

Seleccéo de parcerias especializadas ao niveltiodos de mercado;

Teste ao modelo sugerido pelo NAM,;

© 0 N o gk~ wDdhPRE

Divulgacédo do servico junto dos actuais e potesahbentes;

10. Monitorizacao do trabalho ao longo dos periodos.
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15. Avaliacao Financeira

Ao elaborar o presente estudo foi avaliada a vddidle econdmica do projecto

desenvolvendo-se uma conta de resultados previsideaonde constam o0s gastos,

rendimentos e resultados. Optou-se pela criacAdNAB integrado na propria empresa

ABCP®, criando-se para o efeito um centro de resultados.

15.1. Gastos

15.1.1. Gastos de investimento

Pressupostos:

o Compra de equipamento de escritorio para o NAM;

o Utilizag&do de capitais proprios;
o Critério dos precos correntes;
0 Taxas de Amortizagao aplicadas: 20% ou 33,33% @mse®s activos;
o Valores sem IVA incluido (IVA dedutivel).
PRECOS
S/IVA
QUANT. EQUIPAMENTOS MARCA e REF.2 )
INCLUIDO
Staples Linha Escritorio Pronto WG c/
Secretaria 160 cm
Secretaria 80 cm
1 CONJUNTO DE ESCRITORIO Canto 90 ° 568,29
Bloco de 3 gavetas
Armario Baixo
Armério Médio
Staples Linha Escritorio OFY c/:
Secretaria 160 cm
) Secretaria 80 cm
1 CONJUNTO DE ESCRITORIO Canto 90 ° 730,08
Bloco de 3 gavetas
Estante Alta
Armario Alto
2 CADEIRA DE SECRETARIA Staples Cadeira Operativarik Preta 105,52
CANDEEIRO DE
2 SECRETARIA Mod. Aco 33,99
2 COMPUTADOR HP All-In-One 200-5120PT 1055,28
1 IMPRESSORA HP Laserjet Pro P1102 64,22
1 SOFTWARE Office Home & Business 2010 Port. 324,39
2 TELEFONES REDE FIXA Daewoo DTC-250 22|74
TOTAL 2.904,50

Tabela XVI — Equipamentos de Escritdrio

valores em €
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Os valores referenciados no quadro foram obtidositeada empresa “Staples Office Center”
consultado em 27/04/2011.

Quadro de Amortizacdes

PRECOS AMORTIZAGOES
QUANT. EQUIPAMENTOS S/IVA
INCLUIDO TX. Anol | Ano2 | Ano3 | Ano4 | Ano5 Total
1| CONJUNTO ESCRITORIO 568,2920,00%| 113,66| 113,66 113,66 113,66/ 113,66| 568,29
1| CONJUNTO ESCRITORIO 730,0820,00%| 146,02| 146,02 146,02| 146,02/ 146,02| 730,08
2| CADEIRA SECRETARIA 105,52 20,00%| 21,10, 21,10| 21,10 21,10, 21,10 105,52
CANDEEIRO
2| SECRETARIA 33,98/ 20,00% 6,80 6,80 6,80 6,80 6,80 33,98
2| COMPUTADOR 1.055,28 33,33%| 351,76/ 351,76| 351,76 0 0| 1.055,28
1| IMPRESSORA 64,2233,33%| 21,41 21,41 21,41 0 0 64,22
1| SOFTWARE 324,39 33,33%| 108,13| 108,13 108,13 0 0| 324,39
2| TELEFONES REDE FIXA 22,7433,33% 7,58/ 7,58 7,58 0 0 22,74
TOTAL 2.904,50 776,45 776,45 776,45 287,57| 287,57| 2.904,50
valores em €
Tabela XVII — Quadro de Amortizagbes
15.1.2. Gastos correntes anuais
Gastos com pessoal.
Pressupostos:
o 1 Licenciado (Gestor de Negdcios);
0 1 Assistente Administrativo de 22 (Apoio Adminisiva);
0 TSU =23,75% a suportar pela entidade empregadora,
0 Subsidio de Alimentagéo = 6,41€/dia;
0 Seguro de acidentes de trabalho = 0.92% (taxg;total
0 Taxa de crescimento anual dos gastos com pess38al =
o Valores sem IVA incluido (IVA dedutivel).
GASTOS COM PESSOAL—/encimento :
Mensal Anual TSU Seguro| Sub. Alimept. Total
1| Gestor de Negdcios 1.500,p0 21.000,00  4.987,50 193,20 1.551,22 29.231,97
1| Servigo de Apoio 600,00 8.400,00 1.995,00 77,28 1.551,22 12.623,5(
2.100,00 29.400,00 6.982,50 270,48 3.102,44
1| Formacéo 5.000,00
Total 46.855,43

valores em €
Tabela XVIIl — Despesas com Pessoal
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Gastos diversos.

Pressupostos:

0o Renda inicial = 20 mx 19€/nf/més:

O O O O

Gastos com seleccgao dos colaboradores;

Taxa de actualizagédo anual dos gastos fixos diser90;
Valores sem IVA incluido (IVA dedutivel).

Gastos de estrutura anuais a imputar pela ABCNAM = 15.600€ (1°ano);

Gastos Diversos 2012 2013 2014 2015 2016
Telefone 960,00 2.100,00 2.900,00 3.200,00 3.500,00
Deslocacdes e Estadias 2.000,0%.000,00 7.500,00 8.500,00 9.300,00
Despesas de Representacdo 1.000,0500,00 3.750,00 4.250,00 4.600,00
Renda 4.560,00 4.696,80 4.837,7Q0 4.982,84 5.132,32
Electricidade 360,00 370,80 381,92 393,38 405,18
Telefone 240,00 247,20 254,62 262,25 270,12
Correios 600,00 618,00 636,54 655,64 675,31
Internet 120,00 123,60 127,31 131,13 135,06
Material de Escritorio 600,00 618,00 636,54 655,64 675,31
Servigos Especializados 10.000}002.000,00 2.500,00 3.000,00 3.500,00
Estrutura ABC 15.600,00 16.068,00 16.550,04 17.046,54 17.557,94
valores em €
Tabela XIX — Gastos Diversos
Gastos com Comunicacgao
GASTOS COM COMUNICACAO Custos
1° ANO Unidades |  Unitario Total
1. Mailing de apresenta¢&o do novo servico pelodior 1.000 1,00 1.000,00
2. Criacdo de Website 1 600,00 600,0(
2. e-Mailing de apresentacdo do novo servico 5/000 0,01 50,00
3. Workshops de apresenta¢gdo do novo servico (@2€bps por eventq) 3 2.500,00 7.500,00
4. Press Release - - -
5. Insercdo de Publicidade - - -
6. Outros - - 400,00
Total - - 9.550,00
2° ANO
1. e-Mailing de refor¢o do novo servico 6.000 0j01 60,00
2. Workshops de apresentagdo do servigo (50 pepsoasento) 3 1.000,0D 3.000,00
3. Outros - - 1.000,00
Total - - 4.060,00

Tabela XX — Or¢camento de Comunicagéo Integrada emkéting

valores em €
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Gastos Financeiros

Pressupostos:

o Utilizag&do de capitais proprios;

o Cobertura das necessidades de tesouraria atraedspmtéstimos dos accionistas, TAEB =
5%;

o Existéncia de um empréstimo accionista de 120.q@@#o a disposicdo do NAM no

primeiro ano, incluindo um ano de caréncia e aidigunos 3 anos subsequentes em

prestacdes constantes.

Mapa de Tesouraria

Mapa de Tesouraria 2012 2013 2014 2015 2016

SALDO INICIAL DE TESOURARIA|120.000,00 49.175,08 11.592,7Q 24.803,91 42.251,49
RECEBIMENTOS

Prestacdo de Servicos 30.525,00 95.081,10146.994,80171.613,20 187.167,9(
PAGAMENTOS

Aquisicdo de Bens Tangiveis 2.904,5(Q 0,00 0,00 0,00 0,00
Telefone 960,00 2.100,00 2.900,00 3.200,00 3.500,00
Deslocacgdes e Estadias 2.000,00 5.000,00 7.500,00 8.500,00 9.300,00
Despesas de Representacdo 1.000,00 2.500,00 3.750,00 4.250,00 4.600,0Q
TOTAL GASTOS VARIAVEIS 3.960,00 9.600,00 14.150,00 15.950,00 17.400,00C
Renda 4560,00 4.696,80 4.837,7Q 4.982,84 5.132,32
Electricidade 360,00 370,80 381,92 393,38 405,18
Telefone 240,00 247,20 254,62 262,25 270,12
Correios 600,00 618,00 636,54 655,64 675,31
Internet 120,00 123,60 127,31 131,13 135,06
Material de Escritério 600,00 618,00 636,54 655,64 675,31
Servicos Especializados 10.000,00 2.000,00 2.500,00 3.000,00 3.500,00
Estrutura ABC 15.600,00 16.068,00 16.550,04 17.046,54 17.557,94
Comunicagéo 9.550,00 4.060,00 0,00 0,00 0,00
Pessoal 46.855,424 48.261,08 49.708,92 51.200,18 52.736,19
TOTAL GASTOS FIX0S 88.485,42 77.063,48 75.633,59 78.327,59 81.087,42
Resultados Financeiros -6.000,00 -6.000,00 -4.000,00 -2.000,0Q 0,00
Amortizacdes de capital 0,00 -40.000,00 -40.000,00 -40.000,00 0,00
Impostos 0 0 0| 17.888,03 23.480,33
SALDO FINAL DE TESOURARIA | 49.175,08 11.592,70 24.803,91 42.251,49 107.451,63

Tabela XXI — Mapa de Pagamentos e Recebimentos

valores em €
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Constata-se que néo existem necessidades de Tesowaresultado da variagao de

Tesouraria € positivo.

Impostos

Pressupostos:

0 O célculo dos impostos sobre o rendimento (IRC edbea) teve como base os n°s 3 e 9
do Artigo 81 do Cddigo do IRC;

o Na&o se entra em linha de conta com a tributac&@mauta por ndo ser aplicavel.

IMPOSTOS 2012 2013 2014 2015 2016
Matéria Colectavel 0,00 0,00 0,00| 67.502,0Q0 88.605,01
IRC 25,00% 0,00 0,00 0,00] 16.875,5Q0 22.151,25
Derrama 1,50% 0,00 0,00 0,00] 1.012,53 1.329,08
Total Impostos 0,00 0,00 0,00] 17.888,03 23.480,39

valores em €
Tabela XXIl — Impostos

15.2. Rendimentos

Rendimentos

Pressupostos:

0 Os rendimentos do NAM provirdo exclusivamente dasstacbes de Servigcos aos
clientes, no ambito da avaliagcdo de marcas;

o Honorarios de acordo com Tabela IX anteriormentessgntada;

o Facturacdo de trabalhos extra, fora do orcameatap8s aprovacao do cliente.

2012 2013 2014 2015 2016 2017
Servigos Prestados 4 10 15 17 18
Valor unitario 9.250,00 9.527,00 9.813,p0 10.107,00 10.410,00
Valor Total 37.000,00 95.275,00 147.195,00 171629, 187.380,00
Valor a transitar* 6.475,00 6.668,90 6.869,10 7,004 7.287,00
Recebido no ano 30.525,(|)O 95.081{10  146.994,80 6130| 187.167,90  7.287,00
*70% de um servico a transitar para o0 ano seguinte valores em €

Tabela XXIII — Servicos prestados v/s recebimentos

A Tabela anterior reflecte um aumento do valor mémtibrado por projecto de 9.250€ para

10.410€, o que esta em linha com as previsGesratawio servico.
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15.3. Conta de Exploragao e Cash Flow Previsionais

2012 2013 2014 2015 2016
INVESTIMENTO -2.904,5(
EXPLORACAO
RENDIMENTOS
Prestagdo Servigos 37.000/@%.275,00 147.195,00171.819,00187.380,0(
TOTAL RENDIMENTOS 37.000,0095.275,00 147.195,00171.819,00 187.380,0(
GASTOS
Variaveis
Telefone 960,00 2.100,00 2.900,00 3.200,00 3.500,00
Deslocacbes e Estadias 2.00Q,00.000,00 7.500,00 8.500,00 9.300,00
Despesas de Representacao 1.000,2600,00 3.750,00 4.250,00 4.600,00
TOTAL GASTOS VARIAVEIS 3.960,00 9.600,00 14.150,00 15.950,00 17.400,00
MARGEM DE CONTRIBUICAO 33.040,0085.675,00 133.045,00155.869,00169.980,0(
MARGEM DE CONTRIBUICAO % 89,3%| 89,9% 90,4% 90,7% 90,7%
Fixos
Renda 4.560,00 4.696,80 4.837,70 4.982,84 5.132,32
Electricidade 360,00 370,80 381,92 393,38 405,18
Telefone 240,00 247,20 254,62 262,25 270,12
Correios 600,00 618,00 636,54 655,64 675,31
Internet 120,00 123,60 127,31 131,13 135,06
Material de Escritério 600,00 618,00 636,54 655,64 675,31
Servicos Especializados 10.000,0@.000,00 2.500,00 3.000,00 3.500,00
Estrutura ABC 15.600,00.6.068,00 16.550,04 17.046,54 17.557,94
Comunicagao 9.550,004.060,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL FSE 45.590,0038.402,40 40.074,674 43.077,41 45.751,23
Pessoal 46.855,428.261,08 49.708,92 51.200,18 52.736,19
Amortizacdes 776,45 776,45 776,45 287,57 287,57
TOTAL GASTOS FIXOS 89.261,8777.839,93 76.410,04 78.615,16 81.374,99
RESULTADO OPERACIONAL -56.221,87 7.835,07 56.634,96 77.253,84 88.605,01
Resultados Financeiros -6.000}06.000,00 -4.000,00 -2.000,00 0,00
RESULTADO ANTES DE -
IMPOSTOS -62.221,87 1.835,07 52.634,96 75.253,84 88.605,01
Impostos 0,00 0,00 0,00/ 17.888,03 23.480,33
RESULTADO LIQUIDO -62.221,87 1.835,07 52.634,96 57.365,81 65.124,68
Investimento e Amortizacdes -2.128)05 776,45 776,45 287,57 287,57
CASH FLOW DE EXPLORACAO -64.349,922.611,52 53.411,41 57.653,38 65.412,25

valores em €

Tabela XXIV — Conta de Exploragdo e Cash Flow Riewuil
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15.4. Demonstragoes financeiras e indicadoresrdabdidade

Pressupostos:
o Periodo considerado =5 anos;
o O projecto tera que assegurar a sua rentabilideoieéenica e financeira, caso contrario

sera abandonado.
15.4.1. Demonstragao Previsional de Resultados pdatureza

Pressupostos:

0 FSE calculados com base nos Gastos diversos;

0 Taxa de crescimento anual dos FSE fixos = 3%;

0 FSE integra nos dois primeiros anos os Gastos ie(Tlano = 9.550€, 2° ano = 4.060€);
0 Taxa de crescimento anual dos Gastos com pess8al =

Demonstracéo Previsional de Resultados por Natule2$AM

RENDIMENTOS E GASTOS 2012 2013 2014 2015 2016
Vendas e servigos prestados 37.000,005.275,00 147.195,00171.819,00 187.380,04
Subsidios & exploracéo
Ganhos / perdas imputados de subsidiarias,
associadas e empreendimentos conjuntos
Variacao nos inventarios da producgéo
Trabalhos para a propria entidade

Custos das mercadorias vendidas e das
matérias consumidas

Fornecimentos e servigos externos -45.590,088.402,4Q -40.074,67-43.077,41| -45.751,23
Gastos com pessoal -46.855(4248.261,08 -49.708,92 -51.200,18 -52.736,19
Imparidade de inventéarios (perdas / reverségs)
Imparidade de dividas a receber (perdas /
reversdes)

ProvisGes (aumentos / reducdes)
Imparidade de investimentos ndo depreciaveis /
amortizaveis (perdas / reversdes)
Aumentos / reducdes de justo valor
Outros rendimentos e ganhos
Outros gastos e perdas

Resultado antes de deprecia¢bes, gastos de

financiamento e impostos -55.445/42 8.611,52| 57.411,41 77.541,41 88.892,58

Gastos / reversdes de depreciacao e de

amortizagao -776,45 -776,45 -776,45  -287,57] -287,57

Resultado operacional (antes de gastos de

financiamento e impostos) -56.221/87 7.835,07] 56,634,966 77.253,84 88.605,0]

Juros e rendimentos similares obtidos

Juros e gastos similares suportados -6.000,065.000,00 -4.000,00 -2.000,00 0,00

Resultado antes de impostos -62.221,871.835,07 52.634,96 75.253,84 88.605,01

Imposto sobre o rendimento do periodo 0,00 0,00 0,00| 17.888,03 23.480,33

Resultado liquido do periodo -62.221|87 1.835,07 52.634,96 57.365,81 65.124,68
valores em €

Tabela XXV — Demonstracao Previsional de ResultpdodNatureza do NAM
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Da Demonstracéo de Resultados resultam os indies@@onomicos apresentados no quadro

abaixo.

Indicadores Econémicos 2012 2013 2014 2015 2016
Servigos Prestados 37.000,00 95.275,00 147.195,00 171.819,00 187.380,0d
EBITDA -55.445,42 8.611,52 57.411,41 77.541,41 88.892,58
Margem de Contribui¢ao 33.040,00 85.675,00 133.045,00 155.869,00 169.980,0d
Margem de Contribuicdo % 89,3% 89,9% 90,4% 90,7% 90,7%
RAI -62.221,87 1.835,07 52.634,96 75.253,84 88.605,01
Resultado Liquido depois de
impostos -62.221,87 1.835,07 52.634,96 57.365,81 65.124,68
Ponto Critico Operacional (€) 99.957,30 86.585,02 84.524,38 86.676,03 89.718,84

valores em €
Tabela XXVI — Indicadores Econémicos

15.4.2. Balango Previsional

Pressupostos:

o O NAM ira fazer parte d®BC®, que ja se encontra em actividade. Por isso, a#o f
qualquer tipo de sentido aumentar o Capital reddiza

o0 As necessidades financeiras decorrentes do arradgsie negoécio serdo garantidas
recorrendo a suprimentos dos accionistas a reearbwdsprazo de 3 anos;

o Uma vez que ndo houve qualquer realizacdo de Gapisa Capitais Proprios sao
negativos, durante os seus trés primeiros andsa¢sio tedrica);

o Os prazos médios de recebimentos serdo de 60 dias.

0 Os prazos médios de pagamento serdo a pronto paga(@alias).
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Balanco Previsional Niicleo de Avaliagdes de MadzasBC®

Tabela XXVII — Balango Previsional do NAM (activo)

2012 2013 2014 2015 2016
ACTIVO
Activo ndo corrente
Activos fixos tangiveis 2.128,051.351,60 575,15 287,58 0,00
Propriedades de investimento
Goodwill
Activos intangiveis
Activos bioldgicos
Participacdes financeiras — método da
equivaléncia patrimonial
Participacdes financeiras — outros métodos
Accionistas / s6cios
Outros activos financeiros
Activos por impostos diferidos
2.128,05 1.351,60 575,15 287,58 0,00
Activo corrente
Inventarios
Activos bioldgicos
Activo corrente
Clientes 6.475,00 6.668,90 6.869,10 7.074,90 7.287,00
Adiantamento a fornecedores
Estado e outros entes publicos
Accionista / socios
Outras contas a receber
Diferimentos
Activos financeiros detidos para negociacdo
Outros activos financeiros
Activos ndo correntes detidos para venda
Caixa e depdsitos bancarios 49.175,08.592,7Q 24.803,90 42.251,49 107.451,63
55.650,08 18.261,60 31.673,00 47.326,39 114.738,63
Total do activo 57.778,13 19.613,20 32.248,15 49.613,97 114.738,63
valores em €
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CAPITAL PROPRIO E PASSIVO

Capital préprio

Capital realizado

Accdes (quotas) proprias

Outros instrumentos de capital proprio
Prémios de emisséo

Reservas legais

Outras reservas

Resultados transitados
Ajustamento em activos financeiros
Excedentes de revalorizacéo
Outras variagdes no capital préprio

Resultado liquido do periodo
Interesses minoritarios

Total do capital proprio
Passivo

Passivo nédo corrente

Provistes

Financiamentos obtidos
Responsabilidades por beneficios pos-
emprego

Passivos por impostos diferidos
Outras contas a pagar

Passivo corrente
Fornecedores

Adiantamento de clientes
Estado e outros entes publicos
Accionistas / s6cios
Financiamentos obtidos
QOutras contas a pagar
Diferimentos

Outros passivos financeiros

Total do passivo
Total do capital préprio e do passivo

Passivos financeiros detidos para negocid

Passivos ndo correntes detidos para vend

0,0662.221,87 -60.386,8Q0 -7.751,84 49.613,97
0,00| -62.221,87 -60.386,80 -7.751,84 49.613,97
-62.221)87 1.835,07] 52.634,96 57.365,81 65.124,68
-62.221,87 -60.386,80 -7.751,84 49.613,97 114.738,65
-62.221,87 -60.386,80 -7.751,84 49.613,97 114.738,65
0,00 0,00 0,00 0,00
120.000,0080.000,00 40.000,00 0,00
cao
a
120.000,00 80.000,00 40.000,00 0,00
120.000,00 80.000,00 40.000,00 0,00
57.778,13 19.613,20 32.248,15 49.613,97 114.738,63

Tabela XXVIII — Balancgo Previsional do NAM (capitaloprio e passivo)

valores em €
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15.4.3. Indicadores Financeiros

Indicadores Financeiros 2012 2013 2014 2015 2016
Liquidez Geral 5,39% 8,33% 17,17% 1 1
Fundo de Maneio Liquido (€) -64.349,92 -61.738,40  328,0( 47.326,39  114.738,63
Solvabilidade Financeira -51% -75% -19% 1 1
Autonomia Financeira -107% -307% -24% 1 1

Tabela XXIX — Indicadores Financeiros

VAL

VAL=-290450+ z_‘fCF (13), assumindo uma TAEB = 5%.

VAL = 81.683,19€

TIR

INV.INICIAL = Y "CF, TAEB= ?(14)

TIR = 41%
PAYBACK
INV. INICIAL 1° Ano 2° Ano 3° Ano 4° Ano 50 Ano
Cash Flow -2904,5 -61.445,42 2.611,52 53.411,41 57.653,38 65.412,25
-64.349,92 -61.738,4 -8326,99
157,95/dia
52,72/dias
0,145/Ano

valores em €
Tabela XXX — PAYBACK

PAYBACK = 3,15 Anos
Aproximadamente 3 anos e 2 meses.

Todos os racios independentemente da sua natucemdreica ou financeira indiciam um

bom desempenho a partir do terceiro ano.

O resultado do VAL e da TIR demonstram que se ttatam projecto rentdvel com uma alta

taxa de retorno.
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16. Conclusao

Revista que foi a literatura, a norma e os modaéoseferéncia do mercado, confirmou-se que
a actualizacdo dos Cash Flow’s futuros, com basaétodo do rendimento, foi e continua a
ser um dos pilares da avaliacdo de marcas. De A4861) a Kapferer (2003), da Norma ISO
10668:2010(E) ao modelo da Brand Finance, nenhues @dbdica da actualizacdo do valor
da extrapolacdo previsional dos rendimentos futu8is esse rendimento atribui valor a
marca, partindo do pressuposto que o objectivd #na resultado financeiro, custe o que

custar a alguns admitir.

Na sequéncia do exposto, compreende-se o paparhemal do consumidor ao validar ou

invalidar o sucesso da marca, comprando o produtcoatratando o servi¢o, baseado numa
alargada pandplia de factores. Dentro destes, @meegjueles que impéem a diferenciacéo
ao tema, os intangiveis. E consensual a importaneao factor intangivel detém no valor de

uma marca. Todos o admitem, autores e modelos.t&@arse que a diferenciagdo entre 0s
diversos autores e modelos se pratica ao niveledaisis, modelos e detengdo de informagéo.
Os mesmos tentam quantificar o intangivel de modwrseguir estabelecer parametros

valorimétricos para o comportamento do consumidor.

Com base nesta informacdo estabeleceu-se um mpdgioio que servira como base de
estudo e aplicacdo futura numa empresa a operarencado. Estabeleceram-se também as
politicas de implementacdo e marketing a seguir lm&mo uma andlise financeira da

viabilidade do projecto.

Conclui-se que ha oportunidade para entrar no rmercdirar algum partido das
consequéncias da crise econdémica em que se vive,ognodelo a aplicar tem consisténcia

para um periodo inicial e que o projecto é rentdegbonto de vista financeiro.

Convém realcar, as ameagas que se prendem coneasdi;mdos concorrentes internacionais
e o0 conjunto de informacdo que os mesmos deténe esbmercados e que Ihes confere uma

vantagem competitiva.
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Considera-se que o tema da valorizacao dos intailsgévum tema vasto e inesgotavel e que
interage com a maioria dos ramos da ciéncia, aaahdo-se assim pela sua

transversalidade.
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18. Anexos

ANEXO A - Validacao do Modelo

1. Propdsito da avaliacao

A presente avaliacdo tem como objectivo a validad@& modelo ABC — BRAND
VALUATED ®.

Foi seleccionada uma marca de um produto da gamgaalutos alimentares de grande
consumo, com presenca nos lineares da grandebdiglio, ou seja, hipers, supers e

cashé&carry.
As referéncias e dados utilizados neste exerciéo 8cticios, podendo s6 mesmo
corresponder a algumas tendéncias de mercado gsas sim, estdo de acordo com a

actualidade.

2. ldentificagcdo da Marca

Denominacédo da Marca A

Titular da Marca XPTO, S.A. A
Morada Rua dos Lirios n° 30, 1° esq.

Braga, Portugal
Tipo de Marca Nacional Tipo de Sinal:
Classes 29 e 30 da classificacéo de Nice Nominativo
Data do pedido 01/08/1988
Outros Direitos Dominio A.pt

Dominio A.com
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3. Situacdo Administrativa da Marca

Concedida em 14/09/2004, pelo INPI.

Tratando-se de uma Marca Nacional, a proteccdo q@uemesma confere € valida

exclusivamente em territério nacional.

Tendo tomado conta, aquando do inicio dos trabalipes a administragdo da XPTO, S.A.
ambiciona expandir a sua marca para outros pafseegadamente Espanha, Angola, e
Mocambique, aconselha-se que sejam efectuadosgsed&@marcas nacionais nesses paises.
Poderdo porventura seguir outros caminhos parai@s gevem consultar um especialista na

area.

Junta-se a ficha correspondente a situacdo admatinistda marca, em anexo.

4. Estudo de Mercado

Dados relevantes do estudo de mercado:

o No mercado estdo presentes produtos com marcadatpr e outros sem marca,

0 As marcas do produtor tém geralmente precos maig@bs que os produtos sem marca;
0 O estudo de mercado aponta para um aumento desrendgquantidade dos produtos sem

marca, vulgo “1° Preco”.
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Estudo de Mercado

Dados de referéncia retirados do Estudo de Mercado

VENDAS 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Mercado — Quantidade Kg  63.331.420[49 62.762.230,84 53.976.827,99  48.088.646,5]1 47.790.499,4% 51.368.822,32 56.551.754,61
Mercado — Valor € 39.729.066,70 40.206.112,7 34.353.552,17 31.644.252,9%  37.398.455,35 40.565.958,92}3 43.897.168,4¢
Marca A — Quantidade Kg 31.349.053]14 27.301.570,4] 22.346.406,79 20.389.586,12 19.211.780,78  19.006.464,2¢ 21.037.252,72
Marca A — % de Mercado % 49,5% 43,5% 41,4% 42,4% ,2%0 37,0% 37,2%
Marca A — Valor € 21.944.337,20 20.476.177,81 16.759.805,09 15.292.189,59 17.482.720,5]1  18.436.270,3% 19.985.390,04
Marca A — Pregco Médio €/Kg 0,70 0,75 0,75 0,75 0,91 0,97 0,95
Outras Marcas — Quantidade Kg 12.856.278,3613.368.355,17  10.417.527,8( 7.982.715,32 7.025.203,42 7.705.323,3% 7.521.383,36
Outras Marcas — % de Mercado % 20,3% 21,3% 19,3% ,694.6 14,7% 15,0% 13,3%
Outras Marcas — Valor € 7.456.641/45 8.021.013,1( 6.563.042,5] 5.508.073,57 5.690.414,77 5.856.045,74 5.716.251,36
Outras Marcas — Preco Médio €/Kg 0,58 0,60 0,63 0,69 0,81 0,76 0,76
Sem Marca — Quantidade Kg  19.126.088,99 22.092.305,2% 21.212.893,4 19.716.345,071 21.553.515,2% 24.657.034,71 27.993.118,53
Sem Marca — % de Mercado 9 30,2% 35,2% 39,3% 41,0% 45,1% 48,0% 49,5%
Sem Marca — Valor € 10.328.088,05 11.708.921,78 11.030.704,57 10.843.989,79  14.225.320,07 16.273.642,91 18.195.527,0%
Sem Marca — Preco Médio €/KHg 0,54 0,53 0,52 0,55 0,66 0,66 0,65

Tabela XXXI — Vendas
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Variacao das quantidades vendidas em %.

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Marca A 49,50 43,50 41,40 42,40 40,20 37,00 37,20
Outras Marcas 20,30 21,30 19,30 16,60 14,70 15,00 13,30
Sem Marca 30,20 35,20 39,30 41,00 45,10 48,00 49,50
Tabela XXXII — Variagdo das quantidades vendidage
Representacao grafica.
QUANTIDADES VENDIDAS %
60
>0 \
40 A
X 30
10 - -
0
2012 2013 2014 2015 2016 2017
- Marca A =— Outras Marcas — Sem Marca

Gréfico | — Variagéo das quantidades vendidas em %

Conclui-se de imediato pela analise dos dados gupradutos com Marca sofrerdo uma

contraccao das quantidades vendidas, ao longorass face aos produtos sem Marca. Esta

tendéncia é genérica em quase todos os tipos deadosy e € consequéncia da politica de

precos praticada por alguns operadores e pelotima#o que esses mesmos operadores tém

feito ao nivel da imagem dos produtos sem mardearao inclusive na fase da atribuicdo de

marca a esses produtos e da aplicacao de poligcamrketing agressivas.
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Variacdo dos Precos Médios por Kilo

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Marca A 0,70 0,75 0,75 0,75 0,91 0,97 0,95
Outras Marcas 0,58 0,60 0,63 0,69 0,81 0,76 0,76
Sem Marca 0,54 0,53 0,52 0,55 0,66 0,66 0,65

valores em €
Tabela XXXIII — Variagé@o dos Pregos Médios por Kilo

Representacao grafica
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Gréfico Il — Variagdo dos Precos Médios por Kilo

Pode-se verificar que todos os precos médios aameatque o diferencial entre o preco da

Marca A e o do produto Sem Marca cresce na mesopeprao.

5. VAL — Valor Actual Liquido

Seguindo o quadro de referéncia procede-se aola@owWAL.

CF1 CF2 CF3 CFn/(r —g)
+ + +..+
@+r) @+r)*? (@+r)? @+r)"t

VAL CF —

(6)
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Na determinacdo do usou-se a taxa de juro previsional dos empréstibagarios as
empresas (Rm), e como taxa de juros sem riscogRdxa previsional dos Certificados de

Aforro.

Considerou-se o0 3 = 1 pelo facto deste exerciciteseico e ndo se estar na posse de dados

suficientes para atribuir um correcto valor ao 3.

r = Rf + 3 x (Rm-Rf)

(7)
Rm Rf R r 1+r n @+n)" 1+n
2011 6,50% 3,50% 1 0,065 1,065 1 1,065000|
2012 6,50% 3,50% 1 0,065 1,065 2 1,134225
2013 6,50% 3,50% 1 0,065 1,065 3 1,207950
2014 6,50% 3,50% 1 0,065 1,065 4 1,286466|
2015 6,50% 3,50% 1 0,065 1,065 5 1,370087|
2016 6,50% 3,50% 1 0,065 1,065 6 1,459142
2017 6,50% 3,50% 1 0,065 1,065 7 1,553987] 1,459142
3 - co-variancia do mercado (mede o risco)
g - taxa de crescimento das receitas ao longo dodoe
Tabela XXXIV — Dados para o célculo do r
g r-g
Total das Vendas 2011 21.944.337,20 0,91 -0,846

Total das Vendas 2017 19.985.390,08

Tabela XXXV - Dados do célculo do coeficiente g

No que diz respeito ao calculo do coeficiente gvaleres do Total das Vendas utilizados séo

os apresentados na Conta de Exploragao Previsional.

Utilizando a férmula atrds apresentada, o valoiVdaca A € de 6.545.662,03 euros, vd.
Tabela XXXVI.

Optou-se por equiparar os Resultados Operacionaizaah Flow sabendo de antemao que se
deveria entrar em conta com as Amortizacoes e psdtns. Desconhecendo o universo da

empresa e ndo conhecendo a sua politica de inwsgtine fiscal, deu-se elevada importancia
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aos Resultados Operacionais que espelham o deseongammarca independentemente dos

factores atras expostos.

CALCULO DO VAL DOS CASH FLOWS

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
RESULTADOS
OPERACIONAIS 1.216.536,6[11.606.220,50 2.553.160,85 1.749,94) 1.579.215,83 2.440.080,94 1.176.004,33
ACTUALIZACAO 1.142.287,90 1.416.139,21 2.113.631,23 1.360,27| 1.152.639,09 1.672.271,06 -952.666,73
VAL c= 6.545.662,03
valores em €

Tabela XXXVI — Célculo do VAL dos Cash Flow's
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Conta de Exploracéo Previsional da Marca A

CONTA DE EXPLORACAO 2011 2012 2013 2014 2015 2016 owr
VENDAS

TOTAL das VENDAS| 21.944.337,20 20.476.177,81 16.759.805,09 15.292.189,59 17.482.720,51 18.436.270,33  19.985.390,0¢
CUSTOS
VALORIZACAO PRODUGAO 0,00 0,00 120.204,91 -455.902,74 0,00 -66.341,21] 0,00
CUSTO M.P. + M.EMBAL. 5.679.374,92  4.543.890,33 4.410.132,21  6.182.382,34 5.800.450,79 4.884.135,21 5.895.167,44
CUSTOS MERCADORIAS 4.748.005,28  3.956.659,84 194.479,864 113.802,61 146.553,25 55.983,33 140.131,22
RAPPEL NA FACTURA 1.062.073,79 1.253.163,04 1.038.860,10  1.231.323,07 1.415.149,13 1.452.114,56 1.644.965,96
RAPPEL NA FACTURA IMPUTAVEL A MARCA 747.251,2 1.147.532,44 962.797,12  1.150.346,24 1.343.426,11 1.406.378,67 1.599.542,84
DESCONTO P.P 362.690,89 406.941,33 254.335,89 265.839,65 288.378,98 311.999,95 315.769,51
PRODUCAO 1.356.437,79 1.337.243,69 1.321.668,45 1.309.968,74 1.181.141,9( 1.342.309,99 1.346.179,56
DISTRIBUICAO 1.263.768,99 1.248.540,39 1.226.951,86 1.110.434,61 1.036.030,49 1.048.687,35 1.143.401,15
VENDAS 1.118.477,99 1.103.872,8( 997.827,35 946.337,29 1.095.379,57 1.281.359,88 1.817.629,53
VENDAS IMPUTAVEIS A MARCA 1.118.477,94 1.103.872,8( 997.827,35 946.337,29 1.095.379,57 1.281.359,88 1.817.629,53
MARKETING 588.255,85 596.484,04 571.152,14 468.305,01 422.641,50 667.070,95 693.806,45
INVESTIMENTO PROMORCIONAL 1.516.875,98  1.078.410,52 1.081.499,79 928.762,72 1.071.915,45 1.404.002,23 1.512.411,14
ADMIN.FINANCEIROS 874.022,44 822.785,23 745.258,117 783.838,10 807.082,27 694.186,72 578.546,89
ADMINISTRACAO 278.526,60 282.354,2¢ 279.421,30 291.255,5( 199.975,73 221.742,62 267.937,74
PROVISOES 13.560,89 -11.793,34 4.227,76 17.409,22 0,00 11.199,26 36.266,80
TOTAL DOS CUSTOS 20.727.800,59  18.869.957,31 14.206.644,24 15.290.439,6% 15.903.504,68 15.996.189,39  18.809.385,75
RESULTADOS OPERACIONAIS 1.216.536,61 1.606.220,5( 2.553.160,85 1.749,94 1.579.215,83 2.440.080,94 1.176.004,33
RESULTADOS FINANCEIROS 215.509,05 138.005,14 121.667,91 166.345,57 215.403,91 66.938,43 31.767,88
RESULT. ANTES RES.EXTR. 1.001.027,56  1.468.215,36 2.431.492,94 -164.595,63 1.363.811,97 2.373.142,51 1.144.236,45
RESULT. EXTRAORD. 263.105,48 303.319,9¢ 519.655,09 29.036,35 527.187,64 107.502,16 202.255,60
RESULTADOS ANTES DE IMPOSTOS 737.922,08 1.164.895,44 1.911.837,85 -193.631,98 836.624,28 2.265.640,35 941.980,85
IRC 175.000,04 317.500,00 40.665,00 0,00 0,00 428.645,00 0,00
RESULTADOS DEPOIS IMPOSTOS 562.922,08 847.395,46 1.871.172,85 -193.631,98 836.624,28 1.836.995,35 941.980,85

Todos os célculos foram efectuados para um perdedd anos, entre 2011 e 2017.

Tabela XXXVII — Conta de Exploragéo Previsional k&aA

valores em €
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6. BVA — Brand Value Added

Este método de calculo baseia-se na seguinte emuamdforme referido na parte tedrica e

explicativa deste método de avaliacao.

A, =(Pm-Pi-CPmxQt (9)

Pm — Preco do produto com marca

Pi — Preco do produto indiferenciado

Cpm — Custos inerentes a prépria marca
Qt — Quantidade total vendida no periodo n

O A, tem ser calculado anualmente e o0 seu valor actuakliz

Daqui podemos retirar o VAL, expresso na equacao

JAY A2 A3 N +An/(r—g)

VAL an = + + i
@+r) @+r)* (@+r)? @+r)"t

(10)

Para o célculo da, utilizou-se o valor do Total de Custos ImputavessFactor Marca da

Conta de Resultados Previsionais e representadbabeda XXXVIII.
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Conta de Resultadgs

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Imputaveis a Marca
VENDAS
TOTAL das VENDAS 21.944.337,2‘020.476.177,81 16.759.805,05‘ 15.292.189,55‘ 17.482.720,51[ 21.944.337,2? 20.476.177,81
CUSTOS
RAPPEL NA FACTURA
IMPUTAVEL A MARCA 747.251,23] 1.147.532,44 962.797,14 1.150.346,24 1.343.426,1] 747.251,23 1.147.532,44
VENDAS IMPUTAVEIS A
MARCA 1.118.477,99 1.103.872,80 997.827,3§ 946.337,2d 1.095.379,54 1.118.477,99 1.103.872,8(
MARKETING 588.255,84 596.484,04 571.152,14 468.305,01] 422.641,5 588.255,8§ 596.484,04
INVESTIMENTO
PROMOCIONAL 1.516.875,98 1.078.410,54 1.081.499,74 928.762,74 1.071.915,43 1.516.875,94 1.078.410,53
TOTAL DOS CUSTOS
IMPUTAVEIS. AO
FACTOR MARCA 3.970.861,05 3.926.299,79 3.613.276,39 3.493.751,28 3.933.362,64 3.970.861,09 3.926.299,79

TOTAL DOS CUSTOS

20.727.800,5?9.8.869.957,32} 14.206.644,24} 15.290.439,6? 15.903.504,6% 20.727.800,5? 18.869.957,31

Tabela XXXVIII — Conta de Resultados Imputaveis arbh

valores em €

Neste estudo, ndo se considerou materialmenteargke\os valores referentes a impostos

sobre os excedentes de receitas e remuneracapital cavestido.

Utilizando os mesmos valores para @g usados no metodo anterior, resulta que, aplicando

formula atrds mencionada, o valor da Marca A é .886952,36 euros, conforme a Tabela

XXXIX, apresentada de seguida.
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CALCULO DO BRAND VALUE ADDED

Tabela XXXIX — Calculo do Brand Value Added

7. VAL pong — VAL ponderado

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Marca A -

Quantidade Kg 31.349.053,147.301.570,41 22.346.406,79 20.389.586,12 19.211.780,78 19.006.464,26 21.037.252,77

Custos

Imputaveis ag

factor Marca €/Kg 0,1 0,14 0,16 0,17 0,20 0,25 0,27

Marca A -

Pregco Médio €/Kg 0,70 0,75 0,75 0,75 0,91 0,97 0,95

Sem Marca -

Preco Médio €/Kg 0,54 0,53 0,52 0,55 0,66 0,66 0,65

A €/Kg 0,03 0,08 0,07 0,03 0,05 0,06 0,03

An € 1.044.987,4% 2.080.045,7Q0 1.526.397,11 584.165,95 869.582,59 1.133.192,19 687.785,86

VAL An 5.386.952,3 981.208,87 1.833.891,6Q 1.263.626,12 454.085,80 634.691,49 776.615,43 -557.166,92
valores em €

Utilizando os valores obtidos para a Marca A, asados métodos VA: e VAL,, calcula-se

o VAL ponderado, de acordo com

VAI'F’ond

_ VAl +VA

(11)

Neste caso o VAL Ponderado da Marca A é de 5.98623€6.

VAL cr 6.545.662,03
VAL A 5.386.952,36
VAL pong 5.966.307,20

Tabela XL — VAL Ponderado

valores em €
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8. CD — Consumption Determinants

Célculo do Consumption Determinants

Especialista A Especialista B Especialista ¢
Emocional 4% 2% 2%
Técnico 0% -1% -1%
Preco -1% 0% 1%
Y 3% 1% 2%
Consumption 3+1+2
Determinants (CD) % = 2%

Tabela XLI — Calculo do Consumption Determinants

9. BE —Brand Equity

O Brand Equity(BE) é dado pela equacéo:

BE = (1+CD)xVAL,,,

BE = (1+2%)x5.966.302,21€ = 6.085.628,25€

(11)

O valor final atribuido a marca é de 6.100.000€.

10. Ficha Técnica

11. Condigdes gerais

Data

Assinaturas
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ANEXO B - Escala Original de Yoo e Donthu

Product category purchase experience
Have you ever bought any brand of product catei@ry

Brand purchase experience

Have you ever bought brand X?

Purchase and ownership
Do you currently use/own any brand of product categ<?

MBE Scale — Multidimensional Brand Equity

Brand Loyalty

| consider myself to be loyal to X.

strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree
X would be my first choice.

strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree

I will not buy other brands if X is available aetlstore.

strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree

Perceived quality

X is of high quality. *

strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree
The likely quality of X is extremely high.

strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree
The likelihood that X would be functional is verigh.

strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree
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The likelihood that X is reliable is very high. *
strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree
X must be of very good quality. *

strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree
X appears to be of very poor quality. (r) *

strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree

Brand awareness/associations

| know what X looks like. *

strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree

| can recognize X among other competing brands.
strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree

| am aware of X.

strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree
Some characteristics of X come to my mind quickly.
strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree

| can quickly recall the symbol or logo of X.

strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree

I have difficulty in imagining X in my mind. (reveed scoring)
strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree

OBE Scale — Overall Brand Equity

It makes sense to buy X instead of any other brawveh if they are the same.
strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree

Even if another brand has the same features asviuld prefer to buy X.
strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree

If there is another brand as good as X, | prefdaup X.

strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree

If another brand is not different from X in any watyseems smarter to purchase X.

strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree

* ‘d items were deleted from the 15-iten to the 1@ten model
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