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Cadeia do Leite é o Unico jornal brasileiro
dedicado a producdo, processamento,
comercializacdo e consumo do leite. A
divulgacgao de noticias relevantes e a visdo
sistémica do setor sdo a nossa misséo.

técnicos,
industrias,
cooperativas e associagdes poderdo
receber o jornal sem custo. Cadastre-se e

Responsavel pelo Jornal Cadeia do Leite:
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entrevistados néo refletem necessariamente a opinido

J

Porgue a marca da cooperativa € importante?

Para responder a pergunta porque
amarca é importante? E interessante fazer
outros questionamentos que s&o: Qual é o
papel da marca? Que seria da humanidade
sem marcas e embalagens? Amarca faz di-
ferenca na colocagdo do produto no merca-
do? Quanto tempo é necessario para conso-
lidar uma marca? A marca agrega valor?
Existiriam grandes cidades sem marcas e
embalagens dos produtos? A marca é veicu-
lo de vendas?

A marca é uma combinagéo dos
elementos nome, termo, simbolo e design,
capaz de identificar um produto e diferencia-
lo dos seus concorrentes. A embalagem é o
invélucro protetor do contetdo que permite
conservar e transportar um produto. As
marcas quanto ao tipo podem ser do
fabricante (ex: Cotribd), propria (ex:
Carrefour) ou genérica (ex: leites) e quanto
a estratégia, elas podem ser Unica ou
monomarca (ex: Parmalat), familias ou
grupos (ex: Nescafé, Maggi) e individuais ou
por produto (ex: Omo, Confort).

A marca é o patrimdnio visual da
empresa e tem valor intangivel (Good Will).
A construgdo de uma marca requer tempo,
muita dedicacdo, investimentos e
posicionamento de mercado, enquanto que
a instalacdo de uma inddstria com suas
maquinas e equipamentos se realiza
rapidamente. Portanto, a marca é um
patriménio que leva tempo a ser construido.
Todas as marcas possuem valor. Assim, por
exemplo, segundo a Global Brands, a marca
Coca-Cola vale U$ 55,6 milhdes, Intel U$
31,2 milh6ées, Google U$ 25,5 milhges,
Mercedes U$ 25,5 milhdes. A Petrobréas vale
R$ 5,43 milhdes e o Bradesco R$ 9,22
milhdes.

Para criar lealdade ou fidelidade
do consumidor pela marca, ela precisa antes
ser reconhecida, ter sua aceitagdo e
preferéncia. No momento em que a marca
tiver reputacdo, responsabilidade e
prestigio, ela agrega valor e
consequentemente, tras lucro & empresa. A
marca e a embalagem precisam se
diferenciar de seus concorrentes, provocar
interesse, criar impacto visual, disputar o
desejo e influenciar a decisdo de compra. Se
o consumidor chegar ao ponto de venda sem
a definicdo da marca do produto que deseja
comprar, ele decide qual marca comprara
em uma fracdo de 4 a 10 segundos. Isto
significa que a marca e a embalagem devem
atrair o olho do consumidor em menos de 1/
5 de segundo. Num supermercado existem
em torno de 20.000 itens e se ndo existissem
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as embalagens e marcas seria praticamente
impossivel de té-los num local tdo restrito
como sdo as areas dos supermercados.
Além desta concentragdo de produtos,
existem muitas marcas e apenas 10% delas
tém propaganda e publicidade o ano inteiro
em jornais televisdo ou radio, logo a marca
e a embalagem devem fazer a diferenca
porque qualidade e tecnologia de produgédo
dos produtos ja devem ter, caso contrario
ndo seriam adquiridos pelo consumidor no
mercado.

Em fungdo da experiéncia que ja
tinhamos tido na participagdo da criacdo das
marcas Dobon, Satélite e Elegé, passamos
a coordenar quando éramos Diretor
Executivo da FECOAGRO, em 1998 e 1999
em conjunto com as cooperativas, a criagdo
da marca Agroville. Esta tinha manual de
identidade, definigdo do padréo de qualidade
dos produtos, visando agregar valor através
da marca e de servir de marca Unica do
Sistema Cooperativo e de identificagéo da
rede dos entdo 189 supermercados das
cooperativas agropecuarias da
FECOAGRO. Além disto, criamos e
implantamos a Central de Compras de
produtos para a rede dos supermercados de
cooperativas que atualmente, esta sendo
estudada a sua volta.

Mais recentemente comegaram a
surgir nas empresas ndo cooperativas as
redes (Agafarma, Café, Supermais, etc),
visando ter padrdo visual, compras em
conjunto, realizar propaganda e publicidade
conjunta, entre outras coisas. Dentro desta
mesma linha estdo surgindo os consércios
ndo cooperativos e cooperativas.

Acreditamos que com a
necessidade de maiores economias de
escala nos negocios, de inovagdo continua,
da alta concentracdo de empresas e da
maior competicdo é urgente o sistema
cooperativo se integrar mais, realizando
negécios em conjunto via central de
compras e vendas, pool de negdcios,
associacdes, consorcios regionais e marca
Unica.

Como se pode observar a marca e
sua embalagem agregam valor, leva tempo
para ser construida, faz diferenca entre
empresas e é veiculo de vendas e
patriménio visual da empresa.
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