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Prefdcio

Aconstrugﬁo da marca vai muito além de criar consciéncia de seu nome e das
promessas aos clientes. E uma jornada para a construco de uma alma cor-
porativa ¢ da comunicagio desse sentimento a todos os seus sécios como um
virus por dentro e por fora da empresa, de maneira que os clientes recebam
realmente tudo aquilo que a marca promete.

Embora um dos autores tenha escrito este manifesto muitos anos atrds,
estamos ainda todos empenhados na sua concretizagio. O mundo que nos cerca
mudou e continua em constante mudanga — ano a ano, més a més, todos os
dias. Tecnologias/produtos e servigos/mercados emergem, evoluem e desapare-
cem. Junto com a globalizagdo e a superconcorréncia veio a explosao de opgoes
em quase todas as dreas. As empresas que atuam no mercado Business-to-Con-
sumer (B2C) conseguiram identificar e aplicar a construgao e a administracao
da marca décadas atrds, a fim de adaptar-se as respectivas mudancas. Muitas
empresas do mercado Business-to-Business (B2B) ainda consideram esse esfor-
co irrelevante. Mais recentemente, no entanto, a gestio da marca no mercado
B2B passou a receber aten¢io cada vez maior dos pesquisadores, como também
dos seus praticantes em todo o mundo. Como uma espécie de ampliacao desse
ainda recente avango, oferecemos o seguinte principio central:

A gestao de marca de bens e servigos industriais representa uma
oportunidade tnica e efetiva para o estabelecimento de vantagens
duradouras e competitivas.

Seja vocé vendedor de produtos ou servigos, a marca sélida é o ativo mais
importante ¢ duradouro com que sua empresa contard. Sua estratégia de marca
deveria ser sempre o principio orientador na base de todas as decisoes e de todas
as agoes. Este livro tem como objetivo maior situar as marcas B2B e a criagio da
marca num conceito realista. Ele descreve a teoria atual e sua melhor prética,



estabelece comparacoes e destaca diferengas em relagao ao B2B, além de se aven-
turar a lancar idéias a respeito do futuro do B2B.

O branding nao se resume 2 invencio de nomes e logos criativos e chama-
tivos. Equacionar o branding com semelhantes esforgos puramente cosméticos é
como julgar um livro a partir de uma capa multicolorida. E de importincia
crucial entender que as marcas representam muito mais do que a visao humana
conseguc abranger. Reserve um momento sé para tentar imaginar um mundo
sem marcas. Nao haveria Porsche, Mercedes-Benz, BMW, Volvo, Chrysler nem
Ford, apenas uma variedade de automéveis mais ou menos parecidos uns com os
outros. Qual deles vocé se aventuraria a comprar? Em qual das fibricas iria
confiar? Quais atributos orientariam sua decisio de compra? Um mundo como
esse certamente sentiria falta de muito mais que apenas nomes e logos pitores-
cos — nele faria falta um dos fatores mais importantes em matéria de simplifica-
¢30 da nossa vida num ambiente crescentemente complexo: orientagdo. As marcas
diferenciam, reduzem riscos e complexidades e comunicam os beneficios e o
valor que um produto ou servigo pode proporcionar. Isso € tao verdadeiro no
B2B quanto no B2C.
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