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INTRODUCAO

A capacidade de responder com agilidade as
novas mudancas no mercado, antecipar-se aos
desafios e as oportunidades é uma das realidades
mais importantes na hora de gerir uma marca.
A mensagem é clara, a marca deve ter o desejo
de evoluir e renovar-se constantemente ou ndo
sobrevivera. Mas por que, como e quando fazer
um rebranding? Razbes, métodos e conselhos
sobre o que deve e 0 que ndo deve ser feito em
uma mudancga e transicdo de marca é o assunto
que abordaremos neste relatério.

Sabemos que um rebranding bem articulado
pode revitalizar um negdcio, mas tenhamos uma
coisa em mente: ndo é uma questdo de mudar o
logotipo e cola-lo em todos os pontos de contato,
junto com uma nota a imprensa, dizendo que
mudamos a empresa. Quando fazemos um
rebranding, ndo mudamos apenas um logotipo

“Um rebranding
bem articulado

pode revitalizar

um negocio”

(restyling), estamos reestruturando o potencial de
uma empresa e projetando novas estratégias que
enriqguecem o desempenho do negdécio e criam
um vinculo mais estreito entre a nossa marca e
seus clientes ou usuarios. Trata-se de fortalecer
a mensagem da nossa marca para permitir que
ela evolua e que nunca deixe de se conectar com
as nossas comunidades. Embora uma alteracao
estética possa modificar uma experiéncia
especifica com sucesso, uma evolu¢do de marca
deve ser concebida e, em Ultima analise, inspirar a
melhorar a experiéncia do cliente como um todo.

Mas a sua marca realmente precisa de um
rebranding? Mudar a forma como as pessoas
percebem nossa marca envolve riscos. Por um
lado, a partida rumo a novas abordagens pode
acabar distanciando seus principais clientes com
a nova promessa de marca, o que poderia afetar
as vendas. Outro grande risco é que uma evolugdo

Por que, quando e como (e porque ndo).

pode diluir a politica de precos e diminuir o prémio
que pode vir a ser cobrado. InUmeras mudangas
sdo executadas sem haverumdilemareal de marca,
mas de operag¢des, comerciais ou de produto, e
é por isso que devemos comecar por discernir a
verdadeira natureza da necessidade de mudanca
ou evolugdo a partir de um diagnéstico preciso, que
seja capaz de revelar a saude da marca. Existem
dois questionamentos fundamentais quando
se trata de saber se a sua marca precisa de um
rebranding. O primeiro é se a promessa da sua
marca ja ndo representa mais a sua empresa
e a segunda é se sua empresa evoluiu e ndo é
mais o que costumava ser.

Criar uma marca diante de um produto pressupde
um esforco emocional que, muitas vezes, é
minado com o tempo em virtude da necessaria
racionalizacao de uma comunicagdo direcionada a
construcao de mensagens genéricas que vendam,
a criagdo de imaginarios que nos posicionem
dentro de uma categoria ou simplesmente por
causa da execucao de um conteudo que sabemos
que funciona. Mas este desgaste diario, essa lei
de mercado, faz com que a marca danifique sua
esséncia competitiva, a razdo de sua existéncia,
que deixe de ser corajosa ou que, simplesmente
sem que ninguém saiba o que aconteceu, acabe
desatualizada. Sua marca é o nucleo do seu negécio
e é importante gerencia-la de forma a transforma-
la em um ativo de valor constante, para que uma
atualizacdo ou uma mudanca de posicionamento
possa revitaliza-la com o elixir da juventude.

RAZOES PARA ENFRENTAR
UM REBRANDING

Suaidentidade ndo esta adaptada ao imediatismo
do ambiente digital

Diante do estrondo informativo, o consumidor
tornou-se ultrassensivel: conecta-se
instantaneamente com aquilo que é de sua
preferéncia ou desconecta-se, com desprezo, em
uma rapidez surpreendente. A boa identidade
ocupa um papel fundamental porque permite que
0 usuario a julgue com clareza, em segundos, e
fornece muita informagdo em pouco tempo, o que
faz com que o ambiente nos entenda rapidamente
e facilite a interagdo com nosso publico, mas
sempre surgem duvidas sobre como gerir essa
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identidade, ja ndo para sobreviver no curto prazo,
mas para construir uma marca futura, ja que a
longo prazo, a identidade nos assegura a custédia
da autenticidade.

Nesta era da instantaneidade, as rela¢des entre
produto e consumidor sdo produzidas no ambito
de uma meméria sensorial. E o tipo mais curto
de memoria, o primeiro passo no contato entre
ambos. As marcas lutam para que o consumidor
retenha percep¢des de informagdes sensoriais
sobre seu produto, uma vez que o estimulo tenha
desaparecido, para poder, assim, transcender nos
seguintes niveis de memoria: amédio e longo prazo.
Os produtos trabalham com a sensorialidade,
mas as marcas sdo construidas no longo prazo da
memoria, 0 que provoca uma constante lembranca
e, portanto, fideliza¢cdo e recomendacao. Hoje, com
tantos estimulos em jogo, o presente é implacavel,
o consumidor sequer se lembrara daquele sucesso
alcancado pela sua marca ou daquele golpe de
mestre de design de um produto que sua equipe de
marketing atingiu 10 anos atras, daquela campanha
que rendeu uma notoriedade sem precedentes e
até mesmo daquele erro que causou uma crise de
reputacdo. A maioria s6 se lembrara do que vocé
é hoje, o que justifica agora, mais do que nunca,
uma reinvenc¢do ou uma evolucdo constante. De
fato, a receita ideal da evolugdo ndo é construida

Rebranding

Por que, quando e como (e porque nao).

apenas com o hoje. Aqueles que sabem reinventar-
se compreendem bem que o hoje é administrado
com o melhor do passado, do presente e do futuro.

Vocé precisa reconectar pessoas, negocios e
marca

Uma mudanca de marca ndo deve ser uma reagao
aos baixos ciclos de vendas, da mesma forma que,
se o objetivo principal é um impulso ao marketing
para criar ruido, a mudanca definitivamente ndo
deveria ser a primeira opcdo. Isso realmente pode
prejudicar o negocio, ja que os esforcos serdo
direcionados para longe dos problemas reais. Ao
invés de comegar com uma nova marca, comece,
por exemplo, uma campanha de marketing
abrangente, vinculada aos objetivos comerciais, o
que incentivara o reconhecimento da marca. Uma
mudanca de marca deve ajudar uma empresa
a realinhar a maneira como esta visualiza seu
progresso no futuro, e a, definitivamente,
reconectar as pessoas, 0 negoécio e a marca.
Avalie se sua marca transmite a historia que vocé
realmente quer contar no futuro. Se o logotipo,
o slogan, as mensagens, o site, 0 mercado ou 0s
produtos ndo falam mais na direcdo em que a
empresa se concentra, essa é a hora de mudar. Os
clientes, sem duvida, reconhecerdo o proposito e
a direcdo da nova marca com sua lealdade.

Embora todas as razdes para se encarar um
rebranding busquem, em Ultima analise, uma
melhoria no desempenho do negocio, os
argumentos mais estratégicos ao enfrenta-lo giram
em torno dos trés eixos principais da epigrafe:
Pessoas (funciondrios e clientes)

« Atrair talentos com novas habilidades..

« Aumentar o engagement com comunidades
especificas.

+ Capturar novos segmentos de mercado.
Negécio
* Enriquecer nossa posicdo competitiva para
manter ou aumentar a participacdo de

mercado.

+ Expandir nossa atividade a novos setores e
mercados.

+ Oferecer uma nova oferta, mais completa e
diferenciada.
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Marca

* Proteger e/ou consolidar territérios de
marcas e entrar em novos territérios para
adquirir novas dimensdes de comunicagao.

« Aprimorar o Brand Equity para reforcar a
notoriedade e o valor.

+ Aumentar a conveniéncia de nossa marca na
renovacdao.

Aseguir, sintetizamos as razbes para um rebranding
de uma perspectiva mais tatica.

H&a um atraso em relacdo a estética dominante

Talvez o erro seja ter sido mal concebido desde o
principio ou talvez ha pouco tempo sua identidade
tenha abandonado a tendéncia, mas estad claro
que, com muita frequéncia, nos comités de gestdo,
a identidade visual corporativa é relegada a
segundo plano em favor de outros ativos. Essa falta
de objetividade faz com que, de repente, surjam
questdes nas cabecas dos gestores, tais como: mas
em que momento comecamos a parecer de outra
época? Nem sempre ha tempo para recuperar
uma lacuna notdria, mas se a marca é forte e
competitiva, provavelmente vocé tera.

Sua marca nao se destaca

Um dos aspectos mais importantes que o branding
traz é a diferenciacdo e, se isso ndo ocorre, a
marca ndo tem sentido. Mas ndo se trata de ser
diferente pelo simples fato de ser. Para consolidar
a diferenciacdo, é preciso se tornar legitimo através

da autenticidade. E por isso que todo exercicio
de notoriedade deve se apegar a uma virada
estratégica da marca que a sustente. Faca coincidir
o lancamento do rebranding de sua marca com o
aniversario de sua empresa, uma entrada na Bolsa
ou com o fechamento de um acordo comercial de
grande relevancia.

Ha uma disputa com um novo competidor ou
um avanco tecnolégico

Sempre surgira algo mais moderno. Se vocé fosse
0 proprietario de um hotel ou site de reservas
quando o Airbnb entrou no mercado, este seria um
bom momento para dar uma olhada no seu negécio
e nos esforcos empreendidos pela sua marca.
Logo seria possivel perceber se sua marca ainda
estd funcionando diante dessa nova competicao
e tecnologia. Se um novo concorrente entra na
arena, o beneficio de mudar a marca depois é que
estes ja& mostraram suas cartas, o que permitira
que vocé se mova e monte seu jogo com outro
tipo de vantagem. Vocé ira se alinhar com eles? Vai
seguir uma dire¢do completamente diferente? Vai
tentar trabalhar com eles?

Esta pensando em internacionalizacdo ou cheio
disso

Um processo de expansao implica uma reflexdo
sobre quest8es culturais importantes que podem
levar a uma mudanca de nome e identidade.
Em algumas ocasides, marcas de sucesso
ndo funcionam em outras culturas. Antes do
desenvolvimento, uma analise da arquitetura da
marca fara com que se tenha um portfélio alinhado
e bem diversificado.
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A protecdo da marca nunca foi pensada

Uma ma estratégia de registro e protecdo legal da
marca pode causar problemas legais que resultam
em uma mudanca obrigatéria de denominagdo/
marca. Da mesma forma que um rebranding que
ndao comega com uma perspectiva de protecao
pode minar meses de trabalho.

Deseja mudar ou expandir seu publico

Um reposicionamento é capaz de transformar
uma empresa a fim de permitir que ela busque
novos negocios, estimulando diferentes pessoas
a comprar, mas assegure-se de que ha uma
estratégia concreta para atrair novos clientes,
mantendo os existentes (se é que isso te interessa).

Crise de reputagao?

E uma boa oportunidade para, uma vez superada
a crise, mostrar uma mudanca real na gestao da
empresa. Se a companhia é, além disso, de um
certo tamanho, a evolugdo tera uma boa cobertura
da imprensa, o que facilitard o caminho rumo a
cura. Seja uma mudanca de nome, identidade
OU um reposicionamento, o importante é que a
evolugdo seja honesta, transparente e ndo uma
mera manobra de distracdo.

A empresa nao estd atraindo talentos

O melhor talento quer trabalhar para as melhores
marcas. Se vocé ndo pode contratar os melhores
profissionais para consolidar o progresso do seu
negbcio, é possivel que sua marca ndo esteja

INSTABILIDADE

Empresa
conservadora

Pouca flutuagdo,
mas acentuada

Empresa

Por que, quando e como (e porque nao).

a altura dos padrdes do setor. Uma identidade
defasada produz uma extensao do problema para
o restante da empresa, produto, gestdo, carreira
profissional, tudo sera marcado por uma imagem
antiquada.

As equipes internas ndo tém clareza a respeito
da marca

Se o talento de sua empresa ndo consegue
explicar quais sdo os valores da companhia,
estes definitivamente ndo estdo representando
esses valores para seus clientes. Uma redefinicao
estratégica de sua marca pode proporcionar
uma orientagdo mais clara para sua equipe,
aumentando o comprometimento e a motivagao.

Nunca havia reparado na marca. O efeito Brand
Startup

Embora qualquer negbécio que deseja ser
competitivo deva iniciar com uma visdo completa
da marca, no inicio o orgamento é muitas vezes
apertado. Isso significa que, as vezes, a decisdo
de construir corretamente uma marca, desde o
primeiro dia, € muitas vezes suprimida. Mas ndo
se pode ignorar a marca quando se comega a
ter sucesso. E nesse momento que vocé precisa
intervir, trabalhar em uma mudanca de marca
e usar isso para catapultar sua empresa rumo
ao futuro. Se vocé ndo fez nenhum esfor¢o em
relacdo a sua marca, é hora de parar, olhar onde
vocé estd agora e discutir onde vocé quer chegar.
Um rebranding € um bom momento para colocar
muitas coisas no lugar, ja que agora vocé dispde
de mais informacgdes sobre o que funciona e o que

AJUSTE

sem exposicdo

Atualizagdes leves
de sobrevivéncia

Empresa
exposta

Ajustes e mudangas
constantes de lideranca

Empresa
reformista
Ajustes e mudangcas

agressivas e
repetitivas

INSTABILIDADE

b ESTABILIDADE

MUDANCA
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ndo funciona em seu negocio, tem uma melhor
compreensao sobre quem sdo seus clientes, o
que lhe permite mudar com uma identidade mais
estruturada e coesa. Isso sera percebido por
seus clientes e permitird que vocé seja capaz de
“relangar” seu negécio, dando um passo a mais
em dire¢do a sua visdo de longo prazo.

Sua empresa mudou e muda significativamente

Esta é a razdo mais importante pela qual sua
empresa deve considerar uma mudanca de marca.
E 0 momento em que vocé nio pode permitir que
sua marca seja deixada para tras, uma vez que
mudar a direcdo do negdcio, geralmente, termina
em uma marca que ndo comunica corretamente
sua visdo. O beneficio da mudanca é que ela
permite que vocé dé vida a nova direcdo da
empresa e corrija o curso.

Seu nome ja ndo evoca sua visao

O que parecia ser um grande nome ha 15 anos,
pode ser que ja ndo esteja alinhado a sua visao
atual. Mudangas na linguagem, no contexto
cultural e no mercado também podem mudar
o significado do ativo mais importante de uma
marca. Os nomes geralmente sdo deixados de
lado depois de um processo de transformagao
digital, de uma diversificagdo ou ampliacdo de
seus produtos e servigos.

“Uma mudanca
pela metade ou
mal avaliada pode
nao aproveitar todo
o impacto de um
rebranding”

Rebranding

Por que, quando e como (e porque nao).

AJUSTE X MUDANCA
DE MARCA

Ndo existe uma estratégia de gestdo de mudancga
mais bem-sucedida do que outra, pois tudo
dependera do ambiente e das razdes que a
provocam, mas encontramos alguns eixos
comuns que resumem, de uma forma grafica

e simbdlica, algumas das formas mais comuns
das empresas enfrentarem os ajustes ou as
mudancas de marca.

METODO AO ENFRENTAR
UM REBRANDING

Planejar

Uma mudanca pela metade ou mal avaliada pode
ndo aproveitar todo o impacto de um rebranding,
de modo que entenderemos o alcance do mesmo
a partir de um plano que nos permita medir o
desenvolvimento e o impacto da mudancga antes,
durante e depois do lancamento.

Diagnéstico

Como os sistemas operacionais ou redes sociais
que consumimos fazem, devemos realizar
pequenos ajustes e/ou atualizacBes constantes,
mas em algumas ocasides, pequenos gestos ndo
sdo suficientes, de modo que o mercado ou o
consumidor exige uma evolu¢dao maior. Mas como
identificar o atraso? Por que vocé esta mudando
de marca? Em que escala de intensidade vocé
deveria realizar o rebranding? Uma atualizacao
leve ou uma revisao completa? Como saber se
estd se aproximando da linha que o separa da
indiferenca de seus grupos de interesse porque
vocé ja ndo é mais relevante? Analisar a saude
da sua marca regularmente permite encontrar
a coincidéncia entre o que diz ser e como te
percebem. Sé entdo vocé encontrard a “verdade da
marca”, sobre a qual articularad as oportunidades
de um rebranding na medida certa. Um estudo da
salde da marca também fornecerd, além disso,
resultados e métricas gerenciaveis que permitem
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conectar a marca ao desempenho do negocio
e reconciliar nog¢des historicamente separadas:
marca e operacgdes, a curto e longo prazo, os
investimentos e seu retorno.

Algumas dicas ao planejar e diagnosticar um
rebranding:

* Tenha sempre em mente o modelo de
negdécios e a estratégia comercial durante a
evolucao.

+ Converse com clientes atuais e potenciais
sobre como eles veem a relevancia de sua
marca em rela¢do ao mercado.

+ Realize entrevistas com todas as areas da
empresa.

* Promova uma auditoria visual e verbal
online e offline.

+ Faca um inventario exaustivo dos pontos de
contato de sua marca.

* Avalie seu Customer Journey desde a
perspectiva da comunicagao.

+ Crieum mapa competitivo com as mudancas
em seu entorno.

Por que, quando e como (e porque ndo).

+ Analise as tendéncias do seu setor e fora
dele para saber até onde vocé deveria levar
a mudanca.

+ Utilize técnicas de Design Thinking para
refinar e melhorar a compreensdo do
publico e os desafios da marca, bem como
para aumentar a participacdo do publico
interno ao longo do projeto, ajudando a
aumentar a eficiéncia.

Criar
Redefinicao Estratégica

Com todas as informacgdes da tabela em cima da
mesa, vocé podera definir o plano de acdo. Por
exemplo, vocé vai competir em um novo cenario?
Vocé vai tentar se associar a uma marca? Ou vai
redirecionar e mudar sua oferta? A redefinicdo da
seu Brand Matrix® neste ponto, é fundamental
para articular a mudanca de forma efetiva e a
longo prazo.

Redefini¢ao visual e verbal

Muitas evolug8es estratégicas perdem o impacto
no mercado ao ndao mudar sua expressao visual.
E uma oportunidade de ouro para tornar tangivel
a mudanca.
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https://ideas.llorenteycuenca.com/2018/07/como-crear-marcas-irremplazables/

IDEIAS LLYC

Implementar

Desenvolvemos aqui as atividades prévias
necessarias ao lancamento, além da apresentagao
e lancamento, e a migracdo dos pontos de contato
para a nova marca, de acordo com o plano ja
definido.

O processo de transicdo em uma mudanca de
marca ndo é uma tarefa facil. Exige um importante
consumo de tempo e recursos. No entanto, quando
planejado, gerenciado e executado com precisao,
pode gerar muito impacto, construir brand equity
de marca e controlar o investimento para minimizar
0s custos. A transicdo deve conter um plano de
acdo abrangente, a partir do qual devemos nos
antecipar a todas as possiveis intera¢des que o
cliente possa ter com a nossa marca. E necessério
criar um compromisso interno, estabelecer uma
divisdo de responsabilidades entre as diferentes
equipes e priorizar os pontos de contato.

Alguns dos pontos-chaves do plano de
implementagdo serdo:

+ Plano de implementacdo: inventariar todos
0s pontos de contato, planejar o orcamento
destes (comprovar o custo x impacto),
atribuir os responsaveis e o procedimento
para a sua substituicdo.

* Plano de treinamento para instrutores e
criacdo de embaixadores da marca por
areas para replicagdo do conhecimento a
toda a empresa.

* Protecdo da marca legal, em termos de
patentes e propriedade intelectual.

+ Criagdodeummodelode guardidodamarca,
entendido como um apoio inspirador para
colaboradores e fornecedores da empresa,
que dé respostas a todas as inquietagdes
e duvidas (especialmente nos primeiros
meses de implementagao).

« Desenho das diretrizes da marca

(diretrizes). Idealmente hospedados em um
site interno, como um Brand Center, onde 0s
profissionais sempre encontrem inspiragao,
as melhores praticas e todos os materiais
de marca atualizados.

Por que, quando e como (e porque nao).

* Plano de comunicagdo interno e externo
paratodasaspartesinteressadasrelevantes:
clientes, meios de comunicagdo e acionistas.
Combine o lancamento de seu rebranding
de marca com um marco estratégico, como
uma mudanca na oferta, um aniversario de
sua empresa, uma entrada na Bolsa, um
acordo comercial altamente relevante, etc.

+ Lancamento de marca no ambiente interno
e externo.

« E aconselhavel criar um evento, para
o qual vocé convidard os principais
grupos de interesse, a fim de contar
tudo o que esta por tras do rebranding
e criar um momento emocional com
os funcionarios, clientes e meios de
comunicacao.

« Criar um teaser antes do lancamento,
para ser divulgado em suas redes sociais.

+ Escrever publicacdes no blog ou site
sobre a mudanca de marca.

* Investir no trabalho de um RP ou tentar
gerar interesse suficiente para se contar
com cobertura da imprensa.

« Enviar e-mails para seus atuais clientes
para explicar a mudanca.

* Guia de marca. No caso de uma redefinicao
de recursos visuais e verbais, € importante
criar, desde o inicio, regulamentos precisos,
profundos e declinaveis, para que todos
os profissionais envolvidos saibam como
aplica-la.

CONSELHOS QUANDO SE
LIDA COM UM REBRANDING

Trabalhe de dentro para fora (tudo pelos
funcionarios)

Todos somos relutantes a mudancas e uma
das principais fontes de conflito interno que
vocé podera encontrar é o freio que, nos seres
humanos, temos para mudar de habitos, por
isso é critico ter em mente que a mudanca de
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marca ndo deve ser apenas orientada para o
exterior: o nulcleo da empresa também deve
sentir (e responder positivamente) as mudancas
da estratégia.

Geralmente os agentes do departamento de
marca e de marketing e os principais executivos,
que trabalham no rebranding de uma empresa,
sdo 0s que mais estdo envolvidos no processo de
mudanga da marca, mas é importante atrair outras
vozes para dentro da empresa. Areas como a de
recursos humanos, vendas ou contabilidade terdo
uma visdo completamente diferente da marca,
0 que trara frescor a visdo interna. Inclusive,
é aconselhavel ter uma pequena reunido com
0os 5 ou 10 melhores clientes da empresa para
conversar sobre a mudancga. Ao criar um ciclo de
retroalimentacdo confidvel de pessoas dentro
da empresa, combinado com seus melhores
clientes ou clientes desejados, realmente pode-se
direcionar a mudanca de marca ao caminho certo.
Também éimportante comunicar-se honestamente
dentro da empresa, transferindo os esforcos para
os funcionarios antes da estratégia ser lancada

Rebranding
Por que, quando e como (e porque nao).

publicamente, certificando-se de que todos estdo
capacitados a falar sobre a nova postura da
empresa, de maneira informada e segura.

N&o tenha pressa

Um rebranding ndo é um remédio milagroso
para redirecionar as vendas, evitar a fuga de
funcionarios ou para passar uma imagem inflada
ao liderar rankings de notoriedade, mas, claro,

se a sua marca nao estiver atualizada, esqueca
de todos os itens anteriores. Devo fazer uma
mudan¢a completa ou apenas direcionar o rumo
da minha marca? Os estudos de salde da marca
previamente mencionados, em conjunto com

o diagndstico, sao fundamentais para saber se
devo enfrentar uma mudanca mais profunda

ou um restyling mais simples. E isso leva tempo.
Apesar de todos os esforgos de planejamento,
durante o processo de transformagdo, vamos
encontrar inUmeras tarefas que ndo haviamos
previsto, que atrasardo o tempo inicial de partida,
de modo que ser cauteloso com a data de
lancamento é o mais prudente.

Faga um investimento inteligente

Um rebranding é um projeto caro, mas nao apenas
em dinheiro, requer muito tempo e esforco

de muitos profissionais e departamentos da
empresa. Existem inUmeras op¢des na hora de
enfrentar o custo de um rebranding. Faca seus
calculos, mas nao subestime o custo de redefinir
todos os pontos de contato. Mas ndo se preocupe,
existem alternativas para a completa mudanca

da noite para o dia, o importante é analisar os
pontos de contato mais importantes para sua
marca e fazer um planejamento progressivo, no
qual a estratégia de implementacgdo ao longo

do tempo é tdo importante quanto os recursos
financeiros. Um bom plano de migracao, por
pontos de contato, é fundamental para analisar
duas variaveis fundamentais: custo (facilidade

de implementagdo) e impacto (notoriedade

da marca). Desta forma, podemos atribuir
prioridades.

Os planos de transicdo sao geralmente planejados
e guiados pelo critério de austeridade; propondo
gue nas experiéncias em que ha estoque de
materiais, se espere a reposi¢do para substitui-los.
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No entanto, todo material deve ter sua mudanca
planejada ao longo do tempo. Da mesma forma,
é importante estabelecer as sinergias desde o
inicio, com o objetivo de facilitar a mudanca e,
provavelmente, economizar recursos e tempo,
combinando as experiéncias e/ou atividades

gue possam ter um comportamento sinérgico,
possiveis de serem compartilhados por
departamentos, assim como os procedimentos,
etc. A coexisténcia entre a marca nova e antiga
ndo é dramatica quando estas se comunicam bem
e ndo apenas nos principais pontos de contato. O
mercado entendera.

Mantenha-se fiel ao seu passado

A autenticidade é um dos pilares de uma marca.
Os consumidores sdo como cdes farejadores,
podem sentir o cheiro da farsa a quilémetros

Rebranding
Por que, quando e como (e porque ndo).

de distancia. Ou seja, sejamos fiéis a marca em
seu passado. Seja consistente para ancorar as
mudancas aos ativos mais valiosos construidos
ao longo do tempo. Dessa forma criaremos um
futuro mais forte.

As principais empresas do mundo na area de
capitalizagdo de mercado ndo descansarao dia
e noite em mostrar uma constante adaptagao
e antecipacdo. E quaisquer que sejam suas
estratégias de crescimento, diversificagdo,
desinvestimento, inova¢do ou especializagao,
as marcas devem acompanha-las na mudancga,
como fardis na neblina, como o vinculo perfeito
entre seus modelos de negécios e seus
consumidores, criadas com o fim de inspira-
las e guid-las rumo a um futuro melhor. Ajuste
ou mudanca? Esta é a questdo, mas ndo sem
escolher uma dessas.
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EXPLORAR. INSPIRAR.

IDEAS é o Departamento de Liderancga através
do Conhecimento da LLYC.

Porque estamos testemunhando um novo
modelo macroeconémico e social. E a
comunicag¢do nao fica atras. Avanca.

IDEAS LLYC é uma combinagdo global de
relacionamento e troca de conhecimentos que
identifica, se concentra e transmite os novos
paradigmas da comunicag¢do a partir de uma
posicdo independente.

Porque a realidade ndo é preta ou branca
existe IDEAS LLYC.



