Black & Decker
explora tradicao

A fabricante americana
de ferramentas elétricas
e acessorios reformulou
sua marca global apds
dez anos, com mudan-
cas na logotipia e cores
mais fortes para chamar
a atengao nas prateleiras,
Mas continua exploran-
do na comunicacgio dife-
rencials como tradicao ¢
confianca do consumidor
na marca. Na Entrevista
desta edigio, o gerente de
marketing da Black & De-
cker no Brasil, Julio Lan-
daburu (fotal, conta que a
cmpresa aposta em acoes
cooperadas de comuni-
CIGAD COM Seus parceiros
para divulgar sua linha de
pradutos, PAG. 11
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Black & Decker reformula m

ENTREVISTA JULIO LANDABURV

A multinacional americana Black <& Decker. lider na
fabricagdo mundial de ferramentas elétricas e acessirios,
reformulou a sua identidad: visual glbal, apo; dez anos,
adotando cores mais fortes para atrair a atengde do consu-
midor. O gerente de marketing da Black & Decker no Bra-
sil, Julio Landaburu, explica nesta Entrevista que, apesar
de ndo anunciar sozinha em midia de massa, a empresa
aposta em agoes cooperadas de comuricagdo com parceiros
comerciais, como antincios dos produtos em outdoors dos

varejistas.

KELLY DORES

A Black & Decker & o maior fa
bricante mundial de ferramenta;
elétricas e acessarios. 0s brasilei-
ros tém essa percepgio?

A gente nio explora muito 3
questio da lideranga. de verr
der mais. Nio adotamos a
linha “vende mais porque «¢
Tostines™. O consumidor asso-
cla a marca com valores coma
confianca e tradicio. Esse € o
fator predominante da comu-
nicacio, além de explorarmos
qualidades como inovagio em
produtos ¢ soluges.

0 que as pesquisas da empresa
dizem a respeito do significado e
relagdo da marca Black & Decker
para o consumidor?

A associagao ¢ sempre com a
tradicio e forga da marca. O
que nos surpreendeu foi o des-
taque do quesito inovagio em
uma pesquisa feita no ano pas-
Sadﬂ € gue. agora, Comegamaos
a explorar mais na nossa co-
municagao, que foi totalmente
reformulada.

Que reformulagdo é essa?

Houve mudangas na logotipia
¢ em toda a idenudade visu-
al da marca global. A udltima
mudanca da marca aconteceu
hi dez anos. Foi adorado um

tom de laranja mais forte, por
exemplo. para chamar mais
atengdao no ponto-de-venda,
Também foi decidido pelo de-
senvolvimento de uma comu-
nicacio diferenciada para os
produres mais elaborados e as
linhas mais sitmples. Trata-se de
um processo de direcionamen-
to global para a modernizagao
da marca, incluindo mudanga
nas embalagens dos produtos,
que estio reproduzindo mais a
logomarca ¢ as cores da Black
& Decker: o laranja ¢ preto.

Qual o portfélio de produtos da
marca € em qual segmento a em-
presa possui lideranga no Brasil?
Somos lideres na produgio de
ferramentas elérricas de uso
consumo, com 43% de parti-
cipagao no mercado brasileiro
e de ferros elétricos, nas rés
categorias: ferros secos (45%),
a vapor [63%) e de ultima ge-
racao (32%). A empresa fabrica
desde furadeiras, que sio o car-
ro-chefe da categoria, até serras
¢ lixadeiras, Uma linha que
vem crescendo muito € a de
ferramentas com barteria, co-
mo parafusadeiras e furadeiras.
Na linha de eletrodomésticos,
temos um portfélio completo:
no segmento de cuidados es-
peciais, fabricamos produtos
como secadores. pranchas ali-

“Nossos
consumidores
associam a

marca com
valores como
confianca e

tradicao”

sadoras, escovas modeladoras,
balangas; ¢ na linha cozinha te-
mos lighidificadores. batedei-
ras, torradeiras, sanduicheiras.
minifornos, grill, entre ourtros.

Hé solugdes especificas para o
mercado brasileiro?

Temos uma linha de merais
sanitdrios e acessorios produzi-
dos especialmente para o Bra-
sil. Trata-se da linha Geo By
Black & Decker, que propor-
ciona durabilidade dentro das
normas de qualidade exigidas

pelo Pais ¢ mecanismo de ve-
dacio ceramico. S5io cerca de
200 itens.

Qual é o piblico-alvo dos produ-
tos Black & Decker?

Até pouco tempo atras, tinha-
mos um perfil bem definido
do nosso comprador de ferra-
mentas. O rarget era formado
por homens casados, com mais
de 35 anos, e pertencentes as
classes C, B e A. Mas percebe-
mos que o nosso porencial ¢
muito mais amplo. Passamos
a atingir também uma clas-
se emergente, as faixas sodais
mais populares e, ainda, um
publico jovem que busca ferra-
mentas com bateria.

Qual o balango da empresa nes-
ses &0 anos no Brasil?

No geral, ¢ bastante positivo,
Na linha de ferramentas, a
operacao Brasil ¢ a plaraforma
no desenvolvimento de produ-
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tos para Ameérica Launa. Ou
seja, a Fibrica instalada em
Uberaba, Minas Gerais, pro-
duz para toda a regiio.

Aléem dos produtos comemora-
tivos, que outras agdes a Black
& Decker estd promovendo para
relembrar a data?

Estamos com algumas inser-
¢oes em publicagées customi-
zadas de nossos clientes, mas
basicamente a maior celebra-
cdo desses 60 anos sao os pro-
dutos em si (a marca langou
especialmente para o periodo
o ferro seco de passar F218
e a furadeira BHED)., O dife-
rencial ¢ que esses produtos
possuem a mesma gualidade
Black & Decker, com pregos
muio mais acessiveis. E uma
oportunidade temporaria. Os
produtos estio até 18% mais
baratos.

Vocés estdo com alguma campa-

arca

nha publicitaria no ar?

Nio estamos anunciando em
midia de massa j4 ha algum
tempo. Nossa agéncia de pu-
blicidade, a Alexakis de Sio
José do Rio Preto) esta focada
no desenvolvimento de ma-
teriais promocionais. Até por
uma tendéncia de mercado no
segmento, fazemos mais agoes
cooperadas com os clientes, co-
MO anunciar nossos produtos
em outdoors dos varejistas.

Quanto do faturamento anual
2 empresa destina a acdes de
marketing?

Somadas as agoes cooperadas
¢ despesas promocionais, cerca
de 3% do faturamento ¢ desti-
nado is agoes de marketing.

Qual é o crescimento das vendas
no Pais? Qual a previsdo para este
ano?

Estamos passando por um pro-
cesso de recuperagio de ven-
das. O primeiro semestre ficou
um pouco abaixo das expecta-
tivas. Trabalhdvamos com uma
previsio de 20% de aumento
nas vendas, mas registramos
13% de expansio no perodo,
em valor. A maior dificuldade
¢ concorrer com os produtos
importados, principalmente na
linha de portdteis. A oferta de
produtos importados ¢ muito
grande.

E qual a estratégia da empresa
para nao perder o ritmo?
Adequamos a previsao de cres-
camento para 15% em 2006,
apostando no langamento de
produtos come lighidificado-
res com Filtro, a retomada no
mercado de minifornos, grill e
a busca constante de solugdes
e kits de ferramentas diferen-
clados.



