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RESUMO

Este artigo tem como finalidade verificar como uerapresa brasileira de locacdo de
veiculos, a Unidas, buscou o reposicionamento dansarca no mercado. S&o abordados
temas referentes ao marketing e no que tange Gicgmmamento de uma marca, além do
planejamento estratégico € verificado também cofdaidas aproveitou eventos importantes
no ano de 2013 para aumentar a ocupacéo da ftestae sua capacidade de atendimento aos
clientes, em vista disso do ano de 2014 a 2016 @ema espera total reposicionamento
identificando oportunidades nos grandes eventosocGopa do Mundo e Olimpiadas. A
analise da ocupacao da frota pode identificar elrdg lembranca e aceitacdo de seu publico-
alvo assim como ajudar a elaborar projecdes futarpseparar estratégias adequadas para
atingir seus objetivos. A decisdo de reposiciondmda marcas € tdo comum e aplicada pela
area de marketing das empresas, mas ainda poumiadhgelos meios académicos que em
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vista disso torna o presente trabalho de certa rit@pcia para consulta e até mesmo para
desenvolvimento de outros temas acerca do assunto.

Palavras-chave:Reposicionamento, marca, eventos, estratégia.

ABSTRACT

This paper report intends to verify how a Brazilr@mtal car/vehicle Company, “Unidas” is
searching a brand repositioning in the marketddtrassed issues related to marketing themes,
brand repositioning, in addition to strategic plaow Unidas took advantage of important
events in 2013 to increase the occupancy of it fd test the ability to serve customers
therefore between 2014 and 2016 the Company expgeltdorand repositioning, plenty
opportunities originated by big events like the WdZup and Olympics. The uses analysis of
the fleet may identify the level of brand recogmitiand acceptance of the target audience as
well as help to develop future projections and pre@ppropriate strategies to achieve goals.
The decision for brands reposition are so commah agplied by marketing department of
the Organizations but still not wide addressed l®y academic side therefore it makes this
report quite important for query and even for depeient of other topics related to the
subject.

Keywords: repositioning, brand, events, strategy.
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1. INTRODUCAO

Neste artigo sdo mostradas as estratégias de magrkitizadas pela empresa Unidas
S/A para fixacdo da marca no mercado e reposicientmaproveitando os megaeventos
atuais no Brasil. A Unidas S/A é a terceira mampeesa do ramo de locacao de automoveis
no Brasil, mas deseja se fortalecer no mercadpasi@onar sua marca. Com a evidéncia do
Brasil no exterior a oportunidade esta a portauEntdeseja evidéncia ndo somente dentro
do pais como internacionalmente. Para ser visteaessario uma grande exposicdo da
empresa e a divulgacdo da marca tem papel fundalmasso. Com uma estratégia bem
planejada de marketing e propaganda a organizag®mostrar a que veio.

No presente artigo sdo abordados de forma conte#udesafios e a estratégia de uma
organizacdo a fim de trazer um entendimento Uthbresoreposicionamento de marca
enfatizando a percepcdo do consumidor e a oriemtdgd&mpresa diante disso. Ainda que
seja um tema contemporaneo, pouco foi estudaddediEnuma empresa do setor de locacéo
de automéveis e por ser de relevancia estratégida pir a auxiliar em pesquisas sobre as
relacbes dos consumidores com empresas do ramamaglitude das estratégias adotadas
por uma empresa desse setor.

Diante disso a proposta € dimensionar e analisestaatégias adotadas pela empresa
para o0 reposicionamento da marca utilizando pesqgisalitativa com verificagcdo de
documentos expostos pela empresa e livros de astraigdio, marketing e propaganda.
Reforgcando o descritivo da pesquisa podemos l@atia internet fontes como a ABLA, site
da empresa e pesquisas de mercado de locacdocdseconsumidores e atualidades, além
dos grandes eventos atuais como Copa das Confédey&ock in Rio e megaeventos como
Copa do Mundo e Olimpiadas. A importancia do usantiErnet devido sua interatividade,
fatos estimulantes e dinamicos ndo ofusca de nsnemhuma a qualidade e quantidade de
informacdes que os livros podem oferecer.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1.MARKETING

Prometendo aumentar a qualidade de vida das pessoamketing combina diversas
areas de estudos com a negociacdo, assim o profibsie marketing pode estimular o
consumo e satisfazer as necessidades de seusglidesde que possa oferecer o que o
cliente quer.

O marketing ndo é uma ciéncia exata, mas se apoimfermacdes de areas como
psicologia, matematica, antropologia, entre ouffaslo esforco necessario para se ter a visao
do cliente e saber seus desejos, pode ser utilizaooo ferramenta para definir o
comportamento do consumidor.

Conforme Reis e Mandetta (2003) para a pratica aiieting € necessario saber lidar
com os clientes, seja atraindo novos ou mantendexiggentes, seja com fins lucrativos ou
ndo. Desde grandes empresas até mesmo igrejassfacéa do cliente € que mantém os
negdcios funcionando, contudo por tras disso eristaiito trabalho e pessoas planejando e
analisando estratégias, perfis de consumidorestuspdades e criando ofertas “irresistiveis”.
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Ainda segundo Reis e Mandetta (2003), o marketidg se trata apenas de
propagandas e vendas, € um processo elaboradoupsatroca entre organizacfes e
consumidores de forma lucrativa para ambos.

Segundo Cobra (2009), o marketing baseia-se nassidades humanas que assumem
desejos especificos dependendo da cultura, peidada) situacdo fisica, intelectual ou
socioecondmica de cada ser humano. Por exempls piisgoas de regides distintas no Brasil
tém fome, no entanto uma € atraida por certo atonémoqueca, por exemplo) e a outra
pessoa por outro tipo de comida (pode ser cawiarJepender dos habitos locais, da familia,
condicéo financeira, inameros fatores que influemcha escolha, apesar de ambos sentirem a
mesma fome.

As necessidades dos clientes sdo supridas de acordoa oferta ao mercado, a
expectativa criada acerca de um produto € queevar lum cliente a escolher um ou outro
produto. Essas ofertas ao mercado néo precisaasgecificamente sobre um produto fisico,
podem ser a respeito de um valor percebido, umficemauma ideia etc.

Os consumidores deparam-se com muitos produtosnécae que podem lhes
satisfazer determinada necessidade (KOTLER; ARMSN&02007). Verifica-se que o
consumidor adquire um produto ou servico pelo valer ele percebe ou espera.

O trabalho do marketing de uma empresa foca sdos;ces nesse relacionamento
com o cliente e precisa agir com muito cuidados pon cliente insatisfeito € uma perda
grande para a organizagdo, ja que se ele ndo conmgisatambém influenciara outros a ndo
comprar, mais que valores financeiros a empresteeEmceito.

Com isso o marketing envolve alguém ou uma orgaézalisposta a oferecer um
produto ou servico, um mercado de consumidoressegardo desse produto ou servigo e
estratégias que criem uma ligacao entre ambodazatiglo a todos.

As estratégias que uma empresa utiliza vao cridoresm e construir fortes
relacionamentos com seus clientes. De acordo casneRdandetta (2003), a empresa precisa
determinar seu mercado, ou seja, determinar pana gender, guem sera seu alvo. Empresas
de sucesso sabem muito bem que ndo conseguemratetodi®s os consumidores, precisam
focar nos grupos que realmente necessitam e vaoiradgeus produtos ou servigos.
Concentrando-se em “segmentos” fica muito maisl f@@@nhecer seu mercado e elaborar
estratégias que atinjam o publico correto com l@coominimo ou nenhuma perda.

2.2.PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Cada organizacdo, dependendo de seu ramo de dgyibealizacdo e publico-alvo,
tem um planejamento especifico, ndo existe umataggenta em que se pode apenas seguir
e dar andamento no processo de producido que twdocedo. E preciso muita pesquisa,
informacé&o, conhecimento e planejamento.

A parte mais importante quando se pensa em plaegjanmé ter em mente que a
satisfacao do cliente € o verdadeiro resultadd &impue se quer chegar, antes mesmo do lucro
obtido. Para Kotler e Armstrong (2007), ter um e¢eglaamento lucrativo nem sempre quer
dizer altos ganhos monetarios, pelo menos ndo emo qwazo. Um cliente realmente
satisfeito traz resultados muito importantes a esgwrcomo novos clientes, prestigio no
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mercado e fidelizacdo. Criando-se esse relacionantenresultados a médio e longo prazos
serdo muito mais satisfatorios que uma lucratiedatbmentanea, isso pode determinar o
prazo de vida da organizacdo, seu crescimento #na@ade no mercado. Mais do que a
satisfacéo € preciso encantar o cliente.

Entdo como encantar o cliente? Conforme Cobra (2@08os os departamentos ou
setores da organizagédo devem estar em sintonias tdsjetivos claros e uma direcao que leve
a relacionamentos lucrativos. No entanto a plenantwia entre os departamentos €
praticamente uma utopia e os desentendimentos #it@®nsdo constantes, a area do
marketing, portanto tem uma dificil misséo pelatee

Ainda segundo Cobra (2009), antes de tudo a orggézprecisa seguir alguns passos
que dao fundamento, apoiam as empresas na elabatacduas estratégias e as orientam
como proceder diante os problemas que ela podesarat: missdo da empresa; metas e
objetivos e portfolio de negocios.

Com o uso de algumas ferramentas a empresa imuéganalise da situacdo atual,
planeja e desenvolve planos estratégicos e de timaykénicia a realizacdo dos planos e
controla mensurando e avaliando os resultados.aApwd fim adota medidas para corrigir 0s
problemas.

Como afirma Cobra (2009), convém para a organizagie@r que planejar 6timas
estratégias pode néo ser suficiente se a empresmpkantar a estratégia de forma adequada.

2.3.POSICIONAMENTO

Um objeto esta posicionado quando pode ser idemdii em um lugar, por
comparacao aos lugares que outros objetos ocupaperdepcdo de posicionamento esta
vinculada ao modo e as variaveis usadas para chfirdos pontos de referéncia, e quanto
mais 0s posicionamentos forem semelhantes, maiee der a percepcdo de grupos de
referéncia.

Tavares (1998) afirma que, quando uma organizagdposiciona desenvolve uma
proposta de valor que sera entregue aos clientiEsrda diferenciada a concorréncia.

De acordo com Mckenna (1999, p. 13) “o posicionameénvital para o sucesso do
marketing. Todo o marketing — merchandising, puddide, fixagcdo de precos, embalagem,
distribuicao, relacdes publicas — brota do posemmento. Se os produtos de uma companhia
estdo mal posicionados, o resto de sua estratégimatketing sera inutil. As empresas,
portanto precisam de um posicionamento competitjue, crie uma diferenciacdo dentre seus
concorrentes, Mckenna (1999).

Segundo Mckenna (1999) para uma estratégia de i@osioento € preciso trés
estagios:

a) posicionamento do produto — alcancar aceitacao;

b) posicionamento do mercado — como estd em relac8ocancorrentes e aos
consumidores;

C) posicionamento da empresa — personalidade da empideranca, talentos e
lealdade de funcionarios e fornecedores.

ENIAC Pesquisa, Guarulhos (SP), p. 85-102, v. 3, jan.-jun. 2014. 89



A questdo do posicionamento de marca adquire maiportancia em funcédo da
realidade do mercado (AAKER 1996). Os concorreatdisionais ndo sO contribuem com
maior pressao sobre 0s precos e maior variedadeadeas, mas também deixam menos
lacunas a serem exploradas em segmentos maidasstagingidos por meios de canais de
midia e distribuicdo especializados. A vantagemedelver a questdo do posicionamento é
que ele habilita a empresa a estruturar o compiestoarketing (KOTLER, 1996).

Aaker (1996) descreve posicado da marca como “alzada identidade e da proposta
de valor da marca que deve ser ativamente comuniaadpublico-alvo e apresenta uma
vantagem em relacdo as marcas concorrentes”. Enmedelo, a fase de posicionamento
segue a definicdo da identidade e da proposta lbe, vaando da sua implementacdo. A
pedra angular do programa de comunicacédo da maresmeénciado de posicao.

De acordo com Tavares (1998) o posicionamento @niavinculo da marca as
expectativas dos clientes convencendo-os a adquarioduto.

A definicdo de posicionamento dada por Kotler (J98i@ que “posicionamento é o
ato de desenvolver a oferta e a imagem da emmtesarma que ocupem um lugar distinto e
valorizado nas mentes dos consumidores-alvo”.

Ainda segundo Kotler (1996), diferenciacdo é coma@to de desenhar um conjunto
de diferencas significativas para distinguir a @afefa empresa das ofertas dos concorrentes”.
Uma diferenca € viavel quando obedece aos critéd@simportancia, distintividade,
superioridade, comunicabilidade, sustentabilidddgonibilidade e rentabilidade.

Para Aaker (1996), uma identidade e uma posicdandeca bem concebida e
implementada traz vantagens a organizagao:

a) orientam e aperfeicoam a estratégia de marca,

b) proporcionam opc¢des de expansdo da marca;

¢) melhoram a memorizacao da marca;

d) dao significado e concentracdo para a organizagao;
€) geram uma vantagem competitiva;

f) ocupam uma posicéo solida contra a concorréncia;

g) dao propriedade sobre um simbolo de comunicacao;
h) provém eficiéncias em termos de custos de execucao.

Segundo Cobra (2009), é possivel afinar o tom trgsde marketing do produto ou
servico para melhor conquistar o comprador. Demtse beneficios possiveis de um
posicionamento de mercado, destacam-se:

a) adequacao da qualidade do produto as expectativesngumidor;
b) aprimoramento do desempenho do produto;

c) ampliacédo da confiabilidade do consumidor no produt

d) melhora a seguranga do produto;

e) melhora da relacdo custo-beneficio;
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f) ampliacdo do prestigio do produto;

g) reducéo do preco para melhor enfrentar a concoaénc
h) melhora do estilo do produto;

i) proporcionar maior facilidade para o uso do produto

j) melhora da conveniéncia do produto para o consumnido
k) melhora do valor percebido pelo consumidor.

Ainda segundo Cobra (2009), posicionar um prodategaadamente na mente dos
consumidores-alvo é uma maneira de obter vantagempetitivas duradouras.

2.4.REPOSICIONAMENTO

Planejar a comunicacdo ¢ muito importante e depdadauito planejamento, nesse
sentido reposicionar a marca exige ainda maioresdas.

Gracas a grande quantidade de informacdes pamnssraidores, “a empresa tem de
criar 0 reposicionamento para 0S concorrentes gugpam posicdes na mente dos
consumidores” (RIES; TROUT, 2003, p. 48).

Segundo Ferrel e Hartline (2005), uma empresanas de mudar sua posicéo, na
maioria das vezes € melhor reposicionar a conougéleixando-a em uma posicdo menos
favoravel, e assim tentar tirar uma ideia da melsteconsumidor para colocar outra nova.
Decidir entre fortalecimento ou reposicionamentourda escolha complexa para uma
estratégia forte de marketing.

As empresas estdo sempre em busca de inovacalizeaifia e fortalecimento, seja
por queda nas vendas, estagnacdo ou competica@aszacdes encaram a tarefa de em
Muitos casos reposicionarem sua marca.

De acordo com o site papeldesign.com, as empressam por quatro estagios de
reposicionamento:

a) determinar o estado atual da marca — saber o qua@ e a empresa representa
atualmente, a analise de historicos de vendasj¢cesyvatendimento é muito
importante;

b) definir o que a marca é atualmente — o que ostebgpensam em relacdo a marca,
como objetivo é identificar oportunidades;

c) desenvolver plataformas de reposicionamento —metar 0 quanto a marca pode
aumentar e mudar, para onde deve ir. O cuidado m&waperder a esséncia da
marca deve ser preservado;

d) aperfeicoar o reposicionamento — 0 envolvimentaat®s os departamentos da
empresa € importante, um guia esclarecendo o mpagmento, a estratégia e os
objetivos colaboram muito para o entendimento di#bgoe ajuda a definir a
esséncia da marca de forma clara para todos.

De acordo com Talarico (1998), para reposicionaaeca ha quatro fases. A primeira
fase € o planejamento com a anélise do ambiemmme externo da empresa, também deve-
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se conhecer o cliente, estudar seus valores, ngagss e motivacdes. Em segunda fase sera
a construgcao da marca, criar valor e personalidddéeerceira fase analisa-se a posi¢ao atual
da marca e da concorréncia. Por fim, na dltima,fasdoca-se em pratica o plano
determinando formas de comunicacéo e prazos.

2.5.EVENTOS

Os seres humanos, desde os primérdios, tém endontnaneiras de criar marcos
importantes para a vida através de eventos comamgad das estacles, fases da Lua e a
renovacdo da vida a cada primavera e, atualmentvergos sdo essenciais a cultura dos
povos. Os governantes tém dado grande apoio e peym&ventos como parte de suas
estratégias para o desenvolvimento econémico,ioresto da nacado e marketing de destino.
Segundo Allen et al (2008), o entusiasmo de grugmaunitarios e individuos por seus
proprios interesses e paixfes motiva 0 surgiment@wntos sobre praticamente todos os
assuntos e temas que se possa imaginar. E as zag@es adotam tais eventos como
elementos em suas estratégias para promocao denmag

De acordo com Allen et al (2008), o termo evengeeiais foi criado para descrever
rituais, apresentacdes ou celebracdes especifimsegham sido planejados e criados para
marcar ocasides especiais ou para atingir metagbiivos especificos de cunho social,
cultural ou corporativo. Pode-se citar como evengégpeciais 0s feriados, importantes
ocasides civicas, eventos culturais, competicOesortdgas importantes, promocoes
comerciais e lancamentos de produtos. Getz (apileh Adt al, 2008, p.4) sugere que 0s
eventos especiais sdo mais bem definidos por sgaxto, ele apresenta definicbes do ponto
de vista do organizador e do consumidor ou visgtant

a) evento especial é todo evento excepcional ou naecagonteca fora dos programas
ou atividades normais do grupo patrocinador ourorgaor;

b) para o consumidor ou visitante, 0 evento especiané oportunidade para uma
atividade social, cultural ou de lazer fora do &mbiormal de escolhas ou além da
vivencia cotidiana.

De acordo com Gastao Vieira, ministro do Turismo naddrem 2012 (em entrevista
ao Anuario 2013 da ABLA, p. 3) o Brasil experimegtande expansao do setor de turismo
tanto no territério nacional quanto internacior@lsetor de turismo representa 3,7% do PIB
do pais e os altos investimentos ndo sao maiomsiguenorme retorno devido os grandes
eventos como Copa das Confederacfes, Jornada Muadiduventude, Copa do Mundo
2014, Olimpiadas em 2016, além da expectativaqegssao Paulo seja a sede da Expo 2020,
um megaevento que inspira atrair 16,4 milhdes dst&is ao Brasil. O pais espera atingir em
2022 o patamar de terceira poténcia turistica.

Segundo Allen et al (2008), os eventos especiatioam ser classificados de acordo
com seu porte e escala, sua classificacdo de gonmenta de acordo com o impacto que o
evento causa (assisténcia, perfil da midia, infraesa, custos e beneficios) . As categorias
comuns Sao:

a) megaeventos: sdo aqueles cuja magnitude afeta ra@minteiras e repercute na
midia global. Pode-se citar as Olimpiadas e aadeirundiais. Segundo Getz (apud
Allen et al, 2008, p. 5), sdo definidos da segumémeira: o volume gerado por um
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megaevento deveria exceder um milhdo de visitasgesprcamento deveria ser de,

pelo menos, 500 milhdes de doblares e sua repu@dederia ser de um evento

“imperdivel’. Megaeventos, por sua grandiosidadesmnificado, sdo aqueles que
produzem niveis extraordinariamente altos de twjstabertura de midia, prestigio
ou impacto econdmico para a comunidade local aledéno.

b) eventos de marca: refere-se aqueles que se torn@@ndentificados com o
espirito ou a mentalidade de um povoado, cidaderegifo que se tornam
sinbnimos do nome do local, e obtém amplo reconmmdio e percepcao.
Exemplos classicos sédo o Carnaval do Rio de JaeeleoSalvador.

c) eventos de grande porte: sdo aqueles capazesatteuairnimero significativo de
visitantes, uma ampla cobertura da midia e imptatabeneficios econémicos,
devido a seu tamanho e ao interesse de midia.

d) eventos locais/comunitarios: a maioria das comuigigiaealiza um grande numero
de festivais e eventos, voltados principalmentea papublico local e, a principio,
organizados por causa de seu valor social, desdives de entretenimento. Esses
eventos desenvolvem o orgulho na comunidade eldoeim o0 sentimento de
origem. Eles também podem ajudar a expor as pessoa®vas ideias e
experiéncias, encorajar sua participacdo nas atlesl esportivas e artisticas, além
de promover a tolerancia e a diversidade. Por essd@®es, 0s governos locais
frequentemente apoiam tais eventos como parte des sstratégias de
desenvolvimento cultural e local.

e) festivais: eles sdo uma expressédo importante daladie humana que contribui
muito para a vida cultural e social. Também es#dlawez mais ligados ao turismo,
a fim de trazer atividades empresariais e lucroa paas comunidades anfitrias.

f) eventos esportivos: sdo um setor importante e grans&o da industria de eventos,
abrangendo a ampla gama dos esportes individudds e@ventos multiesportivos,
como as Olimpiadas, os Jogos Pan-americanos eSe#c.capacidade de atrair
turistas visitantes, gerar cobertura da midia exdga impactos econdémicos 0s
colocou a frente da maioria das estratégias gon@ntais de eventos e dos
programas de marketing de destino.

g) eventos empresariais: esse setor é caracterizadsepofoco no comércio e nos
negocios, embora haja um forte aspecto turistigmigico em muitas de suas
atividades.

3. HISTORICO DA UNIDAS S/A

A Empresa Unidas Veiculos e Servicos Ltda., faadai em 27 de fevereiro de 1985
em S&o Paulo. Cinco empresas de locacdo de veieulluss investidores uniram-se para
fundar a Unidas, que iniciou as operacdes confiiaie e aproximadamente 500 veiculos.

A sua composicdo acionista é formada pela SAG, mtainglomerado portugués no
setor automotivo, que adquiriu a empresa em 2004las Fundos de Investimentos Gavea,
Kinea e Vinci Partners, cuja capacidade financeida gestdo sdo amplamente reconhecidas e
gue entraram no capital da empresa em julho de, 2@Mpartilhando atualmente o controle
de gestdo com a SAG. A agora Unidas S.A. contamams de 900 funcionarios. Atua em
trés unidades de negdcios estrategicamente compliares: terceirizacdo de frotas; aluguel
de veiculos; venda de seminovos.
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A Unidas S/A. € uma empresa especializada em ssdudé locacdo e gestdo de
veiculos e frotas. Presente em todo o Brasil, agamimia conta com uma frota de mais de 30
mil veiculos de diversas marcas para atender nea3®@d mil clientes em todo o pais.

De acordo com a ABLA (2013), em razao da reducatPti@ taxas de juros baixas
em 2012 para a compra de veiculos novos, o sistiemranovacao das frotas das locadoras
sofreu uma certa dificuldade, a idade média deviaag@m girou em torno de dezoito meses, no
entanto, houve um aumento da aquisi¢cao de novoslosi

A atividade de locagéo de veiculos no Brasil teneid na década de 50. Os primeiros
negocios surgiram na regiao central de Sdo Parduéat da iniciativa de alguns empresarios
do ramo de revendas de veiculos usados que, canecaralugar seus veiculos como
atividade suplementar. Na metade da década dediidjdade teve um grande impulso com a
entrada das empresas multinacionais de alugueledmulgs, fato que levou as demais
locadoras existentes a se profissionalizarem. @aderde locacéo de veiculos registrou um
crescimento médio (CAGR) de 9,5% ao ano, nos Uigioeco anos, de acordo com dados da
ABLA em 2013. Tal expansao foi motivada, principahte, pelos seguintes fatores:

a) aumento do turismo de lazer domeéstico e receptitesriacional;

b) melhoria da infraestrutura aeroportuaria;

c) aumento do fluxo de passageiros nos aeroportos;

d) crescimento da industria de feiras e eventos;

e) massificacdo dos cartdes de crédito;

f) investimentos dos setores de telecomunicacdeagsthutura, energia, agronegocio
e exportacao;

g) acesso ao crédito de longo prazo.

Neste mercado a Unidas esta entre as empresasslidesm cerca de 7% de
participacdo de mercado em frota total, de acomtn a ABLA (Associacdo Brasileira das
Locadoras de Automoveis). A frota da Unidas eramusta, no final de 2013, por: 35.817
veiculos, sendo 21.774 no negdcio de aluguel erastmgcdo de frotas fleet’), e 14.043
pertencentes ao negocio de locacdo de veiculest(a caf ou “RAC”). A frota é renovada
apos sua vida util econémica, que normalmente d&id2 a 36 meses, sendo que uma parte
significativa € vendida a consumidores finais, \stsade lojas de alienacao de veiculos. Para
isso utiliza dois canais: varejo e atacado.

O negocio de terceirizacdo de frotas teve inici®rasil na década de 80, mas tomou
impulso na década de 90 com o crescimento da edartmasileira e também do mercado
internacional de terceirizacéo de frotas.

Com caracteristicas de negocio de atacado, adad®s$ para a terceirizacdo de frotas
contam com uma central que gerencia os contratiss\eiculos que serdo distribuidos por
todo o territério nacional.

A taxa de utilizacdo desse servico é geralmentergupa 95%, ja que a frota &
adquirida de acordo com a demanda. O tempo deaifotd varia de 12 a 36 meses e exige
investimento intensivo de capital e renovacéo p@#da frota.

Complementando as operagbes da empresa e como fdemeenovar a frota
constantemente os veiculos utilizados na terce#zale frotas e locacdo sao vendidos no
atacado e no varejo.
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Com uma rede de 16 lojas “Unidas Seminovos” prépasempresa vende veiculos no
varejo e no atacado através de leildes e aosatienempresas que fazem uso dos veiculos da
companhia e ndo comercializam veiculos de terceoogente os utilizados na empresa.

3.1.VANTAGENS DO PRODUTO/SERVICO

A Unidas S.A. é uma das maiores empresas de locag@eiculos do Brasil.

Em diversas empresas, geralmente de médio e grpodes, os veiculos ndo sao
considerados bens de capital e sim ferramentasrat@lho. Para algumas empresas o
gerenciamento da frota fica sob a responsabilidd&lesetores ou departamentos como
logistica, suprimentos, administrativo, financeiom RH, outras contratam empresas
especializadas em terceirizacdo de frotas, ja queebessidade de planejamento e operacao
dedicada as necessidades de cada empresa (cliente).

Com a terceirizacdo as empresas conseguem:

a) melhorar o rendimento das equipes de trabalho;

b) zerar as despesas com manutencao;

¢) reduzir investimentos em imobilizado;

d) obter flexibilidade operacional atendendo as sdmtaudes;
e) melhorar a imagem da empresa;

f) controlar melhor o uso da frota;

g) reduzir o numero de colaboradores;

h) reduzir a ociosidade dos veiculos;

i) renovar a frota;

j) cumprir o orgamento anual;

k) aumentar a seguranca e a autoestima dos usuarios.

Com isso a Unidas tem um setor de Terceirizac&e fmom veiculos novos que sao
renovados constantemente.

A Unidas e a TAM Linhas Aéreas firmaram uma paeceromercial onde os
passageiros que viajam pela TAM anualmente podeigairir pacotes integrados de viagens
aéreas e aluguel de carros, com descontos de 50%anma de locacdo e outros beneficios
exclusivos.

Além de diarias com valores reduzidos, os clieptagerdo usufruir de vantagens ao
locar acessorios ou contratar servigos adiciov&iBda em todo o pais onde atuarem a TAM
e a Unidas, a parceria oferece comodidade e caivaaj pois comprando seu bilhete, o
passageiro ja reserva o veiculo para quando chegseu destino.

Ainda de acordo com a ABLA (2013), muitas empresampreendedores irdo trocar
o avido pelo aluguel de carro, podendo economiga426, reduzindo custos com passagens,
viagens de taxi e pode servir a mais de uma peesti@ vantagem € o maior alcance, pois
facilita o deslocamento para areas sem infraes&raeroportuéria.
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3.2.DESVANTAGENS DO PRODUTO/SERVICO

Logicamente que ndo se pode agradar a todos ezas wen atendimento de ma
qualidade em uma loja ou por um funcionario poderatar para toda a rede da empresa uma
fama de qualidade no minimo duvidosa.

O preconceito de alguns clientes a respeito da nde veiculos usados em
locadoras de veiculos também impede um maior adcaas vendas, isso devido informacdes
como o uso descuidado dos carros de frotas e gelitagem alta. Como as montadoras no
Brasil ndo oferecem a opc¢édo de recompra, a vendaveiculos usados € essencial para a
renovacgao da frota.

3.3.DIFERENCIAIS

A expectativa de crescimento do setor principalmem relacdo a Copa do Mundo e
a Olimpiada incentiva muito as empresas de locdeaiculos. Em principal, a Unidas vem
apoiando os chamados megaeventos visando uma wigade Unica. Isso porque, neste
momento, a locacao de veiculos esta sendo muitu@Eda por empresas envolvidas, direta e
indiretamente, com as obras de infraestrutura oeacontecendo pelo pais.

A expectativa € de que empresas e executivos @desleom a construcao e reforma
de estadios, hotéis, pavilhdes de exposi¢des pulakcas, trabalhando em novos restaurantes
e em reformas das atracdes turisticas utilizem anmiais veiculos locados ao transporte
publico e servicos de taxi, ja que esses profisgsom as empresas envolvidas assumem que é
mais pratico locar um veiculo devido a liberdadejlidade e comodidade que proporciona.

Com essa viséo, a Unidas vem apoiando os eventos adCopa das Confederacoes,
O Rock in Rio, Copa do Mundo e Olimpiadas, divutifans eventos e assumindo parcerias
principalmente com agéncias de viagens, Compamtéasas como a TAM atual parceira e
hotéis.

4. ESTRATEGIAS TOMADAS PELA ORGANIZACAO

A Unidas esta desde 2009 em processo de reposiogota da marca e desde entéo
vem realizando estratégias graduais que resultaodtotal reposicionamento da marca e
conseguentemente da empresa em 2016 com o evanfingpiadas no Brasil.

Entre os anos de 2008 e 2009 a empresa conviveuacornse mundial e como a
maioria das empresas sofreu suas consequénciaspg@@ alugar sua frota necessitava de
empresas produzindo e em situacéo econémica falp@erdeu

Em 2011 passou por outra importante mudanga, ura goadro societério, o grupo
SAG dividiu sua sociedade formando uma nova estagacietaria, a empresa faz captacéo
de 300 milhGes de reais com a venda de 47,2% des.aCom os fundos de investimentos
Kinea, Gavea e Vinci, o principal ganho para a dsitbi poder se reerguer financeiramente,
com grande quantidade de capital em caixa. No d&calo ano passou por mudancas
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organizacionais através de troca de diretores entgs e definiu sua missao, visao e valores.
A partir dai focou todos seus esforgos em reesame para atingir seus objetivos. A Unidas
Locadora precisava se reposicionar no mercadBeid a Car,sua fama era de aluguel de
baixo preco, mas qualidade de servigos ruins.

Nesse cenario a empresa definiu sua missao, vigdlores focados na transparéncia e
boa comunicacao interna e externa, assim definjudgwe ter paixao pelo cliente e a busca
por resultados deve ser de forma simples e ética.

Em outubro de 2011 um novo diretor foi contratagin, seguida dividiu-se a geréncia
de frota e rede de loja em dois gestores, houeeagfies também na geréncia comercial. O
objetivo era claro, reformular e expandir a redéogies pelo pais, otimizar a gestdo da frota e
expandir a carteira de clientes pessoa juridica.

A empresa Loducca é escolhida para administrartzawte marketing de sete milhdes
ao ano, a proposta € nao ficar com uma frota oclepais dos grandes eventos previstos para
0s proéximos anos no Brasil como Copa das Confedesag Copa do Mundo.

Em 2012 a Unidas abre concorréncia para contradga@mpresa que ira desenvolver
estratégias e promocdes de PDV, a agéncia desen&ahateriais para os pontos de vendas e
acOes ddrade marketingA Unidas tem por objetivo oferecer um servi¢ceerhciado e de
Otima qualidade, quer ndo sé atender as necessjdads oferecer as melhores condi¢des aos
clientes.

A Unidas passa a ser uma franqueltdéster da empresa norte americana Enterprise
Holdings. Com essa parceria a Unidas passa a aterdesivamente os clientes da Alamo
Rent a Care National Car RentalAssim os clientes da Alamo que viajarem ao Brssido
atendidos pela Unidas, o contrario também serizaelal.

Em 2013 a Unidas realiza uma compra de 100% dasat®empresa Best Fleet que
atua no seguimento de locacdo de veiculos de aticip voltado para clientes corporativos,
fortalecendo o posicionamento da Unidas peranggmento de veiculos executivos.

Em parceria com o Rock’n Rio a Unidas torna-secadora de automdéveis oficial e
exclusiva do evento, o intuito é fortalecer a marqaroporcionar diversas oportunidades de
acOes promocionais e de produtos. Segundo Pedreiddmpresidente da Unidas, nos
proximos anos, a empresa pretende firmar parceaas diversas marcas importantes para
reforgar o reposicionamento da marca da Unidas.

No inicio do ano de 2014, com a veiculacédo do commleda Unidas na televisdo em
horario nobre pela Rede Globo com texto da podlmsana Colasanti e o titulo: Eu sei, mas
nao devia, a empresa busca maior aproximacao idosed.

De acordo com Guga Ketzer, socio e vice-presidéatagéncia Loducca, responsavel
pelo comercial, a ideia da campanha é lembrar gqudientes devem aproveitar a viagem e
lembrar que o carro € o menor dos problemas (RQEHR).

Ainda nesse periodo a empresa investiu em propagaech outras midias como
revistas, jornais e radios.

Para a Copa do Mundo 2014 de acordo com a Unidasrdau sua frota e investiu no
treinamento de pessoal, além de contar com umadaCeetReservas bilingue para atender os
clientes internacionais.
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De acordo com Joao Claudio Bourg, presidente executa ABLA, o setor de
locag&o de veiculos ja colhe frutos da Copa do M2tid4 antes mesmo de sua realizacéo.

A rede de lojas proprias antigas (RAC) foi reforande acordo com a nova identidade
visual da empresa e expandiu-se em mais de 50%gnms de 36 lojas em 2010 para 80 lojas
em 2014, os processos de locacao foram revisadesitdo simplifica-los e os colaboradores
passaram por treinamentos em busca da excelénei@mdimento.

A frota saltou de uma média de 6.000 veiculos edD23fara 11.362 veiculos em
2014, ficando com uma idade média de 10,7 mesesergdou a variedade de marcas e
modelos e a qualidade da frota.

A area comercial trouxe novos clientes e firmourdgocom agéncias de turismo,
empresas de aviacdo e seguradoras (forneciment@wade reserva aos segurados),
possibilitando o aumento da ocupacao da frota eeatorda receita.

5. RESULTADOS

A Unidas Locadora encomendou uma Pesg8isareque foi realizada em julho de
2013 (chamado onda 1) e dezembro de 2013 (chanmato2) com o objetivo de comparar o
Top of Minde oShare of Minddo mercado de locacdo de veiculos, em especidhdias,
nas cidades de S&o Paulo e Rio de Janeiro.

A pretensédo foi de realizar uma comparacdo do estatd dezembro em relacdo ao
estudo feito em julho de 2013 e monitorar o impat#s acbes de marketing que foram
realizadas. O perfil da pesquisa era de cidadams2banos ou mais que tinham realizado a
locacé@o de veiculos nos ultimos 02 anos. Foranizeekls duzentas e cinquenta entrevistas
presenciais: cento e cinquenta na cidade de Sdo @aem na cidade do Rio de Janeiro.

Analisando os dados a organizacdo encontrou dfasemntre 0 comportamento
feminino e masculino e provavelmente em funcéoet@mpgo do ano:

a) 70% das mulheres alugavam os carros para laze¥rias £ 0os motivos foram
mais diversificados como trabalho / lazer e em tiuidsio ao seu carro;

b) 0os homens alugaram mais em situagbes mistas, maEippmente
relacionadas ao trabalho.

Em relacdo a idade a pesquisa indicou que da peanogida para a segunda onda a
idade média baixou de quarenta e um anos para &iaito anos.

Com relacéo a colocacao mop of Minde doShare of Minda concorrente Localiza
permaneceu em primeiro lugar, mas o segundo lugau tlividido entre a Hertz e a Unidas
em empate técnico. Esse movimento gerou um altbogpara a Unidas e uma perda para a
Localiza, pois a distancia diminuiu entre as duas.

De acordo com a coordenacédo de proguicihg/CRM da Unidas em entrevista para
0S autores, iSsSo comprova que o investimento feiteenovacao, na idade média dos veiculos
e aumento da frota somados a abertura de novasdojformas de lojas existentes, além de
treinamentos e capacitacdo dados aos colaboratogzassou despercebidos pelos clientes.

A Unidas ganhou mais expressividade de sua imagansmitindo maiores cuidados
com a seguranca dos carros, melhor apresentacdojam® mais ética. Segundo a pesquisa

ENIAC Pesquisa, Guarulhos (SP), p. 85-102, v. 3, jan.-jun. 2014. 98



Shareja mencionada para 17% dos usuarios a Unidaseénaats confianca e para 18% € a
marca que datatusa quem aluga.

Para a empresa, foi considerada mais ética e @mTdgp e transmitiu muito mais
preocupacgédo e cuidados com a seguranca dos chemscomo melhorou a avaliagdo da
apresentacao das lojas. A pesquisa, segundo edouegue os clientes acham a comunicacao
com a Unidas facil, j& que consideram simples i datavegacao pelo site da empresa.

Apesar da Localiza ainda ter a maior lembranca ré@pea entre os clientes, a
propaganda da Unidas foi a mais rica em descrgg@antando que ela foi a mais assimilada
em seu conteudo, mensagem, argumentos e visual.

Conforme isso se deve a:

a) 0s aspectos visuais da propaganda (detalhes ddaen@ontexto) com énfase
na logomarca e depois nos carros, caracterizamladmca de aspectos tangiveis;

b) a mensagem capturada pelos entrevistados con@entree processo de
locagdo: vantagens da marca e facilidade de locad€&o um segundo nivel estdo as
mensagens subjetivas, como “felicidade, vida enilfam tranquilidade”;

C) argumentacdo percebida esta concentrada nos afitdatpreco/ promocéo e
qualidade dos carros, caracteristicas operacienaésicas da prestacéo de servicos.

Em 5 de maio desse ano a Unidas divulgou os réssltdo primeiro trimestre de
2014. A receita liquida teve um crescimento de%n® segmento de aluguel de automoveis,
registrando um valor de R$ 63 milhdes. Nos grafeaeguir, pode-se ver um comparativo
entre os periodos dos grandes eventos realizadBsasi e os periodos anteriores em relacao
a ocupacéo da frota.

Ocupacio de frota Média do periodo Média do més

2012 Evento 2012 Evento
Rock in Rio 74% 85% 72,3% 80,4%
Jornada Mundial da 73% 78,6% 71% 76,8%
Juventude

Tabela 1: Ocupacéo de frota - Rock in Rio e Jorhddiadial da Juventude
Fonte: elaborado pelos autores.

Destaca-se que o Rock in Rio foi realizado em 23 de setembro de 2013 e a
Jornada Mundial da Juventude realizada no peried28c 28 de julho de 2013.

Copa das Confederacdes da FIFA

Ocupacio de frota Média do periodo Média do més

2012 Evento 2012 Evento
Rio de Janeiro 66% 67,9% 67% 68%
Salvador 72% 84,6% 68% 82,1%
Fortaleza 71% 88,5% 68% 85,5%
Recife 78% 87,4% 75% 84,2%
Belo Horizonte 0% 84,4% 0% 82%
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| Brasilia | 78% | 80,7% | 73% | 81,3% |
Tabela 2: Ocupacéo de frota — Copa da ConfederalgbEH-A
Copa das Confederacfes da FIFA realizada de 15la Rhho de 2013

6. CONSIDERACOES FINAIS

A Unidas iniciou sua preocupac¢do com o reposici@mmda marca no ano de 2009,
desde entdo vem passando por alteracdes ndo démiaade visual como no modo de
atendimento ao cliente, na posi¢éo perante as sredi@u processo de trabalho. Nota-se,
atraves de todos os pontos abordados nesse trahaho reposicionamento € uma tarefa
muito complexa, exigindo da empresa grandes esfpngeestimentos altos e muito foco em
readequar sua marca em um determinado mercadob@ramexterno em que a Unidas esta
inserida vem oferecendo boas oportunidades panaamoh prova sua capacidade de atender
bem as demandas do mercado, o Brasil esta sedjaauides eventos que aguecem o
mercado de turismo, seja de lazer ou de negdaiogomionando oportunidades até mesmo
no pré-evento com a mao de obra necessaria parargras localidades para sedia-lo. O
mercado de locagao oferece naturalmente aos dier@so esteja insatisfeito, facilidade em
trocar de locadora, seja com o atendimento ou cquabdade do veiculo. Por esse motivo,
para fideliza-lo, € necessario garantir uma bo&®eé&pcia de locacdo em todos os sentidos,
sendo assim, definiu como um dos seus valoresxa@aklo cliente e em 2014, pelo segundo
ano consecutivo, recebeu o Prémio Consumidor Modgerexceléncia em servigos ao
cliente na categoria locadoras.

Percebe-se, por meio dos resultados apresentasies tngbalho que ha um
crescimento gradual firmando cada vez mais sug@osio mercado. De acordo com a
direcdo da Unidades, o planejamento prevé totalsiejpnamento até 2016 nos Jogos
Olimpicos que serao realizados no Brasil com otwbjele tornar-se a mais eficiente empresa
brasileira de locacdes de veiculos.

Em 2013 ocorreram eventos relevantes que trouxeganftados satisfatorios para a
Unidas, verificando os gréficos anteriormente naakis, percebe-se aumento na ocupagéo da
frota em comparacdo ao mesmo periodo de 2012, agrtampe ressaltar que ocorreram em
meses que séo considerados de baixa temporada.

Houve um aumento na frota, ou seja, a empresaragdquiitos veiculos novos no
decorrer dos anos, em razao disso pode-se dizex gtigpacao nos periodos dos grandes
eventos foi maior ainda do que apenas alguma digarde pontos percentuais.

A Copa do Mundo em junho de 2014 ja demonstra besdtados para a empresa, de
acordo com a Unidas comparando as projecdes deassmntre os mesmos periodos de 2013
e 2014 pode-se ter uma boa visédo dos resultadesaelss.

Com isso nota-se um alto nimero de reservas fedtagstrangeiros devido a master
franquia feita com a Enterprise.

Em conversa com a coordenacao de produto/pricing/@&Unidas, foram
levantadas algumas questfes sobre o reposicionai@miarca da Unidas e é possivel
confirmar mais uma vez que a forma que a Unidasepda o reposicionamento de sua marca
deixa evidente que a oportunidade criada com asggdmnos grandes eventos reforca suas
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estratégias e alcanca os objetivos de reposiciamande forma esperada, com cautela, mas
determinante para o sucesso da empresa.
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