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Sao Paulo, 13 de Novembro de 2018

A Kantar Consulting foi contratada pela Plural para (i) Apresentar um parecer técnico e independente sobre o tema do fim da
tutela regulatoria da fidelidade a bandeira dos postos de combustivel especificamente do ponto de vista do papel da marca
na relagao entre consumidores, revendedores e distribuidores de combustivel; (i) Analisar essa questao através de dados e
metodologias quantitativas e testadas; e (iii) Analisar o impacto da marca na decisdo dos consumidores neste setor e o
beneficio gerado por ela por seu papel distintivo e informativo.

Segue, a seguir, nossas conclusdes finais e opinido independente sobre o tema, bem como as premissas e ressalvas que se
fazem necessarias para as mesmas.
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Credenciais do Avaliador

Sobre a Kantar Consulting

IKANTAR CONSULTING

PUBLICIDADE &

« A Kantar Consulting é empresa de consultoria do grupo Kantar
especialista em marcas, marketing e vendas.

* Nosso time combina um grupo diverso de consultores, lideres
setoriais, especialistas em cultura, analistas comerciais,
especialistas em industrias, trabalhando entre diversas disciplinas
para auxiliar nossos clientes.

« AKantar faz parte do grupo WPP, o maior grupo de midia do mundo. RP & ASSUNTOS
A Kantar fornece as mais profundas pesquisas, analises e INSTITUCIONAIS
percepcdes quantitativas do mundo, revelando a detalhes sobre o
comportamento do consumidor.

ICANTAR

DIRETO & DIGITAL

MARCA, IDENTIDADE
E COMUNICAGAO
ESPECIALIZADA
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Somos a familia Kantar

Casa das principais empresas mundiais de pesquisa, dados e insights

IKANTAR

A conexao de diferentes dados resulta em
insights mais ricos e mais profundos e nos
permite oferecer solucdes e servigos mais
personalizados, mais interessantes e,
finalmente, mais eficazes para nossos

clientes.
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Credenciais do Avaliador

Sobre a Equipe Avaliadora

Eduardo Tomiya: Sacio e Diretor Geral, Kantar Consulting América Latina

Eduardo Tomiya foi perito em diversas causas envolvendo o tema de marca como, por exemplo, Café Unido (Cosan x Sara
Lee), quando da aquisigdo da marca Unido, em 2003, da Copergucar pela Usina Nova América, Casa e Video, Leite de
Rosas e o parecer sobre o valor da marca Guarana Jesus quando adquirido pela The Coca-Cola Company.

Eduardo Tomiya € Engenheiro de Producao, Mestre e PHD (ABD) pela Poli/USP.

Ele tem mais de 20 anos de experiéncia em consultoria de negocios e branding. Fundou a BrandAnalytics, empresa que
passou a fazer parte do Grupo WPP em 2013 e hoje passou a ser a Kantar Consulting no Brasil e na América

Latina. Tomiya ja dirigiu projetos envolvendo Estratégia e Arquitetura de Marcas, Avaliagdo de Valor de Marca, M&A de
empresas e marcas, modelos de ROI para Patrocinio e Comunicagao e tem experiéncia internacional na América Latina,
Europa, América do Norte e China. Especificamente em Avaliacdo de marcas, avaliou mais de 400 marcas. No tema
avaliagao de reputacdo corporativa, Tomiya foi responsavel pelo projeto da Vale, Sebrae, Siemens, Grupo Boticario e
Pemex.

Por 12 anos é o responsavel pela publicacdo da Revista Isto E Dinheiro das marcas mais valiosas do Brasil, e responsavel
do BrandZ Ameérica Latina.

Publicou 3 livros sobre o tema Branding e frequentemente é palestrante sobre o tema. E professor da Fundagdo Dom
Cabral e Universidade Positivo entre outras.

Antes, foi Diretor Geral da BrandAnalytics (2006-2015), Diretor de Avaliagdo de Marcas na Interbrand de 2000-2006,
responsavel pela Regido da Ibéria e América Latina. Foi Socio Diretor de Corporate Finance na Trevisan de 1995-2000.
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Credenciais do Avaliador

Sobre a Equipe Avaliadora

Marcel Alves: Associate Director, Kantar Consulting

Marcel Alves Shimabukuro é associate director na Kantar Consulting. Marcel possui 10 anos de experiéncia no segmento
de consultoria em estratégia atuando em empresas multinacionais como Frost and Sullivan e KPMG. Marcel atuou em
projetos nos mercados de logistica, imobiliario, infraestrutura, automotivo, industria e varejo auxiliando clientes com
estratégia de marketing, valuation, analise de potencial de mercado, estratégias para expansao de portfolio e entrada em
novos mercados, entre outros.

Marcel é formado em Relagdes Internacionais pela PUC-SP com extensdo na Sciences-po Paris. Possui pds graduagédo em
finangas e macroeconomia na Fundagao Instituto de Pesquisa Econdmica (FIPE-USP) e MBA na FGV com extensao na
Kellogg School of Business em Chicago. Também possui extensdo em gestédo de produtos de tecnologia em Stanford.

Na Kantar Consulting Marcel atuou com projetos em Avaliagdo e Posicionamento de Marcas.

Marcel é fluente em Inglés, Espanhol e Francés.
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Credenciais do Avaliador

Sobre a Equipe Avaliadora

Caué de Novaes Nascimento: Analista, Kantar Consulting

Formado em Matematica e pds graduado em Estatistica Aplicada pela Universidade Nove de Julho (Uninove).

Caué possui experiéncia em analise quantitativa da percepg¢ao dos clientes para identificacdo de prioridades e oportunidades
de melhoria na interagéo e relacionamento Empresa-Cliente.

Trabalhou anteriormente na STIGA Brasil. Filial em S&o Paulo da matriz STIGA (Madri), Instituto de Pesquisa de Mercado
focado em medir a experiéncia do cliente lider de mercado na Espanha e com atuacdo em diversos projetos internacionais.
Ocupando o cargo de analista chefe dos projetos com responsabilidade das areas de planejamento, design, langamento,
analise (tratativa dos resultados e modelagem estatistica) e entregas finais.

Atuacao em diversos setores: telecomunicacgdes, seguros, distribuicdo e geracao de energia elétrica, setor imobiliario e
industria automotiva.

ICANTAR CONSULTING
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Contexto

O Contexto Geral:

« APlural é a Associacdo Nacional das Distribuidoras de Combustiveis, Lubrificantes, Logistica e Conveniéncia, que, no ambito do setor de
distribuicdo de combustiveis representa as empresas Petrobras (marca BR), Raizen (marca Shell) e Ipiranga.

+ Em setembro de 2018 a ANP - Agéncia Nacional do Petréleo, Gas Natural e Biocombustiveis - iniciou uma Tomada Publica de Contribui¢des
com o objetivo de coletar dados, informacdes e evidéncias que contribuam para a analise da necessidade de se manter a tutela regulatoria da
fidelidade a bandeira1.

A Posicao da ANP:

» Segundo o documento de Tomada Publica de Contribuicdes? emitido pela ANP, a entidade avalia o fim da tutela regulatéria da fidelidade a
bandeira dos postos de combustivel sob 0 argumento de aumentar a concorréncia no setor. Esta seria uma medida que beneficiaria o

consumidor e representaria uma das alternativas ao conflito deflagrado pela greve dos caminhoneiros, de acordo com o estudo do CADE
“‘Repensando o setor de combustiveis: medidas pré-concorréncia™s.

1- Fonte: http://www.anp.gov.br/noticias/4774-anp-aprova-tomada-publica-de-contribuicoes-sobre-a-tutela-requlatoria-da-fidelidade-a-bandeira

I(ANTAR CO N SU LTI NG" 2- AVISO DE TOMADA PUBLICA DE CONTRIBUIGOES N° 4/2018 13

3- http://www.cade.gov.br/acesso-a-informacao/publicacoes-institucionais/contribuicoes-do-cade/contribuicoes-do-cade _medidas-28maio2018-final.pdf/view



http://www.anp.gov.br/noticias/4774-anp-aprova-tomada-publica-de-contribuicoes-sobre-a-tutela-regulatoria-da-fidelidade-a-bandeira
http://www.cade.gov.br/acesso-a-informacao/publicacoes-institucionais/contribuicoes-do-cade/contribuicoes-do-cade_medidas-28maio2018-final.pdf/view
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Contexto

A Posicao da Plural:

* Logo em seguida, a Plural se manifestou através do documento “Position Paper - Fidelidade a Bandeira” de 17 de outubro de 2018,
apresentando sua posicao sobre o tema através de argumentos contrarios a esta liberacdo. O documento defende que esta medida
provocara, ao contrario do que se imagina, menos beneficios ao consumidor e menos fomento a concorréncia.

ICANTAR CONSULTING
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Objetivos

O Papel da Kantar Consulting:

* APlural solicitou a Kantar Consulting um trabalho a ser apresentando junto a ANP a fim de ilustrar qual é a contribuicdo da marca para
consumidores na categoria de combustiveis. Nos foi solicitada uma metodologia de calculo da contribuicdo da marca junto aos consumidores
de marcas da categoria de postos de combustiveis, provando - ou ndo - a hipétese que as marcas das empresas de distribuicao de
combustiveis agregam valor ao consumidor final com atributos como os de qualidade e confianga — que estdo contidos dentro dos grupos de
atributos funcionais, emocionais e reputacionais.

* Vamos estruturar nossa analise focando nos pontos listados pela ANP em seu documento de Tomada Publica de Contribuigdes no item 1.1.
Com relacdo a este item, vamos abordar apenas os sub-itens que dizem tem relagdo com a influéncia da marca no processo de escolha dos
consumidores. Sendo eles:

1. Defesa do Consumidor
2. Experiéncia internacional em que somente combustiveis aditivados recebem a protegao da marca, pois os demais sdo commodities

3. Possibilidade de introducdo de maior competicdo entre os distribuidores pelo fim da tutela regulatéria da fidelidade a bandeira

ICANTAR CONSULTING 16
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Premissas e Ressalvas

» As analises deste trabalho foram feitas suportadas por uma base de dados quantitativas (BrandZ) proveniente de
pesquisas com consumidores. Os dados representam a percepcao desses consumidores sobre as marcas. A precisao
desses dados € atrelada a representatividade estatistica da amostra desta pesquisa, que neste caso possui um erro

amostral de 2p.p. Sao 2,800 entrevistas realizadas para obtermos este nivel de precisao no Brasil, China, EUA,
Franca, Italia, Alemanha e Reino Unido.

« Também utilizamos uma pesquisa de mercado realizada pela Kantar TNS, com erro amostral de 2p.p.

« Como mencionado anteriormente, este estudo analisa os aspectos do fim da tutela regulatodria da fidelidade a bandeira
unicamente do ponto de vista da influéncia da marca na decisdo dos consumidores e dos beneficios que a marca confere
a eles.

« Para esta analise, ndo foram contempladas as perspectivas financeiras de gerag¢ao de valor aos acionistas, bem como
nao tivemos acesso a nenhum demonstrativo financeiro de empresas do setor.

* Nao sao analisados aspectos legais relacionados ao mercado de combustiveis no Brasil e no mundo.

* No caso da analise do aspecto da Experiéncia Internacional, comparamos aqui os indices de marcas englobando tanto
combustiveis aditivados quanto ndo aditivados. Seria possivel separar a contribuicao e atributos das marcas por produto
porém isso exigiria um estudo especifico, com erro amostral de 2p.p.

ICANTAR CONSULTING
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Sumario Executivo

Resumo da Metodologia

Fonte de Dados:

Fontes de dados quantitativos:

Pesquisas quantitativas sdo pesquisas que abordam uma quantidade grande de entrevistados para manter um nivel alto de confiabilidade
estatistica (intervalo de confianca e erro padrao). Os entrevistados sdo abordados com perguntas organizadas em um formato de
questionario em que é pedido para eles avaliar de forma estruturada uma marca ou produto posicionando suas respostas dentro de uma
escala numérica, escalas pré-definidas de conceitos (ex: muito bom a muito ruim, pouco confiavel a muito confiavel ou respostas pré-
definidas de multipla escolha. Essa metodologia nos permite quantificar as respostas de forma precisa e objetiva e, através dessas respostas,
fazer analises estatisticas ou matematicas.

A Kantar Consulting suportou todas suas analises com uma base de dados quantitativa chamada BrandZ (vide Anexo ). O BrandZ é o maior
banco de dados de marcas do mundo. O BrandZ é amplamente aceito internacionalmente sendo usado para publicacdo dos rankings das
Marcas Mais Valiosas, bem como no suporte a planejamento de comunicagdo de agéncias e empresas do grupo WPP. E construido com
pesquisas quantitativas com os consumidores de diversas marcas, de diversos segmentos no mundo inteiro e é atualizada anualmente. Essa
pesquisa quantitativa é realizada com painéis de internet abrangendo as classes A, B e C e, com uma amostragem minima de 400
respondentes por pesquisa, o que gera um erro amostral de 2p.p. A metodologia do BrandZ baseia-se no modelo de for¢a de marca da
Kantar Millward Brown, testado e usado pelas principais marcas no mundo inteiro.

Adicionalmente a pesquisa do BrandZ utilizamos uma pesquisa realizada pela Kantar TNS denominada Tracking de Imagem (amostragem de
1650 casos com erro amostral de 2p.p.)

ICANTAR CONSULTING 20
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Sumario Executivo

Resumo da Metodologia

O que é uma Marca?

* Uma das fungdes da marca é diferenciar produtos e fabricantes entre si:

« Segundo a American Marketing Association’: “Marca é um nome, sinal, simbolo ou design ou a combinag¢ao deles, com o objetivo de
identificar produtos e servicos de um vendedor ou um grupo de vendedores para diferencia-los dos competidores.”

« Segundo Al Ries?: “Na perspectiva dos negocios, marca no ambiente competitivo é como marca na fazenda. Um programa de branding é
utilizado para diferenciar o seu gado de outras fazendas.”

« Segundo Kotlerd: “Marca é um nome, termo, simbolo, desenho - ou uma contribuigcdo desses elementos - que deve identificar os bens ou
servigcos de uma empresa ou grupo de empresas e diferencia-los da concorréncia.”

*  Outro papel importante das marcas € orientar os consumidores:

» Segundo Blackett*: “As marcas permitem ao consumidor comprar com confianga e proveem um mapa que os orienta através de uma
desconcertante variedade de opgbes.”

1- Fonte: https://www.ama.org

I(ANTAR C NSU LTI N 2- Fonte: Al Ries and Laura Ries — “The 22 Immutable Laws of Branding - how to build a product or serviice into a world-class brand.” — Editora Harper Collins Publishers
O G 3- Fonte: Philip Kotler. Administracdo de Marketing, Sdo Paulo, 10? Edigao, 2004.

4- Blackett, Tom e outros — “Brands and Branding” — Publicagéo The Economist — 2003.



https://www.ama.org/
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Sumario Executivo

Resumo da Metodologia

Atributos de Marca

Atributos de uma marca sao as caracteristicas dessa marca que a diferenciam das concorrentes. Esses atributos podem ser racionais (como
preco, qualidade) ou emocionais (como tradicdo e sofisticagao).

Em resumo, os atributos da marca s&o suas caracteristicas particulares que sédo capturadas pela percepg¢ao de seus consumidores: “A
situacéo ideal é quando os diferenciais competitivos que efetivamente existem na corporagdo sdo percebidos pelos publicos estratégicos. A
consisténcia deste processo cria 0s atributos da marca na mente dos publicos estratégicos e propiciam a organizagdo a sustentabilidade de
longo prazo.”

Contribuicao da Marca

Para fins dessa analise, a contribuicdo da marca é considerada como o indice que mensura o quanto da decisdo de compra do consumidor
foi derivada da acado da marca.

Ainda, segundo Joanna Seddon: “..the brand contribution, the percentage of intangible earnings that can be attributed to the impact of brand,
as opposite to everything else that happens to business (product, price distribution, customer service, eftc.)’?

A contribuicdo da marca é gerada pela percepcao dos atributos da marca. Quanto maiores forem os diferenciais da marca nos atributos
relevantes para a categoria, maior sera sua contribuicdo de marca.

I(ANTAR CONSU LTI NG’ 1- Fonte: Tomiya, Eduardo — “Branding Analitico. — Métodos Quantitativos para Gestdo de Marca.”, Sdo Paulo, 12 Edigéo, Atlas 2018. 22
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Sumario Executivo

Resumo da Metodologia

Brand Equity | Patriménio da Marca

* Em um contexto de negdcios, o “equity” ou patrimdnio € o valor dos ativos liquidos de uma entidade comercial: o valor que um proprietario
receberia se 0s negdcios fossem vendidos. Em geral, a avaliacdo de entidades corporativas significa quantificar a renda atual e os indicadores
de sobreposicao de renda futura provavel. Existem duas alavancas de renda atual: volume vendido e pre¢o cobrado. Assim, existem duas
maneiras pelas quais a marca pode contribuir para a renda atual; a primeira € predispondo os consumidores a comprar mais, aumentando a
fatia de volume, o segundo ¢é predispondo os consumidores a pagar mais por isso, aumentando a margem.

» Assim, o “brand equity” € um ativo comercial, cujo valor é determinado pela capacidade das associacdes de marcas de predispor as pessoas a
escolher a marca sobre as outras ou pagar mais por ela, tanto agora como no futuro.

» Segundo David Aaker': “Brand equity is a set of brand assets and liabilities linked to a brand name and symbol, which add to or subtract from
the value provided by a product or service. The concept is used to determine how valuable a brand is, based on the idea that firmly established
and reputable brands are more successful.”

‘(ANTAR CO N SU LT I N G" 1- Fonte: https://www.prophet.com/2013/09/156-what-is-brand-equity-and-why-is-it-valuable/ 23



https://www.prophet.com/2013/09/156-what-is-brand-equity-and-why-is-it-valuable/
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Sumario Executivo

Recomendacdes Finais da Kantar Consulting:

Através das analises realizadas neste estudo concluimos que:

1. Relacionado a defesa do consumidor: Segundo pesquisa de mercado com 1650 respondentes, 92% dos entrevistados
entendem que a marca é importante no seu processo de escolha de compra de combustiveis. Além disso, através de
outra pesquisa foi identificado que a marca tem papel importante na decisdo de compra do consumidor, isso porque a
marca influencia, em média, em 33.7% da decisdo de compra de consumidores, percentual verificado através do indice
“Contribuicdo de Marca” (vide detalhamento Anexo | da metodologia de contribuicdo da marca e Anexo Il.1). Com isso
podemos concluir que praticamente um terco da decisdo dos consumidores é construida através de informacodes
comunicadas pelas marcas — ndo limitada as marcas Petrobras, Shell e Ipiranga. Este parametro seria uma média de
todas as marcas de postos de combustiveis do Brasil. Isso também significa que, caso a marca seja excluida, isto
impactaria diretamente na equacgao de valor do consumidor, sendo que ele seria obrigado a decidir com menos
informacdes, em uma categoria bastante acostumada a um passado de adulteracdes e problemas de qualidade de
combustivel. Ambas as pesquisas possuem um erro amostral de 2p.p.

ICANTAR CONSULTING 24
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Recomendacdes Finais da Kantar Consulting (cont.):

Através das analises realizadas neste estudo concluimos que:

2. Relacionado a “Experiéncia internacional em que somente combustiveis aditivados recebem a protecao da marca,
pois os demais sdo commodities”2. Esta hipdtese é rejeitada, pois em nossa experiéncia a decisao de escolha de
sites (postos de combustiveis) € uma decisdao mais relacionada ao site e nao aos produtos (é um varejo).
Analisando marcas internacionais (que comercializam ambos combustiveis aditivados e ndo aditivados) percebemos que a
marca também tem um papel. No exterior, a marca influencia, em média, em 19.3% da decisdo de compra contra 33,7%
do Brasil (vide detalhamento Anexo I1.2). Este resultado tem um erro amostral de 2p.p. Ainda, identificamos alguns casos
de combustiveis ndo aditivados que estdo associados as marcas nas bombas. (vide detalhamento Anexo 1.2, slides 57 e
58).

3. Relacionado a “Possibilidade de introducao de maior competicao entre os distribuidores pelo fim da tutela
regulatoria da fidelidade a bandeira”2: Pode se dizer que ja existe um nivel consideravel de competicao neste mercado,
no Brasil. Isto é verificado pela alta diferenciacédo percebida entre marcas de combustivel, sendo que as 3 maiores
distribuidoras possuem uma contribuicao de marca de 46.7%, enquanto a média das demais é de 27.2%. (vide
detalhamento Anexo 11.3). Também é medido pela diferenca na percepcao de atributos de cada marca (vide Anexo
detalhamento 11.3) considerando que a necessidade da diferenciacdo denota alta concorréncia. Este resultado tem um erro
amostral de 2p.p.

ICANTAR CO NSULTI NG— 2- Fonte: Documento da ANP: AVISO DE TOMADA PUBLICA DE CONTRIBUICOES N° 4/2018 25
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Metodologia

Contribuicido de Marca

Um dos conceitos principais que utilizamos nesta analise para mensurar o papel da marca na decisao do consumidor é o de Contribui¢do da
Marca. Mas o que é Contribuicao da Marca?

Como mencionado anteriormente, a contribuicdo da marca € o indice que mensura o quanto da decisao do consumidor foi tomada em
decorréncia da agao da marca.

Segundo Eduardo Tomiya': “E o papel que desempenha no processo de escolha dos clientes, investidores ou publicos estratégicos. Pense
por, exemplo, em uma marca como a Coca-Cola. Ela desempenha 80,1% de contribuicdo da marca...” “Dentre os iniumeros ativos da
empresa, na hora de um consumidor decidir por Coca-Cola versus seus concorrentes, a marca contribui com 80,1%...”.

A outra parte da decisao que nao é relacionada a marca € relacionada a fatores concretos como por exemplo a disponibilidade de um produto
na gbndola, o fato do site (posto de gasolina) estar localizado num lugar mais conveniente que seu concorrente, a entrega das caracteristicas
do produto em si etc.

Segundo o BrandZ: “Because a brand exists in the mind of the consumer, we have to assess the brand’s uniqueness and its ability to stand
out from the crowd, generate desire and cultivate loyalty. We call this unique role played by the brand, Brand Contribution.”

I(ANTAR CONSU LTI NG’ ;ézo;;i:lc;ljo;‘gil}zlz,iglgitfzaArtcllgs—z‘;)B;l:nding Analitico. — Métodos Quantitativos para Gestéo de Marca.”, 27
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Metodologia

Contribuicido de Marca

» Ainda, segundo Joanna Seddon?: “The process through which we identify Brand Contribution — the extend to which consumer’s decision to
purchase a brand is underpinned by factors that are emotional rather than functional — lies at the hear of our rigorous valuation... We observe
the degree to which each brand derives sales from people at bonding level is a crucial ingredient of the valuation of each brand. Additional
analysis takes into account the degree to which the category in question is driven by brand versus price. Brands drive less value in categories
where low price is an important drive of choice. We also include a third factor in the determination of the brand contribution. This is a measure
of structural factors that create barriers to switching. Sales and profits from lines of business where the buyer has no real choice, or where
Market exhibits high degrees of inertia, are excluded from brand value... Using these three factors, we calculate the brand contribution, the

percentage of intangible earnings that can be attributed to the impact of brand, as opposite to everything else that happens to business
(product, price distribution, customer service, etc.)”

I(ANTAR CONSU LTI NG’ 2- Fonte: Seddon, Joanna — “The Global Brand, how to create and develop lasting brand value in the 28

world market.”- Palgrave Macmillan 2008.
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Metodologia

Contribuicido de Marca

* O caélculo de contribuigdo de marca segue a metodologia BrandZ ™.

« OBrandZ ™ é a maior plataforma global de dados sobre marcas, cobrindo mais de 100.000 marcas em 45 paises. E o unico ranking de
avaliagdo de marca que mede a contribuicdo da marca que € validada nas vendas do mercado. A metodologia utilizada pelo BrandZ ™ avalia
a singularidade da marca e sua capacidade de se destacar da multidao, gerar desejo e cultivar a lealdade.

* Abase de dados do BrandZ ™ obtém esse ponto de vista do cliente conduzindo pesquisas quantitativas continuas e detalhadas em
profundidade, on-line e face to face, construindo uma imagem global das marcas em varias categorias e paises. Na América Latina, o estudo
conta com 1.000 marcas diferentes em 34 categorias, totalizando 54.000 entrevistas.

I(ANTAR CONSU LTI NG’ aolrzlgnr:gri:ggo;éé?:cgiﬂgémneasIgggélgPrand, how to create and develop lasting brand value in the 29
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Metodologia

Contribuicido de Marca

* Detalhe da metodologia BrandZ ™ para calculo da contribuigdo da marca ou Brand Contribution (BC):

A abordagem de analise de patrimbnio de marca patenteada e validada por vendas da Kantar deriva as principais medidas de brand
equity e a contribuicdo da marca. Isso conecta as percepgbes do consumidor ao componente de marca da tomada de deciséo.

Percepcéao dos Componentes de Brand Constructos de Brand

consumidores Equity Equity Medidas de Brand Equity
t (LR ‘ Saliente Compra mais
G Atende necessidades ' Poder
' O d{ Significativa L +
¢} Dinami "4 Premium
¢ _4 Dinamica ‘
' Unica 29 Diferente Paga mais

ICANTAR CONSULTING 30
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Metodologia

Componentes de Brand Equity

A analise do banco de dados Millward Brown BrandDynamics™ (plataforma que suporta os dados da pesquisa
MDF) revela que as marcas de maior sucesso tendem a compartilhar as seguintes qualidades:

' Afinidade. Os consumidores sentem uma afinidade por elas

° Atende as necessidade. Os consumidores pensam que tém um bom
desempenho para atender as suas necessidades

' Unica. Elas s3o vistas como Unicas

-

R 4 Dinamica. Elas ditam tendéncias para as categorias

-
-

‘ Conhecida. Elas séo top of mind (primeira maca que vem a mente) para os
consumidores

ICANTAR CONSULTING
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Metodologia
Constructos de Brand Equity

Quando os consumidores
respondem a pesquisa - eles tém
uma variedade de associagdes em
suas mentes.

INNOVATIVE

ICANTAR CONSULTING

A pesquisa nos ajuda a
entender a predisposicao do
consumidor para as marcas,
dando estrutura as suas
respostas.

. 4

Afinidade Atende
necessidades

Conhecida

Unica Dinamica

Parecer - 14/Nov/19

Consequentemente, o que eles pensam
sobre as marcas se reflete em suas
respostas a todas as perguntas. A analise
fatorial nos ajuda a desembaracar os
principais fundamentos da equidade:

<

Significativa Diferenciada

Saliente

32



Metodologia
Constructos de Brand Equity
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Quanto mais Significativa, Diferenciada e Saliente € a marca, maior é a sua capacidade de alavancar

predisposicao

Significativa

Diferenciada

Saliente

\
Os consumidores sentem uma ’
afinidade com a marca ou
acreditam que atenda as suas

necessidades.

Ex: Starbucks

E diferente de outras marcas
ou define/ dita tendéncias para
a categoria.

e

Ex: Apple

y

ICANTAR CONSULTING

Vem a mente de forma rapida
e facil quando ativada por
idéias relacionadas com a
compra da categoria
(necessidades).

Ex: Google

GO g |€
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Metodologia
Medidas do Brand Equity:

+ O modelo usa a andlise de regressao para entender a contribuicdo relativa dos fatores “Significativa”, “Diferente” e “Saliente” para com
medidas de ganho de volume de vendas (indice denominado “Power”) e de ganho provavel de preco (indice denominado “Premium”). Esses
indices sao construidos exclusivamente a partir das percepgdes das pessoas, relacionadas diretamente as marcas sendo analisadas.

Poder da marca € a medida de brand equity de base relacional, isto €, permite a comparagao do
‘ espectro de marcas de um mercado, mas mais importante, € o potencial de share de valor futuro

da marca na categoria...

> A <
v ‘Q Premium expressa a capacidade de uma marca de comandar um prémio de preco relativo a
meédia da categoria, com base puramente nas percepcdes. Relatado como um indice, pode ser

considerado como a “permissao” que os consumidores dardo a marca para cobrar um prémio,
dado seu patriménio.

ICANTAR CONSULTING 34



Metodologia

Atributos de Marca

Parecer - 14/Nov/19

+ Além das medidas ja citadas, uma marca bem sucedida precisa entender por que os consumidores a consideram significativa, diferente e
saliente, com esse conhecimento, ela pode reforgar e atualizar seu posicionamento, observando e respondendo as mudancas nas
necessidades dos consumidores. Para tanto, a marca precisa identificar quais sdo suas qualidades especificas que as diferenciam de seus
concorrentes. Essas qualidades sdo chamadas de atributos da marca. Os atributos das marcas funcionam como fontes de influéncia da
marca junto aos seus consumidores, gerando uma experiéncia consistente, que por sua vez impacta diretamente na percepc¢ao do cliente
com relagao a imagem da marca e nos resultados de negocio. Para apoiar o planejamento de marketing e a tomada de decisdes, precisamos
investigar os impulsionadores das pontuagdes significativas, diferentes e salientes. BrandZ define 10 fatores que influenciam a percepgao de

marcas, que sao:

Funcional
Emocional

Distinto
Agitada (Buzz)

Fama
Inovagao

Digital
Ideais
Reputacao Corporativa

Lideranca Corporativa

Declaragoes de beneficios funcionais

Declaragdes de beneficios emocionais como por exemplo marca de confianga Status / orgulho de
usar

Declaragdes de diferenciagdo como por exemplo aparéncia distintiva / bem projetado
Declaragdes de comunicadora como por exemplo siga nas redes sociais / grande publicidade
Declaragdes de popularidade como por exemplo mais famoso / vai ganhar importancia no futuro

Animado com o que eles fazem /Vocé experimentaria seus novos produtos em uma categoria
diferente

Marca digital
Torna a vida melhor
Empresas nas quais vocé pode confiar, definem o caminho

Trata bem seus funcionarios, Socialmente responsavel

Em cada segmento, cada atributo de
marca tem um nivel de influéncia
diferente na decisao do consumidor e,
portanto, uma importancia diferente no
processo de escolha.

Marcas significativas, diferentes e
salientes possuem melhor
desempenho nos atributos
considerados mais importantes para
esses fatores dentro do seu segmento

ICANTAR CONSULTING
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Metodologia

Marcas consideradas por pais (marcas principais)

"ps | Daagese | Marca

Brasil 2017 Ipiranga
Petrobras/BR
Shell
China 2015 BP
Esso
Mobil
Petro China
Shell
Sinopec
Total
Franca 2017 Agip
BP

Esso

Shell

ICANTAR CONSULTING
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“ras | ostasase | Warca

Alemanha 2017 Agip

Esso
Shell
Italia 2017 Agip
Esso
Shell
Reino Unido 2016 BP
Esso
Shell
Texaco
EUA 2017 BP
Chevron
Exxon
Mobil
Shell
Sunoco

Texaco
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Metodologia

Marcas consideradas por pais (outras marcas)

Data Data
Base Base

Data
Base

Brasil Alemanha 2017

Aral ei O
2017 ra BR! 2016  Asda
Carrefour Avia ]
BFT et
Extra (Stores) Jet Morrisons
Hudson OIL! Sainsbury's
Petrosul oMV Tesco
Repsol Q1 Total
China — Caltex Raiffeisen USA 2017  ARCO/am pm
Star (Filling Station) .
Franca Citgo
2017 Auchan Tamoil/HEM
. Conoco
Avia Total
Carrefour - Westfalen gols:co
alia 2017 u
Carrefour Market 0 éuchz:n Kroger
arrefour
Casino IP (Gruppo Api) Murphy/Walmart
E.Leclerc Pompe -
Bianche/Indipendenti HIES &6
Hyper U - Super U Q8 Sam's Club
Intermarché Tamoil Speedway
Total TotalErg Valero

ICANTAR CONSULTING
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ANEXO Il : Aspectos de Avaliacao do Fim da Tutela
Regulatoria da Fidelidade a Bandeira
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Aspectos de Avaliacao do Fim da Tutela Regulatéria da Fidelidade a Bandeira

» Esta etapa do trabalho aborda os aspectos de analise sugeridos pela a ANP na analise do tema da Tutela Regulatoria da
Fidelidade a Bandeira.

« Como o escopo deste trabalho aborda apenas temas relacionados a marca e sua influéncia na decisdo do consumidor,
focaremos apenas nos 3 aspectos a seguir:
Defesa do Consumidor
2. Experiéncia internacional sobre processo de escolha de sites — postos

3. Possibilidade de introdugdo de maior competicao entre os distribuidores pelo fim da tutela regulatéria da fidelidade a
bandeira

ICANTAR CONSULTING 39



ANEXO I1.1 : Defesa do Consumidor



Parecer - 14/Nov/19
Aspectos de Avaliacao do Fim da Tutela Regulatéria da Fidelidade a Bandeira

1- Defesa do Consumidor

* Do ponto de vista da defesa dos interesses do consumidor, pode-se dizer que a marca € um instrumento importante ja que atua como agente

informativo sobre as qualidades e atributos esperados de um determinado produto ou servico. Como detalhado no capitulo de
metodologia (vide Anexo ) os atributos de um produto ou servico podem ser mais funcionais (como o pre¢o ou qualidade percebidos) ou
mais emocionais (como confianca, tradicao etc).

» Ja que a marca informa o consumidor sobre atributos esperados dos produtos, podemos também dizer que ela suporta na decisao de
compra deste consumidor.

* E porque a marca associa o produto a seu fabricante ou distribuidor, pode-se dizer que ela também é um indicativo de procedéncia do
produto — como mencionado no capitulo 4 do Position Paper publicado pela Plural’. E a marca que previne o consumidor de levar um
produto sem saber seu fabricante ou confundindo seu fabricante por outro diferente. Dai seu papel distintivo e informativo.

* Nos slides a seguir iremos identificar quais atributos das marcas mais influenciam na decisédo dos clientes dessa categoria e em seguida

vamos quantificar a intensidade desta influéncia da marca na decisdo do consumidor no segmento de Sites / Postos de Combustiveis.

Definimos esta influéncia com um indice chamado de “Contribuicao da Marca”.

‘(ANTAR CONSU LTI NG" 1- Fonte: Position Paper - Fidelidade a Bandeira — 171018
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Aspectos de Avaliacao do Fim da Tutela Regulatéria da Fidelidade a Bandeira

1- Defesa do Consumidor

GRUPO IMPORTANCIA (Brasil)
Funcionais 18%
Emocionais 16%
Reputagao 13%

Diferenciagao 12%
Ideais 10%
Digital 9%

Famosa 8%

Responsabilidade Social

Buzz

Inovacao

7%

4%

3%

Para entendermos a decisao do consumidor temos que entender, dentro daquele
segmento, o que € mais importante para ele.

Fazemos isso atraveés de regresséao estatistica dos atributos associados a cada marca
com a nota de cada marca no constructo “Significativa® como explicado no Anexo I.

O que temos ao lado sao os atributos de marca e seus grupos e o quanto impactam
na percepcao de uma marca ser Significativa (indice de importancia), o que é mais
importante para o consumidor quando vai comprar combustiveis.

Notamos que os atributos mais importantes para o consumidor no segmento de Sites
/ Postos de Combustiveis sao aqueles relacionados a percepcéo de Funcional
(qualidade entre outros), Emocional (confianga) e Reputacéo (também influenciada
pela confianga).

Isso é facil de compreender dado o histérico brasileiro de combustiveis adulterados e
a preocupacgao do consumidor nacional com essa questao.

Dai a importancia da marca como fator informativo, diferenciador e indicador de boa
procedéncia do produto, conferindo ao consumidor a sensacgao de segurancga tao
desejada.

ICANTAR CONSULTING
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Aspectos de Avaliacao do Fim da Tutela Regulatéria da Fidelidade a Bandeira

1- Defesa do Consumidor (Detalhnamento de Atributos por Grupo)

GRUPO
Funcionais
Emocionais
Reputagao

Diferenciagao

Ideais
Digital

Famosa

Responsabilidade Social

Buzz

Inovacao

ICANTAR CONSULTING

ATRIBUTOS
Sao mais convenientes que as outras
Infraestrutura
Qualidade
Vocé gostaria de ser visto usando
Vocé confia
Realmente cuida de seus clientes
Sao empresas nas quais vocé pode confiar
Sao empresas que estao liderando o caminho
E Unica
Tem uma aparéncia muito distinta
Sao bem projetados
Esta tentando melhorar a vida das pessoas
Tem melhor conteudos online
Sao as mais famosas
Vé&o ganhar importancia no futuro
Sao empresas que tratam bem seus funcionarios
Socialmente responsavel
Responsavel em relagdo ao meio ambiente
Bom retorno financeiro
Justa com fornecedores e outras empresas
Precos justos
Sao mais fascinantes

Sigo nas redes sociais como Facebook, Twitter etc.

Tem 6tima publicidade

Vocé egosta de ver o que eles fazem
Estao agitando as coisas

Vocé gostaria de experimentar

Fonte: Base BrandZ Jun 2017
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Aspectos de Avaliacao do Fim da Tutela Regulatéria da Fidelidade a Bandeira

1- Defesa do Consumidor

o _ _ « Juntos, os grupos Funcionais (do qual faz parte o atributo “Qualidade)
Importéancia dos Atributos na Categoria de e Emocionais (do qual faz parte o atributo “Confianca”) correspondem

Postos de Combustiveis no Mundo a 34% do que os consumidores julgam importante para decidir qual
marca de site (Posto de Gasolina) / Combustivel comprar.

Funcionais 18.0%
Emocionais 16.0%
Reputacéo 13.0%
Difereciagao 12.0%
ldeais 10.0%
Digital 9.0%
Famosa 8.0%
Respoggsit;:hdade 7 0%
Buzz 4.0%
Inovagao

KANTAR CONSU LTI NG' Fonte: Base BrandZ Jun 2017 44
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Aspectos de Avaliacao do Fim da Tutela Regulatéria da Fidelidade a Bandeira

1- Defesa do Consumidor

« Agora, vamos quantificar o quanto a marca influencia nessa

Contribuicao das Marcas para a Categoria decisao de compra.

Postos de Combustiveis
(Brasil, 2017) « Fazemos isso através do indice que chamamos “Contribuicéo
100% da Marca”- como explicado no Anexo |.

* Vemos que, em média, no Brasil, a marca suporta 33.7% do
processo de decisdo de compra do consumidor quando ele
arbitra sobre qual site (Posto de Gasolina) / Combustivel
escolher.

i « Como vimos anteriormente, a marca carrega consigo
50% N&o Marca informagdes sobre caracteristicas esperadas do produto ou
m Contribui¢do da Marca fabricante (atributos).

* Ou seja, por essa metodologia concluimos que, neste
segmento, se tirassemos a marca, o consumidor perderia
quase um terco das informacgoes utilizadas para tomar sua
decisdo de compra.

0%

Média de Todas as Marcas

l(ANTAR CO N SU LTI NG' Fonte: Base BrandZ Jun 2017 45
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Aspectos de Avaliacao do Fim da Tutela Regulatéria da Fidelidade a Bandeira

1- Defesa do Consumidor (Detalhe da Amostra Estudo Kantar TNS)

TARGET

Mulheres e Homens
De 18 a 55 anos
Classes sociais ABC

Motoristas e responsaveis pelo abastecimento do automdével

Coleta dos dados via tablet
Data de Campo a 24/08/18 a 28/09/18
Amostra: 1650 entrevistados nas regioes de Sudeste (480), Sul (330), Nordeste (360), Norte (150) e Centro Oeste (330).

O Erro amostral para leitura consolidada Brasil é de 2p.p.

ICANTAR CONSULTING Fonte: KANTAR TNS
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Aspectos de Avaliacao do Fim da Tutela Regulatéria da Fidelidade a Bandeira

1- Defesa do Consumidor

Importancia da Marca para escolha do posto

Em geral, a marca continua tendo influéncia quando o consumidor escolhe o posto de combustivel para
% realizar o seu abastecimento e seus servicos

TOTAL B

w
m

89%

CONEN

8 Extremamen s importanis

® Nada imporants # Um pouco importante B importants BMuito importante

Fonte: KANTAR TNS

ICANTAR CONSULTING

Cruzamos a metodologia de Contribuicido da Marca
com a mensuragao de importancia da marca na
escolha do site / posto realizada pela Kantar TNS.

Nela podemos ver que, no caso de 3 players
internacionais relevantes, a marca continua sendo
importante para de 92% dos consumidores
entrevistados, no total.

Isso significa que para quase todos os consumidores,
a marca do site (posto de gasolina) tem influencia
direta na escolha.

E ja que, no caso dessas relevantes marcas
internacionais, a marca do combustivel vendido esta
associada a marca do site (posto), a marca do site
tem uma influéncia direta e importante na marca de
combustivel comprada.
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Aspectos de Avaliacao do Fim da Tutela Regulatéria da Fidelidade a Bandeira

1- Defesa do Consumidor

Conclusoes:

« Segundo pesquisa com 1650 respondentes realizada pela Kantar TNS entre Agosto e Setembro de 2018, 92% dos
entrevistados entendem que a marca é importante no seu processo de escolha de compra de combustiveis (esta
pesquisa possui um erro amostral de 2p.p.).

* A marca tem papel importante na decisdo de compra do consumidor. Isso porque a marca influencia, em média, em 33.7%
da decisao de compra de consumidores sendo verificado através do indice “Contribuicido de Marca”.

« Com isso podemos concluir que praticamente um ter¢o da decisao dos consumidores é construida através de
informagdes comunicadas pelas marcas. Isso também significa que, caso a marca seja excluida, isto impactaria
diretamente na equacao de valor do consumidor, sendo que ele seria obrigado a decidir com menos informacdes, em
uma categoria bastante acostumada a um passado de adulteracdes e problemas de qualidade de combustivel.

‘(ANTAR CONSU LTI NG" 1- Fonte: Position Paper - Fidelidade a Bandeira — 171018 48



ANEXO Il.2 : “Experiéncia internacional em que
somente combustiveis aditivados recebem a

protecao da marca, pois os demais sao
commodities”?
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Aspectos de Avaliacao do Fim da Tutela Regulatéria da Fidelidade a Bandeira

2- “Experiéncia internacional em que somente combustiveis aditivados recebem a protecao da marca, pois os
demais sao commodities™.

Analisaremos este aspecto sob a 6tica de o quanto a marca influencia a compra no exterior. Nao sera analisado aqui a protecao legal das
marcas mas sim a “protecao” que a marca confere aos produtos em termos de influéncia na decisdo de compra.

Segundo os dados de nossa pesquisa, a decisao dos consumidores € muito associada ao site que propriamente a produtos, caracterizando-
se 0 segmento de combustiveis muito proxima a qualquer varejo. Ainda, veremos que, também no exterior, as marcas dos sites endossam
tanto combustiveis aditivados como nao aditivados.

Analisaremos a base de marcas BrandZ para os seguintes paises: Brasil, EUA, Franca, Reino Unido, Italia, China, Alemanha. Para isso
faremos dois tipos de analise:

Analise Quantitativa:

Apresentaremos o indice de contribuicdo da marca médio dos players deste segmento em cada pais.

Na base de dados utilizada ndo dispomos de uma comparag¢ao por marca de produto (combustiveis aditivados x ndo aditivados) mas por
marca de seus revendedores. Mesmo assim, sendo que as marcas englobam a percepg¢ao sobre todos os produtos do portfolio dos
revendedores, o efeito da marca sobre os combustiveis ndo aditivados também é capturado.

Analise Qualitativa:

Analise de fotos coletadas na internet nestes paises para verificar o quanto a marca esta associada com os combustiveis (mesmo que
aqueles nao aditivados).

ICANTAR CONSU LTI NG— 2- Segundo o documento da ANP: AVISO DE TOMADA PUBLICA DE CONTRIBUICOES N° 4/2018 50
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Aspectos de Avaliacao do Fim da Tutela Regulatéria da Fidelidade a Bandeira

2- “Experiéncia internacional em que somente combustiveis aditivados recebem a protecao da marca, pois os
demais sdo commodities™.

« No caso global, na média, marcas de sites / Postos de
Combustiveis contribuem com 19.3% da decisdo de compra no
consumidor.

Contribuicao das Marcas para a Categoria
Postos de Combustiveis
(Global, 2017)

100%

50% Nao Marca

19.3%
0%

Média Maiores Distribuidoras

m Contribuicdo da Marca

1- Detalhe das marcas utilizadas no Anexo
l(ANTAR CONSU LTI NG 2- Segundo o documento da ANP: AVISO DE TOMADA PUBLICA DE CONTRIBUICOES N° 4/2018 o1



Parecer - 14/Nov/19

Aspectos de Avaliacao do Fim da Tutela Regulatéria da Fidelidade a Bandeira

2- “Experiéncia internacional em que somente combustiveis aditivados recebem a protecao da marca, pois os
demais sdo commodities™.

Contribuicao das Marcas para a Categoria Postos de
Combustiveis
(Global, 2017)

100%
°0% Nao Marca
m Contribuicdo da Marca
28.1%
16.6%
0%
Média Maiores Distribuidoras Média das Outras
Distribuidoras
[KANTAR CONSULTING

Globalmente, também ha uma diferenga de
percepg¢ao das maiores marcas — com 28.1% de
contribuicdo de marca - com relacdo as menores —
que apresentam apenas 16.6% de contribuicao de
marca.

Isso mostra que, também nos outros paises, 0
consumidor diferencia as marcas maiores das menos

conhecidas’.

1- Detalhe das marcas utilizadas no Anexo
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Aspectos de Avaliacao do Fim da Tutela Regulatéria da Fidelidade a Bandeira

2- “Experiéncia internacional em que somente combustiveis aditivados recebem a protecao da marca, pois os
demais sdo commodities™.

* No grafico ao lado, cada ponto representa a contribuigao da
marca para a escolha do consumidor, no respectivo pais.

) ) : o -
CONTRIBUICAO DA MARCA POR PAIS (considerando apenas as marcas principais por pais’).

60% * Podemos notar que no Brasil, a contribuicao das marcas
principais € bem maior do que nos outros paises, sendo
50% o um sinal claro de uma situagao de elevada competitividade,
* e bem como também mostra um mercado em evolugédo de um
40% PO passado com problemas com adulteragdo de combustiveis.
30% ¢ se, 1 23 . * Essa constatagéo’va! conftr_a a nocao de que, no exterior,
IS * . * * e somente combustlve!s a.dlﬂtlvados possuem marca. Se esse
20% * .. oo . . * 0 fosse o caso, a c_;ontrlt_)wgao da marca para os players _
. X3 estrangeiros seria maior que no Brasil, ja que englobaria
0o apenas produtos “premium”, enquanto caso brasileiro
engloba todos.
0% * Isso também se relaciona ao fato de que no Brasil, um

* ] SN L B s
< 1 I ——— mercado assolado pela adulteragéo e clandestinidade, a

marca serve o consumidor como um indicador de confianca
qgue informa e fornece transparéncia a decisdo de compra.

1- Detalhe das marcas utilizadas no Anexo |
l(ANTAR CONSU LTI NG 2- Segundo o documento da ANP: AVISO DE TOMADA PUBLICA DE CONTRIBUICOES N° 4/2018 53
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Aspectos de Avaliacao do Fim da Tutela Regulatéria da Fidelidade a Bandeira

2- “Experiéncia internacional em que somente combustiveis aditivados recebem a protecao da marca, pois os
demais sdo commodities™.

* Nesta parte, analisaremos o argumento implicito de que combustiveis nao aditivados n&o teriam ou ndo deveriam ter marca ja que nao
possuem diferenciagao tangivel de produto.

» Para verificar este aspecto vamos comparar o setor de combustiveis com outros setores globalmente. Isso nos permitira avaliar a contribuicao
da marca do setor de combustiveis versus a de setores de commodities mas também contra segmentos mais premium.

« E de se esperar que a contribuicdo de marca varie de acordo com o segmento. “A contribuicdo que a marca desempenha no processo de

compra variara entre as marcas. Em uma marca tnica, pode haver variagdo conforme as categorias de produtos, dentro de uma mesma
categoria e entre diferentes paises”.

1- Fonte: Tomiya, Eduardo — “Branding Analitico. — Métodos Quantitativos para Gestéo de Marca.”,

KANTAR CONSU LTI NG— S&o Paulo, 12 Edigo, Atlas 2018. o
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. . * Neste slide comparamos a contribuicdo média de
Contribuigao da maca por categoria (global) marcas do setor de Sites / Postos de Combustiveis

50.0 com outros setores, no mundo.

45.0 .
_____ « Podemos observar que em segmentos como leite,

0 35.8 35.5 352! 6leo Qe cozinha e agua, apesar de serem

35.0  33.7 33 2 considerados commodities, a marca ainda tem

30.0 27.7 275 s o :r---- um papel muito relevante.

25.0 ' - 2407240 20.7  Em contraposicdo, em segmentos com baixa

20.0 ' concorréncia, como o de eletricidade, o papel da

marca € baixo.

15.0

10.0 » Apesar de a média global do segmento de Sites /
50 Postos de Combustiveis ser baixa, no Brasil, esta

' média é relativamente alta, o que denota um nivel

0.0 Al . :

de concorréncia também mais alta.

2 8 8 2 18301 S g8 8 3 8 g1 83 8
5 0f 5 0§ Jigsai< 3£ 8 0§ 3 §1 83 3
3 § ¢ 3 8 ég: ©5 5 2 6 ° §§ . « A média brasileira apresentada neste grafico
3 § £ 3% i ? ga 8 E,’ corresponde a todas as marcas do setor (ndo apenas
o ° “ @ - as 3 maiores como mensurado no slide 28).
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Analise Qualitativa:

* Agora, através de uma analise qualitativa, analisaremos o argumento de que no exterior, apenas combustiveis aditivados recebem protecao
da marca.

* Por “protecao da marca”, aqui, consideraremos o endosso ou associagao a marca enquanto identidade visual no ponto de venda e nao a
protecao legal da mesma.

Fontes: https://www.alamy.com/stock-photo/diesel-leaded-unleaded-fuel-pump.html /
https://www.dailymail.co.uk/news/article-1061315/Superfuels-just-waste-money-dont-improve-cars-

I(ANTAR CO N SU LTI N G__ save-environment.html / https://directinfosgabon.com/nouvelle-hausse-prix-carburant-a-pompe/ / 56
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Analise Qualitativa:

|
!

/ Na Inglaterra, até os \

combustiveis regulares nao
aditivados sem chumbo
(Unleaded) recebem
identidade visual na bomba -
inclusive com o logo da marca
em cima da mangueira de
combustivel - como € o caso

\ dos sites / postos Shell. /

Fontes: https://www.alamy.com/stock-photo/diesel-leaded-unleaded-fuel-pump.html /
https://www.dailymail.co.uk/news/article-1061315/Superfuels-just-waste-money-dont-improve-cars-

I(ANTAR CQ N C;LJ !LT“ N@ save-environment.html / https://directinfosgabon.com/nouvelle-hausse-prix-carburant-a-pompe/ /
- reas Vs s -

https://www.autoplus.fr/actualite/Carbruant-Prix-Diesel-super-sans-plomb-GPL-1505292.html
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2- “Experiéncia internacional em que somente combustiveis aditivados recebem a protecao da marca, pois os
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Analise Qualitativa:

=
=
=
&

Na Franca, todos os tipos de
combustiveis, aditivados ou
nao, estio associados a
identidade visual da marca na
bomba.

\ /

Fontes: https://www.alamy.com/stock-photo/diesel-leaded-unleaded-fuel-pump.html /
https://www.dailymail.co.uk/news/article-1061315/Superfuels-just-waste-money-dont-improve-cars-
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Conclusoes:

* Rejeitamos a hipotese 2 — “somente combustiveis aditivados recebem a protecao da marca, pois os demais sao
commodities™, pois:

* Analisando marcas internacionais (que comercializam ambos combustiveis aditivados e n&o aditivados) percebemos que
a marca também tem um papel. No exterior, a marca influencia, em média, em 19.3% da decisdo de compra. Este
resultado tem um erro amostral de 2p.p.

» Ainda, identificamos alguns casos em que combustiveis ndo aditivados estdo associados as marcas nas bombas. Através
de uma analise qualitativa de fotos de algumas bombas em outros paises pode-se constatar que, mesmo combustiveis
nao aditivados, recebem a influéncia da identidade visual de suas marcas, portanto mesmo combustiveis ndo
aditivados recebem o endosso das marcas.

» Verificamos também que as marcas, no Brasil, tem um papel muito mais relevante na decisdo do consumidor do que em
outros paises (vide slide 53). Uma possivel interpretacao desse fato é a realidade do mercado de combustiveis e Sites /
Postos de Combustiveis no Brasil que historicamente tem sido afetado pela forte presenga de adulteragcao dos
combustiveis, disseminada clandestinidade de alguns Sites / Postos de Combustiveis e debilidades na fiscalizacio
das normas que regem as operacgoes do setor. Diante deste cenario de incerteza e inseguranga, o consumidor brasileiro
se vé ameacado pela presenca de produtos potencialmente danosos e, sendo assim, tem a marca como um
instrumento de confiancga e guia para respaldar os produtos e empresas e balizar sua decisao.
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ANEXO II.3 : “Possibilidade de introducao de maior
competicao entre os distribuidores pelo fim da
tutela requlatoria da fidelidade a Bandeira™’
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3- Possibilidade de introducao de maior competicao entre os distribuidores pelo fim da tutela regulatéria da
fidelidade a bandeira

* Com relacdo ao aspecto da competitividade no setor, a marca é um bom termémetro para se medir se ha ou nio nivel razoavel de
concorréncia.

+ Como vimos anteriormente, o indice de contribuicdo da marca indica o quanto da decisdo de compra foi feita em decorréncia da marca. Dito
isso, em segmentos de baixa concorréncia ou que tendem ao monopdlio, a marca pouco influencia ja que os consumidores ndo tem muita
escolha — logo a contribuicdo de marca é baixa. Por outro lado, em segmentos com alta concorréncia, a contribuicao da marca tende a
ser alta. Veremos a seguir como esse indice para o setor de combustiveis se compara a outros setores.

» Outro indicador de marca que indica o nivel competitivo do mercado é sua diferenciagdao. Em setores com baixa concorréncia ou em setores
que sofrem de commoditizacdo, as empresas nao sentem a necessidade de diferenciar suas marcas de seus concorrentes. Ja em setores
com acirrada concorréncia, as empresas investem alto para diferenciar sua marca por uma necessidade de mercado. A seguir veremos,
também, como as 3 marcas de distribuidoras mais fortes - Petrobras, Shell e Ipiranga - se diferenciam do ponto de vista de percepcéo do
consumidor.
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ICANTAR CONSULTING Fonte: BrandZ 2017

O grafico ao lado mostra o nivel de diferenciagao que

as marcas de sites / postos de combustivel tem entre
Si.

Este indice é medido perguntando aos entrevistados,
numa escala de 0 a 10, o quanto ele acha que a
marca X é diferente das demais.

Aqui notamos que cada marca tem um alto indice de
diferenciagao (barras verdes).

Podemos inferir que as essas marcas investem em

marketing para diferenciar-se das demais por pressao
concorrencial.
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Combustiveis
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m Contribuicdo da Marca

Média 3 Maiores
Distribuidoras
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Uma outra medida de o quao competitivo € o
mercado é saber o quanto os consumidores
diferenciam as marcas.

Também podemos medir isso usando o indice de
contribuicdo da marca.

Considerando apenas os 3 maiores players do
mercado (sites / postos Petrobras/BR, Shell e
Ipiranga) , o indice médio de contribuigcao da marca
chega a 46.7%.

Isso significa que 46.7% da decisdo de um
consumidor por um combustivel é influenciada pela
marca ostentada pelo site (posto) — ja que
atualmente, para esses 3 maiores distribuidores, a
marca da combustivel esta associada a marca do
site.

Fonte: Base BrandZ Jun 2017
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Contribuicao das Marcas para a Categoria Postos de
Combustiveis
(Brasil, 2017)
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Comparado as marcas das outras revendedoras,
podemos verificar que a contribuicdo da marca das 3
maiores influencia mais que o dobro na decisao de
compra dos consumidores.

A contribuicdo de marca das outras distribuidoras é
de 27.2%.

Isto nos remete a concluir que o consumidor faz
uma clara distingao entre as marcas de gasolina
das 3 maiores marcas e das outras marcas.

Fonte: Base BrandZ Jun 2017
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GRUPO
Funcionais
Emocionais
Reputagao

Diferenciagao

Ideais
Digital

Famosa

Responsabilidade Social

Buzz

Inovacao
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ATRIBUTOS
Sao mais convenientes que as outras
Infraestrutura
Qualidade
Vocé gostaria de ser visto usando
Vocé confia
Realmente cuida de seus clientes
Sao empresas nas quais vocé pode confiar
Sao empresas que estao liderando o caminho
E Unica
Tem uma aparéncia muito distinta
Sao bem projetados
Esta tentando melhorar a vida das pessoas
Tem melhor conteudos online
Sao as mais famosas
Vé&o ganhar importancia no futuro
Sao empresas que tratam bem seus funcionarios
Socialmente responsavel
Responsavel em relagdo ao meio ambiente
Bom retorno financeiro
Justa com fornecedores e outras empresas
Precos justos
Sao mais fascinantes

Sigo nas redes sociais como Facebook, Twitter etc.

Tem 6tima publicidade

Vocé egosta de ver o que eles fazem
Estao agitando as coisas

Vocé gostaria de experimentar

Fonte: Base BrandZ Jun 2017
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Importancia dos
Atributos nesta
Categoria
Functional
Emotional
Corporate Reputation 13.0%
Distinct 12.0%
Ideals 10.0%
Digital 9.0%
Fame
Corporate Responsibility

Buzz

Innovation

18.0%

16.0%

Média dos
Diferenciais: Maiores
Distribuidoras

[
[

Média dos
Diferenciais: Outras
Distribuidoras
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I
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Fonte: Base BrandZ Jun 2017

Como comentado anteriormente, a contribuicao da
marca € construida pela percepcao dos atributos
dessa marca.

Ao lado estao os atributos que construiram a
contribuicdo das marcas da categoria de Sites /
Postos de Combustiveis no Brasil.

Estes indicadores sdao medidos pedindo aos
entrevistados para associar cada marca com o0s
atributos que mais correspondem a ela.

Esses atributos influenciam diretamente na
percepcao de “Significativa” das marcas, que é o
principal constructo que compde o calculo da
Contribuicido de Marca — detalhado no Anexo I.
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Fonte: Base BrandZ Jun 2017

Podemos notar que os principais players se
diferenciam principalmente por atributos funcionais e

de distingao.

Os demais players se destacam em atributos com
menor importancia para a escolha do consumidor
nesta categoria.
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Conclusoes:

» Pode se dizer que ja existe um nivel consideravel de competicdo neste mercado, no Brasil. Isto é verificado pela alta
diferenciacao percebida entre marcas de combustivel, sendo que as 3 maiores distribuidoras possuem uma
contribuicao de marca de 46.7%, enquanto a média das demais é de 27.2%. Também é medido pela diferenca na
percepcao de atributos de cada marca considerando que a necessidade da diferenciacao denota alta concorréncia. Este
resultado tem um erro amostral de 2p.p.

* Logo, analisando esses dados, pode-se concluir que a manutencéo da associacido da marca ao site (posto) néo
representaria protecdo a um ambiente anti-competitivo. E, mais ainda, a manutencao da marca se faz de extrema
importancia para preservar a transparéncia e seguranca na decisao do consumidor que se vé, muitas vezes,
desamparado em um ambiente com forte presenca de adulteragdes (como descrito no Anexoll.2).
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