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RESUMO

O artigo em questdo resume-se em apresentar um trecho da histéria da empresa alema
PUMA, focando em sua crise financeira no ano de 1993 e em como se deu sua recuperagao
por meio de estratégias de marketing.

No decorrer do artigo serdo apresentadas as principais ferramentas do Marketing
utilizadas para reestruturagdo, desenvolvimento e fortalecimento da marca, além de reforcar
sua importancia nos resultados da empresa até os dias atuais, conquistando uma posi¢ao de

destaque no mercado como uma das principais marcas do ramo esportivo.
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1. INTRODUCAO

O presente artigo tem como intuito mostrar a historia da empresa PUMA, de sua
ascensao, sua queda e, sua reacdo, conseguindo se reerguer.

A PUMA foi fundada em 1948 na cidade de Herzogenaurach na Alemanha, sua
origem foi através de dois irmdos com o intuito de criar uma empresa juntos. Porém, apos
uma briga, resolveram seguir rumos diferentes, onde Schuhfabrik Rudolf Dassler fundou a
PUMA e seu irmao Rudolf Dassler fundou a empresa Adidas.

A empresa PUMA iniciou seus trabalhos com apenas 30 funcionarios, e ap6s dois anos
ja conseguia exportar produtos para os Estados Unidos, em 1952 a empresa conseguiu seu
grande primeiro feito, onde o atleta Joseph Barthel de Luxemburgo ganhou sua primeira
medalha olimpica em Helsinki, usando equipamentos da PUMA. Ao longo dos anos a marca
conseguiu varios feitos no mundo do esporte ficando cada vez mais famosa. Entretanto, com
varios feitos, a marca perdeu forga dentro na Alemanha no inicio dos anos 90, onde
encontrava-se a beira da faléncia e os produtos eram vendidos em liquidagdes.

Conforme descrito anteriormente, o decorrer desta pesquisa, o principal assunto
abordado sera a crise que a empresa enfrentou no ano de 1993, quando passava por seu oitavo
ano consecutivo de prejuizo, até que, com apenas 3 anos de trajetoria na PUMA e 30 anos de
idade, Jochen Zeitz assumiu a presidéncia do Marketing e vendas da empresa.

Jochen elaborou uma estratégia dividida em trés fases, com objetivo de reposicionar a
empresa no mercado e torna-la competitiva novamente, visto o grande avango da época de sua
concorrente direta Nike. O jovem assumiu a tarefa de reformular de forma completa e
imediata a marca. O plano de marketing desenvolvido em torno da marca foi o eixo principal
para a transformagdo da PUMA, criando uma identidade baseada em trés elementos: esporte,
estilo de vida e moda.

Zeitz e sua equipe conseguiram criar uma estratégia que trouxe de volta a forga da
PUMA no mercado, trazendo um crescimento rentavel e duradouro, que recuperou todo seu
prejuizo no ano seguinte, em 1993.

No desenvolvimento desta pesquisa, serdo abordadas as estratégias de marketing
usadas pela empresa durante essas fases e apds, ressaltando a importancia do marketing para

continuidade da empresa.



2. DESENVOLVIMENTO

A primeira fase da estratégia de Jochen foi a de reestruturagdo da marca, o principal
foco foi o financeiro. Ele negociou com credores, fechou fabricas, adotou a terceirizagdo,
cortou o quadro de funcionarios pela metade, diminuiu os gastos de maneira que no ano
seguinte conseguiu acabar com as dividas e trazer lucro.

J4 a segunda etapa serviu para fortalecer a imagem da PUMA e aumentar seu valor de
marca, obtendo uma plataforma de forma sdélida, posicionando a PUMA como a marca que
combina as influéncias do esporte, o estilo de vida e a moda, transformando-a na marca de
esportes mais cool do planeta.

A terceira etapa, que dura até hoje, teve como objetivo transformar a PUMA na marca
esportiva com seu estilo de vida mais desejavel e rentavel. Sua estratégia de vendas baseada
em lojas de conceito sendo o elemento fundamental da atual etapa, que tem por objetivo
principal a inovacdo em todas as atividades da empresa, desde as iniciativas de marketing até
os produtos e a continuidade do crescimento no longo prazo.

As estratégias desenvolvidas durante o plano de trés fases seguem sendo aplicadas na
PUMA, a empresa estd cada vez mais buscando se manter bem posicionada no mercado
esportivo, como uma das principais marcas.

Como afirma Graham Hooley (2007, p. 16):

"A organizacdo bem-sucedida do futuro tera seu foco no cliente, ndo no produto ou
na tecnologia, e sera apoiada por uma competéncia de informacdo de mercado que
ligue a voz do cliente a todos os processos de entrega de valor da empresa. (...)
Organizagdes bem-sucedidas em marketing terdo as habilidades necessarias para
gerenciar processos multiplos de marketing estratégico, muitos dos quais apenas
recentemente t€m sido considerados como parte do campo de ag¢do de marketing."

Anteriormente mal compreendido e visto apenas como uma nova nomenclatura para
propagandas e vendas, hoje o marketing passou a ser um conceito importante na forma como
as empresas devem ser geridas.

A seguir seguem estratégias de marketing utilizadas pela PUMA que continuam sendo

trabalhadas atualmente.

2.1. Marketing de nicho
Uma das estratégias de marketing usada pela PUMA, é o marketing de nicho que
consiste em atingir as necessidades de um publico alvo especifico, podendo ser um grande

diferencial para a empresa, pois com o tempo a empresa ganha cada vez mais autoridade no



assunto tornando-se uma referéncia no mercado. A marca ia bem nos negocios, até que no ano
de 1991 ela sofreu uma forte desvalorizagdo de seus produtos, onde ndo acompanham as
novas tendéncias de mercado, em menos de trés anos ela perdeu trés presidentes, teve de
demitir metade de seus funcionarios, o que durou oito anos de crise com um valor equivalente
a US$ 250 milhdes.

Com a ajuda do marketing de nicho, ela adotou um plano a longo prazo que consistia
em trés etapas, como citado anteriormente, o que foi de grande ajuda para a empresa, onde ela
conseguiu se reestruturar novamente, conseguiu sair das dividas e veio a se reposicionar uma
grande marca do esporte.

Para manter essa posi¢do a PUMA buscou inovar em parcerias e no marketing digital,
aplicar o que ja era feito em outras empresas porém alinhado aos valores da marca,

principalmente levando em consideracao o fator autenticidade.

2.2.  Marketing Digital - Parceria com influenciadores

Desde 2013 o ex-jogador de futebol noruegues Bjorn Gulden assumiu completamente
a presidéncia da PUMA, sua primeira a¢do foi repensar o design e o portfolio de produtos
para resgatar a esséncia esportiva que a PUMA havia perdido e conseguir conquistar ainda
mais consumidores, investindo muito na estratégia do marketing digital.

O marketing digital consiste nas acdes estratégicas realizadas em ambientes virtuais,
como nas midias sociais, ferramentas de pesquisa, email, entre outros. Segundo Kotler (2013),
"A medida que o ritmo de mudanga acelera, as empresas ndo podem mais confiar em suas
antigas praticas de negocios para manter a prosperidade”. A presenca no meio digital é
fundamental para qualquer negbcio, principalmente para uma grande marca como a PUMA,
que esta constantemente ameacada por suas concorrentes Nike e Adidas.

O ano de 2014 entrou para a historia da marca, pois foi um divisor de aguas nas
estratégias de marketing digital da empresa. A marca alemd iniciou uma parceria com a
cantora barbadense Rihanna, com objetivo de inovar e trazer mais espontaneidade ao seu
processo criativo, deixando de lado a forma tradicional das parcerias onde os artistas
participavam apenas de campanhas publicitarias.

Com Rihanna como embaixadora, diretora criativa e garota propaganda, originou-se
uma das linhas de maior sucesso da marca, a PUMA Fenty by Rihanna. O primeiro ténis da

linha, o Creeper, foi lancado em setembro de 2015 e em 2016 ganhou o prémio de Sapato do



ano, apods isso também foi lancado uma linha de roupas e posteriormente foram abertas pop
ups shops e Lojas fisicas, alavancando o éxito da parceria ano apos ano.

A combinagdo de parcerias com influenciadores de diversas areas, atletas, artistas e
criadores de contetido, somente reforcou as fases implementadas para reestruturacdo da
PUMA, este movimento causou um crescimento de 17% das vendas globais até o terceiro
trimestre de 2017. Este posicionamento global se expandiu para a operagdo da empresa no
Brasil ¢ no mundo todo, com parcerias de sucesso com artistas e atletas como Bruna
Marquezine, Ludmilla, Shantal Verdelho, Gabriela Rippi, Leo Picon, The Weekend, Selena
Gomes, Big Sean e Dua Lipa.

Este reposicionamento incluiu o chamado storydoing como base nas a¢des da marca,
aumentando e fortalecendo a comunicagdo com seus parceiros e clientes, criando uma relagao
mais proxima e direcionada com os ideais da PUMA. Cada parceria com marcas, celebridades
e atletas traz a oportunidade para o publico alvo ter a opgdo de escolha com o que mais se
identifica. O principal resultado dessa estratégia foi trazer autenticidade nas criagdes para seu
publico alvo, respeitando os limites e a esséncia de cada influencer, resultando em produtos e
campanhas de estilos diversos.

Além disso, apds o sucesso da parceria com a cantora Rihanna e diversas outras
mulheres do ramo artistico, a PUMA decidiu criar agdes focadas em mulheres, trazendo a

importancia de incentivar e apoiar o publico feminino no esporte.

2.3. Foco em mulheres

Uma das grandes jogadas de marketing da PUMA foi criar uma agdo focada em
mulheres, criando uma campanha global chamada #SheMovesUs, seu objetivo era convidar
mulheres a se movimentarem juntas e atingir conquistas por meio do esporte, da cultura e de
seus proprios valores. Com isso a pagina oficial da empresa ganhou um novo layout,
totalmente focado no publico feminino, entrando no ar também uma nova loja online
especializada PUMA.com/mulheres, para que assim possa garantir uma comunicacao
diferenciada com seu publico. Contudo, Rubia Dalla Pria, que ¢ responsavel pelo projeto na
Puma Brasil afirma, "Como marca esportiva, precisamos sim reforcar a conexdo entre
mulheres e esportes como forma de bem-estar".

Contudo essa iniciativa da PUMA se deu ao fato de que ser uma mulher no esporte ¢
um grande desafio, pois segundo o ultimo levantamento do IBGE feito em 2015, 68% das

mulheres no Brasil nunca praticaram esportes. No Brasil a PUMA apoia o time feminino do



Palmeiras, a cantora Malia, as atrizes Maisa Silva e Bruna Marquezine, a skatista Isadora
Pacheco e a jogadora Ludmila Silva. Entretanto para marcar ainda mais o langamento da
marca no Brasil, a PUMA retine uma producao formada somente por mulheres, com a dire¢ao
de Camila Cornelsen, com o objetivo de criar um filme chamado “Para cada novo comeco
tem uma de nods”, que mostra como ¢ a realidade de comecar algo novo entre as mulheres e
como ¢ importante o apoio inicial na pratica esportiva. Sebastian Diaz presidente da Puma
Brasil, declara que "Temos um longo caminho a percorrer no relacionamento com as nossas
consumidoras mulheres e estamos s6 comecando”, e conclui dizendo, "O importante ¢ que
estamos fazendo um trabalho sem precedentes de reestruturacdo da marca e do negocio,
focando no publico feminino e investindo mais em nossas iniciativas para garantir melhores

condig¢des do futuro esportivo e de bem-estar das mulheres".



3. CONCLUSAO

Pode-se concluir que a empresa alema Puma, que passou por uma grande dificuldade
financeira que quase ocasionou em sua faléncia, teve a ajuda de um jovem chamado Jochen
Zeitz que inovou com estratégias de marketing, trazendo novas ideias e planejamento para
conseguir que a empresa se recuperasse. Seu plano foi dividido em trés fases, com o objetivo
de reposicionar a empresa no mercado e torna-la competitiva novamente.

A primeira fase do plano de Zeitz foi a reestruturacdo da empresa focada na parte
financeira, onde negociou com credores e diminuiu os gastos, conseguindo assim acabar com
as dividas no ano seguinte. Durante este periodo de reestruturacdo, que teve como eixo
principal as estratégias de marketing, o objetivo foi fortalecer a imagem da Puma e aumentar
seu valor, obtendo uma plataforma de forma so6lida, posicionando a empresa como a marca
que combina as influéncias do esporte, o estilo de vida e a moda. A terceira e ultima fase, dura
até hoje, o seu objetivo foi transformar a Puma na marca de esporte com o estilo de vida mais
desejavel e rentdvel. Sua estratégia de vendas ¢ baseada em lojas de conceito sendo o seu
elemento fundamental, com seu principal objetivo de inovagdo em todas as atividades da
empresa, desde as iniciativas de marketing até os produtos e a continuidade do crescimento no
longo prazo.

A empresa Puma segue até hoje com as estratégias desenvolvidas no plano de trés
fases, buscando se manter bem posicionada no mercado do esporte como uma das principais
marcas, como também usa outras estratégias de marketing, como o marketing de nicho, que
consiste em atingir as necessidades de um publico alvo especifico; o marketing digital com
parceria com influenciadores como a ex-jogador de futebol Bjorn Gulden como presidente, e
a cantora Rihanna como embaixadora, direto criativa e garota propaganda da empresa; e o
foco em mulheres criando a #SheMovesUs, uma campanha global com o objetivo de convidar
mulheres a se movimentarem juntas e conseguir conquistas por meio do esporte.

Contudo nos dias de hoje, a empresa Puma segue se desenvolvendo e sendo sucesso,
crescendo cada vez mais e se preocupando com seu publico alvo, buscando inovagdes para

satisfazé-los.
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