UNIDADE IV – ESTRATÉGIAS DE DIFERENCIAÇÃO E POSICIONAMENTO

MÓDULO III – A COMUNICAÇÃO DO POSICIONAMENTO ESTRATÉGICO

Comunicação e o Posicionamento de Valor
Formas essenciais de posicionamento de valor
Resumo

Comunicação e o Posicionamento de Valor

As características essenciais para a definição do posicionamento de valor devem representar (e ser representadas por) sua comunicação estratégica. Dando continuidade à proposta de análise de estratégias de diferenciação e posicionamento, a partir da exploração dos princípios básicos de liderança estratégica, este módulo abordadará a estrutura de comunicação necessária para a validação do posicionamento de valor. 
Os questionamentos mais comuns sobre posicionamento são “o que este produto oferece?” e “a que condição?”; a resposta a estas perguntas leva à construção de estratégias que possibilitam a implementação eficaz do posicionamento pretendido.

Deve-se analisar, em primeiro lugar, os questionamentos relacionados com a percepção, que em geral são responsáveis pelo início do processo decisório relacionado com situações que envolvam aquisição, retenção ou venda adicional (princípios de customer equity).

As pessoas tomam decisões baseadas apenas naquilo que percebem. Muitas empresas ficam satisfeitas quando desenvolvem produtos ou serviços que realmente são melhores que os da concorrência em relação às características que essas empresas sabem ser importantes para as pessoas em seu (s) mercado(s)-alvo. O que elas esquecem é que nada acontece até que as pessoas almejadas realmente percebam as diferenças entre os seus produtos e os da concorrência. É o primeiro sinal concreto da necessidade da comunicação para viabilização do posicionamento estratégico.

Muitas empresas, através da exploração das ferramentas de marketing promocional, tentam obter a percepção de que as são melhores, muito tempo antes de poderem provar isso na realidade. Tal situação pode ser explorada de forma positiva ou determinar o fracasso do posicionamento pretendido, caso as estratégias promocionais e estruturais não estejam bem alinhadas. 
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Melhorar os desenhos
Um dos obstáculos para um posicionamento eficaz é que a maioria das pessoas não consegue perceber mais do que dois ou três atributos diferenciadores ao mesmo tempo. É importante que o posicionamento almejado seja fácil de ser lembrado. Se existe um excesso de atributos diferenciadores, o consumidor potencial pode ficar confuso. A função do profissional de marketing consiste em isolar os atributos diferenciadores mais importantes de sua oferta e utilizá-los em todos os elementos do composto mercadológico. 


Em vários casos, é muito compensador, sob o ponto de vista de custos, fazer o teste conceitual ou outra pesquisa com os consumidores potenciais para isolar a melhor combinação de atributos. Uma das formas mais utilizadas de pesquisa para essa finalidade é a realização de grupos focais, onde o conceito do produto possa ser testado em um “ambiente de laboratório”.

É possível ainda, a separação de atributos de posicionamento por intermédio da utilização do expertise ou de forma intuitiva – o chamado feeling – com o objetivo de se chegar a uma boa combinação de atributos.

Empresas como a Starbucks (tipo fast-food), um dos maiores cases de marketing que obtiveram êxito no mercado - ou a Apple, que recentemente reposicionou seu conceito com o lançamento do i-Mac (agradável e fácil de usar), foram bem-sucedidas, ao menos parcialmente, por causa de um posicionamento muito eficaz. Entretanto, é extremamente difícil obter relatos de novas empresas que falharam (ou não foram tão bem-sucedidas quanto poderiam ter sido) porque seu posicionamento e os segmentos-alvo associados não eram muito eficazes.

Conforme foi anteriormente abordado, em principais atributos para a identificação de recursos valiosos, no Brasil encontramos alguns interessantes casos de posicionamento bem trabalhado, como o Marietta (refeições leves e saudáveis) e as Casas Bahia (variedade e preço).

Para as empresas modernas, o posicionamento entrelaçado, a competência diferenciada e a vantagem competitiva sustentável são as decisões estratégicas mais importantes realizadas antes de iniciar uma nova atividade ou revitalizar uma empresa antiga. As decisões de posicionamento e segmentação são apenas a face pública atribuída às decisões de competência diferenciada e vantagem competitiva sustentável. E a comunicação mercadológica será o agente inicial responsável pela consolidação da imagem, em seu sentido mais amplo, pretendida.


Comunicação Mercadológica x Back-office Corporativo - a comunicação mercadológica encontra-se atrelada ao back-office corporativo assim como as estratégias promocionais encontram-se vinculadas ao desenvolvimento de estratégias de produto, preço e mercado. Em outras palavras, a comunicação mercadológica depende de toda uma estruturação do mix de marketing; tal estruturação somente poderá ser realizada por intermédio da articulação entre as variáveis estratégicas relacionadas com toda a estrutura organizacional, de forma a integrar uma proposta consistente de mercado. Se o mercado não valorizar "aquilo que percebe ser a competência diferenciada da empresa versus a concorrência" – uma outra leitura possível para posicionamento –, então ele não será bem-sucedido (o posicionamento não e real). Além do mais, por ser difícil mudar percepções, a competência diferenciada percebida deve ser sustentável ao longo do tempo, acompanhando o princípio da manutenção da vantagem competitiva continuada. 


· Comunicação Mercadológica x Branding  - Muitas empresas deixam passar oportunidades de posicionamento quando atribuem um nome a seus produtos, serviços e às suas empresas. Esse fato pode ser justificado pela ausência de um plano estruturado de comunicação ou mesmo pela ausência de verbas suficientes para a divulgação de seu posicionamento (verbas de marketing muito limitadas para educar seus mercados-alvo a respeito do posicionamento dos produtos e serviços). Se os nomes escolhidos não representam em si o posicionamento apropriado, então a empresa tem de desembolsar mais recursos para educar o mercado de duas maneiras, em vez de uma: eles têm não somente de fazer com que os clientes potenciais reconheçam e lembrem o nome de seu produto, mas têm de educá-los a respeito dos atributos e benefícios do produto que acompanham o nome.

Muitos novos empreendimentos de tecnologia e outros baseados na Internet têm sido muito inteligentes em seus nomes que sugerem o posicionamento apropriado. Empresas como CDNow (CDs pela Internet), Cade (site de busca pela Internet), Netscape Communications (navegadores na Internet), dentre outras, tornam fácil aos clientes potenciais lembrar-se do que essas empresas fazem e ao menos de parte de seu posicionamento. Por outro lado, pouco se pode deduzir do nome Vivara, por exemplo (uma importante rede joalheira que se posiciona por atributo e concorrência, em cima de bons preços e qualidade), que demanda maiores investimento pela não-associação direta de seus benefícios de posicionamento.

Educar os consumidores é tarefa a ser realizado de forma conjunta com outras atividades de marketing (inclusive as atividades relacionadas com o back-office corporativo). Se o nome da empresa ou produto não é suficiente para posicioná-lo na mente do cliente, então é imediatamente necessário criar um slogan ou informação que insista de modo memorizável o posicionamento. Se o posicionamento tiver sido bem realizado, então um slogan ou uma informação pode, em muitos casos, comunicar os atributos apropriados de modo completo. Veja um exemplo dessa situação.


Do mesmo modo que a brevidade e a simplicidade são valiosas no posicionamento, elas são também valiosas nos slogans e nas informações. O slogan que acompanha o nome de uma empresa ou um produto deve ser aquele que possa permanecer na memória por muito tempo, desde que o posicionamento esteja presente. Algumas vezes, o próprio posicionamento pretendido, a sua essência, é utilizado como slogan com sucesso pelas empresas. 



Regras de criação de Slogans
Regras de criação de Slogans

As técnicas básicas abaixo, para slogans eficazes, integram um paradigma coerente de posicionamento eficaz e fazem sentido quando associadas entre si:
1) evitar clichês (por exemplo, cerveja Miller "genuína");
2) ser original;
3) ser coerente;
4) usar números, mas dar apoio para memorizar;
5) ser breve; e
6) assumir uma posição - afinal, trata-se do posicionamento pretendido. 

· ComunicaçãoMercadológica x Consolidação de Posicionamento - da mesma forma com que as empresas precisam decidir sobre suas formas básicas de liderança estratégica de mercado, precisam decidir sobre a forma de sua divulgação de posicionamento de valor: ao decidir sobre uma forma predominante de liderança, a organização irá adotar a sua proposta de valor para a divulgação de seus produtos e serviços.

Formas essenciais de posicionamento de valor

Seguindo a linha proposta por Kotler para a abordagem de posicionamento de valor e forma de liderança estratégica, encontramos uma breve escala de variação sobre posicionamento de mercado, onde a relação é trabalhada a partir da identificação do “o que está sendo oferecido” sobre “qual valor de aquisição”.

O posicionamento em termos de valor deve sempre ser analisado dentro de uma categoria específica de atuação e de segmentação: não é possível, dessa forma, a comparação de produtos ou serviços que tenham proposições de valor distintas e/ou de produtos ou serviços que atuem em diferentes caracterizações de mercados-alvo.  

· Posicionamentos em Termos de Valor
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Melhorar o desenho










Resumo
Um dos obstáculos para um posicionamento eficaz da empresa é a dificuldade do cliente em relação à percepção de um grande número de atributos: é importante que o posicionamento almejado seja fácil de ser lembrado. Nada acontece até que as pessoas almejadas realmente percebam as diferenças entre os seus produtos e os da concorrência.

A função do profissional de marketing consiste em isolar e identificar os atributos diferenciadores mais importantes de sua oferta e utilizá-los em todos os elementos do composto mercadológico. E a comunicação mercadológica será o agente inicial responsável pela consolidação da imagem.

Para as empresas modernas o posicionamento entrelaçado, a competência diferenciada e a vantagem competitiva sustentável são as decisões estratégicas mais importantes realizadas antes de iniciar uma nova atividade ou revitalizar uma empresa antiga. 

· Comunicação mercadológica - depende de toda uma estruturação do mix de marketing 

· Comunicação Mercadológica x Branding - várias organizações não aproveitam oportunidades de posicionamento quando dão nomes aos seus produtos, serviços e às suas empresas. Se os nomes escolhidos não representam em si o posicionamento apropriado, então a empresa tem de desembolsar mais recursos para comunicar seu produto para o mercado e educar o consumidor.

· Educando o consumidor - quando o nome da empresa ou produto não é suficiente para a empresa posicionar-se na mente do cliente deve ser realizado de forma conjunta com outras atividades de marketing: a criação de um slogan ou de uma informação que insista de modo memorizável o posicionamento..
· Comunicação Mercadológica x Consolidação de Posicionamento - é preciso que a empresa decida a forma de divulgar seu posicionamento de valor. Quando decide sobre uma forma predominante de liderança, a organização irá adotar a sua proposta de valor para a divulgação de seus produtos e serviços.

O posicionamento em termos de valor deve sempre ser analisado dentro de uma categoria específica de atuação e de segmentação: as classificações gerais possíveis tratam da análise do “o que está sendo oferecido” sobre “qual valor de aquisição” e contemplam cinco categorias: mais por mais, mais pela mesma coisa, a mesma coisa por menos e mais por menos.





































Líder em Intimidade com o Cliente - em um setor que, com frequência, aos olhos dos consumidores, parece ser um commodity, a TAM, assim como a British Airways, se tornou um referencial para o mercado tornando-se íntima dos seus clientes. Quando a a companhia reconheceu que o principal objetivo de seus clientes de primeira classe durante um vôo noturno é dormir, adaptou imediatamente seus serviços para fornecer-lhes um vôo sem escalas. Os passageiros da classe  têm a opção de jantar em terra, em um salão especial, antes da decolagem e, quando já estão a bordo, podem servir-se de pijamas, travesseiros e edredons. Sem dar seus serviços por encerrados quando o avião chega ao destino, a British Airways oferece a seus estimados clientes desjejum, um banho, um quarto de vestir confortável e roupas recém-passadas. Os casos citados tratam de posicionamentos em termos de valor definidos como sendo mais por mais. Contudo, um salão de beleza, que tenha como objetivo “oferecer mais serviço por um valor menor de mercado”, pode se posicionar como mais por menos; no mesmo caso, caso queira “oferecer algo a mais pelo mesmo valor cobrado pelo mercado”, estaria se posicionando como mais pela mesma coisa. 








Líder em Excelência Operacional - a Southwest Airlines é um ótimo exemplo de organização que cresceu até o topo por causa de sua excelência operacional. A companhia utiliza muitos meios para minimizar seus custos e fornecer serviços simples e mais adequados, aos clientes, o que inclui a utilização de apenas um tipo de bilhete (os trechos são fechados e não há escalas), a rotatividade é a mais baixa do setor e a produtividade inversamente contrária (otimiza o trabalho de manutenção e acelerando o tempo gasto em terra), não oferece refeições de bordo (somente refrigerante e amendoim) em rotas curtas e entre aeroportos secundários (isto é, mais baratos). Dessa forma, a companhia garante a excelência operacional de seus produtos e opera com um posicionamento de valor de menos por menos.








Líder em Produto - as empresas que escolhem a liderança por produto como forma predominante de posicionamento estratégico devem atender a três desafios: o primeiro trata do incentivo constante à criatividade, sabendo como e onde procurá-la e como reconhecê-la; o segundo trata da estruturação da operação de logística e mercado de forma eficaz e o terceiro trata da necessidade de liderança de estar “a frente” do mercado, o que significa “ser o primeiro a apresentar a última tecnologia ou o melhor serviço dentro do mercado”. Esses três desafios ditam o perfil da estratégia de comunicação da organização - que deverá ser extremamente agressiva (altos investimentos em comunicação) para garantir sua posição competitiva. Em geral, o posicionamento de valor encontrado para este grupo é de mais por mais.











Mais por menos - a empresa oferece um produto com valor percebido de mercado superior se comparado com a média do setor e cobra também menos por isto. Em geral essa é uma vantagem também derivada da excelência operacional e com aspectos de economia de escala (capacidade de compra e/ou produção em grande escala e grande fluxo de comercialização). Alguns exemplos podem ser visualizados em grandes redes, relacionadas ao varejo, que podem oferecer produtos em condições vantajosas se comparadas com competidores não-diretos, de portes diferenciados (Pão de Açúcar, Fedex, Correios, C&A, Carrefour, etc).





Mais por menos








Menos por menos





A mesma coisa por menos





Mais pela mesma coisa





Mais pela mesma coisa - a empresa oferece um produto com valor percebido de mercado elevado, se comparado a produtos semelhantes, e cobra mais por esta relação encontrada. O benefício, em geral, trata de “algo” apenas percebido. Esse é um grupo bastante singular: existe um caso famoso nos Estados Unidos que trata da experiência da Toyota com o lançamento do Lexus (posicionamento de carro de luxo “sem o status” de “carro importado” e “de luxo”. Possui todos os atributos de um carro de luxo fora a questão do status; portanto, para quem não quer o “status”, o carro oferece mais se comparado a BMW e a Mercedes, por exemplo.





A mesma coisa por menos - a empresa oferece um produto com valor percebido de mercado comparável com os demais competidores e cobra menos por isto. Em geral essa é uma vantagem derivada da excelência operacional (as empresas conseguem oferecer a mesma coisa que seus principais concorrentes por um preço menor de mercado). Alguns exemplos podem ser visualizados em grandes redes, relacionadas ao varejo, que podem oferecer produtos em condições vantajosas se comparadas com seus competidores (C&A, Renner, Malharia Hering, etc.





Menos por menos - a empresa oferece um produto com valor percebido de mercado inferior se comparado com a média do setor, mas cobra também menos por isto. Alguns exemplos: SouthWest Airlines, GOL - Viações Aéreas Inteligentes (a GOL fez um benchmarking com a SouthWest – que se posiciona como sendo uma companhia de credibilidade, sem serviço de bordo / somente serviços essenciais e tarifas extremamente reduzidas).





Mais por mais





Mais por mais - a empresa oferece um produto com maior valor agregado e cobra mais por esta relação encontrada. Em geral, esse é um grupo onde são encontradas as empresas que atuam na segmentação premium (produtos de alto valor agregado e alto valor de aquisição), sendo associados à liderança por produto. Alguns exemplos: HStern, Nike, Reebok, Mercedes, BMW, Rolex, Mont-Blanc, Hãagen-Dazs, Laboratórios Roche, Johnson, Nestlé.





A Pirelli usa:


�  para diferenciar-se como a melhor opção no que diz respeito ao atributo segurança.





�  	A BMW tem utilizado este slogan durante muitos anos para diferenciar-se como um automóvel de grande desempenho.





Branding – significa  construção de marcas.





Exemplo: Joalheria HStern - uma importante rede brasileira que atua com sucesso com o marketing diferenciado, investindo em segmentos diferenciados (classes média-alta, alta e muito-alta), que investe pesadamente em ações de comunicação.








Back-office corporativo - todas as atividades que suportam o planejamento estratégico de marketing; essas atividades são representadas por diversos elos da cadeia produtiva organizacional, que responde pela oferta de valor real e agregado ao mercado.
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Temos serviços  diferenciado dos demais ofertados na praça!!!!!





Não há melhor





Marketing promocional - utilização de ferramentas de propaganda, publicidade, relações públicas, assessoria de imprensa, merchandising, e trabalho com força de vendas para a promoção dos produtos e/ou serviços. O marketing promocional contempla as ferramentas contidas no mix de promoção (um dos quatro “P’s” essenciais do composto mercadológico).
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Produto imbativel












