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POSICIONAMENTO
EXERCICIOS PRATICOS
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‘/ BENEFICIOS DA SEGMENTACAO

S’

» PERMITE ADAPTAR MELHOR A OFERTA AS NECESSIDADES DOS CLIENTES
- DA IDEIAS DE OPORTUNIDADES DE NEGOCIO

« CRIA MAIOR APROXIMACAO AOS CLIENTES

« PODE CRIAR VANTAGENS COMPETITIVAS.
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O CONCEITO DE PRODUTO

S’

4

DEPENDE DO
SEGMENTO ALVO DEFINIDO




./ CONCEITO DE PRODUTO
. DEVERA INCLUIR:
CLIENTES ALVO

PRINCIPAIS CARACTERISTICAS TECNICAS
PRINCIPAIS BENEFICIOS
ATRIBUTOS BASE
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./ TUDO ISTO ESTA NA BASE DA
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PROPOSTA DE VALOR:

AQUILO QUE A EMPRESA PROPORCIONA AOS CLIENTES ALVO
FACE AOS CONCORRENTES QUE EXISTEM NO MERCADO.



OPCOES DE OFERTA DE
VALOR EM RELACAO A
CONCORRENCIA

+ MAIS POR MAIS

+ O MESMO PELO MESMO

+ O MESMO POR MENOS

+ MENOS POR MUITO MENOS
+ MAIS POR MENOS.
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OPCOES DE OFERTA DE
VALOR EM RELACAO A
CONCORRENCIA

+ MAIS POR MAIS
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- LANCADA EM 2004 PELA UNICER

ABRIU MERCADO PARA —
CERVEJAS COM ALCOOL COM SABOR

PRECO MEDIO POR LITRO: €3.03

DA CERVEJA NORMAL SUPER BOCK: €1.65
DA CONCORRENTE SAGRES (NORMAL): €1.80




OPCOES DE OFERTA DE
VALOR EM RELACAO A
CONCORRENCIA

+ E QUAL A PROPOSTA DE VALOR DA
SUPER BOCK EM RELACAO A SAGRES
(NORMAL COM ALCOOL)?
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O CONCEITO DE POSICIONAMENTO ESTA LIGADO AO DE

IMAGEM
DE UM PRODUTO / MARCA / EMPRESA



\_/ e IMAGEM

- DE UM PRODUTO / MARCA / EMPRESA

O RETRATO QUE O MERCADO FAZ
DESSE PRODUTO, MARCA OU EMPRESA

)/
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), IMAGEM
, DE UM PRODUTO / MARCA / EMPRESA ~
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QUAL A IMAGEM DE UM ROLLS ROYCE?
O MAIS CARO, O MAIS CONFORTAVEL E LUXUOSO DE ENTRE TODOS OS AUTOMOVEIS.




Wy ° POSICIONAMENTO
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CONJUNTO DOS TRACOS SALIENTES E DISTINTIVOS

DA IMAGEM DO PRODUTO/MARCA/EMPRESA
QUE PERMITEM AO PUBLICO:

- SITUAR O PRODUTO/MARCAIGEMPRESA NO UNIVERSO DOS SEUS
ANALOGOS

- E DISTINGUI-LO DOS OUTROS



s POSICIONAMENTO

E A IDENTIDADE OU PERSONALIDADE

DO PRODUTO/MARCA/EMPRESA
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\/ COMO DEFINIRIAM O POSICIONAMENTO
DESTA

MARCA?
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EMPRESA?

FedEx.

Express
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- AS DUAS PERSPECTIVAS DO
POSICIONAMENTO DE UM PRODUTO

DE QUE GENERO
DE PRODUTO
SE TRATA?
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Vamos analisar a histéria
deste produto para
compreendermos melhor
esta questao
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Chegou a Portugal nos anos 50

quente ou frio
€& gostoso
e sadio

% ¥ g
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MILO COMBATE O CANSACO
MILO AUMENTA A CAPACIDADE DE TRABALHO
MILO FORNECE ENERGIA PARA TODO © DIA

Junte a0 Mo um leite de combanga, puro e rico, o lelle
condensado agucarado, @ o seu Milo serd sinds mals rico
* saboroso

nira 6 réfulos (iguais a0s deste andncio)

Co
ﬂHﬂ]ls de latas pequenas ow 3 rétvles de lales
grandes de Milo, receberd
1 LATA DE LEITE CONDENSADO
ACUCARADO NESTLE
Para is30 eavie pelo correio, ou apresente na
Sociedade de Produlos Licleos
LISBOA-PORTO -~ COIMBRA ~FARO




Era essencialmente
um fortificante




E este era

o seu grande
concorrente
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PROCUIO GENUINAMENIT SUICO FARRICADD 1 ENLATADO NA SUGA
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W O MERCADO DOS
, "MILK MODIFIERS” -

et

EM PORTUGAL NOS ANOS 80 ESTAVA DIVIDIDO
EM DUAS AREAS:

- ACHOCOLATADOS EM PO
- FORTIFICANTES



Marcas fortes de achocolatados em pé




A grande
marca nos
fortificantes
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C A NESTLE DECIDIU ACHOCOLATAR
O MILO MANTENDO-O COMO
FORTIFICANTE
E FEZ UMA ENORME CAMPANHA DE
COMUNICACAO.




O RESULTADO FOI DESASTROSO...




A QUOTA DE MERCADO BAIXOU
AINDA MAIS
E O MILO ACABOU POR SER
DESCONTINUADO EM PORTUGAL.




QUAL TERA SIDO A GRANDE RAZAO
DESSE FRACASSO?
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- AS DUAS PERSPECTIVAS DO
POSICIONAMENTO DE UM PRODUTO

DE QUE GENERO
DE PRODUTO
SE TRATA?
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OS CLIENTES NAO CONSEGUIAM
SITUAR O MILO NO MERCADO!
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) A MENTE HUMANA PRECISA DE TER
REFERENCIAS!




\/ ~/ AS DUAS PERSPECTIVAS DO
POSICIONAMENTO DE UM PRODUTO W/
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O QUE O
DISTINGUE DOS
OUTROS PRODUTOS
DO MESMO GENERO? >J
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EXEMPLOS DE DIFERENCIACAO

ASSISTENCIA TECNICA MIELE

INSTALAGAO --- CONSERTO
--- MANUTENGAO ---

Rapida
4




=4 EXEMPLOS DE DIFERENCIACAO —
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. EXEMPLOS DE DIFERENCIACAO u-




O QUE DISTINGUE ESTAS
DUAS MARCAS PARA ALEM
DO PRECO?




\/ < AS DUAS PERSPECTIVAS DO
POSICIONAMENTO DE UM PRODUTO (_
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) O QUE O
DE QUE GENERO DISTINGUE DOS QO
DE PRODUTO OUTROS PRODUTOS
SE TRATA? DO MESMO GENERO? >J
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\/ g POSICIONAMENTO
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A ESCOLHA DO POSICIONAMENTO DEVE SER VOLUNTARIA E
CONSCIENTE, POIS:

- SE NAO ESCOLHERMOS O NOSSO POSICIONAMENTO, OS CLIENTES
FARAO ISSO POR NOS...

- OU OS CONCORRENTES EMPURRAR-NOS-AO PARA ONDE LHES FOR
CONVENIENTE...

- O POSICIONAMENTO DE UM PRODUTO DESEMPENHA UM PAPEL
IMPORTANTE NO PROCESSO DE DECISAO DOS CLIENTES

- O POSICIONAMENTO E A CHAVE DA OFERTA DA EMPRESA )
(MARKETING MIX) .
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MAS TODAS AS REGRAS TEM EXCEPCAO...



S 0 P /" GARCIA’

gt}

lmogem meramente |lustrativa



CONSEGUEM DISTINGUIR OS SEUS
POSICIONAMENTOS?



Provavelmente nao, pois eles
sao semelhantes...
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_/ 7Y CcOMO SE CONSTROI UM

- POSICIONAMENTO ? et

ELE E CONSTRUIDO COM BASE

NOS ATRIBUTOS
REFERENCIANDO-OS FACE A CONCORRENCIA.
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Atributos:
Preco e
Tempo de
preparagdo

Preparagao
lenta

Mapa Perceptual de sopas

Prego alto

Sopa caseira

Sopas do dic

Knorr em pé

ILIUUUUU

Heida

Preco baixo

Preparacao

rapida




\/ Mapa Perceptual de pilhas

Prego alto
L

Atributos:
Preco e
Duragdo

Maifcas distribuf¢do

Duragao
reduzida

Duracdo elevada

Preco baixo




\/ \/J Como definiriam este posicionamento?\/u
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E este posicionamento?
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\/ i E NAS COMPANHIAS AEREAS?




Como definem este posicioqame@o?










Claro que nao



E NO MUNDO DOS GINASIOS?




Espaco de lazer e bem estar com servicos
complementares
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| \_/ i CARACTERISTICAS
3 DE UM BOM POSICIONAMENTO ~
SIMPLICIDADE

EX: E FACIL DE PERCEBER PARA QUE SERVE ESTE PRODUTO E QUAIS OS
BENEFICIOS QUE DELE PODEMOS OBTER

@la €uro
@® nilhoes :
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\_/ y CARACTERISTICAS
: DE UM BOM POSICIONAMENTO f

PERTINENCIA

EX: OS “DOURADINHOS” MARCAM A SUA POSICAO NO MERCADO PELA
FRESCURA DE UM ALIMENTO SAUDAVEL E SABOROSO PARA AS
CRIANCAS
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. \_/ . CARACTERISTICAS
3 DE UM BOM POSICIONAMENTO S

CREDIBILIDADE

EX: O SKIP MANTEM A SUA CREDIBILIDADE ATRAVES DA RECOMENDACAO
DOS TECNICOS DE MAQUINAS DE LAVAR




\/ " CARACTERISTICAS
S DE UM BOM POSICIONAMENTO —
ORIGINALIDADE

EX: PROCURANDO UM ESPACO VAGO NO MERCADO, O DETERGENTE
PRESTO POSICIONOU-SE COMO "O DETERGENTE DOS GLUTOES"” QUE
TIRAM AS NODOAS DIFICEIS
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PROXIMA SESSAO:

PRINCIPAIS INSTRUMENTOS DE MARKETING



