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Clara de Almeida 

Mestrado em  
Ciências Empresariais 



AGENDA  
DE HOJE 

  

POSICIONAMENTO 

EXERCÍCIOS PRÁTICOS 



BENEFÍCIOS DA SEGMENTAÇÃO 

• PERMITE ADAPTAR MELHOR A OFERTA ÀS NECESSIDADES DOS CLIENTES 

• DÁ IDEIAS DE OPORTUNIDADES DE NEGÓCIO  

• CRIA MAIOR APROXIMAÇÃO AOS CLIENTES 

• PODE CRIAR VANTAGENS COMPETITIVAS. 



 
O CONCEITO DE PRODUTO 

 
DEPENDE DO 

SEGMENTO ALVO DEFINIDO 

 



 
CONCEITO DE PRODUTO 

 
DEVERÁ INCLUIR: 

 

CLIENTES ALVO 

PRINCIPAIS CARACTERÍSTICAS TÉCNICAS 

PRINCIPAIS BENEFÍCIOS 

ATRIBUTOS BASE 

 



 
TUDO ISTO ESTÁ NA BASE DA   

 
PROPOSTA DE VALOR: 

 

AQUILO QUE A EMPRESA PROPORCIONA AOS CLIENTES ALVO 

FACE AOS CONCORRENTES QUE EXISTEM NO MERCADO. 

 



OPÇÕES DE OFERTA DE 
VALOR EM RELAÇÃO À 

CONCORRÊNCIA  

 MAIS POR MAIS 

 O MESMO PELO MESMO 

 O MESMO POR MENOS 

 MENOS POR MUITO MENOS 

 MAIS POR MENOS. 

 



OPÇÕES DE OFERTA DE 
VALOR EM RELAÇÃO À 

CONCORRÊNCIA  

 MAIS POR MAIS 

 



LANÇADA EM 2004 PELA UNICER 
ABRIU MERCADO PARA  

CERVEJAS COM ÁLCOOL COM SABOR 

PREÇO MÉDIO POR LITRO: €3.03 

DA CERVEJA NORMAL SUPER BOCK: €1.65 

DA CONCORRENTE SAGRES (NORMAL): €1.80 

 



OPÇÕES DE OFERTA DE 
VALOR EM RELAÇÃO À 

CONCORRÊNCIA  

 E QUAL A PROPOSTA DE VALOR DA 

SUPER BOCK EM RELAÇÃO À SAGRES 

(NORMAL COM ÁLCOOL)? 

€1.65  

por litro 
€1.80 

por litro 



 

O CONCEITO DE POSICIONAMENTO ESTÁ LIGADO AO DE  

 

IMAGEM  
DE UM PRODUTO / MARCA / EMPRESA  

 



IMAGEM  
DE UM PRODUTO / MARCA / EMPRESA 

 

 

  O RETRATO QUE O MERCADO FAZ 

 DESSE PRODUTO, MARCA OU EMPRESA 

 



IMAGEM  
DE UM PRODUTO / MARCA / EMPRESA 

  QUAL A IMAGEM DE UM ROLLS ROYCE? 

O MAIS CARO, O MAIS CONFORTÁVEL E LUXUOSO DE ENTRE TODOS OS AUTOMÓVEIS. 

 



POSICIONAMENTO 

  CONJUNTO   DOS   TRAÇOS SALIENTES   E  DISTINTIVOS 
DA IMAGEM DO PRODUTO/MARCA/EMPRESA 

QUE PERMITEM AO PÚBLICO:  

 

- SITUAR O PRODUTO/MARCA/EMPRESA NO UNIVERSO DOS SEUS 
ANÁLOGOS   

 

- E DISTINGUI-LO DOS OUTROS 

 



POSICIONAMENTO 

  É A IDENTIDADE OU PERSONALIDADE 

 

DO PRODUTO/MARCA/EMPRESA 

 

 



COMO DEFINIRIAM O POSICIONAMENTO 
DESTA 

  MARCA? 
 

 



E O POSICIONAMENTO DESTA 

  EMPRESA? 
 

 



A S   D U A S   P E R S P E C T I V A S   D O    
P O S I C I O N A M E N T O   D E   U M   P R O D U T O 

D E   Q U E   G É N E R O 
D E   P R O D U T O 

S E   T R A T A ? 

I D E N T I F I C A Ç Ã O 



Vamos analisar a história 

deste produto para 

compreendermos melhor 

esta questão 



Chegou a Portugal nos anos 50 



Era essencialmente  

um fortificante 



E este era 

o seu grande 

concorrente 



E o Milo foi perdendo quota de mercado… 



O MERCADO DOS  
“MILK MODIFIERS” 

  EM PORTUGAL NOS ANOS 80 ESTAVA DIVIDIDO 
EM DUAS ÁREAS: 

  

- ACHOCOLATADOS EM PÓ 

- FORTIFICANTES 

 

 



Marcas fortes de achocolatados em pó 



A grande 

marca nos 

fortificantes 



A NESTLÉ DECIDIU ACHOCOLATAR 
O MILO MANTENDO-O COMO  

FORTIFICANTE 
E FEZ UMA ENORME CAMPANHA DE 

COMUNICAÇÃO. 



O RESULTADO FOI DESASTROSO… 
 



A QUOTA DE MERCADO BAIXOU 
AINDA MAIS 

E O MILO ACABOU POR SER 
DESCONTINUADO EM PORTUGAL. 

 



QUAL TERÁ SIDO A GRANDE RAZÃO 
DESSE FRACASSO? 

 



A S   D U A S   P E R S P E C T I V A S   D O    
P O S I C I O N A M E N T O   D E   U M   P R O D U T O 

D E   Q U E   G É N E R O 
D E   P R O D U T O 

S E   T R A T A ? 

I D E N T I F I C A Ç Ã O 



OS CLIENTES NÃO CONSEGUIAM 
SITUAR O MILO NO MERCADO! 

 



A MENTE HUMANA PRECISA DE TER 
REFERÊNCIAS! 

 



A S   D U A S   P E R S P E C T I V A S   D O    
P O S I C I O N A M E N T O   D E   U M   P R O D U T O 

O   Q U E   O 
D I S T I N G U E   D O S 

O U T R O S   P R O D U T O S 
D O   M E S M O   G É N E R O ? 

D I F E R E N C I A Ç Ã O 



EXEMPLOS DE DIFERENCIAÇÃO 



EXEMPLOS DE DIFERENCIAÇÃO 

Prestígio 

Design 

     Qualidade 

 



EXEMPLOS DE DIFERENCIAÇÃO 



O QUE DISTINGUE ESTAS 
DUAS MARCAS PARA ALÉM 

DO PREÇO? 

€1.65  

por litro 
€1.80 

por litro 



A S   D U A S   P E R S P E C T I V A S   D O    
P O S I C I O N A M E N T O   D E   U M   P R O D U T O 

D E   Q U E   G É N E R O 
D E   P R O D U T O 

S E   T R A T A ? 

I D E N T I F I C A Ç Ã O 

O   Q U E   O 
D I S T I N G U E   D O S 

O U T R O S   P R O D U T O S 
D O   M E S M O   G É N E R O ? 

D I F E R E N C I A Ç Ã O 



POSICIONAMENTO 

A ESCOLHA DO POSICIONAMENTO DEVE SER VOLUNTÁRIA E 
CONSCIENTE, POIS: 

- SE NÃO ESCOLHERMOS O NOSSO POSICIONAMENTO, OS CLIENTES 
FARÃO ISSO POR NÓS… 

- OU OS CONCORRENTES EMPURRAR-NOS-ÃO PARA ONDE LHES FOR 
CONVENIENTE… 

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

- O POSICIONAMENTO É A CHAVE DA OFERTA DA EMPRESA 
(MARKETING MIX) 

 



 

MAS TODAS AS REGRAS TÊM EXCEPÇÃO… 





 

CONSEGUEM DISTINGUIR OS SEUS 
POSICIONAMENTOS? 



 

Provavelmente não, pois eles 
são semelhantes… 



COMO SE CONSTRÓI UM 
POSICIONAMENTO ? 

  ELE É CONSTRUÍDO COM BASE 
  

NOS ATRIBUTOS 
REFERENCIANDO-OS FACE À CONCORRÊNCIA. 

 

 



Atributos: 

Preço e  

Tempo de 

preparação 

Knorr em pó 

Maggi em pó 

Knorr líquida 

Heinz enlatada 

Izidoro enlatada 

Sopas em pó marcas 
dist 

Sopas líquidas do dia 

Sopa caseira 

Mapa Perceptual de sopas 
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Preço baixo 

P
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p
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Preço baixo 

Preço alto 
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Atributos: 

Preço e  

Duração 

Duracell 

Marcas distribuição 

Marcas low 

Mapa Perceptual de pilhas 

D
u
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çã

o
 e

le
va

d
a 

Preço baixo 

D
u

ra
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 e
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Como definiriam este posicionamento? 



 

          E este posicionamento? 



E NAS COMPANHIAS AÉREAS? 



Como definem este posicionamento? 



Low cost 



Posicionamento low cost ? 



Claro que não 



E NO MUNDO DOS GINÁSIOS? 



Espaço de lazer e bem estar com serviços 
complementares 



Espaço feminino 



Low cost 



CARACTERÍSTICAS  
DE UM BOM POSICIONAMENTO  

 SIMPLICIDADE 
EX: É FÁCIL DE PERCEBER PARA QUE SERVE ESTE PRODUTO E QUAIS OS 

BENEFÍCIOS QUE DELE PODEMOS OBTER 

 
 

 



CARACTERÍSTICAS  
DE UM BOM POSICIONAMENTO  

 PERTINÊNCIA 
EX: OS “DOURADINHOS” MARCAM A SUA POSIÇÃO NO MERCADO PELA 

FRESCURA DE UM ALIMENTO SAUDÁVEL E SABOROSO PARA AS 
CRIANÇAS 

 

 



CARACTERÍSTICAS  
DE UM BOM POSICIONAMENTO  

 CREDIBILIDADE 
EX: O SKIP MANTÉM A SUA CREDIBILIDADE ATRAVÉS DA RECOMENDAÇÃO 

DOS TÉCNICOS DE MÁQUINAS DE LAVAR 

 

 



CARACTERÍSTICAS  
DE UM BOM POSICIONAMENTO  

 ORIGINALIDADE 
EX: PROCURANDO UM ESPAÇO VAGO NO MERCADO, O DETERGENTE 
PRESTO POSICIONOU-SE COMO “O DETERGENTE DOS GLUTÕES” QUE 

TIRAM AS NÓDOAS DIFÍCEIS 

 

 



 
 

PRÓXIMA SESSÃO: 
 

PRINCIPAIS INSTRUMENTOS DE MARKETING 

 


