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MARcAs, MERCADOS, PRODUTOS,
POSICIONAMENTO E SEGMENTACAO

1.MARCA, BRANDING E PRODUTO

0 conceito de MARCA esta relacionado e mesmo condi-
cionado a outras nocdes: Mercado, Produto e Segmentacao.
A razdo de ser desta dependéncia ou interligacdo deve-

se a propria definicao de MARCA, ou seja: “um produto,
servico ou conceito que é publicamente distinto de outros
de forma que seja possivel o seu facil reconhecimento e
exploracao.” Uma marca indica entao ao consumidor a ori-
gem do produto/servico protegendo seja o consumidor
seja quem oferece o servico/produto de eventuais concor-
rentes que tentem oferecer produtos/servicos que pare-
cam semelhantes. E entao possivel dizer que uma marca é
um nome (e também logo) de um determinado produto,
servico ou conceito, enquanto que “BRANDING” é o proces-
so de criacdo e disseminacdo de uma marca.

Existe porventura a confusao entre marca e produto.
Todavia um produto pode ter vdrias marcas, por exemplo,
um detergente de mdquina (produto) tem as seguintes
marcas: SKIP, ARIEL, OMO, PRESTO, etc. Uma drea que ainda
hoje divide opinides é precisamente relacionada com a
evolucao das marcas e dos produtos havendo quem defen-
da que o produto pode evoluir independente das marcas,
outros apoiam a ideia de que ambos evoluem quase em
simultaneo e finalmente h3 também quem defenda que a
marca pode evoluir independentemente do produto.

A Coca CoLA POR EXEMPLO, E UM REFRIGE-
RANTE QUE EVOLUIU COMO MARCA, OU SEJA, SEM
A DEPENDENCIA EM RELACAO A0 “PrODUTO” A
QUE PERTENCE. Assim, TEMOS A Coca CoLa
“LIGHT", “SEM CAFEINA” E “SEM CAFEINA
LIGHT” .

2.MERCADO E SEGMENTACAO

Por forma a compreender melhor o que é uma marca e
como se relaciona com um determinado mercado, é impor-
tante como primeiro passo entender 0 que é o mercado.

46

Manuel Alves
Marketing Specialist
ma-tecm@eng.uminho.pt

Assim sendo, e uma vez dito que uma marca é um deter-
minado produto ou servico, 0 mercado é por consequéncia
“uma necessidade ou expectativa que pode ser satisfeita
pelos produtos ou servicos disponibilizados” ou seja, é um
universo de individuos e/ou colectividades que demonstra
procura por um bem ou servico devido a uma necessidade
ou expectativa.

Uma vez esclarecida a relacdao entre uma marca e o
mercado, subentende-se também que uma marca se diri-
ja a um segmento especifico, ou seja, a uma “fatia”,
“porcao” ou “parte” especifica de um mercado onde ha
uma necessidade ou expectativa, que geram procura e
que podem ser vantajosamente exploradas. Assim chega-
se ao conceito de SEGMENTACAO, ou seja, a seleccao de
grupos de pessoas e/ou entidades que estao receptivas a
um servico ou produto através de certas variaveis que
podem ser demogréficas (idade, sexo, rendimento, ocu-
pacao, nivel de formacao, localizacao geografica, etc.) e
de outras varidveis tais como estilo de vida (activa,
sedentdria, etc.), actividades, interesses, padroes de uso



de um produto e/ou servico, etc.

Nesta area existemn varios exemplos
sendo alguns bem conhecidos da
industria automovel. Assim, e orienta-
do a um particular estilo de vida
temos o segmento dos SUV (Sport Uti-
lity Vehicles) que combinam uma
maior versatilidade e espaco com
algumas aptiddes fora de estrada.
Diga-se que este é um segmento em
franca evolucdo e onde marcas até
entdo consideradas como referéncias
em outros segmentos surgem hoje
com propostas a este nivel: Porsche
Cayenne e Volvo XC sao exemplos
recentes.

Assim podemos concluir que o pro-
posito da segmentacdo é o de permi-
tir que um programa de marketing &
vendas se concentre num determina-
do “grupo alvo” ou segmento, que
estd mais receptivo a compra do bem
e/ou servico disponibilizados. Desta
forma podemos apontar quatro vanta-
gens principais de uma segmentacao
eficaz:

- Elaboracao eficiente de produtos
e/ou servicos que vao de encontro as
necessidades reais do mercado;

- Desenvolvimento de estratégias
de promocao eficientes seja relativa-
mente a resultados mas também a
custos;

- Visualizacao da empresa, ou seja,
como somos vistos pelos actuais e
possiveis consumidores em relacao
aos concorrentes;

- Acerto das estratégias de marke-
ting & vendas.

2.1. OBJECTIVOS NO USO DA
SEGMENTACAO

Com as frequentes mudancas que
ocorrem nos mercados, devidas aos
inimeros factores econdmicos, sociais
e demograficos e, consequentemente,
a0 acréscimo de exigéncia dos consu-
midores, o “marketing em massa”
ndo é mais o instrumento melhor
adequado para muitas empresas. Hoje
mais que nunca, vemos empresas
pertencentes a vdrias industrias a

enderecarem os seus esforcos a
nichos de mercado ou segmentos
muito pequenos que por vezes elas
proprias, devido ao seu conhecimento
do mercado e capacidades, conse-
guem criar.

Como exemplo podemos apontar o
segmento de carros de luxo como o
recente Maybach, marca revivida pela
Mercedes para entrar num segmento
até entdo dominado pela Rolls Royce
e Bentley. De assinalar que este auto-
movel, apesar do seu elevadissimo
preco, o que é factor por si s6 de defi-
nicao deste segmento que é um nicho
de mercado, ultrapassou ja as expec-
tativas de encomendas iniciais. Certo
é também que a Maybach ndo é uma
marca desconhecida neste mercado
pois até aos anos 30 produziu alguns
dos mais exclusivos automéveis junta-
mente com a Rolls Royce e Hispano
Suiza, esta ultima marca também ela
desaparecida.

Obviamente, aqui vé-se o marke-

ting na sua plena eficiéncia, ou seja, a
identificacdo e antecipacdo de ofertas
a necessidades ou expectativas que 0s
consumidores terdo num futuro muito
préximo.

A segmentacao eficaz do mercado é
o alicerce sobre o qual todas as
demais accoes de marketing podem
ser baseadas, exigindo contudo disci-
plina, planeamento, pesquisa, imple-
mentacao e controle, monitorizacao
do comportamento dos consumidores,
concorréncia, criacdo de barreiras a
concorréncia, nichos de mercado, inte-
ligéncia econémica, etc.

2.2. CARACTERISTICAS
ESSENCIAIS DE UM
SEGMENTO DE MERCADO

Um segmento de mercado repre-
senta, tal como se pode compreender,
uma “fatia” de mercado que, devido
as suas caracteristicas de procura (ida-
de, sexo, rendimentos, necessidades,
etc.), permite a empresa oferecer um
produto ou servico especialmente

www.armani.com
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adequado as suas capacidades.

- Orientado ao consumidor;

- Ter dimensao suficiente;

- Possivel de distinguir dos demais
existentes;

- Acessivel;

- Compensador (permite lucros e
evolucao do produto ou servico);

2.3. ELEMENTOS ESSEN-
CIAIS NA SELECCAO
DO MERCADO:

- Existéncia de oportunidades com-
petitivas;

- Existéncia de necessidades e/ou
expectativas;

- Fazer parte dos planos de cresci-
mento da empresa;

- Estar dentro das possibilidades
técnicas, financeiras e de marketing
da empresa.

Um exemplo é o mercado dos SUV
(Sport Utility Vehicles) onde se incluem
0 BMW X5, Mercedes Class M, Volvo XC
e brevemente o Volkswagen Touareg e
o Porsche Cayenne. Existem oportuni-
dades competitivas pois estes veiculos
nao sé permitem o desenvolvimento
de novas solucdes mas também exis-
tem expectativas por parte dos consu-
midores. Por outro lado, este segmen-
to também faz parte do crescimento
por exemplo da Volkswagen que lanca
brevemente o Touareg e, na Alemanha
encontra-se ja a venda o novo Phaeton
dirigido ao segmento de familiares de
luxo tal como o Mercedes S Class, Audi
A8 e BMW série 7. Estes dois modelos
cobrem novos segmentos de mercado
onde este construtor estava ausente,
alargando assim o leque de oferta dos
seus produtos e que, sendo dois seg-
mentos muito lucrativos fardo parte
dos planos de crescimento da marca
que ird ajudar o Grupo Volkswagen

(VW, Audi, Skoda, Seat, Lamborghini e
Bentley). Obviamente que estas inicia-
tivas cabem dentro das possibilidades
técnicas e financeiras do maior cons-
trutor de automdveis da Europa.

2.4. POSICIONAMENTO

Este é um passo estratégico impor-
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tante para se conseguir uma vanta-
gem competitiva referencial ou seja, o
posicionamento ir-se-a traduzir na
diferenciacao do produto e/ou servico
e consequentemente na percepcao
que este tem por parte dos consumi-
dores.

Como se pode perceber, o conceito
de posicionamento estd obviamente
relacionado com a marca ou seja, 0
posicionamento desta. Assim pode-
mos identificar as sequintes formas
de posicionar uma marca:

- Oferecer uma vantagem ou bene-
ficio especificos;

- Identificar um segmento especifi-
Co;

- Preco;
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Empresas aéreas como a Ryanair,
Easyjet, GO e Buzzaway tém nos pre-
cos a sua mais valia e caracteristica
mais evidente. Assim, estas empresas
aéreas também chamadas de “Budget
Airlines” oferecem ao publico varios
destinos na Europa (inclusive vérias
capitais), com varios voos didrios por
uma tarifa muito reduzida em compa-
racao com as transportadoras aéreas
convencionais. Todavia os destinos sao
de curta duracao ou seja, 0 maximo
tempo de voo raramente ultrapassa as



trés horas. Resta dizer que nao existem bilhetes pois todas
as reservas sao feitas através da Internet, nao existem tari-
fas jovens por exemplo, ndo sao oferecidas refeicdes a bor-
do, por vezes a empresa aérea apenas usa os balcoes de
Check-In temporariamente e os aeroportos usados sao 0s
mais pequenos e por consequinte baratos como por exem-
plo Stansted e Luton em Londres.

E também de salientar que, ao contrério daquilo que pos-
sivelmente seria de esperar, os passageiros destas empre-
sas aéreas incluem também altos executivos, ou seja, o
preco é factor determinante nestes voos de curta duracao.

Assim, este exemplo ilustra a vantagem especifica também
intrinsecamente relacionada com o preco muito mais acessi-
vel: em www.ryanair.com é possivel obter precos de £25
GBP, ou seja, mais ou menos 30 Euro por um bilhete de aviao
de Londres Stansted para Turim e outros semelhantes para
Estocolmo, Bruxelas, Nice, Oslo, Hamburgo, St. Etienne, etc.

2.5. TIPOS DE POSICIONAMENTO

2.5.1 POSICIONAMENTO por BENEFICIO

Pode ser usado se a marca difere na sua capacidade de
proporcionar um beneficio especifico. Neste tipo de posi-
cionamento tudo depende de como o mercado ou seg-
mento aceitam e valorizam o beneficio e como a marca
difere ao proporciond-lo.

2.5.2 POSICIONAMENTO por SELECCAO

E usado quando as actividades de marketing da marca se
dirigem a um segmento especifico que pode ser definido
usando as varidveis antes mencionadas: sexo, idade, rendi-
mentos, actividades, etc. Aqui os esforcos devem ser dirigi-
dos de forma a que o publico alvo identifique os beneficios
da marca como superiores em comparacao com a concor-
réncia.

Um dos exemplos que ilustram este tipo de posicionamen-
to, neste caso uma marca de vestudrio que criou uma linha
exclusivamente para o mercado Americano, baseando-se no
estilo de vida e actividades dos jovens neste pais, a GIORGIO
ARMANI tem a linha “ARMANI EXCHANGE” para um segmen-
to jovemn de ambos os sexos, com roupas informais e confor-
taveis. Assim, esta marca distingue-se precisamente por ser
um dos estilistas mais conhecidos e por ter linhas adequadas
as expectativas dos varios tipos de clientes e até mercados.
Outro exemplo proveniente também da industria de moda é
BORGONUOVO 21 da HUGO BOSS que oferece vestidos de noi-
va de excelente qualidade e design oferecendo obviamente
uma excelente imagem de marca e reputacao.

2.5.3 POSICIONAMENTO por PRECO

E importante referir que o preco coloca a marca no topo
(mais cara) ou na base (mais barata) do segmento, poden-
do por vezes também estar numa posicdo intermedidria
apesar de isto diluir um pouco a imagem de marca, ou seja,
através de uma politica de preco mais alta ou mais contida,
a marca assume imediatamente uma posicao especifica

que ird obviamente ter reflexos no tamanho do segmento
de mercado, nas margens de lucro e na imagem da marca.

Exemplos que ilustram este tipo de posicionamento sao
as “Budget Airlines” acima mencionadas.

2.5.4 POSICIONAMENTO por DISTRIBUICAO

Esta € uma estratégia nem sempre utilizada, mas que no
entanto se encontra entre as mais eficazes. Colocar uma
marca através de um canal de distribuicdo que nao é usa-
do pela concorréncia pode imediatamente diferenciar a
marca e dar-lhe uma identidade Unica. Ser o primeiro pro-
duto/servico de um determinado tipo a ser oferecido pela
primeira vez num canal de distribuicdo diferente leva a sua
imediata diferenciacdo. Aqui, quicd, o exemplo mais
conhecido seja o da Amazon que foi a primeira grande
livraria online com imensos titulos e outros produtos como
(Ds, DVDs, Jogos, etc. A Amazon (www.amazon.com ou
www.amazon.co.uk) oferece ao consumidor as vantagens
inerentes ao comércio electrénico, ou seja:

- Rapidez (no Reino Unido a entrega de um livro pode
demorar menos de 15 horas);

- Precos mais acessiveis;

- Maior possibilidade de escolha;

- Comodidade (o cliente pode escolher a partir de sua
casa um livro raro que exigiria uma deslocacao a uma livra-
ria para a sua encomenda);

- Pagamento facil e sequro online com vdrios tipos de
cartoes (débito, crédito, visa, visa electron, SWITCH, Master
CARD, Diners Club, American Express, Clau, etc.).

Um eficaz posicionamento pode por isso ser consequido
pela identificacdo de uma necessidade especifica, pela iden-
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Wi | i | s, | e

o o (R R e

(CTTIITRM |17 471 54500
Henith & Bemity 2V
woret et new, it med bappenng s waed e b Beip et V0
[— b e com Top Sl ol sk e ek sl o o i
« malli & Baty ] Ervorses fo bt cave s ihemmg, s bt prvd i e

ey ol yeae bomg, Besdimen

49




tificacao de segmentos de mercado onde a concorréncia nao
estd presente ou pouco presente ou até por uma abordagem
diferente relacionada com problemas existentes.

Esta foi a atitude da Amazon, pois identificou um seg-
mento bastante vasto (pablico em geral, professores, estu-
dantes, etc.) e um problema comum que era o tempo
necessario por vezes para adquirir um livro. Fazendo uso do
E-Commerce, a Amazon ofereceu um servico que mais nin-
guém oferecia, estabelecendo-se como uma referéncia
quando se fala de “online shopping”.

2.6 BRAND EQUITY

As mais valias mais significativas de uma empresa sao
maioritariamente “intangiveis” englobando a sua base de
clientes fidelizados, e marcas. Dentro destas os aspectos ou
qualidade mais importante formam um conjunto de carac-
teristicas, vulgarmente conhecido como “BRAND EQUITY":

LEALDADE DO CONSUMIDOR COM A MARCA
PREFERENCIA DO CONSUMIDOR PELA MARCA
POSICIONAMENTO DA MARCA
IMAGEM DA MARCA
"PERSONALIDADE" DA MARCA
IDENTIDADE DA MARCA

ATITUDE DA MARCA

FAMILIARIZACAO COM A MARCA

ASSOCIACAD COM MARCA

RECONHECIMENTO DA MARCA
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Assim, uma definicao légica de “Brand Equity” serd a
componente de preferéncia geral nao explicada por atribu-
tos mensuraveis e pelo conjunto de comportamentos dos
consumidores que permitem a marca ganhar maior pre-
senca e notoriedade.

2.6.1 CINCO MEDIDAS PARA A AVALIACAO
DO VALOR DA MARCA:

- 0 preco mais elevado que o nome da marca pode
suportar;

- Impacto do nome da marca nas preferencias dos consu-
midores;

- Valor de substituicdo da marca;

- Valor de accdes/titulos relacionados com a marca;

- Aumento de poder competitivo da marca.

2.7 ALIANCAS ESTRATEGICAS

Num universo cada vez mais competitivo, as empresas,
sejam elas grandes multinacionais ou outras de menor
dimensdo véem nas aliancas estratégicas a possibilidade de
reduzir custos, de ganhar competéncias (por exemplo tecnolo-
gicas), de assequrar a entrada em novos mercados, de benefi-
ciar de novos e mais eficazes canais de distribuicdo, de conse-
guir economias de escala, entrar em novos mercados, etc.

Uma alianca estratégica é sempre, se bem planeada, um
factor que proporciona as empresas mais valias muito
importantes e a varios niveis:

- Facilita a expansdo internacional e o acesso a novos
mercados;

- Adiciona valor aos produtos/servicos oferecidos pela
empresg;

- Expande a capacidade de distribuicao e proporciona
acesso a materiais e matérias primas;

- Melhorar e desenvolver as operacaes, infra-estruturas e
processos de funcionamento de forma a proporcionar novas
capacidades, novo conhecimento e novas tecnologias;

- Proporcionar novos recursos financeiros;

- Diminuicao do risco e proporcionar uma adaptacdo e
respostas mais faceis a mudancas nos factores e forcas
competitivas de mercado;

- Criar novas oportunidades num ambiente cada vez
mais competitivo;

- Reduzir a concorréncia.

Num estudo conduzido em 1997 pela BOOZ - ALLEN and
HAMILTON, 15% da riqueza gerada pelas TOP 1000 empre-
sas Americanas deveu-se a aliancas estratéqgicas.

Assim, quando falamos de aliancas estratégicas referimo-nos
a um universo de possibilidades de cooperacdo que as partes



envolvidas formam para explorar interesses comuns. Assim
uma alianca estratégica pode assumir a forma de franchising,
licensing, contratos de cooperacao, joint ventures, investimen-
tos, etc.). Todavia, comum a qualquer alianca estratégica ha
trés caracteristicas fundamentais que convém identificar:

- Duas ou mais partes unem-se para alcancar objectivos
comuns mantendo-se independentes;

- As partes dividem os beneficios da alianca e controlam
o desempenho dos esforcos o que torna por vezes uma
alianca, algo dificil de gerir;

- As partes contribuem continuamente para o desenvol-
vimento de uma area estratégica comum, por exemplo,
tecnologia e novos produtos.

As aliancas estratégicas podem implicar investimentos
significativos em joint ventures, tal como sucedeu em
1997 entre a BP e a MOBIL OIL. Apesar de nao serem lide-
res de mercado, formaram uma joint venture para a refina-
ria, distribuicao e marketing, esperando atingir os benefi-
cios de economias de escala.

Quando uma alianca estratégica é constituida, existem
sempre riscos e vantagens que devem ser mencionados
devido a sua importancia e consequéncias, sejam positivas
ou negativas.

E verdade que facilitam o acesso a mercados que ndo os
nacionais, tal como a Motorola fez aquando da sua entrada no
mercado japonés através de uma parceria com a Toshiba para
a producdo de microprocessadores. Assim, a Toshiba ofereceu

a Motorola ajuda no que respeita ao marketing, o que ajudou
a empresa Americana a conseguir maior apoio governamental.

Outra das vantagens de uma parceria estratégica é a pos-
sibilidade de dividir os custos e riscos inerentes a nova acti-
vidade: desenvolvimento de novos produtos, servicos, etc.

Também importante é o facto de uma alianca estratégica
poder permitir uma partilha entre as partes de “know-how”
e também do desenvolvimento de novas capacidades que
as partes ndo poderiam desenvolver por si proprias.

Uma vez mais um bom exemplo disto seria a industria
automovel. Neste caso, a colaboracao entre a Volkswagen
e a Porsche no desenvolvimento de novos veiculos para
novos segmentos até hoje desconhecidos para ambas as
marcas. Mas, importante para os dois construtores, possi-
velmente mais até para a Volkswagen, de forma a ter pre-
senca num novo segmento, competitivo e em franca
expansao — o segmento dos SUV. A Porsche apresenta
assim o Cayenne e a Volkswagen o “irmao” Touareg, que
permite também aos dois construtores a divisao de riscos,
custos e beneficios. A titulo de exemplo, a plataforma é
comum a ambos os modelos, o que reduz os custos de pro-
ducao.

Outra vantagem significativa é o facto de uma alianca
estratégica permitir que a empresa estabeleca padroes
que qualidade, producao, tecnoldgicos, etc. na industria
que irdo beneficiar a empresa.

RELACOES COLABORATIVAS ENTRE EMPRESAS

tONTIiM'DS DE: ACDRDOS DE PARCERIA:
- COMPRA - FRANCHISING = PESQUISA & DESENVOLVIMENTO
- VENDA - LICENCIAMENTO - DESENVOLVIMENTO
= ETC. - DE PRODUTOS
= FORNECIMENTO

ACORDOS DE:

- PRODUCAD
- MARKETING
- DISTRIBUICAD E SERVICOS

]
11

INVESTIMENTOS EM JOINT
VENTURES OU
FRANCHISING

DISSOLUCAD
DA ENTIDADE

TROCA DE DIREITOS AQUISICAO OU JUNCAQ

JOINT VENTURE

JOINT VENTURES
SUBSIDIARIAS DE
MPRESAS

NAD SUBSIDARIA

EN
MULTINACIONAIS

CONSORCIO

JOINT VENTURES COM
PERCENTAGENS DE POSSE VARIAVEIS
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£ importante como esclarecimento
que uma Joint Venture é apenas um
tipo de alianca estratégica entre com-
petidores actuais ou possiveis de for-
ma a cooperar no desenvolvimento
de novas tecnologias, produtos, canais
de distribuicao, etc.

As vantagens de uma Joint Venture,
que ainda hoje é uma das formas
mais habituais para se aceder a novos
mercados, tem varias vantagens:

— A empresa pode usufruir do
conhecimento e posicdo no mercado
do parceiro;

— 0s custos de desenvolvimento e
riscos inerentes a entrada num merca-
do novo e de certa forma com aspec-
tos desconhecidos (por exemplo cul-
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turais), sao elevados dai a opcdo de
dividir estes riscos comum parceiro
local que por outro lado ird usufruir de
vantagens aportadas pela outra parte,
tais como tecnologia;

— Por outro lado, e de acordo com
alguma pesquisa feita, as Joint Ventu-
res nas quais ha uma empresa do
mercado onde a outra aparte procura
entrar, ndo sofrem de riscos de nacio-
nalizacdo tao acentuados. Hoje obvia-
mente, dado a privatizacao de muitas
empresas/servicos, este risco é ainda
mais diluido.

No entanto ha também desvanta-
gens:

- A empresa com mais vertente tec-
nolégica pode perder ou arriscar 0
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controle da sua tecnologia quando
entra numa Joint Venture envolvendo
licenciamento.

Este facto tem como exemplo a tec-
nologia de origem Americana que
hoje é aplicada na extraccao de crude
e refinarias em certos paises produto-
res de petréleo que ja foram parceiros
de empresas Americanas e hoje sao
concorrentes.

- A Joint Venture ndo dd a empresa
um controle muito acentuado sobre
os subsididrios, ou seja, pode por
vezes nao poder usar estes subsidia-
rios em estratégias de “ataque” a
concorréncia. m
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