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A Busca pelo posicionamento da Marca

Diferenciacao
“Diferenciar é o ato de desenvolver
um conjunto de diferencas
significativas para distinguir a
oferta da empresa da oferta da
concorréncia”.

v

Como Diferenciar?
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Fonte: Kotler e Keller (2012)




Para desenvolver uma marca forte e evi
armadilha da commodity, os profissions
marketing devem partir do principio de«
é possivel diferenciar tudo.

Estratégias de Diferenciacao

Vantagem competitiva: é a capacidade de
desempenho de uma empresa em uma ou
mais maneiras que os concorrentes nao
podem ou nao pretendem se equiparar. Para
uma marca se posicionar eficazmente, os
clientes devem  considerar (qualquer
vantagem competitiva como uma vantagem
do cliente.




Pontos de Paridade e Pontos de Diferenca
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Exemplo de uma categoria de bebidas




Monitoramento de Concorrentes

Nivel de Disponibilidade
conscientizacao Qualidade do produto P Assisténcia técnica Equipe de vendas
: do produto
do cliente
Concorrente A E E D D B
Concorrente B B B E B E
Concorrente C R D B R R

Nota: E = excelente, B = bom, R = razoavel, D = deficiente

Participacao de mercado

Participacao na mente dos
consumidores

Participacao na preferéncia
dos consumidores

2011 2012 | 2013 2011 2012 | 2013 | 2011 2012 | 2013
Concorrente A 50% 47% 44% 60% 58% 54% 45% 42% 39%
Concorrente B 30 34 37 30 31 35 44 47 53
Concorrente C 20 19 19 10 1 1 1 1 8

Fonte: Kotler e Keller (2012)




Fonte: Kotler e Keller

Estabelecimento de Posicionamento de Marca
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Estabelecimento de Posicionamento de Marca

Estabelecer o posicionamento de uma marca no
mercado exige que os consumidores entendam o que
ela oferece e o0 que a torna uma escolha competitiva
superior. Também é necessario comunica-la a todos na
organizag¢ao para que ela oriente suas palavras e agoes.

Comunicag¢ao da categoria do
produto:
* Anunciar os beneficios da
categoria
 Comparar a produtos
exemplares
* Contar com um nome que
descreva o produto

Comunicacao de pontos de
paridade e pontos de diferenca

Preco baixo versus Alta qualidade
Sabor versus Baixas calorias
Nutritivo versus Saboroso

Eficaz versus Moderado

®




Mantra da Marca

* Exemplo de mantra de marca: Starbucks
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Pesquisas em Marketing

Nome: Cultura e posicionamento internacional de marcas de

Autora: Vanessa Gabas Garran

Problema: Quais oS
fatores que orientam o
posicionamento de uma
marca de servigos no
mercado externo,
considerando-se tanto a
manutengao da esséncia
da marca quanto os
aspectos culturais locais?

Servigcos

Ano: 2010

Objetivos: Identificar o
processo de criagcao da
identidade, proposicao e
comunicacgao
(posicionamento) da marca
de servigo no ambiente de
internacionalizacao no
segmento bancario, a luz dos
aspectos culturais locais.

Tipo: Tese Doutorado FEA/USP

Metodologia:
pesquisa
exploratdria
qualitativa; Estudo de
Caso; uso de
entrevistas
semiestruturadas e
reuniao de

documentos @



Pesquisas em Marketing

Amostra

| Além de documentos e :i
a Internet foram S antande | §

realizadas entrevistas:

 Monica de Lima, Superintendente Além de documentos e
de Gestao de Marca a Internet foram
 Renato Haramura, Gerente de realizadas entrevistas:

Marketing Institucional no Exterior
* Natalisio de Almeida Junior,
Diretor de operacgoes de Unidades
Externas
* José Eduardo Leitner, Gerente de
Planejamento e Finang¢as de
Unidades Externas

* Paula Nader, Superintendente
Executiva de Gestao de Marca

* Fabio Pando, Superintendente
Executivo de Estratégia de
Comunicacgao




Resultado:

Pesquisas em Marketing

* +70 anos de atuacao (fund. 1943)
e Patrimoénio liquido de R$50,7 bilhdes

Possui operacgoes no Chile, Paraguai, Uruguai, Argentina, Venezuela, Estados Unidos,
Portugal, Inglaterra, Alemanha, Luxemburgo, Japao, China, Coréia e Singapura
Banco brasileiro com maior presen¢a no exterior.

Preocupa-se em manter raizes e sua natureza, realizando poucas e sutis mudancas
Preocupa manter a consisténcia que a marca passa ao investidor

Seu posicionamento busca consolidar simplicidade e solidez

Ainda esta em aprendizado de como se comportar como matriz, atualmente tenta
implementar a pratica “Pense globalmente, aja localmente”

Filiais ndo tem solu¢des tao completas quanto o Brasil, mas a filosofia e o posicionamento
passados sdo o mesmo a ponto de receber o reconhecimento de complience e
exceléncia em gestao nos EUA

Embora as estratégias de marketing sejam globais, cada filial tem sua divisdao de
marketing para fazer pesquisas para entender o publico e as difereng¢as culturais

@



Resultado

Pesquisas em Marketing

Quadro 7 - A influéncia dos tracos culturais brasileiros na construcao da identidade da marca Itad no

Brasil

Tracos culturais brasileiros

Principais dimensoes da identidade da marca I[tan no

Brasil
- Hospitalidade Cores vivas (laranja, amarelo e azul)
- Alegria Situagdes do cotidiano contempladas nas comunicagdes
- Otimismo Foco no cliente
- Afetividade Solidez e consisténcia
- Coletivismo Eficiéncia e resultado
- Paternalismo Jualidade
- Malandragem: Confianca e transparéncia

{Flexibilidade e "jeitinho” como

[novacgio e modernidade

meio de navegacio social)

Valorizaciio dos funciondrios

- Sensualismo Sustentabilidade

- Cnatividade Vivacidade

- Hierarquia: Simpatia

{ Distanciamento nas relagdes Leveza

entre diferentes grupos sociais) Proximidade com o cliente
- Personalismo: Alegria

{ Sociedade baseada em relagcbes pessoais)

- Walor da familia

- WValor do trabalho

- Realizacfio de sonhos

- Paix des:

+ Futebol

¢ Telenovelas

o (Carnaval

Q




Pesquisas em Marketing
r—‘\

Resultado Itai .
Brasil s &

Hasta hoy, para usted era imposible agendar
una reunion con los gerentes de su banco.

Hasta hoy

Argentina

";"“‘4
Itat apresenta:

O caso do investimento mx
que se transformou

no futuro

de uma familia.
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Pesquisas em Marketing

ResuttadoOYINTITE I ;150 anos, fundado em 1gsr
& Santander  Adquiriu o Banespa em 2000
 Banco Real incorporado ao Santander
2009

* Patriménio Liquido 66,8 bilhdes de
euros

14000 agéncias

* Presente em mais de 40 paises

 Mesmo sendo marca global tem forte tendéncia a valorizacao de aspectos
regionais

* Ocorre um processo de hibridizagao cultural

* Sua assinatura mundial “O valor das ideias” — inovagao

 Se norteia através da criatividade, eficiéncia, relacionamento e
sustentabilidade

* Santander Brasil por influencia do Banco Real, tem posicionamento mais
emocional com o slogan “Vamos juntos?”

* Nesse mesmo periodo o slogan do Santander era ‘““se vocé cresce, crescemo©
juntos” considerado mais racional.



Resultados

& Santander

Pesquisas em Marketing

Quadro 8 — A influéncia dos tracos culturais espanhois na construcio da identidade da marca

Santander na Espanha

Tracos culturais espanhdis

Principais dimensies da identidade da marca
Santander na Espanha

- Hospitalidade

Fortaleza de balanco

- Cordialidade

Agressividade

- Necessidade auto-protetora de isolamento
interior

Gerenciamento do risco

- Auto-suficiéncia (trago europeu)

Lideranca no mercado mundial

- Vivacidade (trago latino e mugulmano)

Vigor

- Orgulho de sua historia e passado

Orientacfo ao cliente

- Cardter ferrenho e conquistador

Etica profissional

- Falta de esperanca no futuro

Sustentabilidade

- Proteciio excessiva das fontes de emprego

Relacio comercial com o cliente pautada pela
racionalidade

- Competi¢iio constante com outras nagdes
européias

- Humanismo (valor da familia)

- Tom de voz imperativo

- Expressiio verbal muito direta

- Paixiio pelo tabaco

- Costume de respeitar os hordrios

- Tauromaqguia (espeticulos taurinos)

- Regionalismos:

¢ castelhanos

e Cataldes

bascos

andaluzes

* oalegos

L




Pesquisas em Marketing

Resultados

Banco liaa (Brasil)

Banco Santander (Espanha)

Cultura do pais de origem

Considerada na formagao da
identidade da marca

Considerada na formacgio da
identidade da marca

Paises em que passaram a operar (e
que foram contemplados no estudo
de caso)

Chile, Uruguai ¢ Argentina

Brasil

Inicio das Operacoes

Aquisi¢ao do BankBoston e do
Banco Del Buen Ayre

Aquisigoes de vidrios bancos
nacionals € notadamente, do

{posteriorme nte ) Banco Real
Manutencao de Executivos Locais Sim Sim
Pesquisas culturais especificas
* ) pe MEao Mao
sobre o pais
Fealizacio de pezguizas sobre o ; :
A% pesq Sim Sim

comportamento do cliente local

Manutencio da identidade da marca

Mao, apenas alguns aspectos

Nio, apenas alguns aspectos

comprada
Manutencio da esséncia da marca Sim Sim
Esséncia da marca MNio revelada Inovacao

Manutencio dos aspectos centrais ; :

ol Pe Sim Sim
da identidade

Adaptactes na identidade da marca Sim Sim

Trabalho com agéncias locais de ; .
N Sim Sim

pesquisa € comunicagio

Caracteristicas comportamentais do
piblico-alvo do mercado externo

Consideradas na comunicagio do
posicionamento da marca

Consideradas na comunicagio do
posicionamento da marca

Assinatura do banco

"Feito para Voce"

" Valor das Idéias”

Color code

Laranja

Wermelho

Adaptacao do color code

Suvavizado no mercado extermo

Enfatizado e ressignificado no
mercado externo

Caracteristica da comunicagio no
pais de origem

Marca confidvel, com apelo
emocional, e proxima ao cliente

Marca sohida, com apelo racional
de trocas vantajosas




Pesquisas em Marketing

Conclusao

Branding possuil importancia inquestionavel principalmente em prestadores de servigo.
Constru¢cao de marca deve considerar a atuacao desta ndo sé dentro do pais mas também
em paises com culturas diferentes.

Dilema entre customizac¢ao e padroniza¢ao.

O grande desafio da internacionalizacao de uma marca € prever as alteragoes na esséncia
da marca e na comunicac¢ao de sua identidade

As empresas estudadas fizeram o estudo de posicionamento nos paises através da
aquisi¢cao de outros bancos

Ambos os bancos precisaram “traduzir’” seus valores para os novos locais

Dos bancos estudados o Itau fol o que teve que adotar uma mudanca de posicionamento de
marca mais critico, sendo necessario adotar um posicionamento mais “sério”

O maior risco das adaptag¢des de posicionamento de marca € a descaracterizagao no nivel

global
@



