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Como lidar com a
concorréncia

Profa. Dra. Janaina Giraldi
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fea. Forgas competitivas

o Definir e implementar as melhores estratégias de
posicionamento de marca: conhecer a concorréncia!

» Intensidade da competicdo e potencial de lucros:
cinco forgas competitivas de Porter

— Ampliagao da arena competitiva (fornecedores e
clientes podem se tornar concorrentes)

— Vigor das forgas determina lucro potencial maximo
do segmento: quanto mais fracas, maior a
oportunidade para um desempenho superior

— Objetivo: encontrar uma posicdo para melhor se
defender dessas forgas

feoi Forgas competitivas de uma industria ou
' segmento

Concorrentes
Potenciais

Ameaca de entrada de
novos entrantes

Rivalidade entre
Fornecedores f Compradores

Poder de Poder de
barganha Concorrentes barganha

= Forgas competitivas: rivalidade da
fea concorréncia

» Opcoes estratégicas
— Aumentar diferenciacdo do produto
— Foco em esforgos de vendas
— Identificar nichos em crescimento

o Interpretando a industria

— Analisar as cinco forgas para identificar o grau de
atratividade

— Nao atrativa: poucas barreiras a entrada,

fornecedores e compradores poderosos, fortes

Ameaga de substituigao ameacas de substitutos e intensa rivalidade entre
concorrentes
Substitutos
Fonte: Porter (1986, 1999)
feqif Quem sdo meus concorrentes? fe? Quem sdo meus concorrentes?

e Ampliagdo da visdo de negdcio
e Concorréncia da Internet
o Conceito setorial de concorréncia
— Quantidade de vendedores e diferenciacéo:
monopdlio puro, oligopdlio (puro e diferenciado),
concorréncia monopolista, concorréncia pura
— Barreiras a entrada, mobilidade e saida
— Estrutura de custos
— Grau de integragéo vertical
— Grau de globalizacdo

¢ Conceito de mercado de concorréncia

— Empresas que atendem as mesmas necessidades dos
clientes

— Identificar grupos estratégicos

— Identificar objetivos dos concorrentes (foco no curto
ou longo prazo, planos de expansdo?)

— Identificar forcas e fraquezas dos concorrentes
(desempenho nos fatores-chave de sucesso)

e Participagdo de mercado, mentes e coragdes

— Realizar benchmarking nos concorrentes

— Selecionar concorrentes para concentrar atague
 Fortes x fracos, proximos x distantes, bons x maus




Te? Coca-Cola e Pepsi: estratégias Feg | Gatm

d distint 2
L e negécios distintas 77

* Pepsico (meados da década de 60 fusdo da Pepsi com ﬁ‘%”‘
a fabricante de salgadinhos Frito Lay) (valor uss 144 bi)
— sempre apostou na diversificagdo o8
— participagdo dos refrigerantes na receita da companhia fs‘”@
mal ultrapassa os 20% =
— consumo de sucos, chas e dguas minerais avanga € ja m{'
responde por 52% das vendas mundiais de bebidas - ™
ndo alcodlicas e
— faz a Coca comer poeira: sucos Tropicana, os chas wn
Lipton, isotnico Gatorade, H20H!, a Aquafina (dgua [P?s;
lider EUA)
« Coca-Cola: lider imbativel em seu segmento (uss 183 bi) | PEPSI
— 80% de seu faturamento mundial vem de refrigerantes
- refém da marca mais valiosa do mundo (grande forga E
e grande fragilidade)
— busca marcas fortes regionais nos segmentos cujas
vendas mais crescem (comprou Sucos Mais no Brasil
em 2005, Del Valle em 2006, langou I9 e Aquarius)

Cantily

fec,#f Estratégias competitivas

* Combinacdo de medidas ofensivas e defensivas
para construgdo de posicdo mais forte no mercado
¢ Analogias com guerras militares (Sun Tzu)

— Ser invencivel depende da propria pessoa, derrotar o
inimigo depende dos erros do inimigo.

— Quando ndo ha nenhuma chance de vitéria, assuma
uma posicao defensiva; quando ha uma chance de
vitoéria, lance um ataque.

— A esséncia das operag6es militares é a velocidade
das agdes e a exploragdo das vulnerabilidades do
inimigo, indo por caminhos que ele ndo espera e
atacando onde ele ndo esta preparado.

Fonte: HOOLEY, SAUNDERS e PIERCY, 2005

fegi Estratégias competitivas

¢ Desafio fundamental dos gestores de marketing: dividir
orgamento entre atividades ofensivas e defensivas
(MARTIN-HERRAN; MCQUITTY; SIGUE, 2012)
— Atividades ofensivas: atragdo de clientes da concorréncia
— Atividades defensivas: retengdo de clientes, aumento da
lealdade a marca
e Empresas deveriam alocar mais recursos para atividades
defensivas, pois € mais barato reter clientes atuais
— Aplicavel apenas quando a diferenca entre o custo de aquisicdo do
cliente e do de retengdo for extremamente grande
— Em outras situagGes, a alocagdo de recursos entre atividades
ofensivas e defensivas ndo é simples, dependendo da posicdo
relativa da empresa no mercado, do desempenho e do custo das
atividades de marketing

fegi Estratégias competitivas

o Estratégias: construgdo (crescimento),
sustentacdo (manutencgdo), nichos (foco), colheita
(exploracao) e extingdo (desinvestimento)

e Construcao
— Expanséo das atividades da empresa
— Apropriadas para mercados em crescimento ou

mercados com concorrentes fracos
— Expanséo do mercado. usuarios novos, novos usos,
aumento na frequéncia de uso

— Confronto com concorrentes: selecionar estratégias
de ataque

# Estratégia de crescimento por meio de novos
usos para o produto: Pepsi AM (1989)

¢ Posicionamento da Pepsi como bebida
para o café da manha :

« Algumas pessoas tomavam refrigerante |
sabor cola no café da manha '

¢ Lancamento da Pepsi AM, uma bebida
com “todo o agucar e o dobro de
cafeina”

e Nao havia demanda suficiente

¢ Nome do produto restringia 0 mercado-
alvo somente para uso no café da
manha

fec,#f Estratégias competitivas

e Manutencao
— Mercados mais maduros ou em declinio

— Manutengdo do mercado: curva de experiéncia,
patentes

— Escolher estratégias defensivas para proteger a
posicéo
¢ Nicho de mercado

— Adequadas para empresas pequenas e médias em
mercados dominados por empresas maiores

¢ Colheita e desinvestimento




= Estratégias competitivas para lideres de = Estratégias competitivas para lideres de
fea mercado fear mercado
* Qual € o papel da empresa no mercado?  Expandir a demanda de mercado, proteger
o Lider, desafiante, seguidora, ocupante de nicho? participagao de mercado, aumentar
« Empresa lider de mercado participagdo de mercado
— Maior participagdo o Expansao do mercado total
— Lideranca na determinacdo de prego, — Convencer mais consumidores a usar o
lancamentos, cobertura de distribuicéo, produto (novos usudrios): aumentar
promogdes consciéncia ou melhorar nivel de rejeicdo
— Alerta constante aos desafiantes: inovagoes, — Convencer os consumidores a usarem mais do
gastos com promogoes, menosprezo aos produto: quantidade ou frequéncia, buscar
concorrentes, envelhecimento da marca, novas aplicagcoes novas
estruturas de custo
3& Exemplo classico de estratégia de expanséo i Exemplo de expansédo do mercado sugerindo
a do mercado total: Havaianas novos usos: Hellmann’s
T ot s + Objetivo: explicar que Hellmann's pode ser aquecids
passou a usar e o resultado é que ela acabou se popularizando demais”. A no ngO/fO/‘l?O
massificagdo do produto levou a rentabilidade aos menores niveis nos anos 1980 R )
e 0 enquadrou na categoria de commodity. Com a fabricacdo de um tnico ¢ “"Nosso objetivo este ano é eliminar os mitos que

modelo, a operagdo corria riscos e ndo seriam apenas mudangas na

comunicagdo que alteraria este cendrio. A estratégia da Alpargatas para rondam a maionese. Prlmelro, fizemos a Campanha

Havaianas foi provocar uma mudanca drastica no mix de marketing. sobre o real teor calérico de Hellmann’s - apenas 40

« De acordo com o novo posicionamento posto em pratica em 1994, o primeiro kcal por colher de sopa. Agora vamos desmistificar as
passo foi criar outros modelos do chinelo. A estréia foi com a linha Havaianas 25! P
Top que, com novas cores e formatos diferenciados, criaram uma segmentagdo crengas sobre seu uso culinario. O pl’OdUtO ndo talha,
do produto. Em seguida, a distribuigéo também passou a ser focada em nichos perde o paladar ou inibe o sabor da receita quando vai
de mercado. Cada ponto de venda recebia um modelo diferente. Outra mudanca "
foi na exposigdo do produto no ponto de venda. Ao invés das grandes cestas ao ngO
com os pares misturados, criou-se um display para valorizar o produto e facilitar
escolha. hltp://www.youtubﬂtih?vzzlm1d5quI

* Agora sim, com o produto certo para as pessoas certas, muda-se a
comunicacdo. Deixa-se de falar sobre o produto (as tiras ndo soltam e ndo

tem cheiro), para destacar o usuario e suas atitudes. Nos antncios para TV,
jornais e revistas, as campanhas mostravam o espirito de boas coisas brasileiras
com artistas famosos colocando o pé a mostra com suas Havaianas Top.

= Exemplo de expansédo do mercado reduzindo Eoﬂ;m Eﬁﬁ‘,} Seindo 07/2014: Operagéo
fec nivel de rejei¢do: McDonald’s FASTfoop T GUANDD ¢ apreende 45
. ur:‘azscem' Iﬂ;cml Y k i quilos de

O McDonald's langou nos Estados Unidos uma campanha para combater SALARIo, ALEM BE 17 SANTD .
rumores sobre a origem dos produtos vendidos pela companhia. Os PLAND DE SIDE E . mlnhOCU(}U em

videos ndo foram mostrados na TV ainda, mas estdo na internet.

A campanha se contrapGe a informagdes que rodam o mundo sobre
seus produtos, como a de que carne dos hamburgueres teria minhocas e
a de que os nuggets seriam feitos com uma "gosma rosa” (uma massa
rosada composta de sobras de frango e aménia).

A iniciativa foi batizada de "Nossa comida. Suas perguntas" ("Our Food.
Your Questions", no original) e pretende incentivar detratores e fas da

zona rural de MT

O minhocugu é uma
minhoca gigante,
que pode chegar a
60 centimetros de

marca a enviarem todas as suas duvidas sobre os lanches vendidos pela WILLTENDD: Con, BR comprimento.
franquia.

Para isso, a empresa contratou Grant Imahara, ex-apresentador do Tem alto valor comercial porque é uma das iscas
programa "MythBusters" ("Cacadores de Mitos", especializado em preferidas dos pescadores, usada na pesca de peixes
comprovar ou desmentir teses e boatos da cultura popular). como o jau, a piraputanga e o pact.

Ele vai aparecer em uma série de propagandas respondendo a
perguntas reais, enviadas por consumidores por meio das redes sociais.
https://www.youtube.com/watch?v=WwnO0O9KGgV0

Os suspeitos compravam o quilo do minhocugu no valor
entre R$ 30 e R$ 40 e revendiam por até R$ 80.

Fonte: UOL, 14/10/2014




= Estratégias competitivas para lideres de
fea mercado

» Defesa da participacdo de mercado
— Objetivos: diminuir probabilidade de ataques, desviar ataques
para areas menos ameagadas, reduzir intensidade de ataques
Defesa de posicdo: ocupar espago valorizado na mente do
consumidor (OMO, Duracell)
— Defesa de flanco: proteger frentes vulnerdveis, prever ataques
da concorréncia (marcas proprias)
Defesa antecipada: ataques preventivos, avisar sobre
investimentos e langamentos, promogdes
— Defesa contra-ofensiva: confronto direto, ataque a flancos, por
todos os lados, anuncios, lobbies
— Defesa movel: ampliagdo e diversificagdo de mercado,
importante em mercados em crescimento
— Defesa por retracdo: desisténcia de territdrios vulneraveis para
concentrar recursos

o

Exemplo de estratégia de defesa de posigao:
Duracell

Duracell (Procter & Gamble) é lider mundial em
pilhas alcalinas de alta performance

Pilhas alcalinas, pilhas ultra e pilhas de litio de
alta poténcia

Imagem desejada: reforgo nos conceitos de
resisténcia, durabilidade e forca v

Qual é o simbolo da Duracell?

Como associar o simbolo com
esses conceitos?

http://www.youtube.('ch?v=XVTo4y5e08k
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3 Exemplo de estratégia de defesa de
BRASIL CACAU]

flanco: Kopenhagen e Brasil Cacau

Brasil Cacau, marca da Kopenhagen (R$ 0,8 bi), com pregos até um
quinto menores, nasceu para competir com a Cacau Show (R$ 2 bi).
Criada em 2009, veio para atender um publico com poder aquisitivo
inferior ao de quem consome os chocolates da pioneira, cujo quilo custa
cerca de 150 reais. “E uma estratégia para continuar ganhando o mercado
sem comprometer a minha marca principal, que é um produto de luxo”.
As grandes diferengas estdo no ritmo de producdo e nas receitas.

Antes, era possivel notar que a Cacau Show procurava pontos proximos a
locais onde ja estava a Kopenhagen (areas de classe média e alta). Agora,
€ a Brasil Cacau que surge em regides onde a concorréncia se fixou.

Briga nas prateleiras (2011): Cacau Show tem suas proprias versoes das
tradicionais Lingua de Gato e Nha Benta, campeds de vendas da
Kopenhagen. Ja a Brasil Cacau fez das trufas o seu carro-chefe. Além
disso, ambas tém a caixinha de bombons em forma de motivos marinhos.
Contra-ofensiva: Cacau Show langou loja premium em 2013 (Café &
Chocolate), compra da Brigaderia

ma providencia quanto a
50, Hgene é o MINIMO que se espera de Uma empresa come voces.
Fstou decepcionada, nao compro mais nada de vocés nem indico
também. Aguardo siguma resposa.

= Exemplo de estratégia de defesa contra-
fea ofensiva: selo de aluminio nas cervejas

« Motivo de discordia entre as empresas do setor. O Sindicato Nacional da
IndUstria da Cerveja e a Associagdo das IndUstrias de Refrigerantes langaram em
janeiro de 2008 uma campanha publicitaria contra o selo dizendo que "o papel
aluminio ndo garante que a lata esteja limpa, e que, em alguns casos, contribui
para a contaminagdo por bactérias, como coliformes fecais".

* Veiculagdo da campanha foi proibida pela Justica, a pedido da cervejaria
Petropolis (Itaipava e Crystal), que usa o selo ha cinco anos. Os antncios do
Sindicerv usam como argumento um estudo feito pelo Centro de Tecnologia da
Embalagem, que teria comprovado que as latas com o selo estdo mais
suscetiveis a contaminagdo por bactérias.

« Em nota, a cervejaria Petrdpolis contesta a pesquisa. "O trabalho foi
encomendado e pago por uma concorrente. Os produtos da
Cervejaria Petropolis com selo higiénico de protegdo foram entregues
ao CETEA diretamente por esta concorrente, o que coloca em duvida a
integridade e a credibilidade do trabalho”.

« A mengdo a concorréncia na nota ndo é por acaso. A Cervejaria Petropolis deixou
de ser associada do Sindicato em 2005 e hoje a maioria dos cargos da entidade
sdo ocupados por representantes da Ambev, detentora de 67,4% do mercado no
Pais.

e |

Campanha do SINDICERV

e o v’ s o e oy e b b 1




E a briga continuou...

= Em agosto de 2009, Petropolis
e Schincariol foram multadas
em R$ 611 mil cada uma pelo
Procon

= Propaganda enganosa a
respeito dos selos de aluminio
que envolvem as suas latas de
cerveja

= Selo de aluminio protegeria
completamente a embalagem
da agdo de bactérias e de
outros microorganismos

= As duas fabricantes foram
denunciadas pelo Sindicato
Nacional da Industria da
Cerveja, 6rgao do qual fazem
parte a Ambev e a Femsa,
concorrentes diretas
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= Estratégias competitivas para lideres de
fea mercado

* Expansao da participacdao de mercado

— Analisar custos e receitas relacionados ao
aumento da participacdo de mercado

— Existe risco de agoes antitruste?

— Risco de seguir estratégia de composto de
marketing equivocada

— Crescimento do ndmero de clientes pode levar
a deterioracdo da qualidade dos servigos?

oy Perda na qualidade devido ao aumento
.
de clientes: operadoras de celular no

Vivo Brasil

e 18/07/2012: Anatel proibiu Claro, Oi e TIM de vender chips de celular.
TIM n&o pdde vender novos chips em 18 estados e no Distrito Federal. A Oi,
em cinco estados, e a Claro, em trés estados, inclusive em Sdo Paulo. A
operadora que ndo respeitasse a proibigdo iria pagar multa de R$ 200 mil por
dia. Para tomar a decisdo de proibir as vendas, a Anatel levou em conta trés
critérios: o nimero de chamadas que a operadora completa; em quantas a
linha cai; e a quantidade de reclamacdes dos consumidores que ndo sdo
resolvidas. Para voltar a vender, as empresas tinham que apresentar, em até
30 dias, um plano detalhado de melhoria da prestagdo de servigo.

* 03/08/2012: Operadoras voltaram a vender chips de celular. A suspensdo
das vendas havia sido adotada como forma de punicdo contra as
operadoras, acusadas de ndo garantir atendimento adequado aos seus
clientes.

« Constantes proibigdes sdo observadas na midia.

« Ciclos de avaliacdo da Anatel (10/2014): no quesito de reclamacgdes de
clientes, as quatro analisadas (Claro, Oi, TIM e Vivo) ficaram abaixo do
limite estabelecido de 10 queixas por 1 mil usuarios. A Claro, que no ciclo
anterior somava até 38 registros, caiu para 8,8 no atual, mas ainda € a lider
de reclamag@es entre as quatro.

feoi Estratégias competitivas para desafiantes de
: mercado

Ataque ao lider e outros concorrentes com ofertas agressivas para
aumentar participagdo de mercado
Podem ultrapassar lider (Toyota e GM)
Definigdo dos objetivos estratégicos e dos concorrentes (lider,
empresas de porte semelhante, pequenas empresas)
Selecdo de uma estratégia de ataque
— Ataque frontal: igualar composto de marketing
— Ataque pelo flanco. geogrdfico ou segmento (necessidade ndo
atendida)
— Manobra de cerco: forte ofensiva em diversas frentes, alto consumo de
recursos, cortar acesso a fornecimento ou oferecer produtos melhores
— Bypass (contorno): atague a outros mercados (diversificagdo, novas
tecnologias)
— Guerrilha: pequenos e intermitentes ataques (pregos, promogoes, agoes
Judiciais), seguidos ou ndo por atagues mais poderosos

hﬂ# Exemplo de estratégia de ataque bypass: H20H!

Meio caminho entre agua com sabor e refrigerante diet. Em apenas um
ano a H20H! conquistou 25% do mercado brasileiro de bebidas sem agucar,
deixando para tras Coca-Cola Light e Guarana Antarctica Diet. Deu origem a
uma nova categoria de produto, na qual tem concorrentes como Aquarius
Fresh, ja € maior do que segmentos consagrados (leites com sabores, bebidas a
base de soja, chas gelados e sucos industrializados). "Percebemos que havia
uma oportunidade a ser explorada entre os consumidores que queriam, ao
mesmo tempo, o apelo saudavel dos sucos e da &gua aliado ao sabor dos
refrigerantes, tudo isso com um conceito de mais leveza".

» Mudangas nos habitos de consumo: algumas pessoas ndo queriam mais ingerir
agucar/calorias e engordar, outras sentiam desconforto com a sensagao de barriga
estufar com bebidas gasosas, ou estavam em busca de produtos mais naturais,
ligados a vida saudavel e descartavam até mesmo as bebidas diet.

« Passo seguinte: passar resultados da pesquisa aos laboratérios da empresa e
transformar esses conceitos em uma formula: produto néo levava corantes
ou aguicar e tinha uma quantidade de gas menor do que os refrigerantes
tradicionais. Primeiro protétipo (Splash) foi um fracasso nos testes pré-langamento:
“Seven Up aguada e sem graga”.

* Pepsi decidiu afastar a bebida da categoria dos refrigerantes para aproxima-la das
aguas aromatizadas. Aumentou a quantidade de agua na composigdo (cerca de
99%) e diminuiu ainda mais o volume de gas. O suco de lim&o da Seven Up original
continuou em menor concentragdo, com vitaminas (proposta saudavel do produto).
Nome: diferenciar o produto da categoria refrigerantes. Equipe estudou catélogo
com mais de 20.000 marcas registradas pela Pepsico. H20H!: opgdo ideal.

= Estratégias competitivas para desafiantes de
fea mercado

» Selecdo de uma estratégia de ataque especifica

— Desconto no prego, mesma qualidade

— Produtos mais baratos, qualidade inferior

— Produtos e servigos bons e baratos

— Produtos de prestigio, precos mais altos

— Proliferagéo de produto, aumentar opgoes para cliente

— Inovagéo de produto

— Melhores servigos

— Inovagdo na distribuicdo

— Redugao dos custos de producéo com compras,
processos, equipamentos eficientes

— Promogédo e propaganda intensivas, desde que com
mensagens eficazes




=/  Estratégias competitivas para seguidoras de
fea mercado

= Manutencado da participacao de mercado sem

causar “problemas” as outras empresas

Menos inovadoras, copiam lider

“Imitacdo inovadora” (Levitt): melhorar produto

do lider, com altos lucros devido ao menor gasto

com inovagao

= Mais comuns em mercados com poucas
oportunidades de diferenciacdo e muitos
investimentos em bens de capital

= Precisam oferecer vantagens e manter custos
competitivos

=/  Estratégias competitivas para seguidoras de
fea mercado

= Como manter clientes e conquistar novos?

— Definir caminho de crescimento que ndo atraia
retaliacdo

— Falsificacdo: copia do produto da empresa
lider

— Clonagem: imitagéo com variagoes sutis
— Imitagdo: copia de algumas caracteristicas

— Adaptacdo: melhoria do produto da empresa
lider

Falsificagdo: Peppa Pig, a
rainha da pirataria

ot

A porquinha cor-de-rosa Peppa é o maior sucesso de

licenciamento de marcas de que se tem noticia na Gltima

década. Ela superou em nimero de licenciamentos figuras
famosas como os Minions, do filme Meu Malvado Favorito, e a Galinha Pintadinha.
Hoje, estad em primeiro lugar em licenciamento nos principais mercados do mundo.
Mas como acontece com os produtos de sucesso no mercado brasileiro a porquinha
virou alvo dos falsificadores. Nas méos de vendedores ambulantes, a boneca pode
ser encontrada por R$ 25, enquanto sua versdo original sai por R$ 80.

« Peppas falsificadas sdo vistas nas esquinas, nas lojas populares ou mesmo em
shoppings. Além de brinquedos, ha Peppas em roupas, CDs e DVDs. Ao lado das
bonecas falsas da porquinha estéo jogos, filmes e 38 pegas de teatro exibidas
atualmente no Brasil sem autorizagdo da empresa de licenciamentos Exim, que
representa no Pais a Entertainment One, detentora dos direitos de uso da marca
no mercado mundial. O sucesso estrondoso do desenho obrigou a Exim a antecipar
langamentos de produtos e a acelerar os preparativos para um show dos
personagens que estreia no Dia das Criangas em S&o Paulo, Rio de janeiro e Belo
Horizonte. Os eventos estavam programados para o segundo semestre de 2015.

« Empresas que representam marcas famosas chagam a gastar até R$ 1 milhdo por
ano em agdes para tentar conter a pirataria. A Bromélia Produgdes, detentora dos
direitos da Galinha Pintadinha no Brasil, gasta R$ 70 mil por més em agdes de
inteligéncia e combate aos piratas. (O Estado de S. Paulo, 08/2014)

I Exemplo de estratégia de seguidoras de | P
; .. mercado: imitagdo do simbolo da marca E t

Quem usou primeiro essa mascote foi a Duracell, S %
em 1973. Energizer a usou como uma parédia as propagandas
da sua concorrente em 1989.

« Diferengas na aparéncia: Energizer usa 6culos escuros, tem orelhas mais
longas, tom diferente de rosa, corpo diferente e é um s6 coelho (Duracell é
uma espécie). Energizer sempre aparece com um tambor (copiando o coelho
da Duracell, que ndo usa mais tambor)

* Por causa disso, tanto a Duracell quanto a Energizer tiveram que criar
restricdes para o uso do personagem rosa para representar suas marcas. Para
a primeira sé é permitido fazer uso do coelhinho nos mercados europeu e
australiano, onde o personagem se tornou sindnimo de longevidade. J4 a
segunda, possui o direito de divulgar o coelho no mercado americano
(conquistou o direito de uso), onde sua repercussdo € tdo grande que ja
chegou a ser comparado a diversos candidatos a presidéncia dos EUA.
http://www.youtube.com/watch?v=5ivuHpOYCyA

» Duas marcas rivais devem usar personagens tao similares?

= Estratégias competitivas para ocupantes de
fea nichos de mercado

¢ Trabalho com segmentos pequenos de mercado
nao atendidos por empresas de maior porte
¢ Alternativa para empresas seguidoras
— Alta qualidade, pregos premium, busca de
eficiéncia nos custos: nichos podem ser mais
rentaveis por ganhar na margem e ndo no volume
e Riscos: nichos podem ser atacados ou
desaparecerem
— Trabalhar com mais de um nicho ao mesmo
tempo

= Estratégias competitivas para ocupantes de
fea nichos de mercado

¢ Escolher os nichos
— Descobrir sub-segmentos ndo explorados
— Analisar a atratividade

» Concentrar esforgos para atender ao nicho
— Concentrar recursos de P&D

— Especializacdo da empresa leva a posicdo mais
forte

Segmentacao, eficiéncia e especializagao




= Estratégias competitivas para ocupantes de
fea nichos de mercado

¢ Tipos de nichos
— Especialista em usuario final
— Especialista de nivel vertical
— Especialista em porte de cliente
— Especialista em clientes especificos
— Especialista geografico
— Especialista em um produto ou linha de produto
— Especialista em atributos do produto
— Especialista em customizagdo
— Em prego-qualidade
— Especialista em servigo
— Especialista em canal

feq

= Estratégia de especializagao em clientes
' especificos

o http://www.33e34.com.br/

* Marca atende a necessidades ndo atendidas do
mercado: comercializa apenas sapatos femininos
dos tamanhos 33 e 34.

f = Estratégia de especializagdo em qualidade e
ed-

tipo de cliente: Bodega

¢ Que produtos
sao vendidos
na loja Bodega?

e Qual é o nicho
de mercado
atendido?

e Por fora, uma
mercearia...
Por dentro,
uma loja para

W |Estratégia de especializagdo em qualidade e tipo
' TV ' de cliente: Bodega

Uma das mais secretas lojas
de ténis raros do mundo.
Para visité-la, ndo basta querer.
E preciso descobrir 0 acesso em
meio a gondolas cheias de
sabdo em po e latas de Coca-
Cola. Com um pouco de sorte, o
4 atendente pode dar a dica que
levara o cliente perdido ao
espago desejado, chamado
Bodega (pequena venda). Basta
abrir a maquina que vende
refrigerantes e atravessar uma
pequena porta acoplada para
avistar as escadas e a sala
gigantesca, com prateleiras de
mogno, armarios até o teto e
d iluminagdo amena.
A venda, estdo camisas, blusdes de néilon e ténis que custam mais de US$ 2 mil. Sdo

=

poucos produtos criados em edigdes limitadissimas pela Nike, Puma e Adidas - que enviam as

pecas diretamente a loja. Sdo apenas seis unidades da Bodega, todas nos EUA. Nelas,

http://shop.bdgastore.com/ ha um clima de sociedade secreta, fervorosamente defendida pelos donos. "Queremos
continuar a ser uma espécie de lenda urbana, um clube privado".

¢ eo# Estratégias competitivas quando ndo ha Estratégia do Oceano Azul

futuro para os produtos
¢ Colheita Blue Ocean Strategy (KIM; MAUBORGNE, 2005)
— Obter maximo de retorno antes do declinio do Metafora para criagdo de novos valores e ofertas aos

mercado clientes em um mercado sem concorréncia

— Produtos obsoletos
¢ Desinvestimento
— Sair do mercado
— Negécio perdendo dinheiro
— Avaliar como a decisdo afeta os outros negdcios
da empresa

Relagdo das estratégias com o ciclo de
vida do produto e com a matriz BCG

— Oceanos vermelhos: competigdo nos mercados existentes,
exploragdo da demanda atual

— Oceano azul: criagdo de novos espagos de mercado, captura
de nova demanda, tornando a concorréncia irrelevante

Valor e inovacgdo sao tragos associados com vantagens
competitivas sustentaveis da empresa

Quadro estratégico (strategy canvas): ferramenta de
diagndstico e agao

— Estrutura em quatro agdes: eliminar, reduzir, criar, aumentar
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