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LENDO OS SINAIS DE MERCADO

1 - O que sdo os sinais de mercado?

o Sinal de Mercado ¢ qualquer ACAQ / COMPORTAMENTO de uma organizacio que
indique direta ou indiretamente suas intengdes, motivos, metas ou situagdes internas

« Sinais sdo eficientes elementos de comunicag¢do dentro dos mercados

Nem todas as informagées deliberadamente Toda uma batalha competitiva pode
disseminadas pelas organizagdes sao ser travada com anuncios antes que
corretas, verdadeiras e completas!!! um s0 real seja gasto ou investido

o A correta interpretagdo dos sinais de mercado @
(principalmente as informagdes deliberadamente
disseminadas) ¢ vital para um bom diagnoéstico <

da Estratégia corrente, das Metas futuras, das
Hipoteses e das Capacidades dos concorrentes!

o Além disso, apenas o continuo
monitoramento dos sinais de mercado
garantira a matéria-prima para a
atualizagdo/melhoria do Perfil de Resposta
do Competidor!!!




2 — Alguns Tipos de Sinais

o Avisos prévios de movimento:

A comunicag@o ¢ conscientemente emitida pelo concorrente (imprensa, declaragdes e
entrevistas, site da organizagao, etc.)

Sao uteis para:

i. Assumir publicamente o compromisso de executar agdes

ii. Ameagar retaliagdes caso algo seja feito pelo(s) concorrente(s)
iii. Testar os concorrentes, clientes, o mercado (baldo de ensaio)
iv. Avisar da sua satisfa¢@o (ou insatisfagdo) com algo

v. Buscar a conciliag@o, minimizar a hostilidade e a provocagio

vi. Evitar (ou promover) movimentos
simultaneos

vii. Avisar acionistas e a comunidade de algo
positivo

viil. Angariar apoio e motiva¢ao interna para
um movimento

o Anuncio de resultados/A¢des posteriores aos fatos:

Comunicagdo conscientemente emitida pelo concorrente
Sao uteis para:

i. Influenciar o comportamento dos concorrentes

ii. Motivar as tropas

iii. Tranquilizar investidores e o mercado financeiro

o Discussdes publicas sobre o setor/industria:

o Explicagdes de suas proprias agdes

Comunicagdo consciente e inconscientemente emitida pelo concorrente

Assim como as demais trocas de informagao, podem ser verdadeiras ou falsas

o Maneira como as mudangas
estratégicas sdo postas em pratica




o Processos Judiciais:

» Comunicagdo consciente, forte e direcionada a um determinado concorrente

o Defesa cruzada:

¢ Resposta a um movimento inicial de um
concorrente

» Afeta uma area diferente daquela visada pelo
movimento inicial

« Evita o embate direto, a guerra declarada

¢ O mercado escolhido para a a¢do de
defesa comunica/explica a inten¢do
do concorrente

o Marca-resposta:

¢ Introducdo de uma nova marca para retaliar
algum movimento do concorrente

» Permite a batalha sem expor a marca principal

3 — Utilizando os sinais para discernir o nivel de satisfacio do concorrente

o Se uma organizagdo for menos agressiva ou prejudicial aos seus concorrentes do que
poderia, isso indica uma inclinagdo geral a conciliagio e uma satisfacio com sua posicao
atual no mercado <Vamos deixar como esta!!!>

o Movimentos diferentes do normal para o setor sdo significativos (indicam uma inclinagao
agressiva/ameacadora - insatisfacdo) <Vamos mudar as coisas!!!>

o No caso de Avisos de movimento, podemos discernir com + clareza as ameagas / sinais de
insatisfacdo das a¢des conciliatorias / sinais de satisfagdo perguntando a nés mesmos:

o Aagdo me fez sentir coagido?—>| Se NAO, a acio tende a ser conciliadora
» Se SIM, isso gera algum beneficio direto para o concorrente?—'r

¢ Se SIM, para obter esses supostos beneficioso — 5 | Se SIM, a agao tende a
concorrente teria + éxito se tivesse ficado na surdina? ser conciliadora

Avisos com grande antecedéncia sdo quase sempre conciliatorios! ‘

o #’s meios de comunicagdo, #’s intenc¢des!!!
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