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Atributo (recap)

E alguma qualidade,
intrinseca ou extrinseca,
do comportamento

ou do desempenho

de um produto ou servico.



Atributos intrinsecos (recap)

sao qualidades ou aspectos que tém a ver com o

funcionamento pratico do produto.



Atributos extrinsecos (recap)

dependem da percepcao de outras pessoas,
sao relacionados com associacoes

de imagem e de personalidade.
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Beneficio (recap)

E aquilo que o cliente realmente ganha

como resultado de atributos de produto.

O cliente pode nao entender nada sobre caracteristicas
e atributos de produto, nem ter o menor interesse pelo
assunto.

Mas deve sempre entender o que ganha com isso.



FABs-

Lembre-se de pensar sempre nesta sequéncial

como caracteristicas se transformam em atributos?
Como atributos se transformam em beneficios?

FEATURES
(caracteristicas)

-

ATTRIBUTES
(atributos)

-

BENEFITS
(beneficios)




Clientes compram Egeneffcios.

‘TV\EB%S”

Lembre-sel

A boa comunicacao vende EBeneficios-

FEATURES
(caracteristicas)

-

ATTRIBUTES
(atributos)

-

BENEFITS
(beneficios)




Egeneffcio sO é beneficio se for percebido como tal.

Percepcao nao é o que vc. diz, é o que o cliente

entende.

Egeneffcio nao precisa ser dito diretamente, €

FEATURES
(caracteristicas)

-

RESPOSTA

ATTRIBUTES
(atributos)

-

BENEFITS
(beneficios)




VARIG
60"
07.11.05

Filme: A Estrela Brasileira (Varig)
http://www.youtube.com/watch?v=hQaqGJdWB9g



Filme: 560 km (Varig)
http://www.youtube.com/watch?v=xoEuvESJSPw






www.varig.com.br

36 V00S DIARIOS

NA PONTE VARIG

A PARTIR DE RS 159,00,
E, AGREDITE, PARA NOS
0 PRIMEIRO NUMERO

E MAIS IMPORTANTE
QUE 0 SEGUNDO.

36 voos diarios de segunda a sexta.
18 saindo do Santos Dumont e 18 saindo de Congonhas.

Participantes do programa Smiles ganham 1.500 milhas™ por trecho voado.

Em agosto, tarifas a partir de RS 159,007 {fins de semana)
e R$ 175,00 (dias dteis, das 10h &s 16h). Hs 153,{”.
Consulle Lma lja VARIS ou o Seu agente de viagens. 4003 70007 / 03X 11 4003 roogm=, | "FT
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UMA MARCA PODE ESTAR EM MUITOS
NEGOCI0S

Mas sua personalidade deve ser uUnica para todos os segmentos



Benchmarks mostram gque marcas fortes nao
mudam de personalidade conforme o
ambiente ou segmento.



Uma Virgin unica para todos o0s
mercados



O mito da marca britanica Virgin é
cuidadosamente alimentado pelo Marketing, pela
Publicidade e por PR, o que inclur o culto a
imagem e ao estilo do fundador, Richard
Branson.



A Virgin mantem-se fiel a sua personalidade
mesmo atuando em mercados tao diversos guanto
Mobile, Airlines, Trains e Digital. E uma sé

Virgin.



Sua personalidade € i1conoclasta, challenger,
radicalmente atrevida, sempre oferecendo
servicos diferenciados ao estilo “no-frills
chic”.



Virgin deixa claro que sua atitude é de
oferecer um servico do jeito que o cliente
sonha, sem a i1ntencdo comum de explora-lo por
causa disso.



http://www.youtube.com/watch?v=meWnr8rA5Uw



http://www.youtube.com/watch?v=hozCKWDOk9c



http://www.youtube.com/watch?v=Yt5sk-l1wf1M



Posicionamento

expressa porqgue vocé € unico, pra guem,
fazendo o qué, de que jeito
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Posicionamento - expressa por gue VOcé é

unico, pra quem, fazendo o qué, de que jeito

Reason to prefer
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Posicionamento - expressa por gue VOcé é

unico, pra quem, fazendo o qué, de que jeito

Target group

Reason to prefer
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Posicionamento - expressa por gue VOcé é

unico, pra quem, fazendo o qué, de que jeito

Target group

Frame de referéncia

Reason to prefer
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Posicionamento - expressa por gue VOcé é
unico, pra quem, fazendo o qué, de que jeito

Target group

Tom de voz

Frame de referéncia

Atributos de marca

Reason to prefer

Esséncia

Suporte complementar




Posicionamento

E como as pessoas (especialmente, os
consumidores alvo)véem uma empresa, um
produto ou um servico, sempre em
comparacao com outros que as pessoas
consideram aproximadamednte similares, na
mesma categoria.
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g IOSSiI’IO Work in progress

posicionamento

[Jcomo as pessoas (consumidores alvo) vilem um produto (que pode ser uma empresa ou servi o, tamb“m) sempre
em rela’«o a outros produtos, que elas consideram na mesma categoria, similares. Posicionamento ™ uma quest<o,
portanto, de percep’«o e de compara’o. Posicionamento * um agregado de id'ias e opires que formam, ainda que
as pessoas nem se dlem conta disso, uma certa avalia’«o global, na mente dos consumidores, sobre determinado
produto.

Posicionamento *, tamb“m, uma t'cnica que os gestores de marketing usam para influenciar este processo de
percep <o e tentar criar uma imagem, uma identidade desejada. Para saber se a imagem percebida estt pr—xima ou
afastada da desejada, usam-se t'cnicas de pesquisa quantitativa, normalmente repetidas regularmente para se ter
uma id’ia de evolu<o.

As t'cnicas de escrever um posicionamento desejado variam um pouco mas passam, sempre, por trils passos
bisicos: 1) definir quem ™ o consumidor alvo (TARGET GROUP); 2) definir qual “ mercado em que nosso produto
compete (FRAME DE REFEReNCIA); e 3) definir qual ™ o diferencial do produto ou raz<«o de preferiincia (REASON TO
PREFER). A t'cnica tamb™m pode incluir a especifica“™« de outros motivos de prefer(ncia, importantes mas n<«o
necessariamente diferenciadores (SUPORTE). [1 importante, em trabalhos mais completos, destacar tamb™m os
aspectos chave da personalidade do produto (ATRIBUTOS) e de sua comunica™«o (TOM DE VOZ, IDENTIDADE
VISUAL etc.).

Exemplo: Para quem gosta da sensa“«0 de desempenho e faz quest«o do cuidar bem do seu carro
(TARGET GROUP), Shell Helix Ultra (IDENTIDADE) ~ o lubrificante sint™tico para motores automotivos de alta
performance (FRAME DE REFEReNCIA) mais moderno do mundo (REASON TO PREFER), desenvolvido nos
laborft—rios da Shell para uso pela Ferrari nas condiyes extremas das pistas de corrida da F—rmula 1 (SUPORTE).
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glOSSiI’IO Work in progress

Target group

1 0 grupo de clientes alvo do produto ou servi‘o de marketing, isto *, as pessoas a quem a oferta ™ destinada. O
target group costuma ser descrito de forma sucinta, de maneira a que qualquer profissional de marketing (algu™m de
fora da empresa, como ~ 0 caso de aglincias) consiga entender de quem se trata. Denomina™es internas (como,
por exemplo, Nlientes de alto valor Q n«o devem ser usadas porque revelam muito pouco sobre como o cliente alvo
pensa ou sente . Em geral, a melhor descri’«o ™ aquela feita em termos de alguma necessidade, cren“a ou atitude
que tenha rela“«o com a oferta.

Exemplo: O target group de 31 Simplificado poderia ser descrito como NPessoas que t['m necessidade
de fazer liga™es de longa dist%oncia com alguma freql][Incia mas que n<«o querem pagar caro por iSso € que n<«o
aglJentam mais tanta complica’«o com degraus, horftrios e tarifas O

Frame de referncia

] o ramo ou tipo de neg—cio em que o produto ou servi o se insere, competitivamente. Normalmente, entend(-lo
bem serve para identificar corretamente quem s<o os concorrentes e de onde viim amea“as e oportunidades. O
frame de referIncia pode simplesmente descrever um ramo de atividade comercial (ou de produto) de forma objetiva.
Costuma ser [til, ao descrevi]-lo, agregar algum tipo de qualifica“™o ou necessidade envolvida.

Exemplo: O frame de referOncia de uma Ferrari poderia ser descrito como Nutom—vel de lux@Mas,
provavelmente, seria mais [til definir como Nsportivos de renome internacional, com design sofisticado e alto luxo O



TENTANDO VERIFICAR O
POSICIONAMENTO
PELA COMUNICACAO



Um Classico - Posicionamento da Avis

Little fish have to keep moving all of
e the time.The bigones never stop picking
on them.

Avis knows all about the problems of
little fish.

We're only No.2 in rent a cars.We'd be

wincmramordsereian. SWallowed up if we didn’t try harder.

There's no rest for us.

We're always emptying ashtrays. Making sure gas tanks
are full before we rent our cars. Seeing that the batteries
are full of life. Checking our windshield wipers.

And the cars we rent out can't be anything less than
lively new super-torque Fords.

And since we're not the big fish, you won’t feel like a
sardine when you come to our counter.

We're not jammed with customers.



