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primeiro passo_ para alcancar

~

N NEEgemLompetitiva

m um merca-

do cada vez mais

competitivo, uma das

principais agdes a serem

tomadas pelas empresas

é a decisdo do posicio-
namento estratégico. Como ja dizia
ha tempos atrds o pesquisador e
consultor em estratégia empresarial
Michael Porter, para enfrentar as BUSCAR COMO A EMPRESA SE
“forcas competitivas do ambiente”,
é preciso definir o posicionamento APRESENTA AO MERCADO E COMO
estratégico da organizacdo a fim de
superar a concorréncia. Mas quais mER PERCEBIDA PELOS
$40 0s passos determinantes para a
obtencdo da vantagem competitiva? SEUS CLIENTES E CONCORRENTES
Segundo Robin Pagano, consultor - -
sénior em Estratégia, Gestio e Ino- SAO QU ESTO ES QU E DEVEM SER
vacdo de Negbcios e responsavel a X
pela assessoria Intelligentia Desen- DECIDIDAS PELOS GESTORES
volvimento Empresarial, o primei-
ro passo ¢ a empresa reconhecer
que ndo possui um posicionamento
estratégico claro no mercado. “Se
o posicionamento nio é percebido
pelos consumidores, seja através
dos produtos, ou seja, por meio
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de bens ou servigos, ou da marca,
é preciso voltar ao inicio e avaliar
cOmo a empresa quer ser reconhe-
cida pelo mercado”, explica.
Posicionamento estratégico, em
sua esséncia, ¢ a forma como uma
empresa se apresenta ao mercado,
como quer ser percebida pelos seus
clientes e concorrentes. “E uma
decisdo que deve ser tomada pela
direcdo da empresa sobre como a
companhia pretende competir no
mercado”, explica Pagano.

QUAL POSICIONAMENTO?

A segunda atitude, para estabelecer
um posicionamento estratégico é a
decisdo de qual estratégia seguir.
Segundo o consagrado Michael
Porter, a base do posicionamento
estratégico esta na vantagem com-

petitiva, que pode se apre-
sentar sob duas formas:
custo e diferenciacéo.

A diferenciacéo esté relacionada
com a capacidade da empresa em
proporcionar ao comprador um
valor superior em termos de qua-
lidade, caracteristicas especiais ou
assisténcia, permitindo uma prati-
ca de precos superiores que com-
pensem os custos mais elevados
decorrentes de acdes focadas em
design, marca, entre outras. Tra-
ta-se de uma estratégia que visa
oferecer produtos e servicos com
valor agregado, considerados tni-
cos e diferenciados quando com-
parado com os da concorréncia.

insights.

Ja a estratégia por custos estd di-
retamente ligada & produtividade
da organizacdo, ou seja, na capa-
cidade de projetar, produzir e co-
mercializar um produto com mais
eficiéncia do que seus concorren-
tes. Nesse sentido, o enfoque da
empresa serd obter menores custos
com producdo a fim de oferecer
precos “mais em conta”.

“Se a empresa optar por diferen-
ciacdo, ird entregar um bem ou
servigo com maior valor agregado a
um prec¢o premium para um pibli-
¢o mais restrito, devido ao proprio
valor de venda”, esclarece Robin
Pagano. “Ja se escolher lideranca
de custos, vai entregar um produ-
to que é conveniente a um piublico
maior, atende necessidades basi-
cas, tem qualidade, mas ndo tem

grandes diferenciais”, afirma.

As empresas, ainda segundo Mi-
chael Porter, podem se posicionar
como amplas ou restritas. Essa
variavel também integra o posicio-
namento estratégico e ira definir
os mercados em que a companhia
quer atuar, a variedade de itens
que serao produzidos, canais de
distribuicao, os clientes que serao
atendidos, a definicdo da 4rea geo-
grafica que atendera.

De acordo com Pagano, trata-se do
“alvo” que a empresa quer atingir: se
amplo — atuando em toda a indistria
— ou limitado — apenas em um seg-
mento especifico. O escopo competi-
tivo diz respeito a nichos de merca-

por Barbara Freire

dos especificos, independentemente
se a estratégia estd baseada na lide-
ranca em custos ou em diferenciacio.
Como explica o consultor, nio é pos-
sivel vender tudo para todo mundo.
“Como exemplo, ndo é competitivo
vender um carro de luxo, que tem
como estratégia a diferenciacdo e
mercado restrito, a um preco barato,
que refere-se a estratégia de custo a
fim de ampliar o mercado”, diz.

PERCEPCAO DO MERCADO

Definida a estratégia — seja por custo
ou diferenciacio — é preciso avaliar
se a empresa conseguiu estabelecer
competéncias (conhecimentos, ha-
bilidades, formas de trabalhar) que
permitem deixar claro o seu posicio-
namento estratégico no mercado.

A forma de medir se a companhia

atingiu as competéncias que irdo
diferencid-la no mercado é por
meio das variaveis: valor, rarida-
de, dificil imitagao e dificil substi-
tuicdo. “Trata-se de um teste para
verificar se a corporagio realmente
conseguiu estabelecer uma compe-
téncia que a distingua: para isso,
ela precisa atender bem esses qua-
tro critérios”, explica Pagano. “As
variaveis servem para avaliar como
a empresa sustenta o seu posicio-
namento estratégico”, completa.

Para saber se estd no caminho
certo, primeiro € preciso que o
posicionamento seja percebido
pelos consumidores — seja atra-
vés do produto, da marca, ou da
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forma de distribuigio. E preciso
responder a questdes como: con-
segui estabelecer as competéncias
da minha empresa sem que outras
consigam me imitar? Consegui
estabelecer uma competéncia que
dificilmente estara disponivel em
outro concorrente? Trata-se de
uma competéncia valiosa? Essa
é a competéncia que eu preciso

para entregar o posicionamento
estratégico da empresa, seja ele
por diferenciacio ou custos?

Para Pagano, no geral, o sucesso
de um posicionamento estratégico
esta ligado a capacidade da em-
presa em se manter competitiva
no mercado e no nicho escolhido.
“Sdo as variaveis que me permi-
tem verificar se a empresa obteve

QUER SABER MAIS SOBRE 0 TEMA?

NTELLIGENC

vantagem competitiva por meio
das competéncias associadas aos
conhecimentos e habilidades das
pessoas”, afirma.

PRIMEIRO PASSO

O posicionamento estratégico inte-
gra um conceito bem mais amplo
que é a formulacio estratégica de
uma empresa. £ uma decisio fun-
damental para companhias que
desejam se destacar num merca-
do competitivo e que tem muitos
concorrentes. E a partir dela que
se define os rumos da empresa, sua
visfio e missio futura, sua situagio
atual, as potencialidades e ameacas
externas, suas forcas e fraquezas,
seus objetivos e metas de negocio.

Como explica Pagano, para pre-
parar a formulacio estratégica, é
preciso avaliar as oportunidades
e ameacas em relacdo ao ambien-
te externo, como a empresa esta
competindo com os concorrentes,
como se da a relacio com os forne-
cedores, e como os clientes perce-
bem a empresa. E também olhar as
forcas e fraquezas internas. “A for-
mulacao estratégica abre um cami-
nho para a empresa se posicionar
no mercado a fim de entregar um
maior valor agregado aos seus pro-
dutos”, afirma. “Além disso, dara
personalidade para a organizacao,
deixando claro como ela quer com-
petir no mercado. E essencial este
posicionamento, pois afetara todas
as agdes a serem tomadas dali pra
frente”, explica o consultor.

Como afirma Michael Porter, “o su-
cesso e a vantagem competitiva é o
resultado do planejamento e da im-
plementacio bem sucedida de uma
estratégia, que gera valor e rentabi-
lidade acima da média do segmen-
to”. Neste sentido, vantagem sig-
nifica alcangar uma rentabilidade
superior a média do segmento.






