Diferenciar
ou morrer

Contrariamente ao que postulam alguns publicitarios, uma empresa nao
precisa ser criativa nem engracada para se diferenciar; basta agir com légica,
uma ciéncia regida pelo raciocinio exato. Quem afirma isso é Jack Trout em
seu ultimo livro, Diferenciar ov Morrer — Sobrevivendo em vma Era de Competi¢io
Mortal (ed. Futura).

Criador de importantes teorias do marketing de vanguarda, entre elas a do
posicionamento, Jack Trout assinala neste artigo que a falta de légica é o
motivo por que tantos programas de divulgacdo fracassam. E vai um passo
além, propondo um esquema de quatro etapas, baseado no raciocinio, para
criar uma proposta de vendas diferente: certificar-se de que o negécio faca
sentido em seu contexto, encontrar a idéia que o diferencie, dar provas que
corroborem a diferenciacdo e transmiti-la ao mercado. Contudo, lembra Trout,
é necessario também contar com dinheiro suficiente para colocar a roda em
movimento.

O que realmente mudou nos negéci os, nas Ultimas décadas, € aincrivel proliferagéo de

HSM Management/ escol has de produtos em praticamente todas as categorias. Estima-se que exista 1 milh&o

Ano 4 /Nimero 22/ de SK Us (unidades em estoque) nos EUA . Um supermercado médio tem 40 mil produtos.
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2000 Agora, anoticiasurpreendente: uma familiamédia satisfaz 80% a85% de suas necessida-
des com 150 produtos. Isso quer dizer que é bem possivel que 39.850 itensdalojasgjam
ignorados.

O dicionério definetiraniacomo “poder opressor e crue” . E o que em geral acontece com
aescolha

Com agrande concorréncia de hoje, os mercados sdo impulsionados pela escolha. O
cliente tem tantas aternativas boas que os erros custam caro. Depois que a concorréncia
ganha seus clientes, ndo é fécil reconquisté-los. Os profissionais de marketing que néo
entendem isso ndo sobreviverdo. “Isto, sim, é cruel.”

E s6 dar uma ol hada em alguns dos nomes nas |&pides do cemitério das marcas famosas:
Burger Chef, Carte Blanche, Eastern Airlines, Gainesburgers, GimbelsHathaway (camisas),
Horn & Hardart, Mr. Salty Pretzels, Philco, Trump Shuttle, VisiCalc Woolworth's.

Essa € apenas uma pequena lista de marcas que jando existem.

Nessa economiade concorrénciamortal, os profissionais de marketing tém de oferecer um
diferencial ou o menor preco. Paratanto, € preciso observar dgumas etapas. Ndo setratade ser
criativo, esperto ouimaginativo. E preciso ser |6gico. E aldgicaéumaciénciaquelidacom as
regras e as comprovagdes do pensamento racional.

Criatividade versus l0gica

Como aldgicaéumaciéncia, construir uma proposta de vendas singular é umaciéncia,
ndo umaarte. O pessoa daéreade criagdo, porém, combate acirradamente essaidéia. Eles
detestam pensar que estdo presos a um processo que limita sua musa criadora.

Mas 0 pior mesmo é ver umaempresa que implantou um processo de estratégia e chegou a
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Ter um bom
diferencial
nao é
suficiente.

E preciso ter
recursos para
criar um
programade
divulgacéo
que mostre
essadiferenca
no mercado

um argumento | égico direto parasuamarcalevar esse argumento ao pessoal de criagdo ever o
argumento desaparecer em uma chuva de baboseiras.

Certavez, trabalhando com um banco para desenvolver sua estratégia, descobrimos que
ele erao lider dos empréstimos a pequenas empresas em sua &rea de atuacdo. Uma parte
dos empréstimos ia para imigrantes recém-chegados aos EUA, pessoas que buscavam o
“sonho americano”.

A estratégiarecomendada eraldgica e direta. O que tornava esse banco diferente € que
eleerao “lar do sonho americano”.

Todo mundo gostou daidéiae elafoi passada parauma agéncia para ser implementada.
Quando a campanha ficou pronta, dizia: “Noés bancamos seus sonhos”. A légicae o
diferencial foramjogados pelajanela.

Para evitar isso, € preciso ter certeza de que todo mundo sigaum processo simples de
quatro etapas.

Processo de quatro etapas

Et apa 1: Busque sentido no contexto. Osargumentos nuncasdo feitos no
vazio. Sempre existem concorrentes avoltatentando impor seus argumentos. Sua mensagem
tem de fazer sentido no contexto da categoria. Tem de comegar com o0 que 0 mercado ouviu e
registrou arespeito da concorréncia.

O que realmente se desgja € um instantaneo das percepcdes que existem na cabeca das
pessoas, ndo pensamentos profundos.

E preciso buscar os pontos de sua empresa e da concorréncia vistos como fracos e
fortes conforme espelhados ha mente do grupo-alvo de consumidores.

Nossaforma favorita de pesquisa é alinhar os atributos basi cos de uma categoria e pedir
as pessoas que déem notas numa escala de um a dez. 1sso deve ser feito para cada concor-
rente. O objetivo é verificar quem tem queidéaou conceito em determinadacategoria. Esseé
0 contexto para seu argumento.

O contexto também inclui 0 que ocorre no mercado. O momento serd propicio parasua
idéia?

A idéiadiferencial de“melhor servi¢o” daNordstrom encaixa-se perfeitamente no
contexto de uma loja de departamentos que esté reduzindo seu pessoal e seus servicos
paradiminuir custos.

A Lotuslancou aprimeiraredede“sof t war e degrupos’ (groupwar e
sof t war e) de sucesso chamada Notes, enquanto as grandes empresas norte-america
nas estavam colocando seus PCs em rede.

E como pegar umaonda: se vocé sair antes ou depois, ndo chegaalugar algum. E
preciso pegar aonda no momento certo, parapoder ir longe com ela
Et apa 2: Descubra qual a idéia diferencial. Serdiferente éngo ser
igual. Para ser Unico é preciso ser especial.

E preciso buscar alguma coisa que distinga vocé da concorréncia. O segredo paratanto é
compreender que seu diferencia ndo tem de estar relacionado com o produto.

Pense nos caval os. Os caval os podem ser facilmente diferenciados por tipo. Existem
caval os de corrida, saltadores, cavalos de montaria, caval os sdlvagens e assim por diante.
Porém € possivel diferenciar os caval os de corrida por raca, desempenho, estdbulo,
treinador e assim por diante.

Pense nas faculdades. Os EUA tém mai's facul dades que qual quer outro lugar do mundo —
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3.600. Elas so semel hantes em muitos sentidos. Principalmente pel o fato de quererem recursos
do governo para empréstimos e bolsas para estudantes.

O Hillsdale College, a90 minutos de Detroit, |ancou uma proposta de venda Uinica para
Seu publico conservador, ao se recusar areceber qualquer tipo de dinheiro do governo
federal, mesmo que se tratasse de empréstimos para estudantes. (Poucos dos seus
concorrentes podem fazer isso.)

O argumento de vendas do Hillsdale & “N&s ndo sofremos influéncia do governo”. Ele
reforca esse conceito posicionando a faculdade como a meca do pensamento conservador.
Conforme comentou uma pessoa que fazia campanha para angariar recursos. “Esse €0
produto que conseguimos vender”. E eles provam isso com nimeros. Existem varias maneiras
de diferenciar suaempresa ou seu produto. Resumidamente, digamos que o trugue € smples-

mente saber qual é essadiferenca e usilaparabeneficiar seu cliente.

Et apa 3: Tenha em néio as credenci ai s. Paraconstruir um argumento légico a
fim de mostrar suadiferenca, vocé precisater credenciais que apdiem suaidéiadediferencial,
queafacamreal ecrivel. NGsmencionamosanteriormenteal BM. O tamanho daempresa,
nesse caso, € o diferencial principal ao estabel ecer a“ computagéo integrada’.

Se vocé tiver uma diferenga no produto, ent&o € preciso ter a capacidade de demonstrar
essadiferenca. A demonstrag&o, por suavez, torna-se suacredencial. Se vocétiver uma
vévulaaprovade vazamento, é preciso fazer umacomparagao diretacom vavulas quevazam.

Afirmagdes arespeito da diferenca sem prova sdo frases vazias.

Um Pontiac detalalarga, por exemplo, precisaser maislargo do que 0s outros carros.
A British Air, como linha aérea favorita do mundo, deve transportar mais pessoas do que
qualquer outralinhaaérea. A Coca-Cola, ao dizer queé“ t he real thi ng”,temdeter
sido ainventora dos refrigerantes. Quando a gente diz “Hertz e nadaigua”, deve haver
servigos que as outras empresas de aluguel de automével néo oferecam.

N&o é possivel fazer diferenciacdio com fumaga e jogo de espelhos. Os consumidores
sd0 ceticos. Eles dizem: “Ah, é verdade? Entdo prove”. Vocé precisa estar preparado para
sustentar aquilo que diz.

N&o setrata de provar como num tribunal (embora muitas vezes seja preciso provar
cadavirgula, quando vocé tem umaameaca da Comissdo Federal de Comércio ou dasredes
detelevisdo).

E mais como se vocé estivesse sendo julgado pela opinido pablica.

Et apa 4: Di vul gue sua diferenca. Damesmaformaque ndo se deve esconder
0s atributos positivos de alguém que queira ser reconhecido, vocé ndo deve manter seu dife-
rencia escondido. Sevocé criar um produto diferenciado, o mundo ndo vai automaticamente
bater a sua porta procurando por ele. Nem sempre os mel hores produtos vencem. As melho-
res percepcdes é que saem vencedoras. A verdade ndo vem atonapor si So. E preciso gjuda
laTudo em suadivulgacdo deve refletir essa diferenca. Seus andincios. Seus folhetos. Seu
si te naWeb. Suas apresentactes de vendas.

Temos um clienteno mundo da f ast f ood que envia cartdes de Natal para suas
franquias. O presidente da empresaligou reclamando que em seu cartdo o diferencial ndo
estava enunciado. Dissemos que, por setratar de um cartdo de Natal, talvez fosse
interessante ndo usar afrase. Ele respondeu: “N&o. Eu quero que ela estejano cartéo”.

N&o é preciso dizer que afrase que ressaltao diferencial daempresafoi colocadanos
cartdes de Natal.

Moral dahistéria: nuncaé demaisdivulgar adiferenca.
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Umaidéadiferencia real também é umaferramentademotivagdo. Quando aAvisdiz“ somos
apenas a segunda locadora, por isso nos esforcamos mais’, ela conquista as pessoas. Elase
orgulha de estar em segundo lugar.

Ha alguns anos, quando nds criamos para 0 United Jersey Banks aidéa do “banco
onde as coisas acontecem rapidamente”, seus funcionérios logo captaram o espirito. Eles
gueriam ser mais rapidos que seus rivai s da cidade grande (apelidados de paguidermes
pelalerdezae pelo tamanho). Queriam ser mais répidos na aprovacao de empréstimos e na
solucéo de reclamagtes. Eles perceberam o valor de responder mais rapidamente a seus
clientes.

Fala-se muita bobagem nos EUA arespeito de motivagdo de funcionarios. Milhdes de
discursos de motivacdo feitos pelo pessoal do “desempenho-padréo” com seus gritos de
guerra.

As pessoas que trabalham para vocé néo precisam responder a perguntas misticas do
tipo “como liberar meu verdadeiro potencial”. A pergunta que eles precisam ver respondida
€ “O quefaz estaempresaser diferente?’

Essa resposta lhes da um gancho em que possam agarrar-se e acompanhar a
movimentacao.

A motivacdo real comegacom aferramentadeumaidéadiferencial. Em seguidavocé
desafia seus subordinados a fazer com que isso floresga em vendas, desenvolvimento de
produtos, engenharia e no que quer que seja.

Algumas palavras sobre os recursos

Ter um bom diferencial n&o é suficiente. E preciso ter recursos paracriar um programade
divulgacdo que mostre sua diferenca no mercado.

Marketing é um jogo que se joga na mente do cliente potencial. E preciso dinheiro
para entrar namente dele. E € preciso dinheiro para permanecer |4 Eis
algumasidéias.

1. A propaganda € cara. Algunsempreendedores véem a propaganda como a
solucdo parater acesso a mente dos clientes potenciais. A propaganda ndo € barata. Foram
necessarios sd US$ 9 mil por minuto para custear a Segunda GuerraMundial. E apenas US$
22 mil por minuto paracombater no Vietna. Ao passo que um comercial deum minuto no
Super Bowl daNFL (Associacao de Futebol Americano) custa quase US$ 2 milhdes.

Steve Jobs e Steve Wozniak tiveram umagrandeidéa. Foi porém Mark Markula, com seus
US$ 90 mil, quefez com que aA pple Computer surgisse. (Por essagranaMarkulaconseguiu
umterco daApple. Ele deveriater exigido metade.)

|déias sem dinheiro ndo valem nada. Ou quase nada. Porém é preciso usar suaidéiapara
encontrar o dinheiro, nem sempre com agjudado marketing. O marketing podevir mais
tarde.

Alguns empresérios véem a publicidade como umaformabarata de entrar namente
dos clientes potenciais. “ Propagandas gratuitas’, é assim que eles as chamam. A publici-
dadendo égratuita. Regra basica, 5-10-20. Uma pequenaagénciade RPvai pedir US$5 mil
por mésparapromover seu produto, umaagénciamédia, US$ 10 mil eumaagénciagrande, US$
20mil.

Alguns empresarios véem os capitalistas de risco como a solugdo para seus problemas de
dinheiro. Contudo, uma peguena porcentagem consegue captar recursos dessa forma.

Alguns empreendedores véem as empresas horte-americanas como prontas, cobicaveis e
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financeiramente capazes de fazer decolar os projetos que tém para apresentar. S podemos
desgjar-lhes sorte. Muita sorte, pois é do que vao precisar. Pouquissimas idéias de
fora sdo aceitas pelas grandes empresas. A (inica esperanga € encontrar empresas
menores e persuadi-las dos méritos do projeto. Lembre-se de que umaidéiasem dinheiro nao
vale nada. Esteja pronto para conceder muito pela captacdo de recursos.

2. D nheiro ndo faz nal

a ni nguém No marketing, osricos gera mente setor-

nam mais ricos porque tém recursos parafazer com que asidéias penetrem namente das pesso-
as. Seu problema é separar as boasidéas das mas e evitar gastar muito dinheiro com produtos
eprogramasem demasia. A concorrénciaéacirrada. As grandes empresasinvestem muito di-
nheiro em suasmarcas. A Procter & GambleeaPhillip Morrisgastam, cadauma, US$ 2 bilhdes
por ano em propaganda. A General Motors gasta US$ 1,5 bilh&o por ano. Ao contrério dos pro-
dutos de consumo, os produtos técnicos ou comercias tendem a precisar de menos recursos
porque alistade clientes potenciais € menor e 0 meio de comunicagdo menos caro. Mas é preci-
SO contar com a quantia necessaria para custear folhetos, apresentactes de vendas e feiras e

propaganda dos produtos técnicos.

3. Comput ador de ferro derrete. Vegamosatristehistoriadeumaempresade
computagdo com um diferencial verdadeiro: computador paraambientesindspitos como

cozinhas quentes de restaurantes.

Ninguém tinha pensado em fazer computadores resistentes, portanto um senhor
chamado John Opincar tomou emprestados US$ 50 mil dafamiliae dosamigos efundou a

Iron Computer.

Mas ele acreditou demais numa of erta pblica de agdes pela I nternet.

N&o conseguiu levantar muito dinheiro nem realizar nenhumaagéo de marketing. A Iron
Computer quebrou, embora contasse com umaidéadiferente maravilhosa.

O dinheiro faz com que 0 mundo do marketing gire. Se vocé quiser ter sucesso, sera
preciso conseguir o dinheiro necessario parafazer girar asrodas do marketing.

© Jack Trout

Saiba mais sobre Jack Trout

Jack Trout é considerado um dos
mais importantes pensadores do
marketing, criador do conceito de
posicionamento com Al Ries. Lancou
recentementeolivro Di f er enci ar
ou Morrer — Sobrevivendo
em unma Era de Conpeti céo
Mort al (ed. Futura), com acolabora-
¢do de Steve Rivkin.

Entre seus livros, muitos ja conside-
rados cléssicos, estéo
Posi ci onanent o: a Bat al ha

por sua Mente, Marketi ng de
Guerra 1, Marketing de
Guerra 2,As 22 Leis Consa-
gradas do MarketingeHorse
Sense (todoscomAl Ries, publica-
dos no Brasil pelaed. Makron Books).
Preside afirmade consultoriade
marketing Trout & Partners, de
Greenwich, Connecticut, EUA, que
atende a varias das maiores empresas
do mundo.
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