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Objetivos:

Rever os principais conceitos da administracéo
de marketing

Capacitar o aluno para a compreenséo e
analise de um plano de marketing. Praticar a
criacdo de um plano de marketing com vistas a
aplicacéo prética dos diversos contetdos ja
assimilados durante o curso.

Plano de Ensino (cont.)

Métodos Didéticos:

* Aulas expositivas utilizando projetor
multimidia e quadro.

« Exercicios praticos e estudos de caso
desenvolvidos em classe

* Trabalhos de pesquisa individuais

Material (slides, exercicios, etc) —
www.tales.com.br/aulas

Critérios de Avaliacao

Exercicios e trabalhos em grupo e individuais
40 pontos
Frequéncia, comprometimento, interesse
20 pontos

Trabalho final: Plano de Marketing 40 pontos
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Aulal -0 que é
Planejamento de Marketing?

Plano de Marketing

Mas, antes...

O gue é Marketing?

» Mercadologia ?

Merchandising ?

» Mercadizagéo ?

« Services marketing x marketing
services ?

« Database marketing,
endomarketing, marketing pessoal,
marketing eletrénico, etc... ?

O que é Marketing (AMA, 2005)

“O marketing € uma fungéo
organizacional e um conjunto de
processos para criacdo, comunicagao e
entrega de valor aos consumidores e
para administracdo do relacionamento
com os consumidores de forma que
beneficie a organizacéo e seus
stakeholders ”

Marketing € um processo para:

« definir mercados;

« quantificar as necessidades dos grupos
de clientes (segmentos) dentro destes
mercados;

« determinar as proposi¢des de valor para
atender a estes mercados;

eComunicar essas proposi¢fes de valor a
todas as pessoas da organizacao
responsaveis por entrega-las, e conseguir
sua adeséo ao papel que desempenharao;




Mitos em marketing:

‘Marketing é a propaganda feita para
aumentar vendas’

‘Atividades para promover uma pessoa’
‘O Marketing cria necessidades’

‘Forma capitalista de fazer as pessoas
guererem coisas de que nao
necessitam’

‘Marketing néo é ético’
‘Marketing é vendas’

Administracéo de marketing (1)

‘a analise, e o0 planejamento, a
implementagdo e o controle de
programas destinados a levar a efeito

as trocas desejadas com publicos

visados e tendo por objetivo o ganho

pessoal ou mutuo. Baseia-se

fortemente na adaptagdo e na
coordenacdo de produto, preco,
promocéao e distribuicdo  para alcancar
uma reacéo eficiente’ (Kotler, 1974)

Administracéo de marketing (2)

‘a arte e ciéncia na escolha de
mercados-alvo e obtencdo, manutencéo
e aumento de consumidores  por meio
de criagcdo, entrega e comunicacdo de
valor superior ao consumidor’ (Kotler e
Keller, 2006)

2 — O Sistema de Marketing

« varidveis de decisao (os 4 Ps)

*Fatores controlaveis pela organizacao

« Devem ser compativeis entre si

« A tarefa da organizagdo € encontrar a
melhor composicdo entre  essas
variaveis de modo a atingir seus
objetivos, de modo integrado;

* Pressupbe o0 conhecimento correto
das variaveis ambientais

l Fornecedores
\nformagoes sobre necessig, = (matérias-primas,

méo-de-obra etc.)

Produto
N p

Entidade recebedora T Entidade ofertante

magoes sobre dispony
fage,
s

Retribuigdo

Bens e servigos

(mercado) (empresa)

/ Varidveis incontroliveis \

(economia, cultura, concorréncia etc.)

Estratégia de marketing

Conjunto de politicas e regras que
orientam, no decorrer do tempo, o
esforco de marketing da organizacéo
em resposta as condicdes ambientais e
competitivas em mutacdo, em um
planejamento bem definido




Atividades de marketing

* segmentacdo e posicionamento de
marketing;

* estrutura ou organizacao de

marketing;

« sistema de informac¢des de marketing;
« Estudo e segmentac¢do do mercado;

« decisdes sobre o composto de
marketing (4 Ps)

« Planejamento_e controle de marketing.

2.1 - Segmentacéo e
Posicionamento de marketing
» Segmentar é identificar os diferentes

grupos de consumidores e atuar sobre
grupos que a organizagao resolva almejar.

« O objetivo é, para cada segmento, um
mix de marketing distinto

Exemplos de segmentacéo

« Caracteristicas do consumidor: geograficas,
demogréficas, psicograficas (classe social,
estilo de vida, personalidade).

* Respostas do consumidor: ocasides,
beneficios, taxa de uso, atitude, lealdade, etc
» Consumidor organizacional: demogréficas,
operacionais (tecnologia, capacidade), fatores
situacionais (urgéncia, tamanho do pedido,
etc), caracteristicas pessoais (atitude perante
riscos, lealdade, etc)

2.2 — Estrutura ou Organizacao
de marketing

 Organizagdo empreendedora — grupo
pequeno, decisdes centralizadas

« Org. profissionalizada — decisfes delegadas a
especialistas — normalmente organizadas em
departamentos (finangas, marketing, producéo)
« Org. com divisbes — as divisbes de operacdes
tomam as decisdes do dia-a-dia, relacionadas
aos produtos ou servigos especificos

*0Org. holding — unidades quase independentes

2.3 - Estudo e Comportamento
do Mercado

O que é mercado?

* Um grupo de consumidores com
necessidades similares (ex: jovens)

* A demanda total de certo produto, servigo
ou processo (0 mercado de jeans)

* Uma combinagéo de ambos (o mercado
de jeans para jovens)

* Se divide basicamente em mercado
organizacional e mercado consumidor

2.3.1 — Mercado organizacional

« OrganizagOes (empresas, instituicdes do
setor publico, etc)

» Compram bens e servigos para uso em
seu préprio processo e producao ou para
revenda a outros consumidores

* A maioria dos produtos passa por
consumidores organizacionais antes de
alcancar o consumidor final

» Mercados industrial, intermediario e
governamental




2.3.2 — Mercado consumidor

« Individuos ou grupos (familias,
residéncias)

« Diretos x indiretos (presentes, alimentos
para a familia)

« Disciplinas: sociologia, antropologia,
economia, psicologia

* O estudo do comportamento do
consumidor é tdo vasto que ha quem
proponha que vire uma disciplina
separada do marketing

Exercicio em sala

« Cite os principais produtos e/ou servigos
gue sua empresa oferece

* A que mercado sua empresa atende?
Consumidor ou Organizacional?

» Que publico ou segmento de mercado é
escolhido pela sua empresa?

* Quem s&o 0s principais concorrentes
nos(s) mercado(s) citado(s)?

2.4 — Decisbes sobre o
composto de marketing (4 Ps)

* Produto, prego, praca, promogao

« consideradas varidveis controlaveis
A maioria dos produtos é feita por
multinacionais;
* Preco depende muito de legislagéo,
tributacao e, até pouco tempo, inflacdo
* Praca/distribuicdo — concentracao de
atacadistas e varejistas
* Resta ao profissional de marketing a
promog¢&o/comunicagdo -> propaganda

2.4.1 — Produto

« = proposta de valor: pode ser uma
combinacao de produtos, servicos,
eventos, pessoas, organizagoes,
informacdes, idéias, experiéncias

- fatores tangiveis e intangiveis

« durdveis x ndo duraveis (alimentos,
cosméticos, etc)

* produto de consumo x industriais

Hierarquia de valor ao cliente (1/2)

1. Nivel basico — beneficio central: o servigco
ou beneficio que o cliente esta realmente
comprando (carros=transporte,
hotel=descanso, etc)

2. O profissional de marketing transforma o
beneficio central em produto basico (quarto
de hotel inclui cama, banheiro, toalhas,
mesa, armarios)

3. Conjunto de atributos e condi¢des que 0s
consumidores esperam (cama limpa,
toalhas secas, bom colch&o)

Hierarquia de valor ao cliente (2/2)

4. Produto ampliado — conveniéncia,
preco, etc

5. O que excede as expectativas do
cliente — é onde ocorre a diferenciacao




Tendéncias em estrategias de
produtos

« Aumento de servigcos — esta demanda tem
aumentado muito

» Genéricos — produtos se tornam
commodities -> agressividade das marcas

» Ciclos mais curtos — pressao por novos
produtos, inovagao

« Tempo mais rapido de desenvolvimento —
maior competitividade do mercado

* Maior variedade de produtos para atender
a necessidades especificas dos clientes

» Preocupacéo ambiental

2.4.2 — Prego

« historicamente se chegava ao preco por
negociacao = bom para as partes

* hoje h& inUmeras variaveis dependendo
das financas, caracteristicas dos
consumidores, concorréncia, ambiente
econdmico/politico/legal, intermediarios

« determinacao de precgo: baseados em
custos, baseados na concorréncia,
baseados nos consumidores

2.4.3 — Praca ou ponto de
venda

e Canais de distribuicdo: Rede de
organizag8es que cria utilidades de tempo,
lugar e posse para consumidores e usuarios
empresariais, envolvidas no processo de
tornar um produto ou servigo disponivel para o
consumo

 Importancia grande recente da Internet
 Poder e conflito em canais de marketing

« Logistica / distribuicao fisica + logistica
reversa — diferencial, otimizacdo de processos

Estrutura do canal de marketing

2.4.3 — Promocéo

* Nome dado as técnicas utilizadas para
aumentar a consciéncia, reconhecimento,
conhecimento e informagdes do consumidor a
respeito do produto, marca ou da organizagdo
« Mais correto seria comunicacao — inclui
também a comunicacao informal, como a
divulgacéo boca-a-boca

* Propaganda, publicidade, venda pessoal,
promocao de vendas, relac6es publicas,
marketing direto / telemarketing, product
placement / merchandising

Propaganda x Publicidade




O Marketing na organizacéo

Criacéo de valor

Vendedores e compradores

Marketing Integrado

3 - O que é Planejamento?

Planejamento € a elaboracéo
por etapas, com bases
técnicas, de planos e
programas com objetivos
definidos

O Planejamento corporativo

 antes da década de 1970 —
longo prazo — ambiente
estavel

 apo6s: horizonte menor
* hoje: administracéo
estratégica

Globalizacao — concorréncia — tecnologia -
imprevisibilidade




Quanto ao periodo de tempo

Organizagao:
PDCA - Plan-Do-Check-Act

Marketing

Planejamento Estratégico Empresarial

A andlise SWOT fornece uma orientagado
estratégica util.

Grande parte dela é bom senso.
Primeiro corrija o que esta errado.
Em seguida, aproveite ao maximo as

oportunidades que vocé identificou no mercado.

S6 depois pode se dar ao luxo de prestar
atencdo a outros problemas e areas.

Certifique-se de abordar cada uma das
seguintes etapas em sua analise:

Planejamento Estratégico Empresarial




Etapas do planejamento estratégico

Plano corporativo

* Plano de producéo;

 Plano de compras;

* Plano de pessoal;

* Plano do Sistema de informacdes;
* Plano financeiro;

« Plano de distribuicéo;

* Plano de marketing;

O Plano de marketing é uma parte do
plano, e esta ligada as demais.

Planejamento de Marketing

Objetivo : estabelecer,
construir, defender e manter
vantagem competitiva

Deve levar em conta:

« Atual posicdo competitiva da empresa;
« Onde ela quer estar no futuro;

» Suas capacidades;

« Ambiente competitivo que enfrenta.

Planejamento de Marketing (cont.)

Termo usado para descrever os métodos
de aplicagdo dos recursos de marketing
para se atingir os objetivos do marketing

Envolve:

« As competéncias da empresa (4 Ps);
» As exigéncias do cliente;

« O ambiente de marketing.

Estrutura do Curso

« Administracdo de Marketing

» Administrac@o de Vendas e Marketing de
Varejo

« Administracéo Estratégica

 Canais de Marketing: Logistica e Distribuicdo
» Comportamento do Consumidor

» Geréncia da Comunicacéo e Publicidade

» Gestdo Estratégica de Precos

» Gestao Estratégica de Produtos/Servigcos

« Sist. de Informacgdes e Pesquisa de Marketing
« Plano de Marketing

Plano de Marketing

E o documento que formula um plano para
comercializar produtos, servigcos e
informacdes.

(lembre-se: produtos tém quase sempre
servigos agregados, e vice-versa)

Pode ser geral para a empresa, ou se referir
geograficamente a um mercado, ou a uma
area de negdcio, ou a um produto especifico.




Plano de Marketing (cont.)

Caso haja planos de marketing individuais,
para &reas, subsidiarias, produtos, etc, o fator-
chave é que cada um dos planos deve ligar-se
ao plano global de marketing da companhia.

Deve incluir obrigatoriamente:

» Dados historicos

* Previsdes futuras

* Objetivos

» Métodos ou estratégias para se alcancar
estes objetivos

Plano de Marketing - Simples

» Comeca com coleta e avaliacdo de dados
historicos;

» Deve conter detalhes dos concorrentes,
inclusive suas vantagens e desvantagens,
potencialidades e fragilidades;

* Deve conter as mesmas informa¢des acima
para a propria empresa,;

» Apoés esta avaliacdo, oferece uma projecao
para o futuro, incluindo detalhes das
estratégias que serdo usadas a fim de tornar
as previsdes verdadeiras (previsdes realistas!)

Plano de Marketing - Completo

Além das informag®es ja citadas, inclui:

» Recursos necessarios para sua execucao
* Detalhes do impacto que ter& sobre
lucros/prejuizos ou a demonstracao de
resultados a serem incluidos no plano
empresarial ou corporativo da companhia

(essa é a parte critica, que nem todos os

gestores de marketing conseguem demonstrar:

Marketing é despesa ou investimento? )

Plano de Marketing — Por qué?

Muitas empresas evitam o planejamento de
marketing por causa do tempo e esfor¢o
necessarios para escrevé-lo. (e as de vocés?)

Sacrifica-se o planejamento para cuidar de
problemas operacionais (sera que os
problemas existiriam se houvesse
planejamento?)

Alguns podem néo saber, ou querer, mas
mesmo de forma rudimentar e informal, fazem
planejamento de marketing.

Plano de Marketing — Por qué?

Se adequadamente preparado, um plano de
marketing contera detalhes suficientes das
politicas e estratégias da empresa para sua
implementacao diaria nos niveis operacionais
da empresa.

Isso deixara os gerentes ‘séniores’ livres para
planejar e administrar (salvo, claro, em
situacdes operacionais incomuns).

E importante para vocé e para sua empresal!

10



