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AVISO IMPORTANTE

“Este texto resume minhas impressdes sobre o livro e o contetdo post, e adiciona algumas outras
informacdes, mas também retira informagdes consideradas irrelevantes por qualquer motivo. Recomendo
gue vocé leia o livro (que encontra em nosso site) e ndo se guie por mim e use este resumo por sua conta
e risco.” — Douglas Marques.

O que é Marketing?

“Marketing é um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam através da criacao, oferta e troca de produtos de valor com outros.” — O que
Phillip Kotler quis dizer com isso é que a sociedade tem necessidades e demandas que o marketing pode
atender.

Se alguém me perguntasse qual é o objetivo do marketing, eu diria que o objetivo do marketing é
vender. Mas, resumir toda uma série de conceitos em apenas “vender” ¢ no minimo insensato da minha
parte. O marketing envolve a identificacdo e a satisfagdo das necessidades humanas e sociais, e ele supre
essas necessidades gerando, a0 mesmo tempo, lucro. Em uma frase s6, o Marketing ja foi “mostrar e
vender”, mas hoje é “identificar e satisfazer necessidades”.

O Processo de Marketing

O processo de marketing pode ser enumerado da seguinte maneira

1. Entender Necessidades 2.1. Objetivo

1.1. Necessidades, Desejos € 2.2. Posicionamento

Demandas

Demandas 2.3. Proposta de Valor para 0
1.2. Produtos, Servicos e cliente

Experiéncia:

2.4. Estratégias
1.3. Valor e Satisfacéog

2.5. Téticas

3. Programa de Marketing
1.5. Mercado . i
4. Construir Relacionamento

2. Elaborar Estratégia.

5. Capturar Valor
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A maneira como abordarei este assunto sera parcialmente como estd na ordem acima. Por
exemplo: agora trabalharei o seguimento 1 (Entender Necessidades), mas em relacdo aos 1.1, 1.2, etc.,
farei na ordem que for mais interessante, e ndo havera titulos que os identifiguem. Vocé saberd o que é
necessario saber naquele momento.

1 // Entender Necessidades

Existem necessidades e demandas. Necessidades séo requisitos basicos do ser humano, como ar,
comida, agua, roupas e abrigo. Os consumidores tém o desejo de que essas necessidades sejam satisfeitas
de maneiras especificas. Um brasileiro, ao sentir fome, ir4 desejar um arroz com feijdo e bife. J& um
afegdo desejard arroz com cordeiro e cenouras. Os desejos sdao moldados pela sociedade a qual
pertencemos.

Demandas sdo desejos por produtos especificos que s6 poucos podem comprar. Em 12 anos o
iPhone vendeu pouco mais de 2.2 bilhdes de celulares, sendo que ha 7.7 bilhdes de pessoas no mundo.
Isso d&, aproximadamente, 183,4 milhdes por ano. Ndo precisa ser nenhum génio da matemaética pra
perceber que, mesmo se quisesse, a Apple jamais conseguiria fornecer aparelhos para todos. Ela controla
essa demanda alta com impondo condigdes (leia-se prego alto) para que sO as pessoas que realmente
estdo dispostas a arcar com 0
custo tenham acesso ao
produto.

Em outras palavras:
Nl Criatividade, talento, Necessidade é ter que ir do

PESSOAIS - 7
desenvolvimento pessoal ponto A ao ponto B. Desgjo, é

querer fazer isso usando o

ténis mais caro da Nike.

Também é importante

amor, amizade, observar_ que o Marketm_g

familia, comunidade ~ hunca cria necessidades, pois

elas ja existem, porém ele

SEUFEnGa da ode criar desejos nas
familia, do corpo, P _J

da propriedade  [Pessoas. (Desejos e

Demandas tem o0 mesmo

F I S l O LO G |A comida, agua, significado nos livros sobre o

abrigo, sono tema).

reconhecimento,
status, autoestima

Inconscientemente, toda vez que decidimos comprar algo, usamos a Piramide de Maslow
(imagem). Na base, temos todas as necessidades mais primais' e, conforme vamos preenchendo as
necessidades, mais fica facil de preencher a exigéncias do topo. Por exemplo, ninguém compra roupas
gue melhorariam a autoestima, sem antes erguer um muro em volta de casa para garantir a prépria
seguranca, a da familia, e de sua propriedade.

A importancia de se entender esta imagem esta no fato de que, quanto mais vocé for para a base,
mais fécil é vender um produto, mas quanto mais vocé estiver no topo da pirdmide, mais complicado
torna a venda de um produto. Ex: Eu ndo tenho celular e preciso de um para manter contato com amigos
e familia através do Whatsapp [social]. Vamos considerar que eu tenho dinheiro o suficiente para
comprar um iPhone [estima]. Porém, eu preciso pagar o aluguel, comprar comida, pagar a mensalidade
da moto, entre outras coisas [seguranga e fisiologia]. As minhas op¢bes sdo: comprar o iphone e ndo
sobrar dinheiro para absolutamente mais nada, o que preencheria a minha estima; ou pagar tudo e
comprar um telefone mediano, o que preencheria minha fisiologia, seguranca e social. Todos nds

" Primal = primitivo, original, que vem em primeiro lugar.
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fazemos essa analise e é facil dizer qual a decisdo que todo mundo tomaria em uma situagdo como esta.

Entendendo Demandas

Apesar das necessidades? relacionadas a
demanda nem sempre serem notadas facilmente, é
obrigacdo do profissional de marketing perceber
essas necessidades ou, até mesmo, ajuda-los a
descobrirem o que querem. Usando como
exemplo a escolha de um carro, podemos ver 0s 5
tipos de necessidades nesta tabela ao lado.

As mudancas de paradigma também
trazem alteracfes nesse aspecto. Um exemplo Necessidades Nao-Declaradas
classico disso foi 0 momento pds-segunda guerra ' m atendimento do
mundial nos Estados Unidos. As mulheres :
comecaram a trabalhar por causa da guerra, e
muitas continuaram apds ela, contudo elas
gueriam continuar cumprindo suas tarefas do lar.
Vendo isso, varias empresas comegaram a criar
comidas que podiam ser feitas rapidamente, como
pudins prontos ou semiprontos, comidas pré-
cozidas, fatiada, etc. Podemos ver aqui que as
necessidades relacionadas a demanda sofreram
alteracdo. Essa transformagdo, além de gerar um
novo mercado, trouxe a mulher como um grande publico em potencial. O que eu quero dizer é que, a
partir do momento em que a mulher passou a ter seu proprio dinheiro e a consumir, ela “passou a
existir”®.Ao avaliarmos a situacéo da demanda de um produto, podemos enxergar as seguintes condicoes:

)

Demanda Negativa: os consumidores ndo gostam do produto e podem até pagar para evitéa-lo.

e

Demanda Inexistente: os consumidores ndo conhecem o produto ou néo estdo interessados.

Demanda Latente: os consumidores possuem uma forte necessidade que ndo pode ser
satisfeita por nenhum produto existente no mercado.

0§

)
3

Demanda Em Declinio: os consumidores passam a comprar o produto com menos frequéncia
ou deixam de compra-lo.

=/
2o

Demanda Irregular: as compras dos consumidores podem ser sazonais ou variar de acordo
com 0 més, a semana, o dia ou o horario.

8|

Demanda Plena: os consumidores compram todos os produtos colocados no mercado.

Sl

<
Vi
&g

Demanda Excessiva: h4 mais consumidores interessados em comprar o produto do que
produtos disponiveis.

2 Observagdes sobre o texto abaixo: Apesar do livro usar o termo NECESSIDADE, apés algumas pesquisas, eu vi que este trecho estd falando de uma
necessidade relacionada @ demanda, ou algo do tipo. Cuidado para néo se confundir com necessidades “reais”.

3 Como hoje em dia o 6bvio tem que ser explicado, vou adicionar ao que eu disse. Quando falo “passou a existir’, eu estou dizendo que a mulher
passou a existir pro mercado e a ser valorizada como cliente. A partir disso, a industria se moveu para ajudar a mulher no seu dia-a-dia e foi uma das
grandes responsdveis pelas mulheres comegarem a ter uma vida mais prdtica e independente. Mas isso é assunto para outro dia.
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[+] - . ,
o : | Demanda Indesejada: os consumidores se sentem atraidos por produtos que tem
| consequéncias sociais indesejadas. Ex: “Gosto beber com canudo, mas isto ¢ muito poluente”.

Os profissionais de marketing devem identificar a(s) causa(s) do estado dessa demanda e
determinar um plano de acdo para alterd-la para um estado mais desejavel.

Apesar de parecer a mesma coisa, esses dois termos tém significados distintos. Preco é uma
representacdo em reais do custo de um certo produto ou servico. Valor é a importancia que o cliente da
para tal produto ou servigo.

Para entender melhor este conceito, observe estes produtos abaixo:

v

Bolsa Hollywood (Gauche)

Playstation 4

Ambos custam o mesmo preco (R$ 1.400,00). A minha pergunta é: “Qual deles vocé acha que
vale a pena gastar mil e quatrocentos reais?” — Para alguns seria a bolsa, outros o PS4, e para alguns
nenhum dos dois vale todo este dinheiro. O que eu estou tentando dizer é que para cada um o valor é
subjetivo e é bem diferente de preco. Eu, Douglas, por exemplo, acho que vale a pena gastar mil reais em
um processador, mas acho um absurdo gastar mais do que 60 reais em uma camisa, mas tenho amigos
que ndo gastam menos do que duzentos reais em cada peca de roupa. Pre¢co € um numero, Valor é
subjetivo.

Outro ponto importante quando falamos de valor ¢ a EXPECTATIVA. Quando vocé gera uma
expectativa, vocé esta gerando uma proposicdo de valor na mente do consumidor, e se 0 produto ndo
coincidir com o que o cliente est4 esperando, a frustagao dele pode gerar mais dor de cabeca do que se 0
produto fosse tratado como ele realmente é.

O Que é Mercado?

Para o profissional entender o que causa este problema de demanda, ele precisa entender o
mercado. Em Economia, mercado vimos este termo que falava sobre um conjunto de clientes e
vendedores relacionados a aquele tipo de produto ou servigo. Se vocé ainda ndo conseguiu visualizar
direito o que é o mercado, quando o Jornal Nacional fala: “A indudstria automobilistica sofreu uma
queda de 3%”, ele ta falando do “mercado de automoveis” ou “mercado automobilistico”. Porém, em
Marketing, o termo mercado se refere somente aos clientes pois eles consideram vendedores como o
setor produtivo.

Existem quatro mercados, que s&o uma espécie de categoria de comércio:

= Mercado Consumidor: onde empresas comercializam produtos de consumo em massa.
Ex: cosméticos, calcados, roupas, etc;

= Mercado Organizacional: onde empresas vendem bens e servi¢os para outras empresas.
Ex: maquinario, produtos para revenda, etc;
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= Mercado Global: quando uma empresa afirma vender para o mercado global, ela diz que
esta investindo e atuando em outro pais, seja como exportador, licenciado, parceiro em
joint-venture, fabricante sob contrato ou fabricante autbnomo;

= Mercados sem fins lucrativos e governamentais: como o nome diz, € o mercado
relacionado a ONGs e outras organizag6es do tipo;

Além desses, podemos afirmar que os mercados acima possuem um “estilo” de mercado (por
falta de um termo melhor). Por exemplo, o ebay faz parte do Mercado Global e do Mercado Virtual ao
mesmo tempo. Estes mercados sao:

= Mercado Fisico: o mercado fisico (marketplace) é concreto, como a loja em que vocé faz
compras;

= Mercado Virtual: o mercado virtual (marketspace) é digital, como quando vocé compra
em um site na Internet.

= Metamercado: Mohan Sawhney, da Universidade de Northwestern, propds o conceito de
metamercado para descrever um agrupamento de produtos complementares estreitamente
relacionados entre si na mente do consumidor, mas que abrangem varios setores
produtivos. Os metamercados resultam da iniciativa dos profissionais de marketing em
montar um sistema que simplifique a conducdo dessas atividades relacionadas de
produtos. O metamercado automotivo, por exemplo, consiste em montadoras de
automaveis, concessionarias de carros novos e usados, financeiras, seguradoras, oficinas
mecanicas, revendedores de autopecas, postos de servigos, revistas especializadas em
automoveis, anuncios classificados de carros em jornais e sites sobre carros na Internet.

O Marketing Atualmente

As empresas de hoje comercializam bens e servigos por meio de uma grande variedade de canais
diretos e indiretos. A propaganda de massa ja ndo é tdo eficiente quanto antes e, por isso, as
organizagBes passaram a explorar novas formas de comunicagdo, como o marketing de experiéncia®, o
de entretenimento® e o viral.

O cenario mudou a partir do . Netflix & e
momento em que pessoas comuns e @NetflixBrasil -

tistas pud t ; — .
artistas puderam expor 0 queé gostam, 0 & oy ~tamente assim. Fico contando os dias
que ndo gostam e o que esperam de

orodutos. Em resposta a isso, pro FDS pra eu poder preencher umas

R T e e tabelas em paz.
Rl STl compilando bancos de

dados sobre clientes individuais para que henrique @hholierveger S
possam conhecé-los melhor e desenvolver 22 T I o o sere
ofertas e mensagens personalizadas.

Vs (RSN T ERl R I ETEL [T EAMAS empresas estao padronizando menos e customizando™mais
além de estarem criando um didlogo maior com o cliente (imagem) ao invés das mensagens padroes de
eI AT lpassaram a mensurar o lucro de maneira diferente: agora é importante ter um
se preocupando com implicacBes éticas e sociais de suas decisées de marketing. Uma
campanha errada pode causar prejuizos eternos a uma marca.

Hoje, o profissional de marketing e o profissional de administracdo se confundem um pouco.

4 Marketing de experiéncia é uma prdtica que tem como objetivo utilizar a emogéo para atrair e fidelizar clientes, oferecendo uma experiéncia tnica e
memordvel para cada pessoa. Ex: uma hamburgueria que estd completamente estilizada nos anos 60.

> O marketing de entretenimento, também vulgarmente conhecido por “Product Placement” ou “Soft Sponsoring”. Um exemplo é vocé colocar seu
produto no meio de filmes ou novelas. Ex: personagem da novela pega um creme para o rosto, a cdmera dd um zoom na marca do creme, ela coloca
o creme onde a cdmera pode pegar ela passando ele no rosto e, ao mesmo tempo, filmando o produto.

¢ Mudanga de Paradigma = Mudanga de padrdo/modelo/sistema.

7 Customizar = Personalizar.
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Marketing ndo é mais um departamento isolado da empresa, agora ele precisa se envolver na empresa
como um todo e direcionar sua visdo, sua visdo e planejamento estratégico. As atividades de marketing
incluem decisdes sobre quem a empresa deseja ter como cliente, que necessidades desse cliente ela
deve satisfazer, que bens e servicos deve oferecer, como deve definir seus pregos, que tipo de
comunicacdo deseja enviar e receber, que canais de distribuicdo deve usar e, por fim, que parcerias
deve estabelecer.

As acoes de marketing s6 obtém sucesso quando todos os departamentos da empresa trabalham
juntos para atingir as metas: gquando o departamento de engenharia projeta os produtos certos; 0
departamento financeiro disponibiliza os recursos necessarios; o departamento de compras adquire
materiais de qualidade; a producéo trabalha com qualidade e dentro do prazo; e a contabilidade mede
com preciséo a lucratividade dos diversos clientes, produtos e areas.

Para abordar todas essas mudancas, executivos de marketing eficazes tém praticado o
Marketing Holistico®, que consiste em desenvolver, projetar e implementar programas, processos e
atividades de marketing que incorporem a amplitude e as interdependéncias envolvidas no ambiente de
marketing atual. Existem quatro dimensdes-chave no marketing holistico:

1. Marketing Interno: assegura que todos na organizacdo adotem os principios de marketing
apropriados, especialmente na alta geréncia.

2. Marketing Integrado: assegura que multiplos meios para criar, entregar e comunicar valor
sejam empregados e combinados de maneira ideal.

3. Marketing de Relacionamento: estabelece relacionamentos profundos e multifacetados com
clientes, membros de canal e outros parceiros de marketing.

4. Marketing de Desempenho: compreende ganhos do negécio como decorréncia das atividades
e programas de marketing, além de abordar questdes mais amplas e seus efeitos juridicos,
éticos, sociais e ambientais.

O Poder do Uso CORRETO do Marketing

Trés presidentes conseguiram vencer as elei¢cGes gragas
ao uso certo das midias de sua época: Ronald Reagan, Barack
Obama e Donald Trump. Ronald Reagan venceu em 1980, em
uma época onde 98%° das casas ja possufam TVs, a maioria
dos candidatos ainda possuiam discursos longos e explicativos,
0 que era comum na época do radio, mas na TV tornava o
discurso entediante. Ronald Reagan era um ator e sabia
dominar as cAmeras como ninguém. Ja em 2007, Barack Obama
soube usar as redes sociais, tendo frases mais curtas e imagens
com cores simples (0 que bateava a impressdo) e mensagens
curtas como “hope”, “change” e “Yes, we can” (“esperanga”,
“mudanga”, e “sim, ndés podemos”, respectivamente). Apesar de
muito acirrada, a mesma estratégia de Obama funcionou em sua
reeleicdo. A equipe de Marketing de Trump sabia que o cenério
havia mudado mais uma vez e, da estratégia de Obama,
basicamente s6 usou uma frase de impacto, que foi “Make
América Great Again” (“Fagamos a América Grande
Novamente”). Donald Trump usou de memes, que eram bem
mais rapidos e impactantes do que os outros modelos. E gracas a internet muito mais rapida em qualquer
dispositivo (0 que ndo havia em tdo larga escala 10 anos atras), o presidenciavel também usou de
pequenos trechos de discursos em videos para propagar sua mensagem.

8 Holistico: que busca um entendimento integral dos fenémenos.
9 http://www.tvhistory.tv/facts-stats.htm
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Lembrando que ndo estamos aqui discutindo o que é certo ou errado, mas o que é efetivo. Se
prestarem atencdo, cada vez mais 0 marketing dos presidencidveis deu menos abertura para o
pensamento critico e foi mais direto ao ponto. A postura dos presidenciaveis também se transformou em
um ponto chave inegavel na hora de transmitir a mensagem. Obama sabe falar e se expressar de maneira
formidavel, ja4 Trump, apesar de ser mais rispido e direto, fala com “toda a convic¢do do mundo”. Tudo
isso fez diferenga e trouxe, além de votos, milhGes de doagdes aos candidatos, sendo que sé o Obama
recebeu mais de meio bilhdo de ddlares vindos de 3 milhdes de doadores.

Outro exemplo de uso de marketing que mudou o destino de uma empresa é a editora Darkside
Books. O que a editora fez foi comecar a falar diretamente quem comentava em sua pagina no Facebook.
Comecaram a perguntar sobre o género que eles mais gostavam, o que eles esperavam dos livros, das
capas, do material, entre outras coisas. Tudo isso levou a empresa a ter um relacionamento Unico com os
fas, além de aprimorar na criacdo, acabamento, traducéo, atencdo ao produto, e varios outros detalhes. A
empresa ndo sO se preocupou em agradar os clientes, mas também comecou a enviar agentes para as lojas
para que eles explicassem aos lojistas sobre suas obras e o tipo de cliente que iria gostar de adquiri-las.
Gragcas a estas iniciativas, hoje a Darkside Books ndo tem clientes, tem f&s. Quem |€ e gosta da editora,
costuma compartilhar publicagdes deles nas redes sociais e a recomendar para 0s amigos.

O que quero dizer com estes exemplos é que o bom marketing ndo é acidental e resulta de um
cuidadoso processo de planejamento e execucdo, que utiliza as mais avancadas ferramentas e técnicas
disponiveis. E, a0 mesmo tempo, uma “arte” e uma “ciéncia”, em que os profissionais da area se
esforcam para encontrar novas soluc@es criativas, face aos complexos desafios que acontecem em meio
as profundas mudancas no ambiente de marketing do século XXI. Os profissionais de marketing devem
decidir quais recursos projetar em um novo produto, estipular precos, onde vender bens ou oferecer
servicos e quanto gastar com propaganda, vendas, Internet e marketing digital. Essas decisdes devem ser
tomadas em um ambiente fomentado pela Internet, onde consumidores, concorréncia, tecnologia e forgas
econbmicas mudam rapidamente, e as consequéncias do que os profissionais de marketing dizem ou
fazem podem se multiplicar instantaneamente.

Na hora de elaborar sua estratégia de Marketing, vocé precisara se preocupar com a sigla SMP
— Segmentacdo, Mercado-Alvo e Posicionamento.

Segmentacdo e Mercado/Publico-Alvo sdo termos que se confundem entre si. A segmentacao
€ 0 processo que vai definir qual € o seu publico-alvo. Nela, precisamos descobrir quem é 0 “nosso
cliente”. Por exemplo, se eu estivesse vendendo uma boneca Barbie, quem seria meu cliente? Se vocé
pensou em algo como: “crianga, menina ou classe média”, vocé esta no caminho certo. Esta metodologia
nos ajuda a visualizar quem estard interessado em comprar 0 nosso produto, portanto levamos em
consideracdo os seguintes fatores:

e Segmentacdo Geografica

o E aquela que propde dividir o mercado em unidades geogréficas diferentes. A
empresa pode operar em uma, algumas ou todas as regibes, mas sempre
observando as diferencas de cada uma delas. Operando de maneira distinta.

e Segmentacdo Demografica ou Sécio Econémica

o E dividir o mercado baseado em idade, sexo, tamanho da familia, ciclo de vida da
familia, renda, ocupagdo, formacdo educacional, religido, raga e nacionalidade.
Este tipo de segmentagdo é o mais comum em razdo das preferéncias e taxas de uso
de um produto estarem associadas as variaveis demograficas. Outra razdo é que as
variaveis demogréficas sdo mais faceis de serem identificadas e mensuradas.

e Segmentacdo Psicogréafica

o Aqui os compradores sdo divididos em diferentes grupos, com base no estilo de
vida, na personalidade e na classe social deles. Note que:
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= Aclasse social exerce forte influéncia sobre a preferéncia das pessoas.

= Os bens que as pessoas consomem expressam seu estilo de vida.

= A personalidade das marcas corresponde a personalidade das pessoas.
e Segmentacdo Comportamental

o Nesta os consumidores sdo divididos em grupos, tomando-se por base seu conhecimento,
atitude, uso ou resposta em relagdo a um produto. Eu, Douglas, chamaria essa segmentacao
de Segmentacdo Situacional também ja que a atitude do cliente em relagdo a um produto
muda de acordo com a situacdo. Por exemplo: A Pepsi reparou gue as pessoas que
consumiam seu refrigerante tinham o costume de consumi-lo com liméo, o que a levou a
criar a Pepsi Twist!®. Com esta segmentacdo é possivel determinar padrdes de uso que
ajudam a definir acGes promocionais mais assertiva, desenvolver novos atributos em
produtos e servicos e personalizar a experiéncia de consumo de seus clientes. Normalmente
usa parametros como frequéncia de uso, sensibilidade ao preco, beneficios procurados,
grau de lealdade ou fidelidade a marca e prontidao para comprar. Exemplos disso sdo:

o Ocasifes: Os consumidores podem ser diferenciados de acordo com as ocasides
em que sentem uma necessidade, compram ou usam um produto, como em um
viagem, por exemplo. Se for de negécios, o funcionario terd um comportamento, se
for a lazer e com a familia, tera outro. Se for com amigos, também havera
diferenca. E por ai vai.

o Beneficios: Uma 6tima forma de segmentar é classificar os compradores de acordo
com os diferentes beneficios que buscam em um produto. Ex: pasta de dente —
branqueadora/econdmica/medicinal).

o Taxa de uso: Se vocé tem uma familia grande, consumira um produto em maior
guantidade, e vice-versa.

o Status de lealdade: tem gente que compra um produto por ser fiel a aquela
empresa.

o Atitude: Formada por cinco grupos distintos: entusiastas, positivas, indiferentes,
negativas e hostis. Ex: entusiastas de computador gastardo muito dinheiro para ter
o melhor desempenho possivel, enquanto os indiferentes comprardo o que for mais
conveniente e barato.

Estratégia e Posicionamento

Peter Drucker dizia que “uma organizagdo existe para realizar algo”. Portanto, a empresa
precisa se posicionar no que ela presente fazer. Uma boa maneira de se posicionar € através da criagdo da
Visdo e Missdo da empresa. Visdo é um sonho impossivel onde a empresa quer chegar, o que ela quer
ser. Ja a Missdo € a razdo da empresa existir. Ex: Visdo: “ser a maior loja de informatica do Estado de
Sao Paulo”. Missdo: “vender produtos eletrdnicos e de informatica com qualidade e atendimento
excelente”.

Analise Estratégica

Apos a criagdo da Missdo e Visdo da empresa, o responsavel pelo marketing deve estudar qual
é a situacdo atual da empresa nos aspectos: localizacdo, funcionarios, produtos, servicos e langamentos,
faturamento em fim pontos criticos que serdo trabalhados no Plano de Negdcios. Estas informagdes o
ajudardo a realizar uma Analise SWOT, outra sigla em inglés, que ao traduzi-la temos Forgas e

0 Outro exemplo, neste caso bem curioso, foi uma rede de motéis em Sdo Paulo que reparou que tinha um certo publico no horério de
almogo. Ao investigarem, perceberam que eram quase sempre funcionarios de empresas locais que gostavam de, como diria Jailson Mendes,
RELAXAR neste horario. Eles ndo tinham mais clientes porque pouca gente se dava ao luxo de pagar por 3-4 horas de servico e usar menos do
que 90 minutos. O motel, entdo, passou a criar um valor bem mais barato no horario de almogo e com a duragdo de apenas uma hora. Hoje, o
motel chega a ter fila de espera neste horario que antes era considerado praticamente morto.
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Fraquezas (Ambiente Interno), Oportunidades e Ameagas (Ambiente Externo). Separamos em dois
ambientes, sendo que o interno é mais facil de moldar, enquanto que o Ambiente Externo promove
situacOes onde raramente o empreendedor tem qualquer chance de alterar, o que geralmente o obriga a
adaptar-se. InformacGes mais detalhadas sobre como fazer essas anélises de ambiente de maneira
mais detalhada serdo adicionadas no final deste documento.

AMBIENTE INTERNO _AMBIENTE EXTERNO

FORCAS FRAQUEZAS OPORTUNIDADES

Empresas rivais,
situacOes que podem
prejudicar a empresa

(como alta do dolar, por
exemplo).

Parceiros e possiveis
aliados, situacdes que
podem favorecer 0s
negacios.

Seus pontos fracos,
partes que precisam de
melhora.

Seus pontos fortes,
vantagens competitivas.

Objetivo

No gerenciamento por
objetivo, é usado o conceito
SMART. A sigla, que vem do
inglés, foi adaptada da seguinte
maneira (foto ao lado).

A ideia é que, ao
tracar uma meta, vocé deve
garantir que este seja:

eSpecifico Mensuravel Tempo
Definido

» eSpecifico: Corresponde ao
termo specific, ou seja,
uma meta deve ser
especifica naquilo que
quer. Se o objetivo é aumentar vendas, 0 gestor deve ser pratico e objetivo para definir que quer
aumentar as vendas em 20, 30 ou 40% em um periodo de 10 meses, por exemplo. O importante é ser
extremamente direto.

» Mensuravel: Atribui-se a measurable. O que nos mostra que é necessario determinar um indicador
tangivel e com possibilidade de mensuragdo. Este indicador ird contribuir para a organizacao atingir
a meta tragada. No caso do aumento nas vendas, o principal indicador seria o valor do faturamento
durante os 10 meses em cima dos produtos e servigos.

» Atingivel ou Factivel: Vem de achievable, que quer dizer atingivel ou aquilo que é alcancavel.
Desejar obter resultados incriveis é o que todos querem, mas o gestor deve ter em mente que as
metas devem estar em uma realidade possivel. Vale lembrar que uma meta em vendas, por exemplo,
leva tempo e dedicacdo. Alcancar uma evolucdo de 100% em cinco meses pode ser complicado para
as equipes e também para a empresa. Portanto, verifique se as metas tragcadas sdo realmente
alcangéveis. Caso ndo sejam, veja quais metas podem ser estabelecidas seguindo o critério das metas
SMART.

> Realistico ou Relevante: Corresponde a relevant, o que permite entender que as metas precisam ser
relevantes para a organizacdo. N&o é interessante criar metas que nao fagam sentido para as equipes e
gue ndo vao gerar resultados positivos dentro da empresa.
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» Tempo definido para execucgdo: Dentro do método SMART, o T vem de time (tempo) ou timing
(“momento certo para algo”, ndo ha palavra igual em portugués). Pensando nisso, fica a ideia de que
para toda meta € preciso determinar um tempo para que ela se cumpra. Estabelecer uma meta sem
um prazo nao faz sentido, além de que a mesma nao sera levada a sério da forma que deveria ser
levada. Por esse motivo, sempre que definir uma meta, estabelega um prazo. Um prazo que pode ser
cumprido e que faga sentido para os envolvidos

Mix de Marketing / Os 4 P’s do Marketing

Um dos conceitos mais famosos quando ~
estudamos Publicidade e Marketing é o0 Mix de Marketing, @ PROMOCAO
criado pelo professor Jerome McCarthy e difundido por
Philip Kotler. Os 4 P’s do Marketing (Product, Price,
Placement, Promotion.) foram traduzidos como “Promogio,
Preco, Praca e Produto”. Essas 4 variaveis sdo os pilares
bésicos de qualquer estratégia, portanto cabe ao profissional
tentar equilibrar todas elas. Entenda:

€& PROMOCAO: é COMO vocé oferta. Ou seja,
cabem aqui as estratégias de divulgacdo. Vocé
precisa encontrar maneiras para que o cliente saiba
gue vocé existe. Em relacdo ao produto/servico, este
trata dos Canais de Divulgacéo.

PRECO: ¢ QUANTO custa. O prego deve ser
atrativo para o publico, mas deve gerar receita
suficiente para que a empresa se sustente e dé lucro.

PRACA: é ONDE vocé oferta teu produto/servi¢o. No local, quer ele seja fisico ou virtual, deve
ser avaliado se ele comporta ou interfere na sua segmentacdo de publico. A logistica e a
distribuicdo devem também ser ponderadas na decisdo de onde vocé deve ficar.

PRODUTO: é O QUE vocé oferta. Nele, deve ser considerados todo o conjunto de atributos
gue oferecidos pelo produto, sejam eles tangiveis ou intangiveis't. Vocé precisa se preocupar
com todos os detalhes como: embalagem, contetdo, cor, forma, tamanho, etc.

Concorréncia

Quando o assunto é concorréncia, encontramos na literatura AS CINCO FORGCAS DE
PORTER seguintes aspectos em relagdo ao produto:

Rivalidade Entre os Concorrentes

[1]

= Com o numero cada vez maior de empresas concorrentes e produtos similares, a
tendéncia é a maior rivalidade entre essas empresas. 1sso significa muitas empresas
competindo pelo dinheiro e poder de compra dos mesmos clientes.

= Fazer apenas propaganda e baixar pre¢os, atraindo clientes e prestando servi¢os
deficientes, ndo é a estratégia adequada, mas é o que se vé com frequéncia no
mercado. Por outro lado, desenvolver estratégias capazes de gerar diferenciais
competitivos, principalmente no atendimento e prestagdo de servigos de alta
qualidade, é um bom caminho para o sucesso nessa guerra ferrenha.

[1]

Ameaca de Entrada de Novos Concorrentes

= A ameaca de novos concorrentes depende de barreiras existentes a sua entrada,
bem como do poder de reacdo das empresas ja instaladas. A verdade é que o

1 Exemplo de atributo tangivel: “o celular é veloz e ndo trava”, exemplo de atributo intangivel: “quem é visto com este celular recebe um
“status” devido ao preco do aparelho.
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mercado moderno esta sempre aberto as empresas que queiram se instalar. E isso se
torna uma eterna ameaga para as empresas que ja estdo em atividade por mais tempo.

= Alguns fatores favorecem a entrada de novos concorrentes, tornando a ameaga
alta, tais como: pouca diferenciagdo dos produtos; economia de escala baixa;
necessidade de baixo capital para o investimento; baixos custos de troca dos
produtos pelos clientes; subsidios do governo; acesso aos canais de distribuicdo
existentes e receptivos etc.

—

2 Ameaca de Produtos Substitutos

= Sdo produtos da concorréncia que ndo sdo similares aos da sua empresa, mas
atendem as mesmas necessidades dos seus clientes. Apesar de ndo competirem com
0 mesmo grau de intensidade, sdo capazes de diminuir a sua fatia de mercado.

= Como o ciclo de vida dos produtos esta cada vez mais curto e muitas empresas
estdo sempre em busca da inovacgdo, o surgimento de novos produtos é grande. Com
isso, aumenta o perigo da substituicdo dos produtos que se tornam obsoletos e/ou
com poucas vantagens competitivas pelos mais modernos e com custo x beneficio
melhor.

E Poder de Negociacéo dos Clientes

= E a capacidade de barganha dos clientes com as empresas fornecedoras do
segmento, geralmente forcando a pratica de precos mais baixos, bem como a
exigéncia de mais servigos e melhoria da qualidade dos produtos. Isso estimula o
aumento da concorréncia.

= Essa forca ocorre quando os clientes compram em grande quantidade/valor; as
margens de lucro do setor sdo apertadas; os produtos tém baixo nivel de
diferenciagdo; ameaca de reducdo de custos pela substituicdo produtos alternativos;
muitos concorrentes vendendo para um grupo menor grandes de clientes etc.

2 Poder de Negociacdo dos Fornecedores

= Essa forga ocorre de maneira inversa a anterior, pois o0 poder de barganha agora é
de quem fornece os produtos/servi¢os. Os fornecedores, geralmente poderosos,
podem usar como estratégias de barganha o aumento de pregos e/ou reducéo da
quantidade de fornecimento de produtos.

= Esse poder de barganha ocorre quando o segmento é dominado por poucos
fornecedores; hd muita diferenciacdo nos produtos ofertados; o custo de substituicao
é alto; o comprador tem pouca importancia para o fornecedor; a ameaca de produtos
substitutos é baixa etc.

Produtos e Servigos

Ao analisar o seu produto ou =
servico, é necessario identificar a situacao
dele sobre a 6tica de duas analises: Matrix

BCG e Ciclo de Vida. A Matrix BCG esta =
da imagem ao lado. Todos os produtos ou
servicos se encaixam em alguma dessas 4
categorias.

% Ponto de interrogacédo: os produtos
deste quadrante sdo aqueles que ainda
ndo geram muitos lucros, mesmo com
um certo grau de investimento em

marketing e vendas. Acontece bastante Bl q
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com produtos em fase de lancamento, os quais ainda ndo fornecem uma base sélida para dados e nem
muito conhecimento por parte do publico.

Estrela: como o préprio nome sugere, sao as estrelas do seu portfélio de produtos e geram uma
receita alta. Porém, € necessario um alto investimento para que eles alcancem a performance
desejada nas vendas e todo esse lucro.

Vaca leiteira: esses sdo aqueles D -
produtos que também geram uma

alta receita, mas ao contrario das
“estrelas”, a receita vem de forma -
organica e gratuita, sem um alto
custo para incentivar as vendas.
Geralmente, sdo aqueles produtos
que j& estdo bem estabelecidos no M=
mercado e, por terem uma boa
percep¢do por parte dos
consumidores, acabam se
“autopromovendo” e gerando lucro
naturalmente. N&o é a toa que esse ¢ [

0 quadrante preferido e mais S MCcFISH L
almejado de toda a Matriz BCG.

Abacaxis: Como nem todo produto ou servigo € um sucesso entre 0s consumidores, ha aqueles que
tém baixa performance nas vendas. Segundo a Matriz BCG, séo classificados como abacaxis. Temos
ai um momento crucial no ciclo de vida desse produto. Se o plano para recuperar sua forca requerer
um alto investimento, talvez a saida mais facil seja o cancelamento da linha e a sua retirada do
portfolio.

A Matrix BCG fornece uma visualizagdo da situacéo atual do produto. Ela pode até mesmo ser
usada pela mesma empresa para comprar seus proprios produtos entre si. Com estas informacdes ela
esta apta a tomar decisdes de investimento e marketing.

O Ciclo de Vida de um produto

A pode ser entendido como a histéria

completa do produto através de suas

fases de vendas: introdugéo,

- e crescimento, maturidade e declinio.

\ As quatro fases do ciclo de vida do
\ produto sdo:

’ » Introducdo: é a fase inicial da vida
do produto ou o periodo em que o
" 4 produto é lancado no mercado. Nele
7 . ha maiores investimentos
Pl % promocionais, maior investimento
- - a mar = .
’ publicitario, com crescimento lento e
t baixo lucro e de vendas.

Crescimento: o produto comeca a firmar-se no mercado ou periodo de aceitacdo pelo mercado.
Nesse estagio surgem os concorrentes. Ha um aumento de demanda, aumento do lucro e reducéo de
investimentos publicitérios.

Maturidade: periodo de baixo crescimento nas vendas. Os niveis de lucro tornam-se estaveis ou
diminuem, em funcdo dos gastos que a empresa tem para defender o produto da concorréncia.
Quando o produto atinge a saturacdo as caracteristicas de competicdo se tornam mais acirradas. Em
resumo, ha uma menor taxa de crescimento, o lucro é estavel, o produto ja é conhecido e, muitas
vezes, ha um maior investimento em propaganda para retomar crescimento.
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Declinio: o produto passa a perder participacdo no mercado, ou seja, € quando as vendas e os lucros
comecgam a cair. Existem varias razdes para que ocorra o declinio, tais como: surgimento de novos
produtos mais eficazes; a substituicdo de um produto por outro melhor e a falta de necessidade pelo
produto. Pode-se facilmente reconhecer muitos produtos que j& sairam do mercado ou estdo em fase
de nitido declinio: € o caso dos chapéus, modelos de computadores etc. Por sua vez, certos produtos
como sabdo, alimentos enlatados, pregos, entre outros, parecem ter uma fase longa. Enquanto outros
tém um ciclo de vida muito curto: brinquedos e méveis, por exemplo. A dica, neste caso, é “relangar
0o mesmo produto com uma cara nova”. Vocé ja deve ter reparado que o sabdo em pé6 muda de
“tecnologia” a cada 3 meses sendo basicamente a mesma coisa. Se vocé olhar agora quantas versdes
do mesmo sabdo em po, vocé encontrard: Omo Lavagem Perfeita, Omo Sports, Omo Puro Cuidado,
Omo Multiagdo, Omo Multiagdo Poder Acelerador, Omo Progress, Omo Progress Total, Omo
Active, Omo Antibac, etc. Se eu gastasse mais do que 2 min. Procurando isso, certamente acharia
mais nomes, mas acho que vocé ja entendeu o que quis dizer.

Definicdo da Estratégia

Os objetivos da estratégia sao: Penetracdo de Mercado — ganhar market-share; Manutencéo

de Mercado — crescer junto a0 mercado em que atua manter market-share; Expansdo de Mercado —
entrar em novos mercados com seus produtos; e Diversificagdo — novos negécios, mercados e/ou
servicos. Sair da estagnagdo do mercado atual. Claro que é sempre definido um objetivo principal e, apds
esta decisdo, precisamos decidir como sera implementada nossa estratégia. Podemos pensar das
seguintes maneiras:

=>» Estratégias Defensivas — Ajudam a manter o cliente. Nela, o foco é em melhorar a imagem
da empresa, aprimorar a qualidade ou o desempenho do produto/servico.

=>» Estratégias de Desenvolvimento — A ideia é dar mais opc¢des para 0s mesmos clientes. Isto
se d& ao adicionar novas utilidades a sua oferta ou até mesmo novos produtos e/ou servigos.

=>» Estratégias de Ataque — Aqui buscamos alcancar novos mercados, novos canais e talvez até
um prego melhor. O conceito é o de achar novas vantagens competitivas.
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Canais de Distribuigédo / Supply Chain

NIVEL O NIVEL 1 NIVEL 2 NIVEL 3
FABRICANTE FABRICANTE FABRICANTE FABRICANTE
(MANUFACTURER) | (MANUFACTURER) | (MANUFACTURER) (MANUFACTURER)
$ 4
de expandir
ATACADISTA ATACADISTA
(WHOLESALER) (WHOLESALER)
¥ | algumas  situagdes,
ESPECIALIZAGAO
/ REVENDEDOR
. ¥
L & L
3 3

foi

CONSUMIDOR

(CONSUMER)

VAREJISTA

(RETAILER)

VAREJISTA

(RETAILER)

VAREJISTA

(RETAILER)

CONSUMIDOR

(CONSUMER)

eg

oz

CONSUMIDOR

(CONSUMER)

g‘g

CONSUMIDOR

(CONSUMER)

Um exemplo disso € a Victoria's
Secret, que vendia somente em loja, mas passou a
vender por catalogos e pela web com o objetivo
sua acessibilidade e oferecer
privacidade. Na imagem vemos alguns exemplos
de niveis de distribuicdo. Entenda que, em
existem  até  mais
intermediarios do que o apresentado no nivel 3
(poderia haver um distribuidor, por exemplo).

Direto™, onde o fabricante tem contato direto com
0 cliente, como por exemplo um pequeno
agricultor que vende suas hortalicas na feira.

A partir no nivel 1, chamamos de
“Canal Indireto”.

Na imagem, no nivel 1 temos
somente o varejista como intermediario. No nivel
2 hé dois intermediérios, e assim por diante.

Sistemas de Informacédo de Marketing

SISTEMA DE INFORMAGAO DE
MARKETING

O Sistema de
Informacdo de Marketing

SISTEMA DE
DADOS INTERNOS

SISTEMA DE
INTELIGENCIA DE
MARKETING

SIM) é um conjunto de
gue visa

SISTEMADE
PESQUISA DE
MARKETING

reunir, selecionar. avaliar
e distribuir

OBSERVAGAO
(EXPLORATORIA)

EXPERIMENTOS (PESQUISA

EXPERIMENTAL)

PESQUISA QUALITATIVA
(PESQUISAS DESCRTIVAS

QUALITATIVAS)

LEVANTAMENTOS POR

ENTREVISTAS (PESQUISAS

DESCRITIVAS QUANTITATIVAS)

Passamos de
uma economia de base
industrial  para  uma
economia de base
informacional, porque a

informacdo passou a ter um papel importantissimo nos processos. Com isso, grande parte da forca de
trabalho foi empregada na producdo e processamento de informacdes, gerando excesso de informagdes
dadas para os gestores. Torna-se, portanto, essencial a criacdo de um SIM. Em aula, sé tivemos tempo
estudar sobre o Sistema de Pesquisa de Marketing. Existem 4 maneiras de se fazer uma pesquisa:

B Pesquisa Exploratoria / Pesquisa por Observacédo: E usada quando o pesquisador ainda
ndo tem entendimento real do problema. Ela procura gerar hipdteses e definir, com mais
precisdo, onde esta o “erro” para, entdo, tomar decisdes. Ex: Uma empresa estad pensando em
langar uma nova ideia no mercado. Para saber qual caminho percorrer, ela aborda os provaveis
consumidores nas ruas, comentando a ideia. Essa pesquisa de campo é fundamental para ter
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uma nogdo se a nova ideia serd bem-sucedida ou se € preciso fazer ajustes. Ou esta no caminho
inverso, ou seja, ela pretende fazer algo para tornar a vida de certas pessoas melhor, entdo ela
comega a investigar e perguntar para este nicho sobre os problemas atuais e o que eles
gostariam de ter como solugéo.

_ E um tipo de pesquisa que envolve a manipulacdo de uma ou mais

variaveis enquanto outras sdo mantidas constantes, e a medi¢do dos resultados. Ex: vocé tem
uma loja de bolos no interior de Sdo Paulo. A loja funciona das 14 as 20 horas, com um prego
razoavel. A loja ndo apresenta quase decoracdo alguma. O dono acha que o problema é a
decoragdo, entdo cria uma que combine como tema “bolo”. Apds isso, ele percebe que ndo
houve uma diferenga significativa de receita. Entdo ele decide baixar 0os pregos por uma
semana. Novamente ndo ha muita alteragdo nas vendas. Entéo ele decide passar a vender das 08
as 14, o que resulta em um grande volume de clientes. Ao perguntar aos clientes porque ndo
compravam os bolos antes, o profissional de marketing é informado de que os consumidores
preferiam comer bolo no café da manhd e, principalmente, gostariam que o bolo estivesse
fresco e quentinho.

O método quantitativo é usado

para medir o tamanho de um mercado, de um segmento de mercado, share de marca, frequéncia
de compra ou comportamento, lembranga de marca, niveis de distribuicdo, etc. Ex: eu preciso
saber quantas pessoas preferem assistir filmes no cinema VS quantas preferem assistir no
Netflix na regido onde pretendo abrir um cinema. Dependendo dos numeros eu decidirei se
devo ou néo prosseguir com a ideia.

_ Por isso, esse método de pesquisa ndo apresenta

resultados em nimeros exatos, e a coleta de dados pode ser feita de maneiras variadas, como
por exemplo por meio de grupos de discussdo (focus groups), entrevistas qualitativas

individuais em profundidade e observacdo de comportamentos. A amostra é geralmente
eguena, e 0s respondentes sdo selecionados para suprir uma cota especifica.

confunde um pouco com a pesquisa exploratoria, porém ela ja tem seu desenvolvimento bem
mais avancado. Ex: nos Estados Unidos, uma empresa quis entender o porqué das pessoas néo
estarem adquirindo painéis solares. Ap6s uma extensa pesquisa qualitativa, perceberam que o
problema ndo era o preco ou aparéncia do produto, mas sim o fato de muitos morarem em
condominios de casas. Esses condominios tém regras sobre a aparéncia das casas, 0 que
impossibilitava a instalacdo dos painéis. A solucdo foi investir na criacdo de painéis que
simulavam o aspecto das telhas comuns.

Apesar de todos estes tipos de pesquisa, N0 primeiro passo para a criacdo de uma pesquisa vocé

deve formular o problema. Apds a formulagdo, vocé deve antes desenhar um projeto de pesquisa
para entdo coletar dados. Agora que vocé tem as informacGes coletadas, vocé deve Analisar e
Interpretar os dados para, no fim, preparar um relatério de pesquisa que levara os gestores a
tomarem as decisdes corretas.

Tome cuidado! Ao preparar sua pesquisa, esteja ciente destes dois termos: Shopper e

Consumidor. Shopper é, na pratica, quem compra, enquanto o consumidor é quem consome/usa 0 que
foi comprado. Parece a mesma coisa, mas nao é. Por exemplo: quem compra brinquedos € a crianca ou
0s pais dela? N&o seria razodvel pensar nessas duas variaveis durante a elaboragdo das perguntas e do
método da pesquisa?
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Ponto de Equilibrio / Break Even

O BREAK-EVEN mostra o0 quanto € necessario vender para que as receitas se igualem
aos custos. Ou seja, o Ponto de
Equilibrio € aquele momento em

WV
E '\’,& que Inéo~se tem prejuizo, mas
3 (QJUQ' também ndo se tem lucro.
-+
§ 0 @ Para achar este valor vocé
§_J @ vﬁ{“ e deve, primeiro, calcular ou estimar
: T ouskos 0s custos. Estes custos sdo fixos e
& variaveis. Com este numero, basta
— 20 calcular quantas unidades de um
- ’ \/ - -
_ Y%\A Ponto de certo produto ou servigo precisam
X S ser vendidos para cobrir 0s custos.
equilibrio

EX: se meus custos somam
R$ 500,00 por més, e eu vendo um
produto que tem uma margem de
lucro de R$ 100 reais por unidade,
eu devo, no minimo, vender 5 unidades do mesmo produto por més para conseguir cobrir meus
gastos. Qualquer guantia menor trard prejuizo, e somente quantias maiores do que o break even
trardo lucro. O ponto de equilibrio é uma ferramenta que ajuda o empreendedor a tragar metas e
a ver se ele é capaz de arcar com todas as dividas envolvidas no processo de empreender.

Previsado de Vendas / Forecast

Forecast € uma palavra em inglés
associada a previsdao do tempo. No mundo dos
negocios, é a palavra que traduzimos como
Previsdo de Vendas. Todo plano de marketing
deve conter uma previsdo de receita em curto
prazo. Esta previsdo deve ter as expectativas
alinhas, tanto quanto a do vendedor, quanto a dos
compradores.’? Vocé deve ter uma visdo de todos
os tipos de clientes e quanto cada tipo ird
consumir. Ex: Eu sou uma fabrica de caminhdes.
Dependendo da situacdo do mercado, eu devo
ajustar minhas expectativas de vendas em relacdo aos caminhoneiros, transportadoras e
concessionarias. Cada um ird consumir no seu tempo e quantidade especificos.

12 A Nintendo passou por isso duas vezes, cada uma em um estado diferente. Em 2012, ela langou um console com uma expectativa
muito alta, o que resultou em prateleiras cheias e pouco entusiasmo por parte dos clientes. Anos apds esse episédio, ela lancou um
novo console. Desta vez, ela baixou as expectativas, porém os clientes gostaram muito do produto e ela ndo tinha em quantidade
suficiente para atender o publico. O resultado foi quase um ano e meio de filas para comprar o aparelho que estava sempre em
falta nas lojas.
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