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Mercado global

Profa. Dra. Janaina Giraldi

feo# Globalizagdo dos mercados

» 1983: publicagao do artigo “A Globalizagdo
dos Mercados” (Theodore Levitt)

— Forga poderosa leva a convergéncia dos
mercados: tecnologia

— Emergéncia de mercados globais para produtos
padronizados

— Empresas ganham enormes economias de escala,
revertidas em pregos mais baixos

&> Preferéncia do consumidor

fea. Globalizagao dos mercados

¢ "0 porco-espinho sabe”

— Raposa. sabe muito sobre muitas coisas
(multinacional)

« Diferengas nacionais

— Porco-espinho: sabe tudo sobre uma Unica
coisa (global)

» Necessidade absoluta em ser competitiva
» Ex: mercados étnicos estdo por toda parte

“Nao defendo a desconsideragao
sistematica das diferencas locais”
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feoﬁ Globalizagao dos mercados

¢ Fatores que contribuem para a
convergéncia dos mercados
— Abertura de mercados
— Queda de barreiras comerciais
— Tendéncia de unificacdo regional
— Desregulamentagdo de mercados financeiros
— Avangos tecnologicos

— Aumento de custos de desenvolvimento de
produto

4

Globalizagao dos mercados

o Multinacional: opera em varios paises e
ajusta seus produtos e praticas
« Global: opera com constancia absoluta, a um
custo relativamente baixo
— Mercadoria de melhor qualidade ao menor
prego
— Raramente um segmento de mercado em um
pals é unico
— Padronizar onde possivel, adaptar quando
necessario

A

fed. Globalizagao dos mercados

¢ Fracasso na imaginagao global
— Exportar produtos e processos domésticos sem
adaptagoes
— Ex: Hoover (lava-roupas e aspiradores de pd)
« Operagdo abaixo da capacidade na Inglaterra

* Pesquisa: consumidores tém preferéncias distintas
« Alto custo para adaptagdes

« Clientes diziam ter certas preferéncias, mas comprariam
outra versdo se prego e comunicagdo fossem corretos

N&o perguntar o que querem em uma maquina
de lavar, mas sim o que querem da vida




feg’j Globalizagéo dos mercados

« Dias passados: qualquer desvio das rotinas é
insensato, desrespeitoso ou impossivel

o Corporacdo global aceita e se ajusta as
diferencas somente apds testar sua
imutabilidade

« Dois vetores dao forma ao mundo
— Tecnologia: determina preferéncias
— Globalizagdo: realidades econémicas

— Alta qualidade, produtos padronizados, precos
otimizadamente baixos, mercados e lucros
expandidos

fea. Fracassos globais: anos 80
| -

* Premier cigarette
— Cigarro sem fumaga em 1988
— Esforgo para reduzir efeitos nocivos da inalagdo do cigarro
— Langamento da RJ Reynolds: “mecanismo de entrega de
nicotina sem fumaga que parece um cigarro de luxo”
— Fracasso: dificuldade para usar o produto, gosto de carvdo,

usado por usuarios de drogas para consumir drogas ilicitas,
apelo para jovens —

Orcourseits =

— Custou mais de $1 bilhdo diffg[mt It cleaner. AA
— A partir de 2005 novos cigarros o

sem fumaga tiveram mais sucesso

http://noticias.r7.com/videos/cigarro-sem-
fumaca-faz-sucesso-em-bares-

l’mnm
is/idmedia/150521c138f9e56ef76e79201 = The LLUKI
3dbfc03.html = S
|
Decisdo sobre ingressar no mercado
fea

internacional: razdes para internacionalizagdo
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feg'f’ Fracassos globais: anos 80

e Bic
— Sucesso no desenvolvimento de produtos de baixos pregos,
descartaveis, de alta qualidade
— Pesquisas: consumidores consideram a fragrancia a
caracteristica mais importante de um perfume, ndo sua
imagem

— Perfumes de U$ 5: Jour, Nuit, Homme, Sport nos mesmos
canais de distribuigdo

PARFUMS\-

Decisdes importantes no marketing

Decisdo sobre ingressar no internacional

mercado internacional

Decisdo sobre em quais
mercados ingressar

Decisdo sobre a maneira de
ingressar no mercado

Decisao sobre o programa de
marketing

Decisdo sobre a organizagao de
marketing

* Expandir operagdes para mercados
emergentes (BRICS)

» Beneficios basicos
— Ampliagdo do tamanho do mercado
— Retorno sobre investimento (P&D, ciclos
rapidos)
— Economias de escala e aprendizado
— Vantagens de localidade: custos mais baixos
de produgdo, acesso a recursos importantes

Fonte: HITT, IRELAND, HOSKISSON (2008)

feq. Beneficios de estratégia global

¢ Reducao de custos

— Economias de escala, evita duplicagao de
esforgos de P&D, mais flexibilidade

* Melhora na qualidade

— Concentragao em P&D e esforgos de produgdo
em menos produtos

— Palio: engenheiros brasileiros e italianos
— Gillette: US$ 750 milhdes para Mach 3




feg’j Beneficios de estratégia global

¢ Preferéncia do consumidor
— Confianga em marcas globais

« Aumento na alavancagem competitiva
— Mais oportunidades para atacar e contra-

atacar
Pais A Pais B Empresas
de carros
americanas e
Empresa X | 60% 15% share | européias néo
share puderam
contra-atacar
Empresa Y | 10% 70% share as japonesas
share

feoEi:

Decisdes sobre em quais mercados entrar

Entrada sequencial, pulverizada ou global
Enfatizar economias desenvolvidas (triade)

Enfatizar mercados emergentes (Santander,
Unilever)

Expandir para economias recém abertas (P&G,
VW)

Paises vizinhos ou com proximidade psicoldgica

e China

— Malor mercado de cerveja, bens de luxo, carros, PCs
— McDonald’s, VW, Matsushita

“Must markeg”
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feg'f’ Desvantagens de estratégia global

* A estratégia pode nao ser eficaz
— Diferencas nas necessidades de consumidores
— Diferencas no ambiente competitivo

¢ Pode haver desmotivagido de
funcionarios locais
— Falta de autonomia

» Organizagoes globais sdao mais dificeis
de gerenciar
— Coordenagdo e controle

Cinco maneiras de ingressar no mercado
internacional

Investimento direto

f

Joint-ventures

f

Licenciamento

f

Exportacdo direta

!

Grau potencial de
e lucro

fg Formas de entrar no mercado internacional

: Alto risco/
Risco Alto retorno
f
//
Exportagao, !
Multinacional
Global
Transnacional
Baixo risco/
Baixo retorno Retorno

comprometimento, risco, controle

Exportacdo indireta

fecgf Formas de entrar no mercado internacional

Tipo de entrada

Caracteristicas

Exportagéo

Custo alto, pouco controle

Licenciamento

Custo baixo, pequeno risco, pouco
controle, baixos retornos

Aliangas estratégicas

Custos compartilhados, riscos
compartilhados, problemas de integracdo

Aquisicdo

Acesso rapido ao novo mercado, custo
alto, negociagbes complexas, problemas
de integragdo

Novas subsidiarias

Complexa, geralmente dispendiosa,
demorada, alto risco, controle maximo,
potenciais retornos

Fonte: HITT, IRELAND, HOSKISSON (2008)




=/  Internacionalizagdo por exportagio: Johnnie
fea Walker no Brasil

Brasil ja é o principal mercado para a linha Red Label e deve passar
os Estados Unidos nos proximos anos para ser o maior consumidor da
tradicional marca de uisque da Diageo.

Johnnie Walker cresceu 11% globalmente e 30% no mercado
brasileiro, entre junho do ano passado e junho de 2011. O indice
supera também o aumento de 22% do mercado brasileiro de uisques.
Para atender a demanda crescente do mercado brasileiro, a Diageo
aumentou em 30% o volume de importagdo dos uisques no Ultimo ano
e a previsdo é que eleve o atual volume em pelo menos 15% até o
préximo ano.

Primeira campanha institucional de Johnnie Walker especialmente
criada para um pais. O diretor de marketing ressaltou que é uma
marca concebida mundialmente por inspirar o progresso pessoal.

hnps://wwwAyuu-ZcA63D3QMU

= Internacionalizagao por investimento direto:
fea Vulcabras em 2011

* Abril de 2011: Vulcabras (Olympikus, Reebok e Azaleia) comprou fabrica na
cidade indiana de Chennai para iniciar a produgdo de partes dos calgados
esportivos. Fabrica indiana destinada a produgdo de cabedais para
complementar a produgdo das outras unidades localizadas no Brasil
Argentina. A empresa ndo descarta produzir calgados inteiros na India. A empresa
também esta de olho no mercado consumidor indiano e tem interesse em
vender futuramente a populagéo local os calgados das suas marcas.

« Decisdo de comprar uma fabrica na india foi uma reagdo a concorréncia dos
calgados chineses e visa melhorar a competitividade e rentabilidade da
empresa. Além da méo de obra mais barata, o pais oferece juros mais baixos
para financiamentos e equipamentos mais baratos. “E melhor que a China. A
India é uma democracia, um pais estével, com judiciario independente, regras
que valem e um pais voltado ao desenvolvimento”.

« Esta em vigor desde margo de 2010 uma tarifa antidumping contra o calgado
chinés com o objetivo de proteger o mercado local (a vencer em margo de 2015).
Apos a medida, os chineses comegaram a praticar "triangulagdo” com certificados
de origem fraudados. Sobretaxa foi estendida para outros paises asiaticos: Vietnd,
Malasia, Indonésia e Hong Kong. Dezembro de 2011: empresa anunciou o

fechamento de 6 fabricas na Bahia. VUICQbeS|QZQI,eiq

=4

feq. .~ Resultados da competitividade estratégica
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=4

feq. Inspiragao para uma marca brasileira?

o Criada em 2008, a Jodo Andante foi acusada de plagio pela Diageo, que
levou o caso ao Instituto Nacional de Propriedade Industrial (Inpi). A
acusagdo foi baseada no fato de o nome Jodo Andante ser uma tradugdo
literal da marca de uisque e de o rétulo trazer o desenho de um
personagem semelhante ao da Johnnie Walker. Marca foi substituida por
"0 Andante”. No rétulo novo, as pernas do personagem foram cortadas.

feg'f’ Dindmica do modo de entrada

¢ Exportagdo, licenciamento e aliangas sdo
indicadas para desenvolvimento do
mercado internacional

¢ Quanto maior a necessidade de controle e
protecdo das operagdes: investimento direto
— Tende a ser bem sucedido se empresa possui
competéncias valiosas
e Selecionar modo de entrada mais adequado a
situagdo da empresal

Fonte: HITT, IRELAND, HOSKISSON (2008)

« Diversificacdao internacional e retornos

— No longo prazo, leva a malores retornos (apos
aprender a lidar com complexidade)

— Economias de escala e outras vantagens
— Terceirizagéo internacional
— Redugéo do risco geral da empresa
« Diversificacdo internacional e inovacoes

— Incentivos a inovagdo (operacdo de P&D em
grande escala)

Fonte: HITT, IRELAND, HOSKISSON (2008)

A

feq. Dificuldades da estratégia internacional

Fonte: HITT, IRELAND,
HOSKISSON (2008)

« Riscos politicos e econdmicos
— Instabilidades nos governos nacionais
- Guerras
— Corrupgdo e nacionalizagdo de ativos (Petrobras)
— Impostos, taxas de juros, cambio

* Problemas de administracao
— Custos de coordenagdo entre unidades
— Barreiras comerciais, custos logisticos, diversidade

cultural

Problemas amenizados se empresa diversifica para
paises amistosos, geograficamente préximos e
cultural t Ik e




=/ Dificuldades no mercado internacional: Mattel
fea na China

« Barbie ndo fez sucesso entre as meninas chinesas. O pouco interesse das
criangas levou a Mattel a fechar a megaloja que mantinha em Xangai em
margo de 2011. Tratava-se da primeira e Unica loja-conceito da Barbie no
mundo: 3.500 metros quadrados com estddio de beleza, moda, restaurante
e muitos modelos da boneca.

Inaugurado em margo de 2009, o local era a aposta da Mattel para divulgar

sua boneca-simbolo na China. A iniciativa também era uma das principais

agdes para comemorar os 50 anos de langamento da Barbie.

Mattel reduziu trés vezes a previsdo de vendas para a China. Problemas:

— Quase absoluto desconhecimento dos chineses sobre a Barbie, Mattel foi
displicente em sua divulgagdo na China.

— Imagem da boneca, considerada muito sexy para ser apenas o brinquedo
de meninas, modernidade da Barbie choca mais do que atrai.

— Pais preferem gastar seu dinheiro com cursos extracurriculares para as
meninas e ndo com brinquedos.

« Sem sua megaloja, a Mattel agora vai apostar na parceria com distribuidores
e revendedores locais para popularizar a boneca.

=4

fea Deciséo sobre o programa de marketing

Comportamento de consumo pode refletir diferengas
culturais marcantes entre paises

Diferengas no comportamento e fatores histéricos do
mercado: diferentes posicionamentos para o mesmo
produto em paises diferentes

» Acomodagdo de multinacionais

— Dar ao consumidor o que ele diz querer, e ndo tentar
compreender as suas necessidades

* Porém, ndo se devem totalmente ignorar as diferencas
locais

— Falhas na execucdo da estratégia, fracassos

Até que ponto os planos e programas de
_ marketing podem ser estendidos ao mundo inteiro? J

feq. Estratégias globais

Fase inicial: apenas um tipo de estratégia

— Mesma estratégia de marketing no mundo todo
Profissionais com mais experiéncia: muitos tipos
de estratégias globais ficaram aparentes

— Estratégia integrada de marketing global

— Estratégia de categoria global de produto

— Estratégia de segmento global

— Estratégia de produto global

— Estratégia de marca global

— Estratégia de propaganda global

09/06/2017

p =¥ Oportunidades e consequéncias da estratégia
eq-

Fonte: HITT, IRELAND, HOSKISSON (2008) intern acion a|
Identificar as Explorar os Utilizar as Resultados da
oportunidades recursos e competéncias competitividade
internacionai itaco iai estratégica
Estratégias Modos de
internacionais entrada
(Sl | rtererine Problemas
P 3 dministrati
mercado no nivel Exportacéo administrativos
colieoied Licenciamento
Retorno sobre Melhor
investimento Estratégia Aliancas desempenho
utoes) estratég icas
Economias 9 Inovagdo
de escala e Estratégia Aquisighes
di lobal -
aprendizagem globa Riscos politicos
Vantagens Estratégia Nova subsidiaria e econémicos
de localizagdo transnacional
feq Abordagem atual ao marketing global

* Regionalizacao global
— "Pensar globalmente e agir localmente”

— Um produto global pode ser o mesmo em todos os
lugares e ainda assim ser diferente

e Coca-Cola
— Mesmo produto no mundo todo, mas com adaptacéo
de promogéo, distribuicdo e atendimento a clientes
¢ McDonald’s

— Mesmo conceito de loja e produgdo, com adaptacdo
de cardapios aos costumes locais

A

feq. Estratégia integrada de marketing global

= Todos os aspectos da estratégia de
marketing sdo globalizados

= Produto, prego, comunicagao,
distribuicdo, segmentagdo,
posicionamento
— Coca-Cola

= Assume que a indUstria opera de uma
forma parecida em todos os lugares

— Compartilham marketing,
produgdo, P&D

Estratégias de marketing global
totalmente integradas sdo excecao!




feOi: Estratégia de categoria global de produto
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= Estratégia global menos envolvida
= Alavancagem é obtida com a
competigdo na mesma categoria de
produto nos paises

— Pode alvejar segmentos diferentes
— Pode variar o mix Estratégia de segmento

Funciona quando ha muitas
diferengas entre mercados

Estratégia muito usada por
multinacionais

Estratégia de posicionamento

Mix de marketing

Produto
Prego

Propaganda

feoi Estratégia de segmento global
= Alvejar o mesmo segmento
em muitos paises
Empresa pode desenvolver

- /é: dguas,
cereais, biscoitos, cafés, sorvetes
etc.
— Procter & Gamble
4 Estratégia de produto global
fea stratégia de produto globa

uma compreensao sobre a
base de clientes Mix de marketing

— Pode ter produtos, marcas
e propagandas diferentes

- MTV

= Globalizagdo da oferta da empresa
= Pode ndo ser totalmente
padronizado no mundo todo
Condigdes de uso, caracteristicas
desejadas e fungbes do produto
devem ser muito parecidas entre
paises

Investimentos para produgdo e
desenvolvimento sdo feitos uma
vez

— Telefones celulares

feoi Estratégia de marca global
= Usar mesma marca ou logo no
mundo todo
= Alavancar a criagao de marcas em

feai Estratégia de propaganda global

varios mercados
Recomendavel se os clientes
alvos viajam e ficam expostos a
marca e propagandas
— Nike, Reebok
— Produtos de luxo

e Louis Vuitton

* Mont Blanc

= Geralmente associada ao uso
da mesma marca

= Porém, empresa pode desejar
usar nomes de marcas
diferentes
— Razdes historicas
— Aquisicées de empresas

= Alavancar com mesmo tema
ou propaganda, resultante de
pesquisas globais
— Unilever (Fofo/Snuggle)

Produto

¢ Maio de 2016: em sua primeira
campanha global, para aproveitar o
alcance mundial dos Jogos Olimpicos, a
Havaianas criou o filme "Danga". O
video serd veiculado globalmente.
O mote da campanha é "Original do
Brasil desde 1962", reforgando a

OPRIGINAL:

histéria da marca e sua forte relagdo
com os brasileiros.

A marca também langou diversos
posteres, que retratam icones do Rio
de Janeiro.

er:teL

Relacéo clara entre posicionamento, objetivos da comunicacdo e integracdao das mensagens?




feoEi:

Composto de marketing global: produto
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¢ Elemento mais importante

— Pre¢o, comunicacao e distribuicdo se
ajustam ao produto oferecido

— Bens e servicos

A ideia de um produto global totalmente
padronizado é praticamente um mito

Padronizacao ocorre ao longo de um continuunr:
— Produtos locais
— Produtos internacionais
— Produtos globais

feoEff Produtos locais

¢ Potencial somente para um
mercado local

— Coca-Cola: guarana Kuat no Brasil
e bebida com ginseng no Japdo

— Casio: Can-Tele no Japdo
¢ Problemas

— Néo ha oportunidade para
alavancagem global em
marketing, P&D, produgdo

— Néo possibilita transferéncia de
experiéncia

feg’j Produtos internacionais

fqu; Produtos globais: Smart

o Potencial de extensdo para varios mercados

e Produtos industriais: menos sensibilidade
ambiental

— Loctite: adesivos em mais de 80 paises

_ # Produtos globais

) Feitos para atender as
} necessidades !
de um mercado global ‘
Planejamento global da marca |

Propaganda sul-africana criada por The Jupiter
Drawing Room para o Smart.
(carro faz 100Km com 5.9L)t

j
= Erros cometidos por falta de pesquisa
fea adequada

o Philips no Japdo: somente comegou a ter lucro
quando reduziu tamanho das cafeteiras
¢ Coca-Cola na Espanha: retirou garrafa de 2 litros do
mercado
o Crest (P&G) no México: fracasso ao usar mesmo
tema de campanha americana
¢ Johnson no Japdo: cera fracassou pois fazia
consumidores escorregarem
¢ General Foods
— Tang na Franga: posicionamento incorreto para café da
manhad
— Japdo: mistura para bolos néo emplacou por falta de
fornos

=¥ Cinco estratégias internacionais de produto e
ed-

comunicagao

Produto
N&o mudaro  Adaptar o Desenvolver um
produto produto novo produto
N&o mudar a Extensdo Adaptacio
comunicacdo direta do produto Invencio de
um produto

Adaptar a

Adaptagdo de | Adaptagao
c icacdo dual

Comunicagoes
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=# Expansao geografica: alternativas =4
fea fea

Expansao geografica: alternativas
estratégicas

estratégicas

= Extensdo do produto e da comunicagao

— Pressuposto: os mercados sdo iguais

— Redugdo de custo: economias de escala e eliminagao
duplicagdo de P&D

= Adaptacao do produto com extensao da
comunicacgao

— Exxon (Esso), Donuts no Japao

i = Adaptacao do produto e da comunicagao
— Pepsi, Gillette - ] ] N
» Extensdo do produto com adaptacio da - Condlgo_es amblgntals e preferéncias dos
- ~ consumidores diferem
comunicagao

— Amaciante da Unilever

— Produto supre uma necessidade diferente = Invencio do produto

— Custo relativamente baixo

ici i — Colgate Total, Smart
— Bicicletas, Perrier olgate Total, Sma

feo# Produtos que precisam ter marca adaptada

Setor de hotelaria: cuidado com clientes
para venda em outros mercados...

estrangeiros...

fe? Composto de marketing global: prego feq# Politicas de determinagao de prego

e Uma das decisdes mais dificeis = Preco padrdo

- Aumento da competicdo global, sistemas de — Politica mais simples
taxacao, regulamentacdo de trabalho,
poder de compra, sistemas de distribuicao

— Precisa refletir o posicionamento desejado

— Prego baseado na estrutura de custos
— Politica menos orientada para o cliente

* Pregos muito altos ou muito baixos

— Néo pode afetar a lucratividade em outros * Férmula padréo de preco
paises

— Custo total: adicionar custos resultantes de
transportes, taxas, distribuicdo e promogdo

Muito mais dificil de padronizar!

Falta de flexibilidade para reagir a

diferencas nos mercados




fea Politicas de determinagao de prego

= Adaptacao de prego
— Descentralizagao da decisdo
— Reacdes flexiveis
— Desvantagens

« Dificuldade em desenvolver uma posigao
estratégica global

« Diferengas muito grandes de prego: importagdo
paralela, falsificagbes

¥ - Rastreamento de produtos
+ Estabelecimento de corredores de preco

=2 Composto de marketing global: canais de
fea distribuigao

» Aspecto altamente diferenciado do marketing
— Muitas vezes, é conduzido localmente

— Precisa ser compativel com design, preco e
comunicacao do produto

e Mercado externo
— Envolvimento direto

LIMITACOES

— Envolvimento indireto Clientes, produtos,
intermediarios

EUA — grandes lojas (compras mensais, com carro)
India — pequenos varejistas (compras diarias, a pé)

feggff Canais de distribuicdo em novos mercados
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feq. Politicas de determinagéo de prego

= Definicdo estratégica de preco

—Linhas de prego estabelecidas pelo
escritério central

— Prego com relagdo ao concorrente

— Muitas adaptacGes podem levar a
importagdes paralelas

Conceito de canal total para o marketing

internacional
Empresa

vendedora
Diretoria de marketing
internacional da empresa
Canais entre paises
Canais nos paises
estrangeiros

Compradores
finais

= Usar canais estabelecidos
— Oferecer incentivos para agentes
— Estratégia cara
= Construir seus proprios canais
— Contratar e treinar pessoal
— Prejuizos iniciais devidos ao pouco volume

— Com o tempo pode usar intermediarios

= Dificuldades no mercado internacional: Wal-
fea: Mart no Brasil

 Wal-Mart do Brasil Ltda

— Criada em junho de 1994, joint venture com a
Lojas Americanas

— Atualmente opera 152 unidades, localizadas em
14 estados brasileiros

e Operacoes iniciais WAL*MART
— Estratégia agressiva de prego
— Empregados da loja atenciosos
— Grande variedade de produtos
— Imagem inicial muito positiva




=4 Dificuldades no mercado internacional: Wal-
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fea Mart no Brasil
* Problemas operacionais

— Longas filas nos caixas ML‘.II

— Alta taxa de falta de estoque (40%)

— Fornecedores pouco confiaveis

— Medidas de desempenho equivocadas

— Prejuizos: R$ 16 milhdes em 1995 e R$ 32 milhdes em 1996
« Diferencas culturais

— Compras mensais € ndo semanais

— Falta de habito em pagar mensalidades (Sam’s Club)

— Mix de produtos: equipamentos para esquiar e para golfe, tacos
de beisebol, aspirador de folhas, bolas de futebol americano,
moedor de alimentos

— 25% do espago era para alimentos, enquanto que no Brasil os
alimentos representam 60% das vendas dos supermercados

=4

feq..» Composto de marketing global: comunicacéo

feéff A reacédo do Wal-Mart no Brasil

* Revisao da estratégia de atuagdo

— Abertura de apenas 10 lojas entre 1995 e 1997
(planejado era de 80)

— Aquisicdo de concorrentes (Bom Prego em 2004,
Sonae em 2005)

— Abertura das lojas Todo Dia: segmento de baixa
renda

— Adequagdo das lojas as preferéncias brasileiras
— 2008: loja virtual com mais de 10 mil itens
— Atualmente: terceiro colocado no ranking

WAL

= Produto desenvolvido e distribuido

— Clientes potenciais precisam ser informados do
valor do produto e persuadidos
= Elemento do mix mais afetado pelas
diferencas culturais entre paises
— Apelos emocionais, simbolos e abordagens
precisam coincidir com as normas culturais

Estudar o mercado alvo
Determinar a extensdo da padronizacao
Determinar o mix promocional

Desenvolver a mensagem mais eficaz
Selecionar a midia mais eficaz
Estabelecer os controles de alcance de objetivos

United Kingdom (original), Bulgaria, Croatia, Czech

China, Hong Kong, Indonesia, | Republic, Cyprus, Greece, Unilever: diferentes

Pakistan, Malaysia, Mauritius, Estonia, Hungary, Italy,

Philippines, Qatar, Saudi Arabia, | Kosovo, Latvia, Lithua_nia, | nomes, mesmo |090

fea:

Propaganda global

= Grande debate: padronizar ou adaptar?

= Por muitos anos, empresas nao exploraram as
semelhangas entre paises

— Desvantagem frente a marcas com forte
reconhecimento global

Se as pessoas compram produtos semelhantes por motivos
muito diferentes, essas diferencas devem ser consideradas

Planejar globalmente, agir localmente
(padronizar onde possivel, modificar onde necessario)

Singapore, Thailand, Turkey, Republic of N
United Arab Emirates, Vietnam. | Malta, Poland, Romania,
Marca combinada: Kwality Russia, Serbia, Slovakia,

Wall's (Asia) Slovenia, Turkey Switzerland
- < = ; ;

© O DD

WALL'S® ALGIDA’ FRIGO LUSSO*
LANGNESE OLA® GOOD HUMOR KIBON
{} —_ {\’—; /;/\/—;
Germany Ola: Belgium, Luxembourg, Canada, Argentina,

Netherlands, South Africa United Brazil,

Ola: Cape Verde, Macau, States Falkland

Portugal Islands

Desafios para a criatividade

Consideragdes legais
— Prop da c
LimitagGes da lingua
— Problemas de traducdo

— Paises com varias linguas
Diversidade cultural

— Diferentes percepces da mesma mensagem
(cores, simbolos)

— General Mills no Japao: “facil como fazer arroz”
Limitagbes de midia
LimitagGes de produgdo e custos

ativa, para criangas
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feoEif Cultura: idioma

= Toyota: modelo MR2 em francés
“E merda”
= Pepsi: tradugdo de “desperte para a vida com
Pepsi” para o idioma coreano
“Saia do tiumulo com Pepsi”
= Electrolux: traducdo de “Nada suga como
Electrolux”

“Nada mama como Electrolux” (para o idioma
coreano)

“Nada é chato como Eletrolux” (para inglés)
» Ford: nome inicial do Corcel era Pinto no Brasil

=4

fea Outras ferramentas de comunicagéo

= Relagbes publicas e publicidade

— Informes a imprensa, boletins, visitas as
instalagoes, artigos, entrevistas, eventos

— Essencial: conhecer o publico

— Influéncias: tradigoes culturais, contextos
sociais e politicos, ambientes econémicos

« india: metade da populacgo n3o sabe ler
 Europa: profissdo menos especializada

feg#f Lidando com imagem de pais negativa

= Recorrer a coprodugdo ou joint-venture com paises
com imagens mais positivas

= Usar celebridades para endossar os produtos do pais

= Melhorar qualidade dos produtos, concentrando
industrias em uma regido (Porter)

= Desenvolver setores de alta qualidade

Promocgao do comércio exterior é uma importante
estratégia de desenvolvimento de lugar
Setores: bebidas, alimentos, téxteis, musica, entretenimento
Verificar se lugar esta pronto para promover exportagées

09/06/2017

1980 FORD

PINTO

Compare Pinto. ltmay be the
best small car value of 1980.

foor Outras ferramentas de comunicagao

= Promocdo de vendas
— Aumento do valor do produto por tempo limitado
— Redugdo do prego, amostra gratis, cupons, brindes
— Adaptagbes: uso de cupons no Brasil?

= Vendas pessoais
— Canal de comunicagdo bilateral
— Importante no B2B, em paises com restricoes a

outras ferramentas e em paises com baixos salarios

— Diferengas culturais entre vendedor e comprador

» GE perdeu contrato de turbinas de energia na Malasia
para a Siemens

« Japdo: negociagGes podem levar mais de 3 anos

A

feq..» Decisdo sobre a organizagao de marketing

* Departamento de * Organizacgdao global

exportagcdo — Fébricas, estratégias,
— Fase inicial de fluxos financeiros e
Internacionalizagdo logisticos planejados
— Gerente de vendas, assistentes, 9/0{7‘7/”75'”“5' o
prospeccéo de clientes — Unidades operacionais
rieS o : se reportam diretamente
¢ Dl\gfao I[!t:rna;n;n:l ao escritorio central
- /htgfrigggn:/;a viaaaes — Favoravel para
o . demandas homogéneas
~ Objetivos para cada divisao, e produco intensiva de
sede presta servigos capital (eletrénicos)

— Diviséo geogrdafica ou por
grupos de produtos globaris,
subsidiarias internacionais

— Alternativa: "glocal”
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09/06/2017

fea Consideragdes finais Exercicio: “Brasil IT+”’

Brasil

alue beyond expectations

e Fconomia mundial passou por varias
mudancas nos ultimos 50 anos
— Surgimento de novos paises ricos: Cingapura,
Hong Kong
— Disputa por mercados e recursos
— Mundo cada vez mais integrado

o Oportunidades para empresas e pessoas

— Aumento de vendas
— Possibilidades de carreira

¢ Leiam o caso postado no EAD: “Criagao de
Marcas Setoriais: O Caso da Brasil IT+"

1. Quais seriam vantagens em desenvolver marcas
setoriais ao invés de marcas de paises? Que situagoes
favoreceriam a construcdo de uma marca setorial,
como a Brasil IT+?

2. Identifique que obstaculos ao sucesso da marca Brasil

IT+ podem ocorrer nos mercados externos, € como as
organizagOes envolvidas no processo (APEX-Brasil,
empresas e associagles brasileiras do setor de TI)
podem supera-los.
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