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Dimensoes do marketing holistico

Marketing
Integrado

Marketing
Interno

4 Ps: produto,
preco, praca, promogao
4 Cs (beneficios): cliente,
custo, conveniéncia,
comunicagdo

Difundir pensamento
de marketing na empresa

Marketing
Socialmente
Responsavel
Contextos éticos,

ambientais, legais Clientes e parceiros
e sociais

\ Marketing de

Relacionamento

Marketing societal

fegif Gerenciamento do marketing holistico

o Atividades de marketing planejadas e
interconectadas

» Satisfacdo de um conjunto amplo de objetivos

¢ Vasta gama de efeitos de curto e longo prazo
das atividades

e Mudancas nas praticas empresariais

— Globalizagdo, desregulamentacdo, fragmentacdo de
mercados, crescente aumento do poder de clientes,
questdes ambientais, avangos tecnologicos,
aumento da concorréncia em cenario de
crescimento lento

= Importantes mudangas nas praticas de

marketing e de negécios

Reengenharia: Indicar equipes para gerenciar os
processos que criam valor para o cliente e derrubar
barreiras entre departamentos.

Terceirizagao: Adquirir mais bens e servigos de
fornecedores externos, nacionais ou estrangeiros.

Benchmarking: Estudar as “empresas com as melhores
praticas” a fim de melhorar o préprio desempenho.

Parcerias com fornecedores: Firmar parcerias com um
nimero menor de fornecedores, sobretudo aqueles
capazes de agregar mais valor.

Parcerias com clientes: Trabalhar mais préximo dos
clientes para agregar valor as operagoes deles.

= Importantes mudangas nas praticas de
marketing e de negdcios

Fusodes: Adquirir ou fundir-se com empresas do mesmo
setor ou de setores complementares, a fim de obter
economias de escala ou de escopo.

Globalizagdao: Aumentar os esforgos para “pensar
globalmente” e “agir localmente”.

Achatamento: Reduzir o nimero de niveis organizacionais
com o objetivo de se aproximar mais do cliente.

Focalizagdo: Determinar quais sdo os negdcios e os
clientes mais lucrativos e se concentrar neles.

Justificagdo: Tomar a prestagdo de contas mais
transparente por meio de medigdo, analise e documentagdo
dos efeitos das agdes de marketing.

= Importantes mudangas nas praticas de

marketing e de negdcios

Aceleragao: Planejar a organizagao e estabelecer
processos para responder mais rapidamente as mudancas
no ambiente.

Empowering: Encorajar e delegar poder aos
funcionarios, para que produzam mais ideias e tomem
mais iniciativas.

Ampliacao: Levar em conta os interesses de clientes,
funcionarios, acionistas e outros stakeholders nas
atividades da empresa.

Monitoramento: Monitorar o que é dito na internet e
em outras midias, além de estudar clientes, concorrentes
e outros para melhorar as praticas comerciais.




fqu; Gerenciamento do marketing holistico

e Marketing pode desempenhar papel importante na melhoria
de padroes de vida

» Maior colaboragdo entre departamentos no desenvolvimento
de novos produtos, redugdo de custos, melhoria da
satisfacdo dos clientes, ajuste a demandas locais

o Dilemas éticos: conveniéncia para consumidor

(descartaveis) ou estratégia voltada para sustentabilidade?

Pensar de forma holistica
Solugbes criativas para equilibrar demandas conflitantes

Programas de marketing integrados
Relacionamentos significativos
Ponderar consequéncias das atividades

fec,#f Marketing interno (endomarketing)

e Todas as areas funcionais podem interagir com
os clientes

¢ Marketing interno: todas as pessoas da
organizacao aceitam os conceitos e objetivos do
marketing e se envolvam na escolha, na
provisdo e na comunicacao de valor para o
cliente

¢ Todos os departamentos devem ser centrados
no cliente ("cultura de marketing”)

y ec:i Organizagao das atividades de marlfet|n~g. Abordagem funcional
departamentalizagdo
 Departamentalizacdo: ocorre quando a empresa precisa Administragéo
aumentar a eficiéncia e a qualidade do trabalho Geral
¢ Aumenta-se o nimero de 6rgdos especializados no
mesmo nivel hierdrquico (amplitude de comando) ductria ‘ ok ‘ . ‘ N ‘ oD
T i ; ) st
¢ E o agrupamento das atividades e recursos em unidades i crreins nenese coste Humanos
Org?nlzac{onals ; ~ Produgao ‘ Vendas ‘ AdFr!\inistr_agﬁo Compras ‘ Pessoal ‘
e Esta relacionada com o tamanho da organizagdo e com a fnanceira
complexidade das Operagoes Manutengao ‘ Promogao ‘ Crédito ‘ Armazéns ‘ S;::iag;:s ‘
— Funcional
— Base geogra'ﬁca Engenharia Pesquisa ‘ Tesouraria Distribuigdo Seguranga
— Produto ou marca ——
_ Cliente ou mercado Utilidades Astsé'::‘ié::'a Contabilidade Beneficios
— Matricial
fegE; Abordagem funcional feGE; Abordagem funcional
 Aplicagoes o Caracteristicas

— OrganizagGes no comego das atividades
— OrganizagOes de pequeno porte

— OrganizagOes que fabricam apenas um produto
ou oferecem um servigo

— OrganizagGes com pouca diversificacao
tecnoldgica ou de produtos

— OrganizagGes com venda e distribuicdo dos
produtos nos mesmos canais

— Organizagdes em ambiente externo estavel

— Mais controle do administrador principal
— Facilidade em atribuir e cobrar responsabilidades
— Pequena confusdo quanto as responsabilidades

— Concentragao de especialistas favorece
desenvolvimento de competéncias
técnicas

— Rapidez para assimilar novas técnicas

— Problema: excessiva especializagdo,
“feudalismo”




Abordagem geografica foq. Abordagem geografica
Administraca a =
mg';srar,agao e Aplicagoes
——— — Dispersao geografica de todas as atividades
|_ I | - = I I — Grandes corporagdes multinacionais
(S:erwg.c.:s Europa Ame.rlca América do Asia . .
entrais Latina Norte e Caracteristicas
— Muitas da abordagem funcional: pleno controle
‘ Marketing Marketing Marketing ‘ Marketing Iocal, especializagéo nos territérios
— Potencial de treinamento de mao-de-obra
Finangas Producéo Producao Produgéo Producédo com visdo de diferentes culturas
* ] ) i i = — Problemas: divisdo de responsabilidades confusa,
Llilig Elnancas g Ginang ‘ (Al redundancia de fungdes, ineficiéncia, dificuldade
em decidir pelo grau de centralizacdao
Legal ‘ Recursos Recursos Recursos Recursos
humanos ht ht ht
feé'f Abordagem por produto ou marca feq Abordagem por produto ou marca

Diretoria

Setores
Centrais

Equipamentos
de geracao de
energia

Sistemas e
equipamentos
de transportes

Financas

Recursos
humanos

Relacdes
corporativas

Equipamentos
para
iluminagao

e Aplicacoes
— Organizagdes com varios produtos ou servicos, com
diferengas importantes entre si
» Caracteristicas
— Atendimento das necessidades especificas de
planejamento, fabricagdo e distribuigdo dos diferentes
produtos
— Estimulo ao aprimoramento continuo e
inovagao, desde que tenham concorrentes
— Foco no cliente é reforcado
— Fungdes de vendas, finangas e outras de suporte
podem estar duplicadas

Abordagem por cliente ou mercado

Administragao
Geral

Servigos Centrais

Financas

Recursos
humanos

Servigos
gerais

Empresa X

Banco W
Lojas Y
Politico Z

Atendimentos ‘ ‘Criagéoe producao

fea. Abordagem por cliente ou mercado

e Aplicagoes
— OrganizagOes com diferentes tipos de clientes, com
necessidades distintas: volume de compras,
caracteristicas especiais da oferta, intensidade de
atendimento

o Caracteristicas
— Semelhangas com abordagens por produto e territorial
— Aprimoramento de competéncias e atendimento
— Responsabilidades bem definidas
— Avaliagdo de desempenho facilitada

— Favorecimento de treinamento de gerentes em
diversas areas do negdcio, visdo generalista




feGE; Estrutura matricial feGE; Exemplo de estrutura matricial
P A Areas Funcionais
° Tambem Chamada de hlbrlda Gerente de Gerente de Gerente de Gerente de Gerente
. i = Producdo Vendas Financas RH Técnico
¢ Implementagao simultanea da estrutura Produtos:
funcional e de cliente ou produto (existem
duas estruturas de comando) Gerente de roducad |Vendas| |Financat | RH Técnics
» Muitos empregados tém dois chefes
e Os chefes matriciais nao tém controle Gerente de rodussy |Vendas| |Financay a Técnica
completo dos seus subordinados -
e Trabalho em equipe _ _
) . ;ireor:::: ge lu\&u Al Vegdas Fln‘a:nga= R‘r:I Técglca
¢ Adotada por empresas de grande dimensao
Estrutura organizacional matricial de uma empresa de Estrut tricial
consultoria, com dois projetos fea: Strutura matricia
E— * Vantagens » Desvantagens
Coordenaga I W — Aud'ito,ia Servigos ¢ Uso eficiente de » Confusao devido ao
central de projetos informagio ‘ gerais recursos dup|0 ComandO
[Er— ¢ Flexibilidade ¢ Potenciais conflitos
P P Finangas | ] ) "
P . — ¢ Desenvolvimento de e Muitas reunides
Recursos . A—q
humanos habilidades gerenciais « Treinamento de
e especialistas Ses inter- i
Gerente do Sistemas de | Consultoria | Auditoria Servigos P o~ relagoes Inter-pessoais
projeto A Informagéo gerais ® COOperagaO entre e Luta pelO poder
Equipe do projeto A divisoes
Gerente do Sistemas de | Consultoria Auditoria ® Tarefas menos
projeto B Informag&o especializadas
Equipe do projeto B
feGE; Marketing interno feGE; Objetivos do marketing interno

o Importancia do marketing interno para a
intensificacdo e sustentacao de uma estratégia
competitiva
— Administrar corretamente os relacionamentos
com clientes e parceiros (gerentes e funcionarios)

— Funcionérios/atendimento podem ser a principal
base para diferenciacdo da oferta competitiva

— Qualidade superior de servigos depende do projeto
e da entrega da operacdo

— Desempenho no mercado depende da
implantacao bem sucedida dos planos e
estratégias

= Obter apoio dos tomadores de decisdo: recursos
financeiros e humanos, redugao de conflitos
Mudar atitudes e comportamentos,
principalmente de funcionarios de contato direto
com clientes e distribuidores

Conquistar comprometimento de funcionarios
para execugao dos planos

= Administrar mudancas incrementais na cultura
empresarial

Gerenciamento de atitudes e comunicagées
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toq.» Marketing interno e comunicagéo interna

« Informagdes e mensagens que apoiem a
estratégia da empresa

¢ Construir conhecimento e
comprometimento

¢ Pouco envolvimento pode ser resultado da
inexisténcia de um processo de comunicacao
interna adequado que torna as pessoas
motivadas a trabalharem pelo mesmo fim

Problema potencial: somente
comunicar e persuadir, e ndo escutar

fe? Instrumentos utilizados para a comunicagao
' interna

= Videos institucionais, de apresentacdo dos produtos

= Manuais técnicos e educativos (produtos, servicos,
lancamentos, tendéncias)

= Jornal interno com varios encartes: recursos humanos,
projetos, produgdo e associacdo de funcionarios (ou
versao do jornal de parede)

= Cartazes motivacionais para passar novas informagdes
para equipe interna

= Canais diretos (reunido com o diretor, presidéncia ou
ouvidor interno)

= Palestras internas, programas para apresentar as
novidades da empresa, tendéncias e evolugdo

=  Instrumentos utilizados para a comunicagio
fea interna

= Grife interna que pode ser utilizada em roupas,
bonés e acessodrios

= Memodria: resgate da histéria da empresa, com
objetivo de passar sua evolugdo

= Radio interno para a divulgagdo de noticias

= Video jornal para a divulgacdo de langamentos,
pronunciamentos de diretores e gerentes

= Intranet

= Manuais de integragdo: muito utilizados para
divulgagdo de alguns aspectos da cultura
organizacional

ENERGIA*

2 CLIENTES

Jornais e

; informativos
e 4, |37 < criados para

a Refinaria

de Capuava

da Petrobras

7]

Se um usuario

Cartaz
motivacional

usado na lugu

tem um problema.
E nosso
problema.

Steve Jok

(pagamentos

online)

foq Papel da comunicagao interna

Construgdo de Educa funcionarios sobre amplitude e diversidade da
equipes organizagdo

Apdia a cooperagdo entre divisdes

Evita que gerentes recebam comunicagoes erradas
Suprime noticias ruins/pessimismo

Controle de danos

Construtores de moral | Desenvolve a confianga e aumenta motivagdo

Leva opiniGes dos funcionarios até topo da hierarquia
Cria canais para compartilhar problemas

Aumenta reconhecimento das pessoas

Aumenta o entendimento das necessidades de mudancga
Testa novas idéias e ajuda nas mudangas
Estabelecimento de Mantém diregdo e foco para as metas

metas Gera apoio para as politicas

Fonte: HOOLEY, SAUNDERS e PIERCY (2005)

Envolvimento

Mudangas na
administragdo




feGEff Marketing interno e implementagao de planos Iei . Industrias moveleiras e o marketing interno |

I« Itatiaia (MG). AcBes: "Rede de Conversas" (com funcionarios, sio repassadas |
. X informagGes sobre a formulagdo estratégica), reunides de "Bom Dia"
e Resultado e insumo do processo de planejamento de (planejamento e acompanhamento da producéo diaria), e reunides gerais
marketing entre o presidente da empresa e todos os funcionarios. Informagdes também
o Produto: o que & “vendido” S0 dl\_/ulgadas nos quadros de aVISf)S e no ]ornarl ‘|nterno da empresa.
) | * Americanflex (SP). Ferramentas: intranet (noticias sobre o andamento das
- Valores, atltusfes, comportamentos para que o plano funcione metas da fabrica, palavra da diretoria, entrevistas, links para sites do setor
o Precgo: o que é dado em troca do plano moveleiro), campanha "Pro dia nascer feliz* (palhagos, pirofagistas e
— Tempo, custo psicoldgico malabaristas serviram de porta-voz do projeto, estimular os colaboradores a

I
I
I
I
I
I
I
I
- ~ . omegarem um dia em clima alegre). 1
Comunicacao: mensagens usadas para informar, ¢
°© G 9 P ! e Casa Verde (SP): jornal mural (principais assuntos da semana, avisos, :
I
I
I
I
I
I
I
I
I

persuadir, influenciar parabenizagGes, fotos de eventos e langamentos de produtos), projeto
— Comunicagoes escritas e presenciais "Amigos da Casa" (traz vendedoras para conhecerem a fabrica e receberem
° Distribuigﬁo: vias fisicas e técnicas treinamento especial, fortalecendo a relagdo de parceria com as lojas),

~ a L ksh informativo "Por dentro da Casa" (boletim online para agilizar a comunicagdo
— Reunides, comites, seminarios, workshops interna entre colaboradores, representantes e clientes); projeto "Luz"

— Administracdo de RH (colaboradores sdo premiados ao sugerirem idéias que tragam melhorias e
economia para a fabrica), e o projeto "Coisas boas da semana" (funcionarios

Considerar segmentagao do mercado interno! apontam fatos agradaveis que aconteceram na semana, sendo os melhores

premiados).

fegif Marketing socialmente responsavel fea Marketing socialmente responsavel

e Consumo sustentavel

» Padrdes de consumo que satisfagam as necessidades basicas,
oferecam as pessoas a liberdade para desenvolverem seu
potencial e sejam replicaveis em todo o mundo sem
comprometer a capacidade de carga da Terra (HERTWICH, 2005)

« Consumidores deveriam ou nao receber a responsabilidade
compartilhada pela reforma ambiental?

« Alto nivel de responsabilidade social corporativa:
elevacdo das expectativas dos clientes, ambigdes dos
empregados, maior rigor na legislagdo, pressao
governamental e de midia, interesse dos investidores,
novas praticas de compras
— Satisfacdo de clientes, funciondrios e

stakeholders » Concepgdo alternativa do consumo sustentavel: “Nova
— Ranking de empresas socialmente responsaveis, Economia”, “Economia Humanista” ou “Economia Verde”
empresas admiradas — Reducao do consumo de consumidores de nacées

desenvolvidas, redefinindo a riqueza, prosperidade e
progresso, para construir novas instituicoes sociais e
econémicas que valorizem aspectos sociais e ambientais do

¢ Responsabilidade social corporativa: comportamentos
juridicos, éticos e socialmente responsaveis

bem estar

2014 Greendex Reports  Paraceria entre National Geographic e GlobeScan = . . i
; o A para medir e monitorar o progresso do consumo feq. Marketlng socialmente responsavel
: sy - sustentavel |
» Argentineans - 5th ntip: | g hi I’ i [ di 1 5
e - T o Consumo sustentavel
B m — Marketing verde: produtos e programas de
" Spansn- 11 s - marketing ecologicamente corretos
« Swedish - 12th
: Gt — Praticas questionaveis: greenwashing (apenas
: G e ” aparéncia)

« Canadians-17th
- Americans - 18t

Greendex Score 2014 Brazilians - 4th

— Obstaculos: falta de credibilidade, falta de
disposicdo em adotar os produtos verdes,

6165 FIERSS SRS Eas Rl Sars implantagdo equivocada dos programas
M 56-60
5155 w

Combinagao de iniciativas de responsabilidade

4650 social corporativa com atividades de marketing:

41-45
Not Surveyed

Marketing de causas




¥ Os sete pecados da “maquiagem verde” empresarial
uploads/2014/07/Green’

fea

http://marketanalysis.com.br/wp -in-Brazil.pdf

¢ Greenwashing: “maquiagem verde”, embalagens com informagdes
aparentemente corretas do ponto de vista ambiental, mas nem sempre
condizentes com a realidade.
¢ Uso da "maquiagem verde”: presenga de um ou mais dos sete pecados
da rotulagem ambiental:
1. Custo ambiental camuflado (o produto ndo é “verde” s porque tem
apenas um elemento sustentavel)
2. Falta de prova (€ necessario haver provas de que o produto é
ambientalmente correto)
3. Incerteza (informagdo que deixa o consumidor na divida);
4. Culto a falsos rétulos (palavras ou imagens que ddo a impressdo de que
um terceiro ajuda no atributo ambiental de um produto, sem ocorrer)
5. Irrelevancia (informagéo que, mesmo verdadeira, ndo é relevante no
ambito da sustentabilidade)
6. Menos pior (declaragdes ambientais verdadeiras que distraem o
consumidor em relagdo ao maior impacto ambiental)
7. Mentira (declaragGes puramente falsas)

Pet sustentavel: ha
maquiagem verde?

Ontem fui planta,
hoje sou PET.

e Outubro de 2010: Coca-
Cola Brasil langou a
campanha de PlantBottle,
com inovador modelo de
garrafa PET, 100%
reciclavel.

¢ O etanol de cana-de-
aglicar substitui 30% do
petroleo utilizado como
matéria-prima.

* A fabricagdo da nova
embalagem reduzira cerca
de 25% da emissdo de
CO2, principal causador do
efeito estufa.

« https://www.youtube.com/w
atch?v=gmN20_Vapiw

5
plonfilite

Marketing de causas

o Relacionar contribuigdes da empresa em prol de
determinada causa

» Inicio: 1983 pela American Express, na campanha que
associou o uso do cartdo de crédito a restauragdo da
Estatua da Liberdade (aumento de usuarios e transagoes,
contribuicdo de 1,7 milhGes de ddlares)

¢ Premissa: consumidores reagem favoravelmente, crendo
que a empresa € ética - e que 0s seus produtos/servigos
sdo de maior qualidade e merecedores de compra

— Disposigdo direta ou indireta dos clientes em manter
transagBes com a empresa, gerando receita

— Parte do marketing social corporativo: pelo menos um
objetivo ndo econdmico relacionado com o bem-estar social

fegi Marketing de causas

» Beneficios: melhoria do bem-estar social,
posicionamento de marca diferenciado, aprimoramento
da imagem corporativa, boa reputacdo, elevacdo do
moral interno, aumento de vendas e de valor de
mercado, pode ajudar a "limpar" uma fraca reputacdao

» Riscos: ligagdo questionavel entre produto e causa,
imagem de empresa exploradora e oportunista, empresa
pode ndo ser suficientemente responsavel

* Orientagoes
— Nao se relacionar com nimero excessivo de causas

— Escolher causas que se adaptem a imagem da
corporagao

* ¥ Marketing de causas: McDia Feliz

McDia
Fehz@ Coordenado pelo Instituto Ronald McDonald,

maior campanha do pais em prol de
criangas e adolescentes com cancer. Todo recurso
arrecadado com a venda de sanduiches Big Mac e materiais
promocionais confeccionados pelas instituigdes participantes,
é revertido para instituigdes de apoio e combate ao cancer
infantojuvenil.

¢ Dia de maior movimento em mais de 600 restaurantes
McDonald’s, com uma mobilizagdo de mais de 30 mil
voluntarios.

* Desde o primeiro ano de sua realizagdo, em 1988, a
campanha ja reverteu a mais R$ 150 milhGes para a causa
do cancer infantojuvenil, em mais de 20 estados brasileiros.

¢ Todos os projetos apoiados pelo Instituto Ronald McDonald
sao auditados e tem sua execugao acompanhada.

= Marketing de causas: Cancer de mama
no alvo da moda

1995: o Instituto Brasileiro de Controle do Cancer (IBCC) trouxe ao
Brasil, depois de uma parceria com o Conselho dos Designers de Moda
da América (CFDA), a campanha Fashion Targets Breast Cancer, criada
em 1994 para alertar as mulheres sobre a importancia da detecgdo
precoce do cancer de mama. Parceria inicial com a Cia. Hering,
revertendo parte dos lucros das camisas vendidas para o IBCC. Hoje
virou marca propria e hoje estd atrelada a causa de diversos produtos.
* A iniciativa americana foi do estilista Ralph Lauren, que, apds
acompanhar a luta de sua amiga e jornalista Nina Hyde contra o cancer
de mama, decidiu que precisava usar a moda para falar com as
mulheres sobre este assunto. O Brasil foi o primeiro pais a realizar a
camapnha fora dos EUA e onde fez ainda mais sucesso, superando ate
mesmo os resultados alcangados em seu pais natal.

J4 na primeira edigdo, a Campanha vendeu 418 mil
camisetas e entrou para o livro dos recordes: camiseta
mais cara do mundo, com o autégrafo da apresentadora
Xuxa, foi leiloada por R$ 81 mil.




fec:E; Marketing social

* Marketing de causas: adotado por empresas para
apoiar determinada causa

* Marketing social: adotado por organizacdes sem fins
lucrativos ou governamentais para promover uma causa

¢ Escolher objetivos adequados

— Campanhas cognitivas: explicar valor nutritivo dos
alimentos

— Campanhas de acgao: atrair publico para vacinagdo

— Campanhas comportamentais: desestimular consumo
de cigarro

— Campanhas de valor: mudar atitude de pessoas
intolerantes

= Exemplo de campanha cogpnitiva: Anistia
fec Internacional

Rif Rai (Syef)

, RN

i Sy
Logan Baker

campanha de
o agao:

: i “Opi
Neglected children 7550 I
aremade ey " |g:nst;|:tear:
to feel invisible. g = I
e SR [ invisiveis. Pare
S e Y e o abuso
< X . . ”
| infantil agora.
| (Australia)

i TRy

e Em 2006, a Anistia
Internacional da Suica
langou campanha de rua
com o slogan “Nao esta
acontecendo aqui, mas
esta acontecendo
agora”, em varias linguas.

¢ Usando outdoors
transparentes, a campanha
buscou mostrar as pessoas
0 que estd acontecendo no
mundo, em paises como
Iraque, China e Sudao.

Policia Bangalore Transito: Nao fale no celular enquanto dirige

Tec:E; Exemplo de campanha comportamental: agdo em
interesse aos animais “sacolas de plastico
matam” (Malasia)

Foll ier dep
Sang

Exemplo de campanha de valor e comportamental: Uma crianga esta
segurando algo que foi proibido nos Estados Unidos para protegé-los.
Adivinha qual?

MOMS
DEMAND
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fea

Processo de planejamento do marketing social

¢ Onde estamos?

Determine o foco do
programa

Identifique o propésito
da campanha

Conduza uma analise de
forgas, fraquezas,
oportunidades e
ameagas

Examine iniciativas
anteriores e
semelhantes

e Como chegaremos la?
— Produto: projete a oferta de
mercado
— Preco: administre os custos da
mudanga de comportamento
— Distribuigdo: torne o produto
disponivel
— Comunicages: crie mensagens
e escolha a midia
¢ Como permaneceremos no
caminho certo?
— Desenvolva um plano para

Para onde queremos ir?
— Selecione o publico-alvo
— Estabelecga objetivos e

metas
— Analise o Pl’lblico-alvo e
a concorréncia

,;u ed P 1ho

— Estabelega orcamentos e
descubra fontes de
financiamento

— Conclua um plano de

implementagdo

fec:E; Marketing social

 Fatores criticos de sucesso:
— Escolher mercados-alvo que estejam dispostos a reagir

— Incentivar um comportamento Unico e vidvel, em
termos simples e claros

— Explicar os beneficios de maneira convincente

— Facilitar a adogao do comportamento

— Desenvolver mensagens que chamem a atengao

— Considerar uma abordagem educativa e divertida
Sucesso do programa: incidéncia de adogdo, velocidade

de adogdo, continuidade de adogdo, baixo custo por adogdo,
auséncia de consequéncias negativas

fegif Exemplo de acdo de marketing social

Com o objetivo de lembrar os condutores a respeitarem os direitos
dos cadeirantes, a ONG Dislife, em Moscou, criou uma campanha
nos estacionamentos de shoppings da cidade. Intitulado como "Mais
que um sinal", a agdo criada pela agéncia Y&R russa ativa a
projegdo de um cadeirante toda vez que um carro comum tenta
estacionar na vaga reservada.

0 equipamento instalado continha uma camera para diferenciar os
carros e, assim, sempre que um veiculo que ndo tinham direito a
vaga tentava estacionar, o holograma de um cadeirante real
aparecia alertando que o espago era dele por direito.

O objetivo da experiéncia era provocar mudangas no
comportamento dos motoristas que se esquecem das parcelas
minoritarias em um trafego diario.

Fonte: http://www.adnews.com.br/publicidade/cadeirante-virtual-assusta-motoristas-que-
ignoram-vaga-preferencial

https://www.youtube.com/watch?v=T926dU9SYvg

fegif Exemplo de acdo de marketing social

Abril de 2015: organizagdo sem fins lucrativos Fashion Revolution,
com uma ideia simples, conseguiu atingir milhGes de pessoas para a
causa “exploracao de trabalho”.

A campanha comegou com instalagdes de maquinas automaticas de
venda em algumas ruas de Berlim. As maquinas chamaram atengdo
dos pedestres oferecendo camisetas por apenas 2 euros.
Campanha foi langada em 24 de abril, também conhecido como Dia
da Revolugdo Fashion. Este é o dia que lembra o desabamento do
prédio Rana Plaza em Bangladesh, em 2013, onde mais de mil
trabalhadores morreram enquanto faziam roupas para marcas
americanas em condiges desumanas.

A Fashion Revolution quer chamar atengao para as condigdes de
trabalho das pessoas que fazem as roupas que grande parte do
Ocidente usa. Objetivos da campanha: conscientizar e obter
doacoes

https://www.youtube.com/watch?v=KfANs2y frk

=4

foq. Implementagao e controle do marketing

* Implementagdo e controle sdo cruciais para assegurar
que os planos de marketing produzam os resultados
esperados

« Implementagdo: converter planos em agoes,
assegurando que sejam realizados de acordo com os
objetivos definidos

— Quem, onde, quando, como

« Controle: avaliar efeitos das atividades para fazer

ajustes necessarios

— Controle do plano anual, controle de
lucratividade, controle da eficiéncia, controle
estratégico

fec,#f Processo de controle

Estabelecimento O 9ue queremos

de metas alcancar?
Avaliacdo do O que esta
acontecendo?

desempenho

Por que esta

Diagnéstico do
acontecendo?

desempenho

O que podemos

Acgoes
fazer a respeito?

corretivas




fea:
Tipos de p bili- Propdsito do Abordagens
controle dade principal controle
I. Plano Alta geréncia Verificar se os - Andlise de vendas
anual de Média geréncia resultados  planejados - Analise da participagéo de mercado
controle estdo sendo obtidos - Andlise das despesas de marketing

II. Controle
a

lucratividade

III. Controle

da eficiéncia

1V. Controle
estratégico

= Tipos de controle de marketing

em relagdo as vendas
- Andlise do desempenho em relagdo
ao mercado

Examinar onde a Rentabilidade por:

empresa ganha e perde - Produto, territdrio, cliente,

dinheiro segmento, canal comercial e
tamanho dos pedidos

Gerentes de linha  Avaliar a aperfeicoar a Eficiéncia de:
de frente e de eficiéncia dos gastos e - Forca de vendas, propaganda,
apoio o impacto das despesas promogao de vendas e distribuido
Controller de de marketing

Controller de
marketing

marketing

Alta geréncia Examinar se a empresa - Andlise da eficicia do marketing
Auditor de tem perseguido suas - Auditoria de marketing
marketing melhores oportunidades - Andlise da exceléncia de marketing

em termos de - Andlise da responsabilidade
mercados, produtos e ética e social da empresa
canais

f Métricas de vendas

« Crescimento de vendas

« Participagdo de mercado

« Vendas de novos produtos

Métricas de propensdo de compra dos
clientes

« Conscientizagdo

« Preferéncia

« Taxa de experimentagdo

« Taxa de recompra

Métricas de clientes

« Satisfagdo do cliente

+ Relagdo entre promotores e detratores
« Custos de aquisigdo de clientes

+ Ganhos de novos clientes

+ Perdas de clientes

« Indice de abandono (chum) de clientes
« Taxa de retengdo

« Valor vitalicio do cliente

« Customer equity

+ Rentabilidade do cliente

+ Retorno sobre o cliente

= Métricas de marketing
Métricas de distribuicdo

+ Numero de saidas

« Participagdo em shop handling

+ Distribuigdo ponderada

« Ganhos de distribuigdo

+ Volume de estoque médio (valor)

« Cobertura de estoque em dias

« Frequéncia de falta de estoque

+ Participagdo na gondola

+ Vendas médias por ponto de venda

Métricas de comunicagdo

+ Reconhecimento de marca espontaneo
(sem ajuda)

+ Lembranga de marca (fop of mind)

« Reconhecimento de marca induzido (com
ajuda)

« Reconhecimento de propaganda
espontdneo (sem ajuda)

« Reconhecimento de propaganda induzido
(com ajuda)

+ Alcance efetivo

« Frequéncia efetiva

* Gross rating points (GRP)

« Taxa de resposta

Reclamagoes de clientes

fea

=¥  Caracteristicas das empresas com exceléncia

em marketing

A empresa seleciona mercados-alvo nos quais
goza de mais vantagens e sai daqueles em que é
intrinsicamente fraca, ou os evita

Praticamente todos os funcionarios e
departamentos da empresa sdo voltados para
clientes e mercados

Existe um bom relacionamento entre os
departamentos de marketing, P&D e producdo

Existe um bom relacionamento entre os
departamentos de marketing, vendas e
atendimento ao cliente

Orientada para produtos

Fracas Excelentes

Orientada para o mercado Orientadora do mercado

Orientada para mercado de

Orientada para segmentos Orientada para nichos e

massa clientes

Oferta de produtos Oferta de produtos ampliados Oferta de solugdes para o
cliente
Qualidade de produtos média Melhor do que a média Lendaria
Qualidade de servigos média Melhor do que a média Lendaria

Orientada para produto final

Orientada para competéncias
centrais

Orientada para produtos
principais

Orientada para fungdes

Orientada para processos Orientada para resultados

Reagdo a concorréncia

Salta a frente dos
concorrentes

Benchmarking de concorrentes

Exploragdo dos fornecedores

Preferéncia a fornecedores Parceria com fornecedores

Exploragdo dos revendedores

Apoio a revendedores Parceria com revendedores

Orientada por pregos

Orientada pela qualidade Orientada pelo valor

Velocidade média Melhor do que a média Lendaria

Hierarquia Rede Equipes de trabalho

Integrada verticalmente

Organizagdo achatada Aliangas estratégicas

Orientada para o acionista

Orientada para os stakeholders | Orientada para a sociedade

fea

=¥  Caracteristicas das empresas com exceléncia
' em marketing

A empresa institui incentivos para induzir aos
comportamentos certos

A empresa continuamente constrdi e acompanha
a satisfacdo e a fidelidade do cliente

A empresa administra um sistema de entrega de
valor em parceria com grandes fornecedores e
distribuidores

A empresa tem habilidade para construir seu
nome e sua imagem de marca

A empresa é flexivel o bastante para satisfazer as
diferentes necessidades dos clientes

feqi Futuro do marketing

= Marketing sera menos departamental e mais
holistico

= Construcao da marca por meio do desempenho e
nao da promogao

= Menos intuicao e mais ciéncia

= Menos marketing de massa e mais precisao e
personalizagao

= Melhorar conhecimentos em: CRM, data mining,
relagées piiblicas, gestdo de marca, gestio de
experiéncias, comunicacoes integradas, analise
de lucratividade
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