RAD1401 - Marketing I

Aulas 7 e 8

Coleta de informacoes e
analise do ambiente de
marketing

Profa. Dra. Janaina Giraldi




feq Sistema de Informacoes de Marketing

= Informacoes para elaboracao do plano de
marketing

= Tendéncias macroambientais e efeitos
microambientais especificos ao negocio

= Identificacao de oportunidades e ameacas

= Profissionais de marketing possuem muitas
informacoes

— Metodos consistentes de coleta de informacoes
— Interacao com clientes e observacao da concorréncia

— Conhecimento sobre padroes de consumo em outros
palses



4?? Sistema de Informaco6es de Marketing

= Empresas com melhores sistemas de
informacao — vantagem competitiva

= Componentes do SIM: pessoas,
equipamentos, procedimentos para coletar,
classificar, analisar, avaliar e distribuir

informacoes
— Registros internos da empresa

— Inteligéncia de marketing
— Pesquisa de marketing
— Modelos de apoio as decisoes de marketing



fe::::l#i? Sistema de Informagoes de Marketing
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te: KOTLER (2001)



fe? Sistema de registros internos

= Pedidos, vendas, precos, custos, niveis de estoque, contas a
receber, contas a pagar, ciclo de pagamento/entrega

= Comparacao de prazos e precisao de entregas
= Reposicao de mercadorias

= Aumento de produtividade: menores custos e mais tempo para
atendimento

= Bancos de dados com informacoes sobre clientes

= Data mining: personalizar ofertas, verificar tendéncias,
gerenciar categorias

= Big data: grandes conjuntos de dados que podem ser
capturados, comunicados, agregados, estocados e analisados,
além da capacidade de ferramentas de base de dados comuns



=/

feq. Exemplo de extracao de dados: Wal Mart

o Sistema hospeda de de 2,5 a 40 petabytes por
dia sobre pontos-de-venda, estoques,
produtos, estatisticas, dados demograficos,
financas, clima,

e Desenvolvimento de tracos de personalidade
para cada loja

e Compra de fraldas e cervejas

e Resultado: o consumo cresceu 30% as
sextas-feiras com a redefinicao de lay-out

WAL*MART



Questoes a considerar
no uso de Big Data

= Politica de dados:
privacidade, seguranca,
propriedade

= Tecnologia e técnicas:
estocagem, analise

= Mudanca organizacional:
falta compreensao do valor e
do uso dos dados

= Acesso aos dados:

"Your recent Amazon purchases, Tweet permissc”)es
score and location history makes you
23.5% welcome here." = Estrutura do setor:
diferencas no grau de
Fonte: competitividade e incentivos

http://www.mckinsey.com/insights/business

technology/big data the next frontier for para uso dos dados
innovation




f = Como as companhias aéreas estao usando
eqa

https://www.digitaldoughnut.com/articles/2017/march/how-airlines-are-using-big-data Blg Data

e Um dos setores que mais tem acesso a varios tipos de dados de varias
fontes, especialista em experiéncia do cliente com seus programas de
fidelidade bem-sucedidos.

e No entanto, a maioria das companhias aéreas nao aproveita totalmente a
tecnologia Big Data. Mesmo as companhias aéreas menores poderiam usar
dados importantes para responder as tendéncias do mercado e as
necessidades dos clientes.

e Informacoes disponiveis: ]
 Escolhas alimentares em voo

« Hotel, aluguel de carros
« Numero de viajantes com quem

« Historico de busca
« Historico de compras

- Bagagem despachada voamos

- Data e hora de partida e - Pontos de cartido de crédito
chegada ganhos

 Cidade de Destino e Partida « Milhas utilizadas

- Vendas durante o voo « Nossa influéncia sobre outras nas

- Gastos no duty free midias sociais




f = Como as companhias aéreas estao usando
eqa

https://www.digitaldoughnut.com/articles/2017/march/how-airlines-are-using-big-data Blg Data

= Exemplos de uso do Big Data pelo setor aéreo
= Ofertas personalizadas

= Melhora nos esforcos de marketing: novas promocoes,
mensagens para compras abandonadas

= Estratégias de precos e rotas: analise da demanda, sensibilidade
a0 preco

= Aumento na seguranca do voo: relatorios de pilotos, avisos,
anomalias

= Aumento na satisfacao dos clientes: servicos de rastreamento
de bagagens, mapas de aeroportos, analise de comportamento
nas interagdes com atendentes, midias sociais

Melhor compreensao do passageiro individual, padroes de

comportamento, preferéncias, previsao de solicitacoes futuras
Diferenciacao e vantagem competitiva




fe,f Sistema de inteligencia de marketing

e Conjunto de procedimentos e fontes usado para obter
informacoes sobre eventos no ambiente de marketing

e Livros, jornais, publicacoes setoriais, conversas com
clientes, fornecedores e distribuidores

— Treinamento da for¢ca de vendas para relato e registro das
informagoes sobre clientes

— Uso de "compradores misteriosos”

— Conhecimento das acoes da concorréncia

— Uso de painéis consultivos de clientes

— Uso de dados de fontes governamentais

— Compra de informacoes de empresas de pesquisa

— Criacdo de sistemas de feedback para clientes, foruns de
discussao



=/

feq. Modelos de apoio as decisoes de marketing

Tipo de Sistema de Apoio | Caracteristicas Principais
a Gestao de Marketing

Modelos de marketing (1960) Representacao matematica
Objetividade
Valores otimos para decisdoes de marketing
Indicacao da melhor solugao

Sistemas de informagoes de  Armazenagem e recuperagao de dados
marketing (1965) Informacgdes quantitativas
Indicacoes sobre “o que acontece” e “por
que acontece”

Passividade

Sistemas de apoio a decisoes Flexibilidade

de marketing (1980) Reconhecimento do julgamento gerencial
Capacidade para questoes do tipo “e se”
(simulacao)

Fonte: Urdan e Urdan, 2010



fec]# Registros internos e sistema de apoio: Renner

Fonte: http://exame.abril.com.br/negocios/o-que-faz-da-renner-a-maior-varejista-de-moda-do-pais/

e A Renner, grande varejista no Brasil, aumentou sua eficiéncia
de entrega de estoques por meio de projetos para desenvolver
fornecedores e modernizar a logistica.

e Atualmente, a companhia possui dois centros de distribuicao
que atuam sob um sistema chamado de “push and pull”, que
identifica os produtos que faltam nos estoques das lojas e
ordena sua reposicao.

e Qutras estratégias: engenheiros dedicados a auxiliar os
fabricantes de suas roupas na gestao, com ajuda para
conseguir financiamento (repasse de créditos contratados do
BNDES), bom trabalho de marketing (organizacao das lojas,
bom custo-beneficio, variedade de mercadorias, ambiente
convidativo e pagamento parcelado).

e Resultados: vendas crescentes e com margens maiores,
porgue a necessidade de liquidar itens encalhados diminui.



fe,f Analise do macroambiente

e Modismos: curta duracao, imprevisiveis,
sem significado social, economico e politico

e Tendéncias: sequéncias de eventos com
forca e durabilidade, mais previsiveis e
duradouras

e Megatendéncias: grandes mudancas
sociais, economicas, politicas e tecnologicas
gue se formam lentamente e exercem
influéncia por mais de 10 anos



= 16 tendéncias que moldarao o futuro (Faith
Popcorn, anos 90)

e Encasulamento e Emancipacao

e Formacao de clas masculina

o Aventura da fantasia ©® 99 vidas

e Prazer da vinganca * Sair fora

e Pequenas indulgéncias ® Sobreviver

e Ancoragem e Volta ao passado

e Egonomia e Consumidor vigilante

e Pensamento feminino ¢ Derrubada dos icones

http://www.faithpopcorn.com/  ® Salve o social (SOS)
Popcorn estava certa?




fem% O ambiente externo

Demografico Sociocultural

Ambiente da
Indastria

Ambiente da
Politico/Juridico Concorréncia Global




=/ Ambiente demografico: geracdes de consumo
no Brasil

e Primeira geracao — 1950’s: apenas 35% dos 52
milhoes de brasileiros residiam nas cidades

— Primeiras industrias automobilisticas criaram a
primeira geracao de consumo (classe média)

e Segunda geracao — final de 1960’s e inicio de
1970’'s: auge do milagre economico
— Elevadas taxas de crescimento, aumento da renda

per capita, programa de substituicao de
importagcoes

— Estagnacao na decada seguinte, crises economicas
Fonte: Urdan e Urdan, 2010



fe,f Geracoes de consumo no Brasil

e Terceira geracao — 1990’s: liberalizacao da
economia brasileira

— Menor regulamentacao governamental, mailor
liberdade para importar

— Modernizacdo da industria brasileira, privatizagoes

— Plano Real: estabilizacao da economia, crescimento
do poder aquisitivo

e Quarta geracao: dias atuais
— Aumento de renda, ampliacao de crédito

Fonte: Urdan e Urdan, 2010



fe;;]#i? Diferencas entre geragoes

* Novas geracoes a cada 10 anos

o Diferentes valores, atitudes e opinioes

e Convivéncia no mercado de trabalho

o Reflexo para produtos e comunicagoes

Reportagens do
Jorn lobo
http:// WWW|.youtu be.com/watch?v=iHsoOnBtkbE




Componentes do ambiente geral: ambiente
fea demografico

e Tamanho da populacao
— Populacao mundial superara 9,2 bilhdes em 2050 (ONU)

— Paises em desenvolvimento: de 5,4 bilhoes de habitantes
em 2007 para 7,9 bilhdes em 2050

o Estrutura etaria

— NUumero de pessoas com mais de 60 anos de idade: de 673
milhoes atuais a dois bilhoes em 2050

— Expectativa de vida no Brasil: de 51 anos em 1950 para
quase 73 atualmente

— Em 2050, os brasileiros terao uma esperanca de vida de 81
anos

— Geracao X: entre 1965 e 1976 (mais céticos)
— Geracao Y: entre 1977 e 1994 (fluéncia em computadores)



=/

fea.

Mais de 100 anos
95 a 99 anos
30 a 34 anos
85 a 89 anos
30 a 34 anos
75av9anos
70 a74anos
65 a 69 anos
60 a 64 anos
35 a 39 anos
50 a 54 anos
45 a 49 anos
40 a 44 anos
35 a3 39 anos
20 a 34 anos
25 a3 29 anos
20 a 24 anos
15 a 19 anos
10 a 14 anos

9adanos

0adanos

Piramide etaria no Brasil — 2000 (IBGE)

Distribuigiao da populagio por sexo, segundo os grupos de idade
BRASIL - 2000 -
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fea.

Mais de 100 anos
395 3 39 anos
30 a 54 anos
85 a 89 anos
80 a 84 anos
765 a7T9anos
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45 3 49 anos
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35 a3 39 anos
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253 29 anos
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15a 19 anos
10 a 14 anos
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0adanos

Piramide etaria no Brasil — 2010 (IBGE)

Distribuigiao da populagao por sexo, segundo os grupos de idade
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= Crescimento no tamanho da populagio de
idosos brasileiros (IBGE)

BRASIL: Populagao de 80 anos ou mais de idade por sexo
1980 - 2050

Homens

Mulheres

3000000 FO00D.000 5000000 Z 000000 LO000OO0 L00D.000 Z 000000 S5.000.000 FO000000 9000 000

Populagao



=/ Fecundidade da mulher brasileira (n° médio de filhos que
fea uma mulher teria ao final de sua idade reprodutiva)

e No mundo, no final do século XX, a taxa de fecundidade era de 2,9
filhos por mulher

e Nos paises mais desenvolvidos esta taxa era de 1,5, e nos paises
menos desenvolvidos, em torno de 3,2

Taxa de fecundidade no Brasil - 19402000

6,2 6,2 6,3
el 5,8
e 4.4
4
A 2,9

2,3

]
1 -
D T T T T T

1240 1950 192a0 19710 1930 1991 2000

Forte: Censzo Demnogr Fico 2000, Fecundidade & Martalidade Infantl,
Fesultados Praiminaes da Arnostra, IBGE, 2002,




Fecundidade no estado de Sao Paulo

abela 1

Taxa de Fecundidade Total (TFT),
Regides Administrativas do Estado de Sao Paulo 1980-2002.
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Regides TET Variagao da TFT (%) :
Administrativas | 1980 | 1991 2000 | 2002 | 1980/91 | 1991/02 | 1980/02 1
Estado de Sao Paulo 3,43 2,33 2,16 1,88 -32.1 -19,2 -45,2 :
Grande Sao Paulo 3,38 2,29 2,31 1,99 -32,1 -13,4 -41,2 :
Municipio de Sao Paulo | 3,17 | 218 | 2,29 1,97 | -31.1 -8 379 0
Demais Municipios 3,85 2,48 2,35 2,01 -35,6 -19,0 -47 .8 :
Registro 5,50 3,16 2.7 2,38 -42 5 -24.7 568 1
} Santos 3,40 2,26 2,22 1.92 -33,5 -14.9 -43.5 :
Sao Jose dos Campos 3,80 2,54 215 1.87 -33.3 -26,2 -50.8
l Sorocaba 4,00 2,71 2,28 1,99 -32,2 -26,6 -50,2 :
Campinas a2 el | 195 1,72 -29,3 -25,6 -47.4 |1
Ribeirao Preto 326 | 2,28 9.9 206 | 443 ‘:
Bauru AT 228 | 197 | 1.74 | -346 247 -50,1 F
Sao Jose do Rio Preto 318 2.1 1,64 147 | -33.7 -30,5 -53.9 1
Aragatuba 3,29 | 206 | 1,74 | 154 | -37.3 -25,3 -53,2 ‘:
Presidente Prudente 3.50 2,20 1,87 1,68 -37.1 -23.4 -51.8 |1
Marilia 3.58 2,30 1,97 1,71 -35,9 -255 -52,3 :
Central 3.22 2,26 1,79 1,61 -296 -287 -499 11
Barretos 3.44 2,34 1,81 1,85 -32.2 -29.5 -52,1 :
Franca 3,31 2,40 2,07 1,92 -27.5 -20,2 422 |
1
|



Componentes do ambiente geral: ambiente
fea demografico

o Distribuicao geografica
— Paises com maior numero de imigrantes por ano: Estados
Unidos (1,1 milhao), Canada (200 mil), Alemanha (150 mil),
Italia (139 mil), Reino Unido (130 mil), Espanha (123 mil) e
Australia (100 mil)
— Idosos estrangeiros no Brasil: Ceara, Bahia e Rio Grande do
Norte
o Mistura étnica
— Composicao da mao-de-obra mundial
— Necessidades e formas de comunicacao diferentes
— Hispanicos sao mais numerosos que os negros nos Estados
Unidos

o Telenovelas, enorme preocupacdo com a imagem, adoram
modismos e dao muito valor a familia



Componentes do ambiente geral: ambiente
fea econémico

e Renda: poupanca e disponibilidade de credito
— Poder aquisitivo e renda discricionaria
— Dinks: double income, no kids
e Taxa de juros
e Cambio
— Exemplo: exportacao de calcados masculinos
e Melhora na qualidade
e Ampliacao para segmento feminino
e Foco no Oriente Médio



=4 India: referéncia mundial no desenvolvimento de
fea: produtos e servicos para a populacao mais pobre

e Protese Jaipur Foot

— 40 dolares, feita de borracha, montada numa base
de madeira e aluminio N/ /

e Fogao flex

— 17 dolares, base é feita de cerdmica B
e ele funciona tanto com gas quanto com biomassa

e Bomba d’Agua de Bambu

— 40 dolares, em vez de um motor, o
equipamento vem com dois pedais _
acoplados para o proprio agricultor fazer g
a forca necessaria para bombear agua |




Componentes do ambiente geral: ambiente
fea sociocultural

e Atitudes e valores de uma sociedade

e Brasil

— Recente escalada de uma massa de pessoas para classes
superiores de consumo

— Queda da fecundidade e aumento da expectativa de vida

— Tendéncia 1: o avanco das mulheres no mercado

— Tendéncia 2: mais casais sem filhos

— Tendéncia 3: cresce o numero de pessoas morando sozinhas
— Tendéncia 4: mais consumidores de meia-idade

— Tendéncia 5: uma vida mais longa e melhor

Evolucao do consumidor brasileiro (Ipsos):
https://www.youtube.com/watch?v=elL20xV3ijh4
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Ambiente sociocultural: valores culturais de Hofstede
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Componentes do ambiente geral: ambiente
sociocultural

o Atitudes e valores de uma sociedade
e Supermercados: como atender o novo mercado (solteiros e dinks)?

e Supermercados com até quatro guichés movimentam 50 bilhoes de

reais por ano no Brasil e representam o segmento que mais cresce
no setor

e Grupo Pao de Acucar: comecou com bandeira Extra Facil, agora é
Minimercado Extra (140 lojas em SP)
— Lojas comecaram com 200 m?, agora tém 300m? m
— Misto de padaria e loja de conveniéncia, com itens pereciveis mercado
— Areas de passagem e bairros de renda mais alta extra®
— Boa parte dos 3500 itens oferecidos nas lojas € vendida nas menores
porcoes disponiveis pelos fabricantes

o Carrefour: comecou em 2007, em Porto Alegre, o mesmo estilo de
loja, sob a marca Carrefour Express




=4 Componentes do ambiente geral: ambiente
natural

e Preocupacoes com ambiente afetam as areas
sociais e politicas

e Tendéncias
— Escassez de matérias-primas
— Aumento do custo da energia
— Pressoes antipoluicao
— Mudang¢a no papel dos governos

e Marketing verde: produtos e programas de
marketing ecologicamente corretos

— Obstaculos: 7alta de credibilidade, falta de disposicao
em adotar os produtos verdes, implantacao
equivocada dos programas



= Ambiente natural, sociocultural e politico:
proibicao de sacolas plasticas

@ 19 de janeiro de 2012 entrou em vigor a lei n® 15.374, que proibia a distribuicao
gratuita e a venda de sacolas plasticas derivadas de petroleo. Suspensa em
maio de 2012. “"Além de ineficaz a Lei contraria o direito do consumidor
de levar os produtos comprados no comeércio”. Os pequenos varejistas
tiveram grande impacto financeiro. Uma embalagem que contém de 15 a 25
sacos comuns custa R$ 7. Ja a mesma quantidade de biodegradaveis custa cerca
de R$ 14.

O Fregueses tinham que comprar no estabelecimento sacolas biodegradaveis (de
R$ 0,19 a R$1,80), trazer sacolas de pano ou utilizar caixas de papelao. A
responsabilidade do 6nus passou dos supermercados para o consumidor final,
que tinha que se virar para embalar e para transportar suas compras.

O Sacolas plasticas sao macicamente utilizadas pelas donas de casa para embalar e
destinar o lixo doméstico. A falta delas teria consequéncias danosas. A melhor
tecnologia de destruicao do lixo doméstico sao os modernos incineradores
acoplados a termelétricas, com dispositivos de controle de emissoes, € nao
aterros. O lixo “enriquecido” com material plastico teria seu poder calorifico
elevado propiciando um maior rendimento termodinamico.

O Janeiro de 2015: lei foi requlamentada pela prefeitura de SP.



Componentes do ambiente geral: ambiente
fea tecnolégico

e Novos produtos, processos e materiais

e Saber o momento de mudar: cuidado
com miopia!

— Entender novas tecnologias

— Entender clientes atuais e potenciais

— Internet, comunicacao sem fio, realidade
virtual, alimentos funcionais



== A miopia da BlackBer
fea: BlackBerry p I'y
e Antiga Research in Motion (RIM): de 50% do mercado americano em
2009 para menos de 5% em 2012

— Lucro de mais de US$ 1 bi em 2011, prejuizo de US$ 753 mi no primeiro
semestre de 2012, perdas de cerca de US$ 2 bi em 2013

o Motivos para a queda da empresa?
— Foco nas vendas para negocios (grandes quantidades, contratos de

varios anos) e ndo consumidores (designs atraentes, interfaces
amigavels, caracteristicas inovadoras)

— Empregados passaram a comprar seus aparelhos: inadequacoes do
BlackBerry ficaram obvias

— Lentidao para mudar para teclados multi-touch. apenas em 2010 (3
anos apds Iphone): “Apple vs Blackberry Commercial War”

— Consumidores ndo conseguem diferenciar caracteristicas eletronicas,
mas as marcas

— Forga de jovens adultos e adolescentes na criacdo de tendéncias
— Comunicagdo confusa: "Keep moving”, "What a phone doesn't do”
o Estratégia atual: softwares de seguranca e tablets empresariais, aliancas
(Sa msu ng). Lancamento. https://www.youtube.com/watch?v=ybFaWCyM25Q




Componentes do ambiente geral: ambiente
fea politicoljuridico

e Impacto de leis que regulamentam a interacao
entre e dentro dos paises

— Privatizacoes

— Leis anti-truste

— Regulamentacao de mao-de-obra

— Barreiras comerciais

— Leis para medicamentos e comunicacao
— Codigo de defesa do consumidor

— Crescimento de grupos de interesses especiais
(consumidores, meio ambiente)




=/

feq. Regulamentacao no Brasil: exemplos

3 Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa): alimentos e

medicamentos
— http://portal.anvisa.gov.br/

3 Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria (Conar):
ONG encarregada de fazer valer o Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacao Publicitaria  Mon.Biiou Mor.Riiou

— http://www.conar.org.br/ A S D S

3 Fundacao de Protecao e Defesa do Consumidor (Procon)

— http://www.procon.sp.gov.br/

A Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor (Idec): associacao de

consumidores fundada em 1987
— http://www.idec.org.br/

@ Consumidor.gov (Procons e Ministério da Justica)

— https://www.consumidor.gov.br/pages/principal/?1440520133671

3 Conselho Administrativo de Defesa Economica (Cade)??

— http://www.cade.gov.br/




=/ Cédigo de defesa do consumidor: Lei n° 8.078, de
fea 11 de setembro de 1990

e Assegurar o atendimento das necessidades dos consumidores, 0
respeito a sua dignidade, saude e seguranca, protecao de
interesses economicos, melhoria na qualidade de vida,
transparéncia e harmonia das relagdbes de consumo

o Direitos basicos

I — a protecao da vida, saude e seguranca contra os riscos
provocados por praticas no fornecimento de produtos e servicos
considerados perigosos ou NocCivos;

II — a educacao e divulgacao sobre o consumo adequado dos
produtos e servicos, asseguradas a liberdade de escolha e a
igualdade nas contratacoes;

III — a informacao adequada e clara sobre os diferentes produtos e
servicos, com especificacao correta de quantidade, caracteristicas,
composicao, qualidade e preco, bem como sobre os riscos que
apresentem;




=/ Cédigo de defesa do consumidor: Lei n° 8.078, de
fea 11 de setembro de 1990

o IV — a protecao contra a publicidade enganosa e abusiva,
métodos comerciais coercitivos ou desleais, bem como contra
praticas e clausulas abusivas ou impostas no fornecimento de
produtos e servicos;

e VI — a efetiva prevencao e reparacao de danos patrimoniais e
morais, individuais, coletivos e difusos;

e VII — 0 acesso aos orgaos judiciarios € administrativos, com
vistas a prevencao ou reparacao de danos patrimoniais e morais,
individuais, coletivos ou difusos, assegurada a protecao juridica,
administrativa e técnica aos necessitados;

e VIII — a facilitacao da defesa de seus direitos, inclusive com a
inversao do onus da prova, a seu favor, no processo civil, quando,
a critério do juiz, for verossimil a alegagcao ou quando for ele
hipossuficiente, segundo as regras ordinarias de experiéncias.




Componentes do ambiente geral: ambiente
fea politicoljuridico

e Exemplo: propaganda para criancas no Brasil

e Comerciais de alimentos usam brindes, imagens
fantasiosas, super-herodis e desenhos animados

e Regulamentacao da Anvisa

o Seérias resisténcias do setor empresarial,
especialmente empresas de publicidade, de
alimentos e meios de comunicacao

Comﬁaton!

https://www.youtube.com/watch?v=sBWu7ibZDVg

https://www.youtube.com/wat
ch?v=06R_5HeytJI



Componentes do ambiente geral: ambiente
fea politicoljuridico

e Legislacao de propagandas para criancas em diferentes paises:

— Alemanha: sao proibidos os comerciais que tentam persuadir
a crianca a comprar um produto por meio de proposta direta

— Canada: o mesmo comercial nao pode ser repetido durante
um programa infantil de 30 minutos

— Finlandia: é proibido usar desenhos ou criangas conhecidos

— Dinamarca: o uso de personagens de TV € proibido para
comerciais dirigidos a criancas

— Grécia: € proibida a publicidade de brinquedos entre 7h e 22h
e nao ha comerciais de brinquedos de guerra

— Reino Unido: personalidades de programas infantis nao
aparecem em publicidade antes das 21h

— Suécia: € proibida a publicidade voltada para criancas de até
12 anos



f =/  Propaganda enganosa? http://www.idec.org. br/
ea
BEM LOCALIZADO

Croquil de localizagao sem escala

Via Francisco Maggioni —— -~ -

Au Cnpmm Safamaa -

VISITE APARTAMENTO DECORADO
CENTRAL DE VENDAS:
RUA MONTE ALEGRE, 390

MFOTOS DA REGIAO

REALIZACAO: FUTURAS VENDAS:

r—p—, lm



= Componentes do ambiente geral: ambiente
iea global

e Novos mercados, transformagoes no mercado
atual, eventos politicos internacionais,
caracteristicas culturais e institucionais

e Globalizacao: oportunidades e desafios

— Mercados e concorréncia
— Crises locais
e Tendéncia: terceirizacao global
— Exemplo: Call Center e programadores na India

Analise do ambiente geral:
identificar mudancas e tendéncias
Foco no futuro




=4 Componentes do ambiente geral: ambiente
fea: global

*** Estratégias de comunicacao globalizadas
“*“Tryvertizing”
— ldeia japonesa

— Consumidor ganha proautos em troca de
informacgoes sobre experiéncia

— Taxa de inscricdo e regras estabelecidas

https: //www.youtube‘tch?v=h9wisMA7rSO




=/  Estratégias de marketing para ambientes em
mudanca

= Papel do marketing: manter a empresa
atualizada quanto a mudancas no
macroambiente e no ambiente competitivo

= Suporte organizacional: clima e cultura que
maximizem o aprendizado

= Criacao de relacionamentos com clientes e
fornecedores

= Adocao de melhores praticas
= Marca unica global

= Customizacao em massa

= Tecnologia inovadora



fe,? Exercicio sobre ambiente de marketing: BIC

https://www.youtube.com/watch?v=Younl4g85nk

1. Quais informacoes do sistema de registros internos
da BIC podem ser uteis para a definicao de
estratégias e taticas de marketing?

2. Como a empresa pode usar a inteligéncia de
marketing para obter informacoes sobre eventos no
ambiente de marketing?

3. Apresente uma analise dos componentes do
ambiente geral que afetam o negocio de canetas
esferograficas da BIC.
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