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Marketing no Agronegocio

Veja a série realizada pela TV USP - Piracicaba:

Marketing do Agronegocio
http://www.youtube.com/watch?v=YDQQKrG97zQ

Promocao de Marcas e Produtos — Segmento Agronegocio
* http://www.youtube.com/watch?v=TOJ2UqgpctbA

Pesquisas de Mercado
* http://www.youtube.com/watch?v=H27z8530D2A

Marketing nas empresas rurais
* http://www.youtube.com/watch?v=S 15THGZw1c



http://www.youtube.com/watch?v=YDQQKrG97zQ
http://www.youtube.com/watch?v=TOJ2UqpctbA
http://www.youtube.com/watch?v=H27z853oD2A
http://www.youtube.com/watch?v=S_15THGZw1c

O QUE E MARKETING?




Videos

O QUE E MARKETING?
http://www.youtube.com/watch?v=Ff65BRbf 5E

Video adicional, entrevista com P Kotler:

* Conceito de Marketing, Estratégias e Relacao dos
departamentos de Marketing, Vendas e Operacoes:

. http://www.youtube.com/watch?v=eyUIPe4KLOc



http://www.youtube.com/watch?v=Ff65BRbf_5E

. . . . .

Marketing — o que é? LENIS

T

* O conceito de marketing substitui e inverte a
l6gica do conceito de vendas; ao invés de criar
produtos para depois convencer pessoas a
compra-los, trata-se de compreender e
antecipar as necessidades e desejos dos
possiveis clientes.

 Adquiriu grande expressividade depois da
Segunda Guerra Mundial com o surgimento da
ideia de Geréncia de Marketing. Nos anos de
1950, evoluiu para o conceito de empresa
orientada para o cliente.

O ideal &€ que o marketing deixe o cliente pronto
para comprar.




Marketing - o que é€?
—

A definicao da AMA (American Marketing Association) é
que “Marketing e o processo de planejar e executar a

concepg¢ao, precificagcao, promocgao. e distribuicao de
produtos, servicos e ideias”.

 Para Peter Drucker, o objetivo do marketing é tornar a venda
supérflua. A meta é conhecer e compreender o cliente a tal ponto que
o produto ou o servico “se venda”. O ideal &€ que o marketing deixe o
cliente pronto para comprar.

* De uma forma geral e simplista pode-se afirmar, de acordo com Kotler
(2000), que marketing € um processo social por meio do qual pessoas
e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e desejam por ( 6 J

meio da criacao, oferta e troca de produtos e servicos.




O que nao é marketing?

« NAO E VENDAS, NAO E SOMENTE PUBLICIDADE/PROPAGANDA.

* Marketing ndo é departamento de vendas. O ato da venda, em si, ndo é o ato do
marketing.

e Publicidade ndo é o marketing em si. O marketing ndo se resume em fazer
propaganda.

* Setor comercial tem seu foco baseado no produto. O marketing tem o foco
principal baseado na necessidade dos clientes. O que os clientes querem, o que
eles precisam comprar. Setor de marketing baseia-se na satisfacdao dos clientes.

* Afinalidade do setor de marketing é o lucro através da satisfacao dos clientes. O
setor de vendas se baseia no volume de vendas, o setor de marketing se baseia na
satisfacao e na manutencao do cliente.

O que nao é&7?

Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=BzS5z09ztxI



O que ha de novo no
Marketing?




O que mudou? Porque o marketing
ficou mais importante?

* Grande parte dos profissionais de Administracdo e em particular de
Marketing construiram suas carreiras em um ambiente de mercados
fortemente compradores, dominados, em grande medida, pelas industrias
fornecedoras. Como resultado, as _empresas desenvolveram estratégias
mais focadas nas atividades de producao e controle e, por muito tempo, as
atividades de marketing foram limitadas a pouco mais do que operar
ferramentas de comunicagao para apoiar as atividades de vendas.

* Essa situacao se alterou drasticamente nos ultimos anos. O poder passou
dos setores produtores para os mercados. Conscientes desse poder, os
consumidores passaram a exigir dos fornecedores produtos cada vez mais
adaptados as suas necessidades especificas. Como resultado, os mercados
vém se tornando crescentemente heterogéneos.

* Esses mercados heterogéneos colocam ao profissional de marketing o
desafio de equilibrar uma equacao delicada. De um lado, as exigéncias dos
clientes de ofertas cada vez mais “personalizadas”. De outro lado, a forte
competitividade que reduz margens de lucro e obriga as empresas a
controlarem rigorosamente seus custos e a buscarem economias de escala.




Marketing: velha e nova economia

\/elha Econemia

e Organizada por unidade de produto

e Foco nas transacoes lucrativas

e Focado nos acionistas (shareholders)

e Construcao de marcas através da
propaganda

e Foco na aquisicao do cliente

e Sem medida de satisfacdo do cliente

Economia composta por monopdlios e
oligopdlios ndo competitivos (década
de 60), em que o governo tinha uma
funcao muito mais de gestao do que
de tutela da economia

NoeVva Economia

e Organizada por segmentacao de clientes
e Focada no valor do cliente
* Foco nos colaboradores (stakeholders)

e Marcas construidas através do
comportamento/atitude/reputacao

e Focada na fidelizacao e no crescimento do
cliente

e Medidas de satisfacao do cliente e taxa de
fidelizacao

Empresas no qual o marketing representa
muito mais do que ferramentas de
promog¢ao e vendas; trata-se de uma
filosofia dentro da organizacgdes, filosofia
esta que tem no cliente a principal razao da
existéncia da organizacao




TAREFA PRINCIPAL DO MARKETING

GESTAO DA DEMANDA




A tarefas do Marketing

* A tarefa fundamental do profissional de
Marketing é a gestao da demanda.

Demanda é o desejo por um produto ou
servico que seja apoiado por uma
possibilidade de pagar.

*...sob apenas uma palavra (marketing),
agrupavam-se as atividades de venda,
publicidade, distribuicdo e pesquisa de
mercado. [12]
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“{...) é relacionado a como as transacdes sdo criadas, estimuladas,
facilitadas e valoradas.” (Kotler, 1972).

Os valores sdo oferecidos principalmente através da configuracgdo (é
o ato de “desenhar” o objeto — o produto), da valoragdo (estabelecendo
termos de troca para o objeto — o preco), da simbolizagdo (associacdo a
determinados significados através da propaganda) e finalmente através
da facilitacao (alterando a acessibilidade do objeto — o ponto de venda).




Ferramentas do Marketing: os 4Ps

Os 4Ps do Marketing representam as ferramentas de
que os profissionais de marketing dispoem para gerir
a demanda.

Produto, preco, promocao e ponto de

venda/canal de distribuicao

4 Ps
* Produto

* Praca
* Promocao
* Precgo

product, price, place e promotion
(pro,pri,pla and pro)




Marketing MIX

/l PJ)a
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Os 4 Ps (marketing mix)

* McCarty classificou os 4Ps marketing: produto, preco, praga,
(ou ponto-de-venda) e promocgdo (do inglés product, price,
place e promotion).

* Profissionais de marketing utilizam diversas ferramentas para
obter as respostas desejadas de seus mercados-alvo. Os 4Ps
do Marketing representam as ferramentas de que os
profissionais de marketing dispdoem para gerir a demanda.

* Os 4Ps é o conjunto de ferramentas que a empresa usa para
atingir seus objetivos de marketing no mercado-alvo.
* Veja a definicao segundo Kotler:

> € 0 conjunto de ferramentas de marketing que a empresa utiliza
para prosseqguir seus objetivos de marketing no mercado-alvo.”



4Ps e 4 cs

(visao da empresa)

(visdo do consumidor)

4 Cs

“Empresas vencedoras seréo
as que conseguirem atender
as necessidades dos clientes
de maneira econbmica e
conveniente, com
comunicacdo efetiva.”

4Ps

4Cs

Comentarios

Produto

Cliente (solugéo para o)

O produto ou servico
oferecido pela empresa
deve buscar atender um
conjunto bem determinado de
necessidades e desejos de
um certo mercado-alvo.

Preco

Custo (para o cliente)

O preco do produto ou servigo
deve ser compativel com as
expectativas dos clientes
e com ofertas similares da
concorréncia. De fato, o preco
($) constitui apenas uma
parcela do custo de aquisicao
do produto (voltaremos a esse
assunto em breve).

Praca

Conveniéncia

O  produto deve @ ser
disponibilizado de forma
conveniente para os clientes,
buscando-se equilibrio
entre a disponibilidade do
produto e os custos totais de
distribuicao.

Promocgao

Comunicac¢ao

A empresa deve comunicar,
de forma clara e eficaz, as
caracteristicas da sua oferta
de marketing aos clientes-
alvo.




Traduzidos do inglés, os 4Ps

sao definidos como:
Product (Produto):

e 0 produto deve, com obrigatoriedade, ser o produto desejado pelo cliente,
dentro das suas expectativas e que satisfacam as suas necessidades.

Price (Preco):

e 0 cliente procurara um preco justo, que nao deve ser nem muito elevado . De
modo que o cliente considere que nao vale a pena compra-lo, nem tao baixo
gue o leve a pensar que ha algo de errado com o produto, a ponto de recusa-lo.

Place (Ponto ou Distribuicao):

e 0 produto desejado com um preco justo deve estar ao acesso do cliente, isto é,
num local em que ele possa compra-lo no momento que desejar.

Promotion (Composto Promocional):

e ha um provérbio popular que diz: .A propaganda é a alma do negécio., e,
realmente, ele tem toda a razao, pois se nao divulgarmos o produto aos clientes
eles ndao saberdo da sua existéncia e nao poderao adquiri-lo.




Os 4 Ps (marketing mix)
MARKETING MIX (tradicional)

Produto:

e ¢ algo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer a um desejo ou necessidade

e Variedade de Produto, Qualidade, Design, Caracteristicas, Nome da Marca, Embalagem, Tamanhos,
Servigos, Garantias, Devolugodes.

Dyo 4
Preco:
* Preco é a quantia de dinheiro cobrada por um produto ou servico ou a soma de valores que

consumidores trocam pelos beneficios de possuir ou usar o produto ou servico
e Lista de Pregos, Descontos, Condig6es de Pagamento, Condigdes de Crédito.

® Promocado indica um conjunto de meios utilizados pelas empresas para promover as suas
comunicacdes, vendas e construcao de relacionamentos com seus clientes, parceiros e publico em
geral.

* Propaganda, Publicidade, Vendas Pessoais, Promo¢ao de Vendas, Relagoes Publicas e MKT direto.

Rracayponterdevencarouicanaliderdistnuicac::
* Praca, ponto de venda ou canal de distribuicao indica o conjunto de organiza¢des interdependentes
envolvidas no processo de tornar um produto ou servico disponivel para uso ou consumo.

e Quais canais utilizar; qual cobertura (local, nacional, global); o sortimento (quais produtos em quais
canais); as localizagdes dos pontos de venda; niveis de estoque adequados; quais sistemas de
transportes e logistica.




PRINCIPAIS
CONCEITOS DO
MARKETING




Conceitos fundamentais do Marketing

Necessidades, desejos e
demandas

Mercado alvo, posicionamento e
segmentac¢ao

Oferta e marca
Valor e satisfacao
Canais de mercado (marketing)

Cadeia de suprimentos

Competicao

(0]

Ambiente de marketing




Conceitos fundamentais do Marketing

e O marketing tem sua origem no fato de
gue os seres humanos tém
necessidades e desejos.

e O profissional de marketing precisa
tentar compreender as necessidades do
mercado-alvo, seus desejos e
demandas.

2o~ '\\
-:Q\\;—
Necessidades
I Demanda Produto
Desejos -

Necessidades, desejos e

demandas




NEEDS, WANTS AND DEMANDS
(NECESSIDADE, DESEJO E DEMANDA)
é IMPORTANTE entender esses conceitos

Necessidades, desejos e demandas: O profissional de marketing

precisa tentar compreender as necessidades do mercado-alvo, seus
desejos e demandas. Necessidades descrevem exigéncias humanas
basicas. As pessoas precisam de comida, ar, agua, roupa e abrigo
para sobreviver. Eles também tém necessidade muito grande de
recreacao, educacao e entretenimento. Essas necessidades se
tornam desejos quando sao dirigidas a objetos especificos capazes

de satisfazé-las.

Um norte-americano necessita de comida, mas deseja um
hamburguer, batatas fritas e refrigerante. Desejos sao moldados
pela sociedade em que se vive (necessidade = comer; desejo =
hamburguer).

Demandas sao desejos por produtos especificos, apoiados por uma
possibilidade de pagar. Muitas pessoas desejam um Mercedes, mas
apenas algumas podem e estao dispostas a comprar um. As
empresas devem medir ndao apenas quantas pessoas desejam seu
produto, mas também quantas, efetivamente, estao aptas a adquiri-
lo.




Conceitos fundamentais do Marketing

Segmentacao &

mercado alvo e Nem todos querem o mesmo produto
(ndo é todos que querem o0 mesmo
cereal) Os profissionais de marketing
iniciam dividindo o mercado em
segmentos. Eles identificam e
distinguem determinados grupo de
compradores que pode preferir ou
demandar produtos e servicos variados
por demografia, psicograficos e
diferentes comportamento entre os
compradores.

e Apos identificar os segmentos de
mercados, os profissionais de
marketing decidem quais apresentam
as melhores oportunidades —o que é o
mercado —alvo.



http://www.youtube.com/watch?v=RR2dhHnMYY8
http://www.youtube.com/watch?v=RR2dhHnMYY8

(Capitulo 6)

Lo ; :

O mercado-alvo das atividades de marketing € composto pelos con-
sumidores finais, consumidores industriais (em qualquer lugar do mun-
do), governos, fornecedores, empregados, agentes, competidores e ou-
tros. A organizacao € vista como uma unidade de conversic de recursos
de acicnistas, diretores, funciondrios e fornecedores em produtos que vao
diretamente aos consumidores ou indiretamente através de agentes. O
governo, competidores e outros ptiblicos assistem esta atividade com po-
der de sancionar ou restringir. Todos os publicos sao alvos para o
marketing da organizacdo pelo impacto que trazem na eficiéncia desta
conversao de recursos.




Os Passos na Segmentacao, Selecao do
Mercado-Alvo e Posicionamento

O processo descrito acima foi proposto por Kotler (2000) como sendo dividido em
trés fases:

* Segmentacao de Mercado: Dividir um mercado amplo e
heterogéneo em segmentos menores e relativamente homogéneos
em relacao a um conjunto de variaveis relevantes. Consiste em:

1. Identificar as variaveis de segmentacao do mercado e classifica-las,
2. Determinar os perfis dos segmentos resultantes.

* Selecdo do Mercado-Alvo (targeting): Uma vez identificados os
segmentos, decidir em quais atuar, o que significa:
3. Avaliar a atratividade de cada segmento.
4. Selecionar o (s) segmento (s).

* Posicionamento de Mercado: Selecionados os segmentos de
mercado nos quais a empresa atuara e conhecidas as suas principais
caracteristicas, definir a proposta de valor mais adequada para esses
segmentos.

5. ldentificar possiveis conceitos de posicionamento para cada
segmento de mercado.

6. Selecionar, desenvolver e comunicar o conceito de posicionamento
escolhido.




POSICIONAMENTO

* Identificar vantagens competitivas e discernir os atributos de
diferenciacao.

* Habilidades e atitudes:
e Habilidade de escolher um posicionamento efetivo no mercado;

e Capacidade de comunicar estratégias de posicionamento ao
mercado.

Questao central:
e Como os clientes vao saber que sao “nossos”?

Qual o diferencial da nossa oferta, do ponto de vista do cliente e
em relacdo a concorréncia?

Ela deve se diferenciar das ofertas da concorréncia e conquistar
um posicionamento sélido na mente dos clientes-alvo




Conceitos fundamentais do Marketing( K&K -10/11)

e As pessoas satisfazem as suas necessidades e os
seus desejos com produtos. Um produto é
gualquer oferta que possa satisfazer uma
necessidade ou um desejo.

e Uma marca é uma oferta de fonte

conhecida.

e Uma marca (como McDonald’s, por exemplo)
encerra muitas associacoes: hamburguer,
limpeza, conveniéncia, servigo cortes e o simbolo
dos arcos dourados da marca ; essas associacoes

formam aimage
PuaSiR T g /

Video:
http://www.youtube.com/watch?v=7ZirTNnEOXc




Conceitos fundamentais do
Marketing( K&K -10/11)

e O produto ou oferta alcangara éxito se
proporcionar valor e satisfacao ao comprador-
alvo.

e O comprador escolhe entre diferentes ofertas
com base naquilo que parece proporcionar o

maior valor. Definimos valor como a
razao entre o que o cliente

recebe e o que ele da. o cliente

recebe beneficios e assume custos, que podem
ser monetarios, do tempo, de energia e
psicoldgicos.

http://www.youtube.com/watch?v=fEaCEqc1zP0



http://www.youtube.com/watch?v=fEaCEqc1zP0

Conceitos fundamentais do Marketing( K&K -
10/11)

Canais de marketing: Para alcancar o mercado-alvo (os clientes), a
empresa usa trés canais de mercado.

Para executar a transacdao com potenciais compradores, os profissionais de
marketing também usam o canal de servigos que inclui armazéns,

transportadoras, bancos e companhias de seguros. Os profissionais claramente
possuem um desafio em escolher a melhor mix dos trés canais: comunicacao,
distribuicdo e servicos na sua oferta.




Conceitos fundamentais do Marketing( K&K -10/11)

® Enquanto os canais de marketing ligam a empresa aos
compradores-alvo, a cadeia de suprimento (supply chain) é
um canal mais longo, que se estende das matérias-primas
aos componentes dos produtos finais — que sao levados aos
compradores finais.

5 e A cadeia de suprimentos representa um sistema de entrega

Su E rl m e nto : de valor. Cada empresa captura apenas uma determinada
porcentagem do valor total gerado pela cadeia. Quando

uma companhia adquire um competidor ou se integra para

frente ou para tras, seu objetivo é capturar um maior
percentual do valor gerado pela cadeia.

Cadeia de

Fluxo de Informacdes
(- - ' ’
http://www.youtube.com/ 3’ * 'f"'

Fornecedor Induistria DIStrI buigio Varejo Consumidor

watch?v=OMA7mmYRWSsA \J¥ \J¥ \J¥ \JV

Fluxo Financeiro e de Produto



http://www.youtube.com/watch?v=OMA7mmYRWsA

Conceitos fundamentais do
Marketing(K&K-10/11)

Concorréncia:

* Inclui todas as ofertas e substitutos rivais
atuais e potenciais. A definicao dos niveis de
concorréncia representam os graus em que 0s
produtos sao passiveis de substituicao:
concorréncia de marca, setorial, de forma e
genérica.




Conceitos fundamentais do
Marketing(K&K-10/11)

e O ambiente de tarefa inclui os
participantes imediatos envolvidos

Am biente de na producdo, distribuicdo e
, promoc3o da oferta. Os
ma rkEtl ng£ participantes principais sdo a

empresa, os fornecedores, 0s
distribuidores, os revendedores e

O amblente de os clientes-alvo.
. ’ e O ambiente geral é constituido
mal’ketlng e pelo ambiente demografico,

. ’ ambiente econdmico, ambiente
COnStItUIdO p€/0 natural, ambiente tecnoldgico,
ambiente politico-legal e ambiente

ambien te da tGFEf(J socio-cultural. Esses ambientes

contém forcas que podem

e o amblente geral. produzir impactos importantes

sobre os participantes do
ambiente de tarefa.




Conceitos fundamentais do
Marketing(K&K-10/11)

e Uma organizagao que esta preparada para
atingir seus objetivos diante da concorréncia
deve sempre buscar atender aos desejos e
necessidades do consumidor, em muitos casos

y ainda pode-se perceber que algumas
Foco e um dos organizagoes ainda direcionam seu foco para:

principais fatores Producio; Produto; Distribuicio; Armazenagem;

que motivam as Propaganda; Custo; Preco; e Lucro.

e Cada um destes modelos pode ser a razao de existir de
cada empresa, e quando uma empresa consegue unir

EMpPresas d
busca I Cada vVez todas e atender aos desejos e necessidades do

consumidor, pode estar no caminho certo para atingir

mais uma fatia exatamente o ponto que o cliente procura em produtos

maior de e Servicos.
O planejamento é fundamental para que o foco seja
mercado. determinado com maior precisdo, as Pesquisas devem
dar aos profissionais de Marketing as Informacoes { 33 J

necessarias para que sejam satisfeitos os desejos e
necessidades do consumidor.




ESTRATEGIA
ORIENTACOES DO MERCADO

 Cada empresa adota uma estratégia
para consequir vender seus produtos

e servicos.

* A orientacdo estratégica nortearad
todos os negocios da empresa e a sua
forma de agir diante do mercado e

dos seus clientes




Orientacoes de Mercado

Comega com um mercado bem definido, focaliza as necessidades dos clientes,
coordena todas as atividades que os afetardo e produz lucros satisfazendo-os.

Producao: Kotler descreve : “a orientagao de produg¢ao € um dos conceitos mais
antigos nas relacdes comerciais. A orientacao de producao sustenta que os
consumidores dao preferéncia a produtos faceis de encontrar e de baixo custo.”

Produto: “os consumidores d3o preferéncia a produtos que oferecam

qualidade e desempenho superiores ou que tenham caracteristicas
inovadoras” — ressalta Kotler. A idéia é que “um bom produto se vende
sozinho”.

Vendas: os consumidores e as empresas, por vontade propria, normalmente nao

portanto, empreender um esforco agressivo de vendas e promocgao. Esse conceito

Marketing:

e “a chave para alcancar metas organizacionais estd em a empresa ser mais efetiva
que a concorréncia na cria¢@o, entrega e comunicagdo de valor para o cliente de
seus mercados-alvo selecionados.”

compram os produtos da organizacao em quantidade suficiente. A organizacao deve,

pressupde que os consumidores devem ser persuadidos a comprar e a a empresa possui
uma bateria efetiva de ferramentas de venda e promocao para estimular mais compras.

(5]



Conceito de producao:

® Gerentes de empresas orientadas para a produgao concentram-se em
alcancar alta eficiéncia de producao, baixos custos e distribuiciao em massa.
Eles supdem que os consumidores estejam interessados principalmente em
disponibilidade de produtos e precos baixos.” (agricultura/commodities)

Conceito do produto:

® propoe que os consumidores sao mais favoraveis a produtos que tem maior
qualidade, desempenho ou a caracteristicas inovadoras. Mas, cuidado, ele
nao se vende sozinho, ele necessita de precos, distribuicao, propaganda etc
(produtos de tecnologia)

Conceito de venda:

* O marketing fundamentado em venda agressiva leva a altos riscos.
Pressupde-se que clientes persuadidos a comprar um produto gostardo
dele; e caso isso ndo ocorra, imagina-se que esses clientes ndo falardo mal
dele e tampouco reclamardo junto a um orgdo de defesa de consumidor,
esquecendo-se de sua decepgdo e voltando a comprar o produto

Conceito de marketing:

* tem o cliente como foco central. A tarefa é nao encontrar o comprador
certo para o seu produto, mas o produto certo para o seus clientes. Focado
em satisfazer as necessidades do cliente por meio do produto e de todo um
conjunto de coisas associado a sua criagdo, entrega e consumo final.”

—

Orientacoes do Mercado (estratégias)

w
(@)
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Orientacoes do Mercado

“A venda estd voltada para as necessidades do vendedor; o marketing, para as necessidades do
comprador. A venda preocupa-se com a necessidade do vendedor de converter seu produto em
dinheiro; o marketing, com a idéia de satisfazer as necessidades do cliente por meio do produto e
de todo um conjunto de coisas associado a sua criagdo, entrega e consumo final.”

A orientagao de vendas adota uma perspectiva de dentro para fora. Comega com a
producado, concentra-se nos produtos existentes e exige uma énfase em vendas e promoc¢ao
para gerar vendas lucrativas. A orientacdao de marketing adota uma perspectiva de fora para
dentro, concentrando no mercado-alvo e na necessidade dos clientes.

Iniclo Foco Meios

Fins

(a) Orientacao de vendas

(b) Orientacao de marketing



Ciclo de Vida do Produto de Kotler

* Basicamente, o Ciclo de Vida do Produto de Kotler define a
historia completa do produto pelas suas fases de vendas. Nesse
sentido, podemos dizer que todos tém inicio, auge e fim — sim,
os produtos ja nascem com previsao de serem retirados do
mercado.

* Alguns produtos apresentam ciclo de vida mais longo ou
caracterizado por fases mais longas, como € o caso de alimentos
basicos, como itens de higiene e alimentos. Outros ja apresentam
um mais curto, como é o caso de brinquedos e moveis, por

exemplo. Vendas o
lucros ()
/\ Vendas
/ Lucros \
——
Vendas e lucros ao longo ~
da vida do produto
do produto Introdugdo  Crescimento Maturidade Declinio



http://www.ignicaodigital.com.br/conheca-o-futuro-do-seu-mercado-com-as-5-forcas-de-porter/

Ciclo de Vida do Produto de
Kotler

* Introducgao: Fase inicial de vida do produto ou periodo em que ele é
lancado no mercado. Como caracteristicas principais, apresenta
baixo volume de producao e vendas.

* Crescimento: Fase em que o produto comeca a se firmar no
mercado, ou seja, periodo que marca a aceitacao dos consumidores.
Surge a ameaca da concorréncia.

* Maturidade: Fase caracterizada pelo baixo crescimento das vendas,
em gue os lucros se estabilizam ou diminuem, devido aos gastos da
empresa para defender sua mercadoria perante a concorréncia. Ela
se torna ainda mais acirrada, conforme o produto atinge seu estagio
de saturacao.

* Declinio: Fase em que o produto comeca a perder participacao no
mercado, marcada pela queda das vendas e dos lucros. Sao varias as
razoes para isso acontecer, entre eles: surgimento de produtos mais
modernos (como ja disse no exemplo), substituicdo de linha, falta de
necessidade, entre outras.




EM RESUMO




0S PASSOS BASICOS DA ADMINISTRACAO DO
MARKETING:

e selecionar mercados-alvo e * criar e entregar valor para
identificar os clientes-alvo; esses clientes

e comunicar eficazmente o e fazer tudo isso melhor do
valor para os clientes que a concorréncia




Principais decisoes de Marketing,
apresentada por Kotler (pag 26/27):

. Como podemos identificar e escolher o(s) segmento(s) de marketing
correto(s)? (Onde podemos atuar com vantagem?)

. Como podemos diferenciar o que oferecemos daquilo que a
concorréncia oferece? (Como vamos estabelecer essa vantagem?)

. Como devemos responder a clientes que nos pressionam por precos
mais baixos? (Quais principios devemos adotar para estabelecer
NOSSOS pregos?)

. Como podemos competir com concorrentes que possuem custos e
precos menores, locais e no exterior? (Por que os clientes devem
negociar conosco?)

. Até gue ponto podemos customizar nossa oferta para cada cliente?

6. Quais sao as principais maneiras pelas quais podemos fazer nosso
negodcio crescer? (A proposito, o que é crescer? Apenas vender e [ > J
faturar mais e mais?)




Principais decisoes de Marketing,
apresentada por Kotler (pag 26/27):

.

10.

11.

2.

Como podemos construir marcas soélidas?

Como podemos reduzir o custo de aquisicao de clientes,
manté-los fiéis e identificar os clientes realmente
importantes?

Como podemos medir o retorno do investimento em
propaganda, promocao de vendas e relagcdes publicas?

Como podemos melhorar a produtividade da forca de
vendas?

Como podemos estabelecer multiplos canais de
distribuicao e, ao mesmo tempo, gerenciar o conflito
entre os canais? [ " J

Como podemos fazer com que todos os departamentos
da empresa sejam mais orientados para o cliente?




Marketing
Agribusiness

Material extraido do Capitulo 6:

Economia e Gestao dos Negdcios Agroalimentares. Organizadores: Decio Zylbersztajn e
Marcos Fava Neves. Editora: Pioneira Publicacdo: 2010 (link para Download:
http://pensa.org.br/wp-content/uploads/2013/10/Economia-e-Gest%C3%A30-dos-
Neg%C3%B3cios-Agroalimentaresl-1.pdf



http://pensa.org.br/wp-content/uploads/2013/10/Economia-e-Gest%C3%A3o-dos-Neg%C3%B3cios-Agroalimentares1-1.pdf

6.2 A UTILIDADE DO MARKETING NA VISAD SISTEMICA DO
AGRIBUSINESS

Dentro de qualquer sistema agroindustrial, o ofertante envia ao rece-
bedor, através das transa¢des (T), produtos, serviges e comunicagdes
(“avisar da disponibilidade do produto/servigo”), recebendo em troca re-
cursos e informacdes, basicamente. Esta é a troca fundamental do
marketing, e o seut papel € facilitar este processo de troca. Como ele facilita,
na visdo sistémica do agribusiness? Através dos itens que estdo listados na
Figura 1 a seguir.

Na seqiiéncia, esse capitulo tem o objetivo de introduzir tais assuntos
dentro de uma visao sistémica, fornecendo os conceitos bdsicos, uma vez
que todos sdo complexos e temas de livros que os tratam individualmente.
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Figura1 Fluxo de Informagoes no Sistema Agroindustrial

Produios + Servi:;as
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INFORMACOES

Este sistema é composto de trés componentes principais:

e O sistema de registros internos: relatorios, pedidos, dados
de

vendas, de estoques e outros documentos internos.

e O sistema de inteligéncia de marketing, composto pelos
procedimentos nao-estruturados que a gestao usa para obter
informacdes no dia-a-dia, tais como: leituras, conversas
informais com consumidores, a pratica de consumir, conversar
com distribuidores e outros.

e A pesquisa de marketing, que Malhotra (1996) a definiu
como a identificacao, coleta, analise e disseminacao
sistematica e objetiva de informacdes, com o proposito de
melhorar o processo de decisao relacionado a identificacao e
solucao de problemas e oportunidades em marketing.




Box 1 Quais os Tipos de Pesquisas de Marketing que
Podem ser Feitos nos Sistemas Agroindustriais?

® Todas as empresas devem saber quais sao as necessidades dos elos seguintes no
sistemas agroindustriais. Para isto precisam escuta-los.

Uma empresa como a Syngenta pode desejar saber como é o comportamento do comprador
rural, em termos de preferéncias, atitudes, satisfacdo, conhecimento dos produtos
(fitossanitarios) e outros. Como se da seu processo de decisao de compra, e qual o papel da
revenda, ou do agronomo neste?

O Rabobank pode querer saber caracteristicas e tendéncias do mercado onde opera a
empresa, ou no mercado onde a empresa deseja entrar.

A Sadia, por exemplo, pode comprar pesquisas de participacao de mercado (market share),
feitas pela Nielsen.

A Sanavita, por exemplo, pode realizar pesquisas de desenvolvimento e teste de produtos,
de novos produtos e até modificacdes de produtos, com base no retorno dado pelos
consumidores.

A Vaflée, por exemplo, pode realizar estudos para geracao de marcas para seus produtos
veterinarios e estudos de embalagens para os produtos.

e A Monsanto, por exemplo, pode desejar realizar estudos de necessidades e de
desempenho dos canais de distribuicao, da cobertura de canais de distribuicao, entre outras.




O Comportamento do Consumidor
Industrial (Intermediario nos SAGs)

* O processo de decisdao de compra industrial (por exemplo, a
Sadia comprando frangos, ou o Martins - atacadista/
distribuidor, comprando produtos da Itambé para distribuir)
dentro dos SAGs difere um pouco do processo de decisao de
compra do consumidor finaC uma vez que os produtos nao
sao comprados para consumo pessoal.

* As fases sao resumidas em reconhecimento do problema,
descricao mais detalhada da necessidade e especificacao dos
produtos, a busca de fornecedores, a solicitacao de propostas,
a selecao de fornecedores, a especificacao de uma rotina de
compras e entregas e a revisao periodica do desempenho.
Este processo € o que mais ocorre no estabelecimento de
contratos entre os agentes dos sistemas agroindustriais.




6.2.3  Oihando para Frente no Sistema e ldentificando Segmentaos,
Selecionando Mercados-Alvo, Diferenciando a Oferta e Outras
Estratégias

QO processo de segmentacdo de mercados parte da premissa que as
empresas nos sistemas agroindustriais expostas a competicdo global ndo
conseguem atingir de maneira eficiente todo 0 mercado, composto de
consumidores diferentes entre si em rela¢do a preferéncias, motivos para
compra, gostos, razdes e outras caracteristicas. Entdo, focam em segmen-
tos do mercado, menores e mais homogéneos, de consumidores finais ou
industriais (etapas intermedidrias nos SAGs), com necessidades e/ou res-
postas a ofertas de marketing semelhantes. Nichos sao grupos ainda meno-
res dentro dos segmentos de mercado identificados, atraindo um nimero
de competidores bem menor.

A segmentacgdo facilita o entendimento do mercado, estudos de

Algumas destas caracteristicas sdo agrupacas para evidenciar um seg-
mento de mercado onde compense a empresa tomar atitudes direcionadas
a ele. Como exemplo, toma-se 0 caso de uma grancle empresa de defensivos
agricolas, como a Zeneca, e que deseja ter uma agio de vendas diretas para
um segmento caracterizado por produtores da regifo Centro-Oeste, gran-
des e com elevada renda, escolaridade, profissionalizados, da cultura de
soja, que ja conhegam os produtos que sejarmn leais a empresa e que sejam
interessaclos em novidades. Este seria o perfil do segmento. A Arby’s (fast-

- e




Selecionamento o mercado-
alvo e definindo a estrategia:

4

SEGMENTACAQ DE

MERCADOS:

1 |dentificar as
variaveis de
segmentagao e
segmentar o
mercado

2 Desenvolver o perfil
dos segmentos
resultantes

\"

~

A

N

SELECAO DE

MERCADOS-ALVO:

3 Avaliar a
atratividade de cada
segmento

4 Selecionar os
segmentos-alvo

DIFERENCIACAO E
POSICIONAMENTO
DA OFERTA:

5 Verificar
possibilidades de
diferenciacao

6 Comunicar o
mercado visando
posicicnar o produto

Fante: Adaptado a partir de Kotlar, 1897, p. 249




~ A Diferenciacdo de Produtos e Servicos

Determinados os segmentos, o objetivo passa a ser o desenvolvimen-
to de estratégias visando tornar sua oferta percebida como distinta da de
seus concorrentes, ou seja, aumentar a sua especificidade. Este é o concei-
to de diferenciac¢do de produtos e servigos. A diferenciaciio é uma estraté-
gia mercaclolégica que pode ser atingida através de:

* atributos do produto, como: aparéncia visual, origem, sanidade,
qualidade, sabor, teor de ingredientes, desempenho, durabilidade
e estilo;

* servigos oferecidos, como: freqiiéncia de entrega (permitindo re-
gularidade e diminuig¢io de estoques), ou formato de entrega
(produto ja limpo, pronto para exposi¢cdao em gondola, para
processamento ou para uso especifico do cliente), instalacdo, trei-
namento do consumidor e servicos de manutengao;

* atendimento e relacdo préxima com o cliente industrial, compe-
téncia, educagao, credibilidade e reputagio;

* marca, que simboliza a imagem da empresa no mercado.

Vale tentar estabelecer uma estratégia de diferenciagido quando se ofe-
rece um beneficio altamente valorizado para um ndmero suficiente de com-
pradores, este ndo € oferecido pelos concorrentes nem facilmente copidvel;
a diferenga € superior a outras maneiras de obter 0 mesmo beneficio, € co-
municavel e visivel, é rentavel introduzi-la (analise valor x custo) e o com-




~ A Diferenciacdo de Produtos e Servicos

Vale tentar estabelecer uma estratégia de diterenciacdo quando se ofe-
rece um beneficio altamente valorizado para um ndmero suficiente de com-
pradores, este ndo € oferecido pelos concorrentes nem facilmente copidvel;
a diferenga € superior a outras maneiras de obter o mesmo beneficio, € co-
municavel e visivel, é rentavel introduzi-la (analise valor x custo) e o com-
prador dispde de recursos financeiros para pagar pela diferenga.

Ou seja, desenhar um conjunto de diferencas significativas para dis-
tinguir as ofertas da empresa das dos concorrentes, para posicionar a ofer-
ta da empresa nas mentes dos consumidores. Este é conceito de
posicionamento trazido por Ries & Trout (1982). Entdo, wumna empresa no
SAG pode se posicionar como o fornecedor de qualidade, o mais tradicio-
nal, 0 que entrega mais rapido, entre outros.




Anexo




Marketing no Agronegocio

Veja a série realizada pela TV USP - Piracicaba:

Marketing do Agronegocio
http://www.youtube.com/watch?v=YDQQKrG97zQ

Promocao de Marcas e Produtos — Segmento Agronegocio
* http://www.youtube.com/watch?v=TOJ2UqgpctbA

Pesquisas de Mercado
* http://www.youtube.com/watch?v=H27z8530D2A

Marketing nas empresas rurais
* http://www.youtube.com/watch?v=S 15THGZw1c



http://www.youtube.com/watch?v=YDQQKrG97zQ
http://www.youtube.com/watch?v=TOJ2UqpctbA
http://www.youtube.com/watch?v=H27z853oD2A
http://www.youtube.com/watch?v=S_15THGZw1c

Outros exemplos de Marketing
- Agro

Marketing Sensorial - AGRO:

* http://videos.ruralbr.com.br/canalrural/video/agrorevenda/20
13/07/agrorevenda-destaca-poder-marketing-sensorial/32745



http://videos.ruralbr.com.br/canalrural/video/agrorevenda/2013/07/agrorevenda-destaca-poder-marketing-sensorial/32745

Principais conceitos - exemplos de empresas

Necessidades, desejos e demandas
Empresa ARIZONA
* http://www.youtube.com/watch?v=FTP89DMWuZA

Mercado alvo, posicionamento, segmentacao e foco

Licao do China in Box: Foco no negdcio
http://www.youtube.com/watch?v=8RPeLujXhPI

Posionamento - Caso da Cacau Show:
http://www.youtube.com/watch?v=RR2dhHnMYYS8

Cadeia de suprimentos (Supply Chain)
Rede Habibis:
* http://www.youtube.com/watch?v=OMA7ZmmYRWSsA



http://www.youtube.com/watch?v=FTP89DMWuZA
http://www.youtube.com/watch?v=FTP89DMWuZA
http://www.youtube.com/watch?v=8RPeLujXhPI
http://www.youtube.com/watch?v=RR2dhHnMYY8
http://www.youtube.com/watch?v=OMA7mmYRWsA

