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_ ADMINISTRACAO DE MARKETING
Desenvolvimento de

estratégias e planos de
marketing

* Neste capitulo, abordaremos as seguintes questoes:
1. Como o marketing afeta o valor para o cliente?

2. Como o planejamento estratégico € executado em diferentes
niveis da organizacao?

3. De que se constitui um plano de marketing?
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_ ADMINISTRACAO DE MARKETING
Desenvolvimento de

estratégias e planos de

marketing

* Os principais ingredientes do processo de administracao de
marketing sao as estratégias e os planos criteriosos e criativos,
capazes de orientar as atividades de marketing. Desenvolver a
estratégia certa de marketing ao longo do tempo requer uma
combinacao de disciplina e flexibilidade.

* As empresas devem se ater a uma estratégia sem deixar, porém,
de aprimora-la constantemente. Devem, também, desenvolver
estratégias para uma gama de produtos e servicos dentro da
empresa.

slide 3 © 2013 Pearson. Todos os direitos reservados.



, ADMINISTRACAO DE MARKETING
Marketing e valor parao

cliente

* A missao de qualquer negocio € fornecer valor ao cliente, sem
abrir mao do lucro.

* Em uma economia extremamente competitiva, com compradores
cada vez mais racionais diante de uma abundancia de opc¢des, uma
empresa somente pode vencer ao ajustar o processo de entrega de
valor e selecionar, proporcionar e comunicar um valor superior.

> =

M O processo de entrega de valor
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_ ADMINISTRACAO DE MARKETING
Marketing e valor parao

cliente

o A cadeia de valor

De acordo com o modelo de Porter, a cadeia de valor identifica nove
atividades estrategicamente relevantes — cinco primarias e quatro
de apoio — que criam valor e custo em um determinado negacio.

Logistica Logistica
de

Operagéo de
entrada saida —

As atividades primarias sao: i
(1) logistica interna

(2) operacoes S
(3) logistica externa
(4) marketing

(5) servico.

Margem

Suporte

Desenvolvimento tecnoldgico

Aquisigéio /| Compras
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_ ADMINISTRACAO DE MARKETING
Marketing e valor parao

cliente

o A cadeia de valor
Departamentos especializados cuidam das atividades de apoio:

(1) Aquisicdo
(2) Desenvolvimento de tecnologia
(3) Gestdo de recursos humanos

(4) Infraestrutura organizacional.
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A . . ADMINISTRACAO DE MARKETING
Competencias centrais

 Achave é deter a propriedade e cuidar dos recursos e das
competéncias essenciais que constituem o ponto principal
do negocio.

* Podemos dizer que uma competéncia central possui trés
caracteristicas:

1. é uma fonte de vantagem competitiva;
2. tem aplicacdes em uma grande variedade de mercados, e

3. édificil de ser imitada pelos concorrentes.
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, ADMINISTRACAO DE MARKETING
Marketing e valor parao |

cliente

* Marketing holistico e valor para o cliente
o O marketing holistico trata de trés questdoes basicas de
administracao:

1. Exploracdo de valor

2. Criagdo de valor wARkeTING S

HOLISTICO I ivokiiid
Responsavel

3. Entrega de valor

slide 8 © 2013 Pearson. Todos os direitos reservados.



Marketing e valor para o

cliente

ADMINISTRACAO DE MARKETING

Kevin L.

* O papel central do planejamento estratégico
o A tabela abaixo mostra o seleto grupo de empresas que sao
destaques por sua exceléncia em marketing.

TABELA 2.1 Alguns exemplos de exceléncia em marketing

Amazon.com
Bang & Olufsen
Barnes & Noble
Best Buy

BMW

Borders

Canon
Caterpillar

Club Med
Costco

Disney

eBay
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Electrolux
Enterprise Rent-A-Car
Google
Harley-Davidson
Honda

IKEA

LEGO
McDonald's
Nike

Nokia
Nordstrom

Procter & Gamble

Progressive Insurance
Ritz-Carlfon
Samsung

Sony

Southwest Airlines
Starbucks

Target

Tesco

Toyota

Virgin

Walmart

Whole Foods
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, ADMINISTRACAO DE MARKETING
Marketing e valor parao

cliente

* O papel central do planejamento estratégico

o O ciclo completo de planejamento, implementacao e controle do
planejamento estratégico € mostrado na figura abaixo.

Planejamento Implementacao Controle
Planejamento corporativo - Organizacao — Mensuracao de resultados
Planejamento de divisao Implementagéo

Diagndstico de resultados

Planejamento de unidade
de negocios ]
Figura 2.1

Planejamento de produto Acbes corretivas Os processos de
planejamento estratégico,
implementagao e controle
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. , . ADMINISTRACAO DE MARKETING
Planejamento estratégico .

corporativo e em nivel de
divisao

* Toda matriz corporativa realiza estas quatro atividades de
planejamento:

1. Definicao da missao corporativa.
2. Estabelecimento das unidades estratégicas de negocios.
3. Alocacao de recursos para cada UEN.

4. Avaliacao de oportunidades de crescimento.
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ADMINISTRACAO DE MARKETING

Planejamento estratégico .
corporativo e em nivel de
divisao

* Definicao da missao corporativa
Boas declaracdes de missao apresentam cinco caracteristicas

principais.

1. Concentracdo em um numero limitado de metas.

2. Enfase nas principais politicas e valores da empresa.

3. Definicdo das principais esferas competitivas dentro das quais a
empresa pretende operar (Veja a tabela a sequir)

4. Viséo de longo prazo.

5. Sdo tdo curtas, memoraveis e significativas quanto possivel.
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. o ADMINISTRACAO DE MARKETING
Planejamento estratégico .

corporativo e em nivel de
divisao

TABELA 2.2 Como definir o territorio competitivo e as fronteiras em
declaracdes de missao

» Esfera setorial. Algumas empresas operam em um tnico sefor; ouiras, apenas em um conjunto de sefores relacionados; outras
ainda no setor de bens industriais, bens de consumo ou de servigos; e haverd também as que afuardao em qualquer sefor,
e A Caterpillar se concentra no mercado industrial; a John Deere opera nos mercados industrial e de consumo.
» Esfera de produtos e aplicacoes. As empresas definem o leque de produtos e aplicagoes que irdo formecer.
e A St. Jude Medical é “dedicada a desenvolver tecnologia e servicos médicos que coloquem mais conirole nas maos dos
médicos e que promovam a prética da medicina, além de contribuir para resultados eficazes para cada paciente”.
¢ Esfera de competéncias. A empresa identifica a gama de competéncias centrais que dominard e potencializara.
¢ A NEC japonesa formou suas competéncias centrais em computacao, comunicagoes e componentes para sustentar a
producao de computadores laptop, aparelhos de televisao e telefones portateis.
¢ Esfera de segmento de mercado. O fipo de mercado ou de clientes ao qual a empresa atenderd € seu segmento de mercado.
¢ A Aston Martin fabrica somente carros esportivos de alto desempenho. A Gerber se especializou em produtos para bebé.
o Esfera vertical. 0 nimero de niveis de canais dos quais a empresa participara, desde as matérias-primas até o produto final
e a distribuigao.
e Em um extremo estao as organizagoes com grande escopo vertical. A American Apparel tinge, desenha, costura,
comercializa e distribui sua linha de roupas a partir de um tnico enderego no centro de Los Angeles.
¢ No outro extremo ficam as “corporagdes virtuais” que terceirizam a producao de praticamente todos os bens e servigos.
A Metro International imprime 34 edicoes de um jornal local de distribuicao gratuita em 16 paises. Ela emprega poucos
jornalistas e nao possui nenhuma maquina de impressao; em vez disso, compra seus artigos de outras fontes de noticias
e terceiriza toda a parte de impressao e grande parte de sua distribuigﬁm.15
» Esfera geografica. A gama de regides, paises ou grupos de paises em que a organizagao atuard define sua esfera geogrdfica.
¢ Algumas empresas operam em uma cidade ou estado especifico. Outras sao multinacionais como a Deutsche Post DHL e
a Royal Dutch/Shell, presentes em mais de 100 paises.
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ADMINISTRACAO DE MARKETING

Planejamento estratégico .
corporativo e em nivel de
divisao

 Estabelecimento de unidades estratégicas de negdcios

o A tabela abaixo apresenta uma lista de empresas que migraram de
uma orientacao de produto para outra de mercado para definir seu
negocio.

TABELA 2.3 Definicoes de negdécio por produto e por mercado

Empresa Definicao por produto Definicao por mercado

Union Pacific Railroad Operamos uma ferrovia Transportamos pessoas e mercadorias

Xerox Fabricamos copiadoras Ajudamos a aumentar a produtividade de

escritorios

Hess Corporation Vendemos gasolina Fornecemos energia

Paramount Pictures Fazemos filmes Promovemos entretenimento

Encyclopaedia Britannica Vendemos enciclopédias Distribuimos informacao

Carrier Fabricamos aparelhos de Fornecemos controle climatico
ar-condicionado e aquecedores residencial

slide 14 © 2013 Pearson. Todos os direitos reservados.



ADMINISTRACAO DE MARKETING

Philip Kevin L.

Alocacao de recursos a cada UEN

Uma vez que tenha definido as UENs, a administracao deve decidir
como alocar os recursos da empresa a cada uma delas. Varios
modelos de planejamento de portfélio fornecem meios para tomada
de decisdoes de investimento. A Matriz GE/McKinsey classifica cada
UEN pela forca de sua vantagem competitiva e pela atratividade de
seu setor de atuacdo. A geréncia pode optar por investir/crescer,
colher/abandonar ou ganhar seletivamente. Outro modelo, a Matrix
BCG (Boston Consulting Group), utiliza a participagao relativa de
mercado e a taxa anual de crescimento de mercado como critérios
para a tomada de decisdes de investimento, classificando as UENSs
como dogs, cash cow, question marks e stars.
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. , . ADMINISTRACAO DE MARKETING
Planejamento estratégico .

corporativo e em nivel de
divisao
 Avaliacao de oportunidades de crescimento

o A figura abaixo ilustra a lacuna de planejamento estratégico no
caso de um grande fabricante de CDs gravaveis.

Vendas e
. : iversificaga
desejadas 4 Crescimento por diver
—~ . . Lacuna de planejamento
k- Crescimento integrado estratégico
i —
I Crescimento intensivo
s \
8 Portfdlio
o atual
-
Figura 2.2
Lacuna de planejamento 0 1 2 3 4 5
estratégico Tempo (anos)
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. , . ADMINISTRACAO DE MARKETING
Planejamento estratégico .

corporativo e em nivel de

divisao

 Avaliacao de oportunidades de crescimento
o CRESCIMENTO INTENSIVO

o CRESCIMENTO INTEGRADO

o CRESCIMENTO POR DIVERSIFICACAO

o DOWNSIZING E ALIENACAO DE NEGOCIOS ANTIGOS
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. , . ADMINISTRACAO DE MARKETING
Planejamento estratégico .

corporativo e em nivel de
divisao

* Organizac¢ao e cultura organizacional

* Inovacao em marketing
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. , . ADMINISTRACAO DE MARKETING
Planejamento estratégico .

de unidades de negocio

* O planejamento estratégico de unidades de negodcios consiste nas
etapas representadas na figura abaixo

Ambiente
- externo —
(analise de oportunidades

. o HLEEEE Estabelecimento Formulagéo Elaboragéo Feedback
Issao da de —_— de = de = Implementagao ——p- e

= Analise SWOT —>
empresa metas estratégias programas controle

Ambiente
interno
(analise de
forgas e fraquezas)

_—
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. , . ADMINISTRACAO DE MARKETING
Planejamento estratégico .

de unidades de negocio

* A analise SWOT
o ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO (OPORTUNIDADES E AMEACAS)

* Os profissionais de marketing devem ser bons em identificar
oportunidades. Considere o seguinte:

*Uma empresa pode se beneficiar com a convergéncia de tendéncias

entre setores e langar produtos ou servicos hibridos que sejam novos
para o mercado.
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. , . ADMINISTRACAO DE MARKETING
Planejamento estratégico .

de unidades de negocio

e A analise SWOT

* Uma empresa pode tornar um processo de compra mais
conveniente ou eficiente.

» Uma empresa pode atender a necessidade de mais informacgoes e
orientacoes.

* Uma empresa pode personalizar um produto ou servicgo.

* Uma empresa pode lancar um recurso.

* Uma empresa pode entregar um produto ou servico mais
rapidamente.

* Uma empresa pode oferecer um produto a um preco muito mais
baixo.
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ADMINISTRACAO DE MARKETING

Philip Kevin L.

A analise SWOT

Uma ameac¢a ambiental € um desafio imposto por uma tendéncia ou
um evento desfavoravel que, na auséncia de uma acao de marketing
defensiva, acarretaria a deterioracao das vendas ou dos lucros.
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. o ADMINISTRACAO DE MARKETING
Planejamento estratégico .

de unidades de negocio

(a) Matriz de oportunidades

Probabilidade de sucesso

Alta Baixa 1. A empresa desenvolve um

sistema de iluminagao mais potente.
2. A empresa desenvolve um dispositivo

para medir a eficiéncia de energia

de qualquer sistema de iluminagao.
3. A empresa desenvolve um dispositivo
Baixa g 4 para medir niveis de iluminagao.

4. A empresa desenvolve um software
para ensinar principios basicos de
iluminagao ao pessoal dos estiidios
de televisao.

Alta 1 2

Atratividade

(b) Matriz de ameacas

Probabilidade de ocorréncia

Alta Baixa
1. Desenvolvimento, por um concorrente,
de um sistema de iluminagao superior.
Alta 1 2 2. Crise economica forte e prolongada.
Altos custos.
4. Redugdo, por lei, do nimero de licengas
para estudios de televisao.

w

Gravidade

Figura 2.4

Matrizes de oportunidades Baixa 3 4

€ ameacas
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ADMINISTRACAO DE MARKETING

Philip Kevin L.

A analise SWOT

« ANALISE DO AMBIENTE INTERNO (FORCAS E FRAQUEZAS)

Uma coisa € perceber oportunidades atraentes, outra é ter capacidade
de tirar o melhor proveito delas. Cada negocio precisa avaliar
periodicamente suas forcas e fraquezas internas.
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. , . ADMINISTRACAO DE MARKETING
Planejamento estratégico .

de unidades de negocio

* Estabelecimento de metas

o A maioria das unidades de negdcios busca um conjunto de
objetivos que incluem lucratividade, crescimento das vendas,
aumento na participacao de mercado, contencao de riscos, inovacao
e reputacao. Para que um sistema “administracao por objetivos”
funcione, os varios objetivos da unidade devem atender quatro
critérios:

1. Os objetivos devem ser organizados hierarquicamente, do mais
Importante para o menos importante.
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. , . ADMINISTRACAO DE MARKETING
Planejamento estratégico .

de unidades de negocio

e Estabelecimento de metas

2. Sempre que possivel, os objetivos devem ser estabelecidos
quantitativamente.

3. As metas devem ser realistas.

4. Os objetivos devem ser consistentes.
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. , . ADMINISTRACAO DE MARKETING
Planejamento estratégico .

de unidades de negocio

* A formulagcao de estratégias

o ESTRATEGIAS COMPETITIVAS DE PORTER

Michael Porter propds trés estratégias genéricas que fornecem um
bom ponto de partida para o pensamento estratégico:

1. Lideranca total em custos.

2. Diferenciacdo.

3. Foco.
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. , . ADMINISTRACAO DE MARKETING
Planejamento estratégico .

de unidades de negocio

o ALIANCAS ESTRATEGICAS

Muitas aliancas estratégicas podem ser divididas em quatro
categorias principais:

1. Aliancas de produtos ou servicos.

2. Aliancas promocionais.

3. Aliancas de logistica.

4. ColaboragéGo em precos.
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: , . ADMINISTRACAO DE MARKETING
Planejamento estratégico . P

' 2 kotler @ I/ M le
de unidades de negocio Kotler '@

* A elaboracao e a implementacao de programas

* O feedback e o controle
“Tell us what

lﬂ'

you think!
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_ ADMINISTRACAO DE MARKETING
Planejamento de produto: .

a hatureza e o conteudo de
um plano de marketing

* Um plano de marketing normalmente contém as seguintes secoes:
o Resumo executivo e sumario.

o Analise da situagdo.
o Estratégia de marketing.
o Projecées financeiras.

o Controles.
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_ ADMINISTRACAO DE MARKETING
Planejamento de produto: .

a hatureza e o conteudo de
um plano de marketing

* O papel da pesquisa
* O papel dos relacionamentos

* Do plano de marketing para a acao de marketing
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, ADMINISTRACAO DE MARKETING
Memorando de marketing . M

—

emorando
de,, Checklist para analise de forgas/fraquezas
arketing . cas/iraq
Desempenho Importancia
Forca Forca Neutro Fraqueza  Fragueza Alta Media Baixa
maior menor menor maior
Marketing

1. Reputagéo da empresa

2. Participagéo de mercado

3. Satisfacdo do cliente

4. Retencao do cliente
5. Qualidade do produto

6. Qualidade do servigo

7. Eficiéncia na determinaggo do prego

8. Eficiéncia na distribuicao

9. Eficiéncia nas promogoes

10. Eficiéncia da for¢a de vendas

11. Eficiéncia das inovagoes

12. Cobertura geografica
Finangas
13. Custo ou disponibilidade de capital

14. Fluxo de caixa

15. Estabilidade financeira

Producao

16. Instalagoes

17. Economias de escala

18. Capacidade

19. Forca de trabalho capaz e
dedicada

20, Capacidade de produzir no prazo

21. Habilidades técnicas de fabricagao

Organizacao

22. Lideranga visiondria e capaz

23. Funciondrios dedicados

24, Orientagao empreendedora
25. Flexibilidade ou boa capacidade
de resposta
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. ADMINISTRACAO DE MARKETING
Memorando de marketing .

t\\/ (( V‘.\\ 11 r'( 23 i
ANMW, i

B N

Kevin L.

emodrgndo e | . o
arketing riterios para um plano de marketing

A seguir, algumas perguntas a serem feitas quando se avalia um 3. 0 plano € realista? As metas de vendas, previsoes de

plano de marketing. despesas e prazos sao realistas? Foi realizada uma au-
1. O plano é simples? E facil de entender e executar? Comunica tocritica franca e honesta para levantar possiveis proble-
seu contetido com facilidade e praticidade? mas e objecoes?
2. 0 plano é especifico? Seus objetivos sao concretos e mensu- 4. 0 plano € completo? Inclui todos os elementos necessa-
raveis? Inclui acoes e atividades especificas, cada uma delas rios? Tem a abrangéncia e a profundidade certas?

com datas de conclusao, pessoas responsaveis e orgamentos
determinados?

Fonte: adaptado de BERRY, Tim; WILSON, Doug. On Target: the Book on Marketing Plans. Eugene: Palo Alto Software, 2000.
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ADI\/IINISTRACAO DE MARKETING
Estudo de caso:

Starbucks e criacao de

valor para seus clientes

Referéncia mundial em fidelizacao e experiéncia do clif
empresa buscou sempre alguns pontos:

A experiéncia do cliente é o diferencial competitivo mais
importante
e Starbucks Experience: Seus produtos evoquem e envolvam
as emocoes dos consumidores e alimentem asplragoes
para uma vida melhor. ; ""
* Relacionamento com os clientes:
* Marketing de relacionamento: Criacao do portal **** le
engajamento (my Starbucks Idea), surgindo o “Meu cartao
VIP” e “Ganhe uma bebida quando comprar graos de cafe”.
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ADMINISTRACAO DE MARKETING

Estudo de caso:
Starbucks e criacao de
valor para seus clientes

Clientes satisfeitos precisam ser fidelizados
* Programa de recompensas ‘My Starbucks Rewards’, cada
compra gera uma estrela, e o acumulo de estrelas torna-se
bebidas gratis no més de aniversario, cupom de descontos,

0 i
promocoes e ofertas personalizadas. |

E%ﬁ% RECOMPENSAS

Mobile Marketing fortalece o relacionamento com se
clientes
* Analisando o perfil, as necessidades e historico de
compra de seus clientes, decidiram proporcionar um u
aplicativo que serve como um meio de pagamento e \

Nivel Gold

reduz O tempo de espera na fila da IOja. Necessarias 10 estrelas

até a préxima recomp

>

ena)

Pode lev: € 24 hor: aque novas
estrel apar g m aqui
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ADMINISTRACAO DE MARKETING
Estudo de caso:

Starbucks e criacao de
valor para seus clientes

* Integracao do Omni-Channel Marketing
* Integracao com o marketing offline. Os elementos offline,
como a competéncia dos vendedores, as localizacdes
geograficas das lojas, as experiéncias sensoriais do
ambiente da loja, precisam ser combinados com os
elementos online (tecnologia adotada).

Por: André Fonseca. Disponivel em:
http://blog.dito.com.br/o-que-aprendemos-retencao-de-
clientes-case-starbucks/
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ADI\/IINISTRACZ\O DE MARKETING
Resumo

1. O processo de entrega de valor implica escolher (ou identificar),
fornecer (ou entregar) e comunicar um valor superior.

2. Empresas solidas desenvolvem capacidades superiores para
administrar os principais processos organizacionais.

3. Ha uma visao segundo a qual o marketing holistico maximiza a
exploracao de valor, a criacao de valor e a entrega de valor.

4. O objetivo do planejamento estratégico € dar forma aos
negocios e produtos da empresa.
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ADI\/IINISTRACZ\O DE MARKETING
Resumo

5. A estratégia corporativa estabelece a estrutura na qual as
divisbes e unidades de negocios preparam seus planos
estratégicos.

6. O planejamento estratégico para empresas individuais inclui
definir a missao corporativa, analisar as oportunidades e
ameacas externas, analisar as forcas e fraguezas internas,
estabelecer metas, formular estratégias, formular programas de
acao, implementar programas, coletar feedback e exercer
controle.

7. O plano de marketing € um dos produtos mais importantes do
processo de marketing.
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