ROTEIRO — PLANO DE MARKETING

INTRODUCAO

Na introducdo de um plano de marketing, o importante é contextualizara empresa, o produto
ou servigo e os problemas envolvidos. Portanto, trata-se de umavisao geral que deve agrupar:
O contexto daempresaoudo produto/servico;

Os motivos que levaram a elaboragdo de um plano de marketing;

Quais objetivos se pretende atingir;

Como serdo abordadas as analises no plano;

Quais estratégias de marketing, de maneirageral, o planoiraapresentar

DEFINICAO DO OBJETIVO:

Todo Plano de Marketing deve ter um objetivo. Deve se ter claro quais sdo os problemas ou
metas que desejamos resolver ou alcancar com o marketing — pode ser o lancamento de um
produto, o reposicionamento damarca, o crescimento das vendas, entre outros. Exemplos:

e Prospecgdode demandas e oportunidades paranovos produtos;

e lLancamentode um novo produto;
Reformulacdo de um novo produto;

e Estratégiafocadade um produto,emrelacdo a determinado concorrente e/ou produto
substituto.

Neste momento se define o OBJETIVO. As metas, que sao objetivos quantificaveis, sé podem
ser de fato estimadas apds o término da andlise SWOT. Com toda a andlise pronta, agora
podemos pensar nos objetivos de marketing quantificdveis no tempo. Exemplos:

e lancar o produtonomercadoe, no tempo “X, alcangar Y de vendas”;
e Reposicionaramarca em 08 meses;
e Aumentara produtividade do departamento de vendas em 5%, em 4 meses;

ANALISE DOS AMBIENTES DE MARKETING
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3.1

3.2

3.3

MACROAMBIENTE

Segue-se entdo para a andlise do macroambiente e como suas diversas varidveis afetam o
negdcio e/ou o produto. Isso porque alguns contextos como crises ou tecnologias podem ser
positivos para algumas empresas e negativas para outras. Esse levantamento, lembrando, ira
compor a analise de forgas e fraquezas, e deve ser muito bem elaborado.

MESOAMBIENTE

Partimos paraas varidveis do mesoambiente,ou seja, os fatores que influenciam diretamente o
mercado, a concorréncia, e o publico-alvo direto do produto/servigo que esta sendo analisado.

MICROAMBIENTE

Assim como olhamos parafora, sejano macro ou no mesoambiente, também é necessarioolhar
para dentro. Nessa fase, o profissional de marketing precisa analisar cuidadosamente o
ambiente interno da empresa. Isso significa colocar no papel o que se refere a marca,
departamentos, funcionarios, instalacGes, etc. Boa parte do que analisamos para os
concorrentes agoradeve seranalisado internamente.

ELABORAGCAO DA MATRIZ SWOT

Chegaentdoo momentode elaborara matrizde forgas e fraquezas, ameagas e oportunidades,
a matriz SWOT ou FOFA. Da anilise do ambiente interno/produto, retiramos as forgas e
fraguezas do nosso negocio/produto. E das analises do macro e mesoambiente, retiramos as
oportunidades e as ameagas para compor a matriz.

Como fazer a matriz SWOT?

Defina suas forgas.
Determine suas fraquezas.
Liste as oportunidades.

Enumere as ameacgas.
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Coloque os dados nos locais da planilha conformea
figura.

6. Faca as correlagbes entre os fatores da matriz e
determine:

e Forgas podem potencializar quaisoportunidades.

e Forgas podem combater quais ameacas.

e Fraquezas podem prejudicar quaisoportunidades.

e Fraquezas podem potencializar quaisameagas.

Apés finalizar a parte estratégica e estipular as metas (ver final do tépico 2), partimos para a
parte tatica.

5. ELABORACAO DO PLANO TATICO DE MARKETING (4 P’s)

Dizrespeito ao posicionamento do produto ou servico no mercado e suas tendéncias. Trata-
se da avaliagdo dos 4Ps (Produto, Preco, Praga e Promogdo) detalhando oportunidades de



modificacdes ou melhorias a serem incorporadas; a imagem do produto ou da marca
perante o publico; aidentificacdo da situacdo financeira daempresa e formas possiveispara
melhorara lucratividade.

Nestafase, é hora de analisaras mudangas desejadas em cadaum dos P’s: produto, preco,
pragca e promogdo.

5.1 P de Produto

O produto é a base da existéncia das empresas. E o produto que satisfaz as necessidades
dos consumidores e oferece beneficios paraa sua vida. E é em torno dele que os outros Ps
sdo criados. O P de Produto envolve decisGes de:

e Qualidade;

Caracteristicas e opgées (cores, tamanhos etc.);

Design do produto e da embalagem;

Linhas de produtos;

Branding do produto;

Servigos agregados (assisténcia, garantia, treinamento etc.).

A partir desses fatores, os consumidores percebem uma série de atributos tangiveis e
intangiveis do produto.

5.2 P de Preco

A precificagdo nem sempre é percebida como tarefa do marketing. Mas o preco é
determinante na construcdo da imagem da marca, além de ser o Unico P que gera receita
para a empresa. Porisso, é umadas definicbes essenciaisdo Mix de Marketing. O P de Preco
envolve decisdes de:

Precode lista;

Formacdo do preco;
Modelo de cobranca;
Variagdes regionais;
Politicas de descontos;

e Condigdes de pagamento;
e Formasde pagamento.

O Preco é a quantidade de dinheiro que o consumidor paga pelo produto — ou melhor,
pelos beneficios que o produto entrega. Portanto, envolve um forte componente
psicoldgico, ja que o consumidor faz uma avaliacao do custo-beneficio que envolve aspectos
emocionais e até inconscientes. Quanto maior é a percepcao de valordo produto, mais ele
se dispGe a pagar.

5.3 P de Praga

OP dePracavemdoinglésPlace(lugar), mas se refereaos canais de distribui¢do e os pontos
de venda, sejam eles fisicos ou virtuais. E por meio desse P que vocé define como o produto
vai chegar até o consumidor. O P de Praca envolve decisdes de:

e Canaisdedistribuicao;
e Coberturadedistribuicdo;
e Pontosdevenda;



e Regides de venda;
e Locais de estoque;
o Freteelogistica.

A definicdo das estratégias de distribuicdo depende muito do tipo de produto ou servigo,
das possibilidades de logistica, dos custos envolvidos, do tempo de entrega, do nimero de
intermediarios e das op¢Ges de canais de venda da empresa. Um negdcio pode optar por
vender em lojas préprias ou em lojas multimarcas. Pode vender em lojas fisicas ou no e-
commerce. Pode fazerentregas ou oferecera retiradana lojafisica. Ou pode adotar varios
canais diferentes, que integra todos os canais de venda da empresa para oferecer uma
melhorexperiénciaao consumidor.

5.4 P de Promogao

O P de Promocdo é o que mais estamos acostumados a associar com as estratégias de
marketing. Mas ndo confunda esse P com descontos e liquidacdes — Promocdo, aqui,
refere-se as estratégias para estimulara demanda pelo produto junto ao publico-alvo. O P
de Promocdo envolve decisdes de:

e Propaganda;

e Vendapessoal;

e Promocdo de vendas;
Publicidade;

e Relagbes publicas;

e Assessoriadeimprensa;

e Merchandising;

e Redessociais;

e Blog;

e Influenciadores.

Essasvaridveisdo P de Promocdo sdo responsaveis por comunicar sobre a marcaao publico-
alvo. Elas despertam o interesse e criam a expectativa do consumidor sobre os atributos
tangiveis e intangiveisdo produto. Entdo, quando experimentam o produto ou servigo, essa
expectativa deve se cumprir.Porisso, as estratégias de Promoc¢do devem estar alinhadasao
gue o produto entrega; caso contrdrio, geraa insatisfacdo do cliente.



