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Este é um trabalho realizado por alunos, pelo que ndo esta livre de conter gralhas ou falta
de informacdo; torna-se, assim, essencial fazer uma analise critica a sua leitura, tendo em
conta a matéria lecionada nas aulas. Qualquer correcdo deverd ser enviada para

comissao2ano@aefep.pt




Capitulo 3 — Contextualizacao e Estratégia de Marketing

X/

% Introducao

* Mission Statement
« Organizational/Business strategies
« Organizational/Business objectives

Stage 1
Analyze the current external
and internal situation

Stage 7
Implement, control and
evaluate the plan

I

Stage 6
Plan to measure progress
and performance

T

Stage 5
Plan marketing strategies,
programs and support

* Mission Statement
« Organizational/Business strategies
« Organizational/Business objectives

Stage 1

Diagndstico e analise ambiental.

Stage 2
Research and analyze
markets and customers

Stage 3
Determine segmentation,
targeting and positioning

l

Stage 4
Set marketing plan objectives
and direction

Quem define?

CEO, Gestdo da empresa,...

Auditoria interna, auditoria externa (Ex.: PEST) e Swot (e Tows)

Nota: Swot - “Fotografia” do momento.

Tows - Swot dinamica - Depois da Swot é necessario definir estratégias. “Como vou

agir agora?”

Stage 2

Desejos e necessidades.

Procura de mercado através de pesquisas, entrevistas, observacoes, etc.
Marketing de relacionamento.

Nota: A mesma necessidade pode ter motivac¢des diferentes.
Ex.: Vegans
- Um ndo gosta de outro tipo de alimentacdo
- Outro nado quer contribuir para a morte de animais

- E um outro consumidor tem até ambas as razodes




Stage 3

Agrupar os consumidores em segmentos.
Decidir a estratégia de targeting ou escolha do publico-alvo.
Formular o posicionamento.

Ex.: Mercado das pranchas de surf
- Novo utilizador (Ndo conhece quais sao as melhores)
- Utilizador Ocasional
- Utilizador Experiente (Ja conhece bem os produtos)
Dos varios publicos que dispde, a empresa tem que decidir qual aquele que quer, ou
seja, tem que se posicionar no mercado.

Stage 4

Metas - Longo Prazo
Objetivos - Curto Prazo

Nota: Da fase 1 até a fase 4 estamos perante o Marketing Estratégico.

=——

Stage 5

Produto e Marca
Preco -
Canais e Logistica Os 4 Ps
Comunicagdo integrada de Marketing
Marketing Interno

() -

Stage 6

Definir KPIs (Key Performance Indicators) para
cada SBU (Strategic Business Unit) .

Obsessiao com métricas. Os 3 Ms:
Men, Minute e
Stage 7 Money

Definir a MIS (Marketing Information System)
- Diaria, semanal, mensal, ...




Ex.: Nokia Ex.: Taxis, Nokia Ex.: Alfaiates,
Costureira

Perda de
Quota de
Mercado

Declinio nas

Envelhecimento
vendas

dos
consumidores

O Problema de
Marketing

Alteragoes
Politicas

Novas
Tendéncias

Ex.: Mercado do Tabaco, Manteiga e _ Fusoes e Aquisicoes
Margarina (O governo colocou um Ex. _ Ex.: N6s (Zon + Optimus),
Herbalife

imposto na margarina para a tornar mais
cara do que a manteiga que tem maior
relevancia para o pais pois Portugal é
produtor de leite e derivados)

Facebook + WhaysApp

% Ambiente Externo
(Pertence ao Stage 1)

No ambiente externo temos, essencialmente, fatores politicos, econdémicos,
socioculturais e tecnologicos.

Exemplos de fatores politicos a considerar:

1.  Quais sdo as proximas eleicdes e de que forma isso pode alterar as
condigdes politicas existentes?

2. Quem sao os principais competidores pelo poder e quais sdo as suas
visdes em termos das politicas (empresariais ou outras) que possam afetar o
nosso negocio?

3.  Emrelagdo ao pais, qudo bem estdo definidos os direitos de propriedade e
o estado de justica e como estao espalhados a corrupgao e o crime organizado?
Isto pode alterar-se e como pode afetar o negdcio?

4.  Ha alguma legislacao pendente ou alteracdo de impostos que nos possa
afetar?



5. Como é que a regulamentacdo empresarial afeta o negécio e ha alguma
tendéncia para aumentar ou diminuir a regulacao?

6. Como é que o governo aborda politicas empresariais, a responsabilidade
social corporativa, os aspetos ambientais e a prote¢do do consumidor?

7.  Qual é o prazo para as alteragdes legislativas?

Exs.:

- A Argentina e a Venezuela sdo paises instaveis. Temos o exemplo dos casos da Repsol
na Argentina e de ConocoPhillips na Venezuela que foram expropriadas de um
momento para o outro.

A Repsol devia ter avaliado o estado e os perigos dos paises para onde queria alargar a
sua influéncia (neste caso, a Argentina).

- Na China, antes de 2012, havia muitos subornos e as empresas precisavam de pagar
aos politicos para entrar no mercado.

- Em Portugal, o governo impds um aumento do IVA para a margarina de modo a
incentivar o consumo da manteiga.

- Ao abrir uma empresa na Angola, 51% da empresa é angolana.

- Na Escocia, o referendo era visto como uma ameaca para o RBS (Banco escocés).
Assim, a RBS langou uma campanha em que se o “SIM” ganhasse (a Escdcia se tornasse
independente), o banco sairia da Escocia.

Concluindo, se uma empresa quer expandir o seu negdcio para um certo pais, tem que
conhecer e analisar as condi¢des previamente.

Exemplos de fatores econdmicos a considerar:

1. Quado estavel é a economia atual? Esta a crescer, estagnada ou em
declinio?

2. Como se comportam as taxas de cambio?

3. 0 rendimento disponivel dos consumidores esta a subir ou a descer? E
provavel que isto se altere nos proximos anos?

4.  Qual a taxa de desemprego e qual o custo para o meu negdcio de contratar
trabalhadores qualificados?

5.  Ha acesso facil ao crédito para as familias e empresas? Como afeta o meu
negocio?

6. De que forma a globalizac¢do esta a afetar o ambiente econémico?

Exs.:
- A diminuicdo do rendimento disponivel é um perigo para o vendedor de carne de

vaca (mais cara) mas, por outro lado, é uma oportunidade para o vendedor de carne de
frango (mais barata).



- O Pingo Doce instalou uma politica que proibia pagamento com multibanco de
despesas menores que 20€. Como os outros supermercados nao fizeram o mesmo, o0s
clientes deixaram de ir ao Pingo Doce fazer compras. Assim, o Pingo Doce recuou e tirou
a medida pois, ao analisar os impactos da medida de marketing, verificou uma
diminuicao das vendas.

Exemplos de fatores socioculturais a considerar:
1.  Qual é o perfil da populagio? E provavel que se altere?
2.  Haalteragdes geracionais que podem afetar o negocio?
3. Niveis de saude, educacao e mobilidade social nesta sociedade?
4.  Que padrdes de emprego, tendéncias do mercado de trabalho e atitudes
face ao trabalho se observam?
5.  Que atitudes sociais ou altera¢des recentes nos podem afetar?
6.  Que crengas religiosas e escolhas de estilo de vida afetam a popula¢do?

Exs.:
- O mercado alimentar é muito dependente de religides (ramaddo, sexta-feira santa, ...)

- A alimentacgao saudavel e pelo exercicio fisico comec¢ou por ser um nicho e os pregos
eram elevados. Atualmente ha uma maior preocupacdo por este estilo de vida, o que
levou a que deixasse de ser um nicho e é agora massificado. Surge, por exemplo, a
Whole Foods Market, direcionado para a comida saudavel.

Estas exigéncias alimentares recentes levaram a que alguns retalhistas criassem
marcas especificas de produtos saudaveis (Tesco Organic, Area Viva do Continente, ...)

Exemplos de fatores tecnolégicos a considerar:

1.  Ha alguma tecnologia nova que devia utilizar ou no futuro havera alguma
que afete radicalmente o negdcio?

2. Algum concorrente tem acesso a novas tecnologias que possam redefinir
os seus produtos?

3.  Em que areas é que o governo e as instituicdes de ensino estdo a focar a
sua investigacao e posso tirar partido disso?

4.  De que forma as alteragdes de infraestruturas mudaram os padrdes de
trabalho?

5.  Haalgum hub tecnolégico que pode colaborar com o meu negocio?

Ex.: Criam-se parcerias com faculdades para investigacao.

Nota:
A analise PEST implica andlise politica, econémica, sociocultural e tecnolégica.

Outras analises:

- PESTLE / PESTEL: PEST + Legal (Legislacdo) + Ambiental
- PESTLIED: PESTLE + Internacional + Demografia

- STEEPLE: PESTEL + Moral/Etica

- SLEPT: PEST + Legal




- LONGPESTLE: PESTLE local, nacional e global (Mais usado em organizacdes
multinacionais)
(Caso Network Rail em Anexos.)

% Ambiente Interno
(Pertence ao stage 1)

Classificagoes:

(+) Forga

(-) Fraqueza

S/S -> Sem significado (Nao apresenta swot)

* Recursos e Competéncias Organizacionais

Recursos Humanos - Temos que ver se a nossa forga de trabalho representa para nos
uma forg¢a ou uma fraqueza, avaliando conhecimentos, competéncias e moral da equipa
de trabalho e o Top Management, Individual Commitment, iniciativa, espirito
empreendedor, incentivos, entre outros.

Recursos de Informacdo - Saber se temos ou ndo a informacgdo para implementar o
nosso plano de marketing, avaliando a recolha de dados, armazenamento, sistemas de
reporte, ferramentas de andlise de dados, acesso a informacdo correta e completa
antecipadamente, entre outros.

Recursos Financeiros - Temos que analisar a situacdo financeira da empresa,
avaliando os fundos para as atividades de marketing, para pesquisa, para suporte
interno, para programas pluri-anuais, entre outros.

Recursos de Fornecedores - Temos que analisar os sistemas de fornecimento e as
relacdes entre empresa e fornecedores, avaliando a ampla disponibilidade de materiais,
partes, componentes e servicos, as relacoes de supply chain e gestdo de inventario,
entre outros.

e Ofertas Atuais

Para analisar a oferta atual temos varios modelos:
- A Matriz BCG (Boston Consulting Group)

- A grelha da GE (General Electric)

- Entre outros.



- Matriz BCG -

» QUESTION MARKS

Market Growth (%)

B el et

1
Relative Market Share

(logarithmic scale)

O Relative Market Share da-nos a quota de mercado que a empresa tem sobre a quota
do lider. Se for o lider, da-nos, entdo a quota de mercado que tem sobre a quota do
mercado do segundo lider do mercado.

Temos ainda a quota de mercado absoluta, na qual, de todo o mercado, temos a quota
total da empresa (ex.: De todo o mercado, a minha quota é de x%).

O ideal é estar no 12 Quadrante (Stars).

Dogs/Question Marks - Quota de mercado baixa

Cash Cows/Dogs — Mercados estagnados e de baixo crescimento

Stars: Nesta posi¢cdo, a empresa tenta “sugar” todo o mercado e tenta recolher o
maximo dinheiro possivel aos consumidores (ex.: Apple)

Cash Cows: A empresa nao pode explorar tanto como na posi¢do “Stars” porque ha
estagnacdo do mercado. A empresa tenta extrair o possivel para financiar outras

atividades que tenha.

Dogs: Os lucros sdo baixos e, portanto, a empresa planeia a saida do mercado (Ex.:
Cassetes) ou tenta reinventar uma nova tendéncia.

Question Marks: O objetivo nesta posicao é fazer crescer a quota de mercado.




- Matriz GE de Planeamento Estratégico -

For¢a da Unidade do Negécio: quota de mercado relativa da
empresa, competitividade de prego, qualidade do produto,
conhecimento do consumidor e do mercado, eficiéncia das
vendas, vantagens geograficas

Business Unit Strength

High ’ Medium Low
Atratividade do [
Mercado ou da
Indistria: dimensao n :
n High
do mercado, taxa de i
crescimento do b
mercado, margem de
lucro da inddstria,
volume de
concorréncia,
sazonalidade, ciclo
de procura, estrutura
de custos da
indastria

407

Medium ]\J/

Pt

Low Hag¥vest ou Desinvestir

Market Attractive

Cada circulo representa uma SBU, sendo as dreas proporcionais aos tamanhos relativos das indlstrias em que essas
SBU's competem, e as fatias representam as quotas de mercado da empresa em cada SBU

A dimensao dos circulos da-nos as vendas de um mercado como um todo, ou seja, diz-
nos se o mercado é grande ou pequeno.

* Desempenho Passado

A experiéncia pode ser importante para analisar e planear novas estratégias de
marketing. Devemos olhar para alguns indicadores de desempenho como, por exemplo:

- Vendas do ano anterior

- Lucros do ano anterior

- Tendéncias histdricas (Vendas e lucro por produto, regido, tipo de consumidor, etc.)

- Resultados dos planos de marketing anteriores

- Custos de aquisicdo, retencao e fidelizacao dos consumidores e tendéncia. (sendo que
um exemplo de retencdo é quando o contrato com uma operadora esta a terminar e
entdo a empresa diminui o preco ao cliente e faz descontos)

* Relagoes de Negocios
Bons relacionamentos de negdcio podem agir como forgas e ajudar as empresas a

tomarem partido das oportunidades ou defenderem-se das ameacas, conseguindo assim
satisfazer os consumidores de forma rentavel.



* As5 forgas de Porter

Ameaca de entrada de (Determinantes do risco de Substitui¢do) Ameaca de produtos
novos concorrentes - Relag¢do preco/rendimento substitutos
(desempenho);

- Custos de mudanca;
- Propensdo do comprador para
aquisicao de produtos substitutos.

(Barreiras a entrada)

- Economia de escala;

- Diferenciacdo do produto;
- Imagem de marca;

- Necessidades de fundos;
- Custos de mudanca;

- Acesso aos canais de distribuicdo; COMPETICAO

- Know-how (patentes, ...);
- Acesso favoravel a matérias-
primas;

(Crescimento da indastria)
- NGmero de concorrentes;
- Custos fixos elevados;
- Diferenciacdo do produto;
- Custos de mudanga;
- Diversidade dos concorrentes;
- Barreiras a saida:
» Activos especificos;
» Custos fixos de saida;
* Relagdes estratégicas,
« Barreiras emocionais;

- Curva de experiéncia;
- Regulamentacdo legal;
- Retaliagdo esperada.

* Restri¢des sociais/legais.

Poder dos Poder dos
clientes fornecedores

- Importancia do volume

- Concentracao; - Ameaca de integracdo a Concentracdo dos fornecedores;  do fornecedor;
- Volume das compras; montante; - (inexisténcia de) produtos - Custo em relacdo ao tota
- Diferenciacdo do produto; - informacgdes disponiveis (sobre substitutos; comprado na induastria;

- Custos de mudanca precos, procura, etc.); - Custos de mudanca de - Riscos de integracio a
Para o cliente - Produtos substitutos. fornecedores; jusante.
Para a empresa

-

e 0Os5Cs

Customer - Determinar, por exemplo, que necessidades dos consumidores estamos a
tentar satisfazer, os beneficios que o consumidor procura, se os beneficios sdo
superiores aos custos, a frequéncia de compra e quantidades, em que canal de
distribuicao, entre outros.

Company - Determinar se a empresa consegue satisfazer as necessidades dos
consumidores. Por exemplo, se a empresa tem a linha de produtos certa e as

competéncias técnicas.

Competition - Determinar competidores. Por exemplo, € um concorrente ativo ou uma
potencial ameaga? Quais sdo as suas forcas e fraquezas e os seus produtos?

Collaborators - Determinar se existe alguma fonte externa que possa ajudar a empresa
(distribuidores, fornecedores, etc).

Context - Determinar se existem algumas limitacoes devidas a questdes politicas,
econdmicas, impactos sociais e tecnolégicos, ou seja, fazer uma analise PEST.

(Caso Hewden em Anexos.)



% Anadlise Swot e Tows
(Pertence ao Stage 1)

Analise Swot

Forgas:
1. Que vantagens é que a sua organizagdo tem?
2. O que é que faz melhor do que mais ninguém?
3. Que recurso unico ou de baixo custo é que pode
usar gue os outros nao podem?
4, O que é que as pessoas no seu mercado véem como
as suas forgas?
5. Que fatores fazem com que “consigalfeche a
venda"?
6. Qual é a Unigue Selling Proposition (USP) da sua
empresa?
Oportunidades:
1. Que boas oportunidades pode antever?
2. Que tendéncias interessantes € que tem

conhecimento?

Oportunidades uteis podem vir de coisas tais como:

1.

2,

12 Swot (Foto Sintética)

Alteragdes na tecnologia e nos mercados quer numa
larga vou estreita escala.

Alteragbes na politica do governo relacionada com a
sua darea.

Alteragdes nos padrdes sociais, perfil da populagéo,
alteragbes nos estilos de vida, etc.

Eventos locais.

Fator

Fraquezas:
1. O que é que poderia melhorar?
2. O que é que deveria evitar?
3. O que é que as pessoas no seu mercado

provavelmente véem como fraquezas?

4. Que fatores fazem com que perca vendas?
Ameagas

1. Que obstaculos é que enfrenta?

2. O que é que a sua concorréncia and a fazer?

3. Vai haver alguma alteragdo nos standards de
qualidade ou especificagdes para o seu trabalho,
produtos ou servigos?

4. Estao as alteragdes tecnol6gicas a ameagar a sua
posigéo?

5. Existem problemas de ma dlvida ou de cash-flow?

6. Pode alguma das suas fraquezas ameagar seriamente
0 seu negécio?

poma—
(+) Forga
Interno = () Fraqueza
Sem significado
S—
. (+) Oportunidade
xterno (_) Ameaga
Sem significado
S—

22 TOWS - Mapeamento de Estratégias possiveis

Exemplos do impacto da crise econdmica em alguns mercados:

- Smeg: Frigorificos em varias cores

Publico-alvo/Target - Classe média-alta/Classe alta

(Bens Duradouros)

A crise é uma
ameaca para a
Smeg



- Louis Vuitton: Classe alta

Quando ha um crise, verifica-se que os ricos A crise é uma
ficam mais ricos. Assim, houve oportunidades oportunidade
em alguns mercados de luxo e noutros foi sem ou sem
significado. significado para

Louis Vuitton.

- Tesco: No inicio da crise, foi uma oportunidade pois as pessoas deixaram de ir a
restaurantes e aumentaram as refeicdes em casa.

Ser uma marca forte é uma for¢ca ou uma fraqueza?

A partida é uma for¢a mas pode também ser uma fraqueza (O mesmo fator pode ser
forca ou fraqueza)

Por exemplo, a Dove é uma marca forte conhecida pelos sabonetes. Tentaram langar no
mercado chocolates “Dove” e foi um fracasso pelo facto da marca se tao forte no
mercado dos sabonetes.

e Anadlise Tows

Oportunidades Externas (O) Ameagas Externas (T)
1. k-
2 =
3. 3.
4 4
Forgas Internas (S)
1 SO ST
2 “Maxi-Maxi" Strategy “Maxi-Mini” Strategy
3 Estratégias que usam forgas Estratégias que usam forgas
. para maximizar oportunidades para minimizar ameagas
4
Fraquezas Internas (W) WO
WT
k- apini
) Mini-Maxi” Strategy “Mini-Mini” Strategy
Estratégias que minimizam )
Estratégias que minimizam
3. fraquezas ao tirar partido/ fraquefa?ls . gsltam amezagas
a4 vantagem de oportunidades

(Caso Evian em Anexos.)



X/

«» Comportamento do Consumidor
(Pertence ao Stage 2)

* Comportamento do Consumidor B2C (Business-to-customer)

Quota de Mercado = Vendas da empresa / Total de Vendas no Mercado

N

Potential Available .
Market Market Qualified Target Penetrated
Available Market Market
Market i
J& compram
Interesse Rendimento e Decidido pela
A Idade
cesso —_ Empresa
v

Ex.. Mesmo que uma pessoa tenha
interesse, rendimento e more perto de
uma escola de conducao, ndao tem idade
para tirar a carta de conducao.

Dentro do Penetrated Market, a empresa pode angariar mais clientes indo busca-los a
concorréncia. Ao fazer isto, ha retaliagdo por parte dos concorrentes e ha, assim, um
nivel elevado de competicao entre empresas.

A empresa pode ainda tentar apelar os ndo utilizadores (aqueles que estdao no Target
Market mas ainda ndo estdo no Penetrated Market). Para isso, é necessario avaliar as
suas motivacdes e o motivo de ainda nao serem clientes.

Estimacao da Procura:

Mercado Potencial Total - maximo de vendas disponivel para todas as empresa
numa industria num determinado periodo de tempo, dado um nivel de esforco de
marketing da industria e determinadas condi¢des ambientais.

Mercado Potencial de Area - potencial de mercado de diferentes cidades, estados,
nacgoes (fronteiras geograficas).

Vendas da Industria e Quotas de Mercado - vendas atuais da industria, o que
implica estimar as vendas dos concorrentes. E mais facil nos mercados de consumo
onde existem associacdes de industria ou empresas que medem estes indicadores.



Estimacao da Procura Futura - previses macroecondmicas, previsdes da industria,
previsdes da empresa.

0 que preciso saber sobre os consumidores?
Ex.: Mercado dos logurtes

- 0 que é que compram? - logurtes de aroma, gregos, com cereais, ...7
De que sabores? De beber ou de comer? (...

- Onde compram? - Superficies grandes ou pequenas, no café, online, ...?

- Quando compram? - Semanal, diario, mensal, ...?

- Porque compram? - Porque o médico recomendou iogurtes, porque o irmao
come, ...?

- Como compram? - Vou pesquisar todos e no supermercado compro o escolhido.
Escolho o mais apelativo no supermercado.
A minha mae compra o que quer. (...)

- Quem compra? - Eu, mae, pai, empregada, ...7

Influéncias sobre os consumidores

Cultural
Social
1) Culture
Personal
4) Reference Groups _
7) Age and life cycle Psychological
stage
12) Motivation
2) Subculture 8) Occupation
5) Famil i
) y 13) Perception Buyer
9) Economic Situation
14) Learning
10) Lifestyle .
3) Social Class 6) Roles and Status 15)35::;:: nd
11) Personality and
Self-Concept

A cultura tem influéncia nas preferéncias de consumo e cada subcultura tem as suas
caracteristicas de consumo. Ex.: Os europeus comem mais iogurtes do que os
americanos.



Social - A classe social mais elevada tem maior conhecimento de marcas de luxo.

i Reference Groups: O grupo social a que uma pessoa pertence influencia as
suas decisoes.
. Family: Cada familia tem um habito de consumo especifico.
Ex.: Uma familia toma banho a noite e outra familia toma banho de
manha.
. Roles and Status: Os papéis que desempenhamos no momento

influenciam o consumo.
Ex.: Uma mde como vegetais (mesmo sem gostar) para dar o exemplo
aos filhos.

Papéis na compra
Quem faz o qué no processo de compra?

Iniciador - a pessoa que primeiro sugere ou pensa na ideia de comprar um
determinado produto ou servico.

Ex.: O filho avisa que ja ndo tem cereais.

Influenciador - a pessoa cuja visdo ou conselho influencia a decisao de compra, como
um amigo, o vendedor, a propria pessoa, etc.

Ex.: Se quiser comprar um carro, vou falar com um amigo que tem muitos
conhecimentos sobre carros.

Decisor - a pessoa que em ultima analise faz a decisdo de compra ou alguma parte dela
(se compra ou ndo, o que compra, como compra ou onde compra).

Ex.: A mde decide se compra os cereais no Continente ou no Pingo Doce.
Comprador - a pessoa que efetivamente faz a compra.

Utilizador - a pessoa que consome ou usa o produto ou servico.



Fatores Psicoldgicos

izaca Piramide de Maslow
Existem vérios tipos 7. Auto-atualizagdo ( u
i auto-desenvolyimento.e realizagio de Hierarquia de Transcendence
de Necessidades  ( ¢éo) R
. Estéticas A

(ordem, beleza)

vlmuahzatmn
5. Cognitivas
mpreensao, entendimento) -
(auto-estima, reconhecimento, status)
(sentido de pertenga, amor)
Belongingness & Love Needs

2. Seguranga
(seguranca, protegao)

1. Fisiolégicas
(fome, sede)

0 processo de Decisdo de Compra

Reconhecimento do Problema
Pesquisa de Informacgao
Avaliagdo de Alternativas
Decisao de Compra
Comportamento p6s compra

Vi W=

Envolvimento com o produto: O tempo que alocamos a cada parte é diferente consoante
estamos a ponderar comprar um carro ou um croissant. Assim, quanto maior o
envolvimento, maior é o tempo gasto no processo de decisao.

Familiaridade com a marca: As marcas que ndo conheco levam a que eu gaste mais
tempo no processo de compra.

Avaliacdo de alternativas
Ex.: Quero comprar um carro de baixa gama.

Total Set: Todas as marcas
Awareness Set: Aqueles que conheco
Consideration Set: Faco pesquisa e algumas elimino logo Consumidor
Choice Set: Tenho algumas opg¢des. Fago mais pesquisas, testes de drive, ... ™ Racional
Decision Set: O eleito.




No entanto, verifica-se que nem sempre o consumidor é racional e prossegue todos
estes passos -> Behavioural Decision Theory — Consumidor Irracional

* Comportamento do Consumidor B2B

Influéncias sobre os consumidores

Customer Characteristics and Internal/External relationships Organizational and
Needs environmental considerations
7) Buying Centre 11) Objectives

1) Industry classification participants

12) Budgets and buying cycle
2) Turover

8) Decision process

13) Buying policies and procedureg
3) Workforce size ) Buying p p

14) Share and growth

4) Facilities location 9) Supplier relations
15) Competitive
5) Geographic focus situation
10) Customer relations
16) Other
6) Customer- environmental
perceived value factors

Relacdes Internas e Externas

Utilizadores: Regra geral iniciam o processo de compra e ajudam na defini¢ao de
especificacoes.

Influenciadores: Regra geral definem especificagdes e providenciam informacao para
avaliar alternativas (Ex.: O filho nao gosta de manteiga e entdo diz a mae que o queijo
acabou sem dizer que a manteiga também acabou).

Compradores: Tém autoridade formal para selecionar fornecedores e negociar compras.
Decisores: Tém o poder formal para selecionar e aprovar fornecedores.

Gatekeepers: Controlam o fluxo de informacado para outros centros que participam na
decisao.



A Compra de Media e o papel das Agéncias de Media...

P Contrato >
) Planeamento Agéncia de
Multi-media Media

Apresentagao do

meio Contrato
projetos especiais, Tﬁﬂgiﬁ‘;ﬂqg
inovagéo i

Meios de comunicacgao,
publicidade, TV, radios,
revistas, facebook...

Quem compra o espaco.
O cliente pede a agéncia
de Media para fazer a
campanha.

X/

+» Estratégia de Marketing e Market Research
(Pertence ao Stage 2)

* O sistema de informacao de Marketing
- Sistema Interno de Registos - A toda a hora sio registados os acontecimentos. E
necessario ter acesso aquilo que é importante para a empresa tomar decisoes. O
departamento de Marketing decide aquilo que quer armazenar.

- Sistema de Inteligéncia de Marketing - Tudo aquilo que implementamos e que nos
permite ter a informagdo necessaria sobre o nosso ambiente competitivo.

- Sistema de Estudos de Mercado - Fazer estudos de mercado que nos permitam
recolher analises (Ex.: Inquéritos)

- Sistema Analitico de Marketing — Andalise de dados. Ferramentas estatisticas.

e Uso de Dados Internos

Data Mining - Sob o sistema de registos atua o sistema analitico para extrapolar
comportamentos de mercado (Prever vendas futuras). E especialmente importante para
lancamentos de novas marcas.

Marketing Intelligence - Recolha e analise sistematica de informacgdo disponivel
publicamente sobre competidores e desenvolvimentos de mercado. O objetivo é
melhorar a tomada de decisGes estratégicas, aceder as agdes dos competidores e
providenciar alertas atempados sobre oportunidades e ameacas.




* O processo de Marketing Research

» Definir o problema e objetivos de pesquisa
- Investigacdo Exploratéria - Numa realidade desconhecida, novos produtos,
novas areas. Ex.: Quando as SMS surgiram, ndo havia experiéncias passadas (ndo
havia market research)

- Pesquisa Descritiva - Queremos conhecer um determinado Target (o que
fazem, o que gostam, ...)

» Desenvolver o plano de pesquisa
» Recolher a informacdo - Dados secundarios, dados primarios e sistema misto

Para recolher dados primarios, temos que primeiramente proceder a
observacao. Observagdo é diferente de Mystery Shopping

|

Contratar empresas: clientes anonimos que fazem estudo da loja.
Ex.: Quanto tempo demoraram a atender-me? O produto tinha etiqueta?
0 espaco estava limpo? ...

Focus Group: Usa-se quando queremos retirar muita informacao (em
profundidade). Usamos um grupo pequeno de mercado.

Experiments: Ensaios de campanhas.

Surveys: Em questionarios, fazer escalas fiaveis.

Ex.: 1- Quanto gosta da marca? 1
Nada Muito " Escala Livert
1 5 ]
2- Esta marca é: 1  Escala Diferencial
Cara o0o0o0o0o0 Barata - Semantica

> Analisar a Informacio
> Apresentar os resultados
» Tomar a decisao

(Caso Kellogg’s em Anexos.)



X/

+» Estratégia de Segmentacdo e Targeting
(Pertence ao Stage 3)

* O processo STP

Selecionar os Clientes a Decidir uma proposta de
Servir valor
Segmentagdo Diferepciaga'o

Divide o mercado total em Selecionar as
segmentos mais caracteristicas que nos
pequenos Criagao de Valor déo vantagem competitiva
para os Publicos-
Alvo
Posicionamento

Targeting

Selecionar o segmento ou Forma de nos colocarmos
segmentos a entrar na mente do consumidor

* (Critérios de Segmentacao (B2(C)

Segmentacdo Geografica: divide o mercado em diferentes unidades geograficas.

Ex.: Uma empresa de bikinis escolhe locais com temperaturas elevadas.

Segmentacdo Demografica: os fatores demograficos sio os mais populares para
segmentar os grupos de consumidores pois as necessidades dos consumidores, as
vontades e taxas de utilizagdo muitas vezes variam com as variaveis demograficas e sao
facilmente mensuraveis. Ainda que definamos os segmentos usando outras bases, as
caracteristicas demograficas tém que ser conhecidas para dimensionarmos o tamanho
do mercado-alvo.

Segmentacdo Psicografica: Estilos de vida, classe social, personalidade, entre outros.

Ex: personalidade - compulsiva, gosta de multiddes, autoritaria, ambicioso, etc.

Segmentacdo Comportamental: Variaveis relacionadas com o produto.

Divide os compradores em grupos baseado nos seus conhecimentos, atitudes, usos ou
respostas ao produto. Estado de Readiness = desconhece, conhece, informado,
interessado, deseja, tem intencao de compra, ...




* Variaveis de Segmentacao (B2(C)

Geograficas

Regido
Dimenséo Pais
Dimenséao Cidade
Densidade

Clima

Demograficas

Idade
Género

Dimenséo
Agregado Familiar

Ciclo de Vida da
Familia

Rendimento
Ocupagéo
Educagao

Religiao
Raca
Nacionalidade

Psicograficas

Classe Social

Estilo de Vida

Personalidade

Comportamentais

Ocasido de
Compra

Beneficios
procurados

Status de utilizador
Taxa de utilizagédo

Status de
fidelizagdo

Estado de
Readiness

Atitude face ao

produto
Ex.: Mercado do café e diferentes consumidores possiveis.
Variedade
(Aquele que procura as
novidades)
1 O
Gourmet
Tradicional (Aquele que quer

(Aquele que so6
quer tomar o café

e nao tem mais
nenhuma
exigéncia)

O

Conservador

>

O O

(Aquele que esta fixo ao
café tradicional e ndo
aceita beber outro tipo de

café)

beber café num
local bonito, com
empregados bem
vestidos, ...)

Segmentos -
Persona Profile
(O tipico de cada
segmento)



Para segmentar o mercado:
¢ - Encontrar variaveis
2 - Escolher grupos - Através da anadlise Clusters e/ou da analise discriminante
9 - Descrever os grupos

* Variaveis de Segmentaciao (B2B)

Demograficas || Variaveis || Abordagens Fatores Caracteristicas

Operacio || @ Compra | sjtuaciona Pessoais
nais is
. Fungdes de
o Tecnologia compra
Industria organizacionais L
ST Eet g Similaridade entre
a strutura de anci comprador-
Dimens3o da utilizador/ poder Urgéncia ven%edor
nao-
Empresa tilizad Natureza das o
utilizador relagdes Aplicagdes
. —— existentes especificas Atitudg face ao
i risco
Capatc:;dad Politicas de
es 9d compra gerais Dimens&o
consumidor da Ordem Lealdade

Critérios de
compra

* Requisitos para uma segmentacao eficaz

- Mensuravel - O tamanho, poder de compra e perfil dos segmentos necessita de ser
medido. Mensurabilidade é o grau em que os segmentos de mercado podem ser
medidos. Algumas variaveis de segmentacdo podem ser dificeis de medir ou os

segmentos dificeis de identificar.

- Acessivel - Os segmentos de mercado podem ser efetivamente alcancados e servidos.
Depende das caracteristicas dos consumidores.

- Substancial - Os segmentos de mercado sdo suficientemente grandes ou rentaveis para
serem servidos. Um segmento deve ser o maior grupo homogéneo possivel que valha a
pena perseguir com um marketing a medida.

- Diferenciavel - Os segmentos sdo distinguidos concetualmente e respondem de firma
diferente aos diferentes elementos do marketing mix e programas.

- Acionavel - Programas efetivos podem ser desenhados para atrair e servir os
segmentos. Depende dos recursos da empresa.

Acessivel vs. Acionavel - “Acessivel” estd relacionado com as caracteristicas dos
consumidores enquanto que “Acionavel” esta relacionado com os recursos e as
restricoes da empresa.



Segmentacao vs Targeting

Segmentacdo: Os segmentos de mercado sdo formados baseados em necessidades dos

consumidores e nao em caracteristicas dos consumidores.

Ha dois passos: formagdo dos segmentos e descricdo dos segmentos. As caracteristicas

dos consumidores sao necessarias para o segundo passo.

Quando estamos a fazer a segmentacao ndo estamos a fazer escolhas. Isso é targeting,
ou seja, targeting é, dentro de todos os segmentos, quais aqueles com maior

atratividade e que a empresa deve “atacar”.

Targeting - avaliando os segmentos

Avaliar a atratividade dos segmentos

Fit com os recursos e competéncias da empresa

Fatores de Mercado
Tamanho, taxa de crescimento, fase do ciclo de
vida, predictabilidade, elasticidade-prego, poder
negocial dos compradores, sazonalidade
(cyclicality) da procura

Fatores Econémicos e Tecnolégicos
Barreiras a entrada e a saida, poder negocial
dos fornecedores, utilizagao da tecnologia,
investimento requerido, margens

Fatores Competitivos
Intensidade, qualidade, ameacga de
substituicdo, grau de diferenciagao

Fatores Ambientais de Negécio
Flutuagbes econdmicas, politicas e legais,
regulagao, sociedade, ambiente fisico

4

Identificar os segmentos mais promissores e a ordem de entrada

Em que segmentos é que devemos entrar? E por qual ordem?

Score for fit Score for Score for
Score for i economic, potential
Score for competitive resources, technological environmental
Segment market factors factors competencies factors threats Overall Score
A 3 5 2 4 3 17
B 5 4 4 3 4 20
C 2 2 3 2 5 14

Scoring Key: 5 = highly attractive, 4 = moderately attractive, 3 = average, 2 = moderately unattractive, 1 = highly unattractive




Ou é contratada uma empresa especialista em Target ou internamente alocam-se
pessoas que ajudem na avaliacao de cada parametro.

* Estratégias de targeting

Partindo da situacao de segmentacao, ou seja, na qual temos os varios segmentos ja
definidos, temos varias opgdes de targeting.

Segment 1 Segment 2

Segment 3 Segment 4

Segment | Segment | Segment | Segment | Segment
5 6 7 8 9 Segment 10

(Diferentes opgdes)

Marketing diferenciado
(target varios e servir diferenciadamente)

Marketing indiferenciado

(one size fits all) Segment3 Segment 4

Segment | Segment | Segment | Segment | Segment Segment 10




Segment 1

Segment 2

Segment 3 Segment 4
Markting Micro marketing
conce! o
Segrsnent Segg'lent Seg[’nent Segg‘lent (R (markeﬁng Iocal ou
em poucos segmentos) individual)

(Caso Nivea em Anexos.)

¢+ Posicionamento e Analise Competitiva

(Pertence ao Stage 3)

Percecao vs. Realidade

A percegdo é ver como os consumidores veem a nossa marca e tentar formar essa
imagem dos consumidores. A realidade é ver o que nos distingue realmente.

e Posicionamento - Frame of Reference e POP

Analisando a concorréncia - Frame of Reference = Escolher os Points of Parity

O Frame of Reference é a categoria subjetiva (tem sempre em conta a perspetiva do
consumidor, a sua perce¢do) em que estamos a atuar.

Os Points of Parity (POP) sdo aquilo que tenho em comum dentro da categoria
subjetiva. Contrariamente, temos o Point of Difference (POD)

Usando a marca Coca-cola:

Frame of Reference

Cola

Carbonated beverage (soda)

Soft drink
Non-alcoholic beverage
Beverage

Liquid refreshment

Psychological refreshment

Potenciais Competidores
Pepsi, RC Cola

7 Up, Dr. Pepper

Crystal Light, Gatorade
Chocolate milk, root beer float
Wine, beer

Water, bottled water

A walk in the woods, yoga, a swim

Potencial POD
?

?



Escolhendo diferentes Frame of Reference, teremos necessariamente diferentes

competidores e outro potencial POD.

Ex.: Dentro do Frame of Reference Cola, a Coca-cola pode afirmar como “Sou a mais
original” (Potencial POD)

Para este posicionamento, a marca tem que seguir dois passos:

2 - E preciso ver como os consumidores veem a marca.

2 - Quais sdo os competidores dentro de cada Frame of Reference? Posso fixar uma
POD com estes competidores?

Mapa de posicionamento Perceptual

4
-

Nandeodcran

Sem

@4—*

Regular

Q POD = Atributo 2

——) G POP = Atributo 1

sabores

Attribute 1 (X) = main attribute that explains the biggest differences among brands
Attribute 2 (Y) = 2nd biggest attribute in explaining the differences among brands

* Posicionamento e Diferenciacdo

Diet

Com sabores

- Identificar os atributos relevantes - os atributos mais importantes para a decisao

do consumidor

- Avaliar os competidores baseado nesses atributos

- Definir o posicionamento baseado nos mesmos atributos, de uma forma que

diferencie face aos competidores e que faca sentido para os consumidores.
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Nota: O mapa de posicionamento percetual é para B2C e tem 2 atributos.
O radar de posicionamento é para uma analise B2B e tem 5 atributos.

* O Positioning Statement

As Marcas/Produtos/Linhas de Produtos tém que responder a algumas questdes
basicas quando estdo a fazer o positioning statement (afirmacdo de posicionamento):

» A marca/produto é para quem? - Target Market (aquele que escolhemos para
segmentar o mercado e decidirmos quais os segmentos que vamos Servir.
Quando descrevemos para quem € a marca usamos os critérios de segmentacao

ou outras caracteristicas do(s) segmento(s))

> A marca/produto é o qué? E é contra quem? - Frame of Reference e categoria
subjetiva

> A marca/produto da qual beneficio? Qual é a promessa da marca? - Point of
Difference dos competidores (deve ter em atencdo também qual é o Point of
Parity, apesar de este nao estar presente no positioning statement)
- POD baseado em beneficios Funcionais (Ex.: “Temos a ma¢a mais verde”)
- POD baseado em beneficios Emocionais (Ex.: “A mac¢a que lhe da mais prazer”)
- POD baseado em beneficios de Auto-Expressao (Ex.: “Maca de Alcobaca que o
faz o verdadeiro patriota”)

» A marca/produto pode afirmar que é melhor do que as outras marcas em certo
aspeto porqué? - Reason to Believe (Ex.: Estudos que comprovam a nossa
promessa)

Exemplo com as bolachas Grays:

Para... Pessoas que proativamente previnem a saude, 25-40, que querem fazer tudo o
que puderem para a sua saude em geral - Publico-alvo

A Bolacha Grays é.. Uma bolacha saborosa com pouca gordura - Categoria -
Enquadramento de Referéncia

Que... Fornece o melhor sabor prazenteiro mas livre de sentimentos de culpa de modo
a que possa controlar a sua saide - Beneficio/promessa racional/emocional

E isso porque...

Em testes cegos a bolacha Grays igualou os lideres em sabor mas s6 tem 100 calorias e
2g de gordura.

Num estudo durante 12 semanas, os consumidores que comeram Grays uma vez por
noite como sobremesa conseguiram perder 1 kg.

Grays usa apenas ingredientes naturais = Reason to believe



* Analise Competitiva

Para podermos definir o nosso posicionamento temos que saber tudo sobre

competidores nomeadamente:

Analise mais genérica

Descrigao Competidor A

Competidor B

Minha empresa

Dados gerais: vendas,
QM, etc

Target

Produto/Portfolio

Marcas

Comunicagéao

Preco

Canais de Distribuigéo

)

Anadlise especifica de aspetos taticos - exemplo distribuicao

Descrigao Competidor A

Competidor B

Minha empresa

Lojas préprias

Supermercados e
hipermercados

Loja Online/e-
commerce

Quiosques

)

Analise especifica de aspetos taticos - exemplo comunicagao digital

Descrigao Competidor A

Competidor B

Minha empresa

Facebook

Instagram

Twitter

Site

(@)

Anadlise das estratégias e posigdes competitivas

Descrigao Competidor A

Competidor B

Minha empresa

Objetivos

Estratégias seguidas

Forgas

Fraquezas

Reacgdes habituais

Posigdo competitiva *

(-

0s

* Posicoes Competitivas: Lider de Mercado, Desafiador de Mercado, Seguidor de

Mercado, Explorador de Nichos



* Estratégias Competitivas

Estratégias de lider de mercado
- Expandir a procura total;

- Proteger quota de mercado;

- Expandir quota de mercado (first mover advantage).

Estratégias de desafiador de mercado
- Atacar o lider de mercado;

- Assumir a lideranca de mercado;
- Lutar por maior quota de mercado (second mover advantage);

- Desafiar empresas do mesmo tamanho (ataque frontal vs ataque indireto).

Estratégias de seguidor de mercado
- Copiar ou melhorar os produtos do lider;

- Seguir de perto de modo a ganhar consumidores mas evitando a retaliacao.

Estratégias de explorador de nichos
- Target sub-segmentos tdo bem de modo a preencher as necessidades melhor do que
qualquer outro player e tendo assim margens superiores (over volume)

Para definir a estratégia competitiva, temos que:

- Selecionar os competidores a atacar ou a evitar: competidores fortes ou fracos,
competidores préximos ou distantes, competidores bons ou maus.

- Estratégias competitivas basicas: lideranca de custos global, diferenciacao, focus (...)

- Enquadramento tedrico de Wharton: exceléncia operacional, customer intimacy,
lideranca de Produto

High
Worse
Value
=
Company
" v
o
Q. +
o k\vv ou
;,u \5\ <:blr:;-.:1|
v}
) N
o X
w v .
o B
- X g
w
X - 4
L})‘ Cclll_[u\ll_- - "‘.’ -
Better
Lo Value
Inferior ¥ Superior

MARKETPERCEIVED QUALITY



Exceléncia Operacional
- servigo

Tem que oferecer - consideragae dos custos
fair value em duas
dimensodes
e superior value
numa dimensao

Competéncia
Operacional

Customer
Responsiveness

Diferenciagéao
de Produto

Superioridade de Performance: Customer Intimate:
- design de produto - necessidades dos consumidores
- estilo
- tecnologia

E ver como é que isto evolui ao longo do tempo seja
por movimentos da concorréncia e adaptacdo das
expectativas dos consumidores
(ver videos)

+»+ Estratégias Competitivas

* Como definir objetivos, direcao e suporte?

Para definir objetivos, dire¢do e suporte é necessario analisar a situagdo atual da
empresa, compreender e conhecer os consumidores e ter em conta o Unique Point of
Difference (aquele fator que distingue a empresa das restantes empresas concorrentes).
[sto implica olhar para os competidores e a posi¢do competitiva da empresa, a forma
como a empresa age e a cultura e, ainda, olhar para a posi¢cdao da empresa.




* Os Objetivos do Plano de Marketing

Os objetivos do plano de Marketing tém que ser especificos, mensuraveis, atingiveis,
relevantes e com limite temporal.

Para além disso, os objetivos devem ainda:

- ser consistentes com a missao e os objetivos gerais

- ser consistentes com a analise do ambiente interno

- serem apropriados a luz das oportunidades e ameacas

Estes objetivos devem assumir a forma correta de modo a que a empresa possa fazer
gestao por objetivos (Management by Objectives)

Exs.:
Objetivo 1 - Aumentar as vendas em 12 meses. — Nao é especifico nem mensuravel
(quanto querem que aumente?)

Objetivo 2 - Aumentar a quota de mercado para 20% em 2017. - Nao sabemos se é
atingivel (Depende da quota de mercado que temos inicialmente)

Objetivo 3 - Entrar no mercado das criangas em 2017. - Nao é quantificavel nem se
sabe se é relevante.

Objetivo 4 - Melhorar a nossa imagem de marca. - O que é “melhorar”?

* Tipo de Objetivos

Nota:

- Comprar fornecedores: integracdo a montante

- Crescer através de canais de distribuicdo: integracao a jusante

Marketing Financeiros Societérios
= * Receita das vendas « Operagédo mais verde/
» Relagbes com os -
consﬁmidores por produto limpa
« Relacdes com os * Receita das vendas « Envolvimento com a
cana?: por canal comunidade
« Desenvolvimento de * Breakeven por produto « Fontes sustentaveis
produtos * Retorno do de fornecimento
investimento « Atividades de
» Quota de mercado « Rentabilidade Canigage

- Comprar competidores: integracdo horizontal (Ex.: Facebook e WhatsApp)




Objetivos de Alto-nivel e estratégias

— ™~

Crescimento

* Penetragao de
Mercado

* Desenvolvimento de
Mercado

» Desenvolvimento de

Produto

* Diversificagdo

|

Manutengao

» Sustentar as receitas
atuais ou a quota de
mercado

* Tirar lucros de curto
prazo dos produtos,
mercados

* Preparar para
crescimento futuro

Recuo

» Sair de mercados

 Deixar cair produtos

* Reduzir todo o
marketing

e Limitar a distributicdo

* Fechar de forma
ordeira

/

Objetivos para o plano de marketing, estratégias, e programas

Nota:

- Desenvolvimento de Produto - Cria produtos novos no mercado em que ja estava
- Desenvolvimento de Mercado - A empresa expande-se para outro mercado

* O Suporte de Marketing

Objetivos de Marketing Interno

* Manter os colaboradores
focados nos clientes

* Manter os colaboradores
envolvidos no marketing

* Manter os colaboradores
informados sobre marketing

* A Direcao de Marketing

Suportar
0s
objetivos

-— de

marketing
eo

marketing
mix

Objetivos de Servigo ao
Cliente

» Satisfazer as necessidades e
expetativas dos segmentos
alvo

 Atrair, reter e satisfazer os
clientes

* Reforgar o posicionamento
do produto ou marca

» Alocar os recursos aos
servicos adequadamente

1. Andlise da Gama de Produtos e tomada de DecisGes Estratégicas

2. Opcoes Estratégicas de Base:

- Diferenciacdo - Dominio pelos Custos - Concentracdo ou Focus



3. Estratégias de Crescimento:
[. Crescimento Intensivo no seio do mercado de referéncia:
- Estratégias de penetracao
- Estratégias de desenvolvimento pelos mercados
- Estratégias de desenvolvimento pelos produtos
[I. Estratégias integradoras de Crescimento no seio da fileira industrial:
- integracao a montante
- integracao a jusante
- integracdo horizontal

[1I. Estratégias de Crescimento pela Diversificagdo com Crescimento fora da Fileira
Industrial:

- diversificacdo concéntrica

- diversificacao pura

4. Opgcoes Estratégicas de Base:

- Estratégias do Lider

- Estratégias do Desafiador/ Challenger

- Estratégias do Seguidor - Estratégias do nicher/especialista

5. Estratégias de Desenvolvimento Internacional:
- Objetivos do desenvolvimento internacional

- Modalidades do desenvolvimento internacional
- Etapas do desenvolvimento internacional

- Dinamica da estratégia internacional

A dire¢do depende da orientacao da empresa

Customer-centred
Nao Sim
N3 Product Customer
ao . . . .
orientation orientation
Competitor-
centred
. Competitor Market
Sim ! . . .
orientation orientation




A dire¢do depende também de outros fatores. Temos agora em atencao a Matriz ADL:

Fase do ciclo de vida da industria

Embrionaria

Crescimento

Madura

Envelhecida

Esforgo maximo Manter posicio Manter posigédo.
Dominante | para quota. Manter a pOsIGao. Crescer com a Manter posigédo
- Manter quota s
posigao industria
Tentar melhorar Tentar melhorar Manter posigéo. Manter posicio ou
Forte posigao. Esforgo posigao. Esforgar por Crescer com a H posiga
s e e arvest
maximo para quota aumentar quota industria
Esforgo maximo ou
Posigéao seletivo por quota. Tentar melhorar Proteger ou manter. Harvest or phase out
competitiva | Favoravel Tentar aumentar posigéo. Esforgar por Encontrar nicho e L or p
o withdrawal
quota de forma aumentar quota tentar protegé-lo
seletiva
ISntstva de Encontrar nicho e
S melhorar Encontrar um nicho e aguentar, ou saida Saida faseada ou
seletivamente a protegé-lo. abandono
. faseada
posigdo
Melhorar ou Dar a volta ou Reviravolta,
Fraca desisténcia ndo Abandonar
abandonar abandonar o
assistida.

E preciso ter em conta também o risco que queremos assumir, usando a Matriz de

Ansoff:

Mercados

[
Desenvolviment- O é
Novos |~ (0 merca 3\50 icacao
Existent Desenvolvimento
es de produto
Existentes Novos

Produtos & Servigos




Exemplos:
Formas Luso

Os problemas das Formas Luso (desenvolvimento de produto em 2006) eram o facto
de ser percepcionado como agua com sabores, o consumidor ndo perceciona como
credivel o beneficio de reducao do apetite e o consumo do produto dependente de
campanha estar no ar (assim que a campanha deixou de passar na televisao, as vendas
tiveram um grande declinio)

Houve ainda o desenvolvimento de mercado e a penetragdo de mercado através do
alargamento para o consumidor masculino e de uma nova explicacao do beneficio
associado a perda de peso

A estratégia assentou em:

- Demonstrar os resultados através de estudo realizado propositadamente mas por
entidade independente = esta cientificamente comprovado

- Utilizar testemunhos reais

- Demonstrar o beneficio, ou seja, explicacdo de como se processa a perda de peso
através da reducgdo do apetite

Havaianas

As Havaianas eram associadas a um produto basico para uma classe social baixa.
Assim, a marca adotou varias estratégias para aumentar o seu poder:

Desenvolvimento de Mercado - uso de celebridades
Desenvolvimento de Produto - havaiana city
Desenvolvimento de Mercado - internacionalizagao
Desenvolvimento de Produto - inovagdes

(Caso Entreprise Rent a Car em Anexos.)



ANEXOS

(Informamos que a andlise dos casos de estudo aqui feita é uma analise muito sucinta.
Aconselhamos que leiam os casos de estudo e completem com mais informacao.)

- Caso Network Rail -
Empresa que produz a infraestrutura ferroviaria no Reino Unido.

Q1: Identificar os competidores da Network Rail e ver se eles representam uma O
ouuma T.

Nado tém competidores diretos pois tém o monopoélio dos comboios. Mas podem ter
competidores indiretos no mercado dos transportes publicos (autocarro, avido, carro,

...). A existéncia destes competidores pode ser uma ameaca ou uma oportunidade.

Ameaca - Ex.: Dificuldade em alterar os itinerarios do comboio enquanto que de carro
podemos ir onde queremos.

Oportunidade - Ex.: O carro é dispendioso para certas viagem, o que leva a que seja
mais vantajoso usar o comboio.

Q2: A seguranca éuma S, W, O ou T?

(+) - Strength

q Interna . (-) - Wearness
eguranca
_ (+) - Opportunity
Externa () - Threat

Se for uma atividade totalmente regulavel, a empresa sé segue orientacdes superiores
(Externa). Em contrapartida, a empresa pode ter uma certa liberdade (Interna).

Em relacdo a forga (Strength), a empresa tem feito obras para aumentar a seguranga. E
em relacdo a fraqueza (wearness), ja4 houveram acidentes. = Leva-nos a opinides
subjetivas pois ndo temos a certeza para escolher uma (Continuamos sem saber se a
seguranc¢a é uma for¢a ou uma fraqueza para a empresa).

Em relacdo ao ambito externo e a uma ameaca, temos, por exemplo, os comunicados
que alertam para o terrorismo em comboios.

Q3: Como € que a empresa esta em termos de satude financeira?

Os lucros da empresa sao para reinvestir na rede ou para cumprir no servi¢o de divida.



Q4: Considerando os aspetos econdmicos identificar se eles siouma S, W,0ou T,
para 2 cenarios, no momento do caso (2006) e agora.

Quando a economia esta “boa”, aumenta a procura. Assim, o aumento do rendimento é
uma oportunidade.

Em 2006, havia um bom ambiente econdmico (Fator externo - Oportunidade)

A crise afetou todos os paises mas o Reino Unido foi o menos afetado.
Hoje, o Brexit leva a incerteza no ambiente econdmico (Ameaca).

Q5: Considerando a mudanca nos estilos de vida, como considera que isso afetara
a empresa (fatores socio-culturais)?

Curtas distancias -> Mais transportes publicos - (+) Oportunidade

Longas distancias -> Mais avido - (-) Ameaca

Q6: Considera que esta é uma boa analise PESTEL?

Nao! S6 enumeram factos. No entanto, surgem duvidas e a analise é subjetiva.

- Caso Hewden -

Q1: Explicar as forgas identificadas na pagina 1 - porque é que sao forgas?

Ha 5 forcas.

Por exemplo, “Market Leading training and development opportunities” explica-se
porque sabemos que as outras empresas no Mercado querem os trabalhadores da
Hewden.

Q2: Explicar o que é que querem dizer com USP na pagina 2? Ha alguma relacgao
entre uma USP e uma Proposta de Valor/Promessa?

USP (Unique Selling Proposition) é aquilo que se destaca no produto (apenas uma
coisa). E “0” argumento para a venda, ou seja, um beneficio do produto.

Ja a Proposta de Promessa pode ter mais do que um beneficio.

Q3: Considerando a mudanca que a gestao operou na forca de trabalho (page 3), é

umas$s, W,0ouT?
Forca: Mudancga na gestdo = Modernizagdo da

Interno (gestdo) Empresa

Fraqueza: Os trabalhadores podem nao se adaptar a
estas mudancgas



Q4: Na pagina 4 indicam que os competidores estdo interessados em contratar os
seus empregados. E uma ameac¢a? Como é que a Hewden combate isto?

E uma ameaca. Como a Hewden tem um plano de formagio, os competidores querem
estes trabalhadores qualificados.

Para combater isto, a Hewden pode dar prémio, criar restaurantes de alta qualidade e
baixos precos na empresam aumentar remuneragdes, etc.

Pode ainda mostrar aos trabalhadores que sdo a tnica empresa que oferece planos de
formacao aos trabalhadores e que, caso mudem para outra empresa, em pouco tempo
ficardo “obsoletos”.

Q5: Que tipo de atividades sdo as apresentadas na pagina 4 (charitable work,
volunteering opportunities, etc). Estas atividades sdao S, W, 0 ou T?

Interno - Forga -> Fator de motivacao para os trabalhadores.

E importante que a empresa tenha em conta o Corporate Social Responsability (CSR)

mas sempre sendo genuina.

Q6: Porque é que o artigo esta a explicar a forma como ultrapassa Fraquezas e
Ameacas? Ha alguma intengao por tras da realizacdo de um caso como este para
ser um caso académico discutido em sala de aula?

Tém como objetivo passar uma boa imagem da empresa, ou seja, a ideia que ultrapassa
os seus obstaculos.

- Caso Evian -

Evian é uma marca de agua premium presente em todo o mundo, com especial
impacto na Franca.

Atualmente, ha outras marcas que assumem ser puras e frescas e cada vez mais
ganham as aguas mais baratas.

Nota: Percecao vs. Realidade

A marca pode ter a realidade (serem a marca mais pura, por exemplos) mas os
consumidores nao terem essa percecao da marca.

Assim, a Evian necessitava de uma estratégia diferenciadora.

Através de estudos de mercado, perceberam que a agua é sempre associada a saude e
ao bem-estar, sendo que o objetivo atual é o rejuvenescimento.

Deste modo, a Evian adotou uma estratégia de marketing que foi de encontro a estas
necessidades dos consumidores, tendo como slogan: “Evian. Your natural source of
youth.”



- Caso Kellogg’s -

Q1: Qual foi o problema de marketing que criou a necessidade desta pesquisa de
mercado?

O crescimento em mercado maduro obriga ao lancamento de produtos novos e
diferenciados. Para implementar estes novos produtos, é necessario fazer estudos de
mercado para avaliar se é ou ndo uma boa opc¢ao.

Q2: Quais sao as vantagens e desvantagens de lancar um novo produto vs criar
uma extensdao de marca? Concorda com a Kellogg’s?

Novo Produto VS. Extensdo de Marca
Ex.: Produto novo com sabor a avela Ex.: Corn Flakes com sabor a avel
Os consumidores ddo mais valor porque Acarreta menos investimento. Maior
é algo novo e inovador. taxa de sucesso e riscos mais

controlados. No entanto, se for um
insucesso, a marca made pode sair
danificada.

pa

Q3: Na fase 1 da pesquisa “captured the attitudes and feelings of consumers...”. E
suficiente ter atitudes positivas e sentimentos para ter um sucesso?

Fases de ado¢do de um produto:

Cognitiva atitudinal: Opinido formada sobre o produto.

Preco: O que faz com que compre ou ndo, apesar de ter

uma atitude positiva em relacdo ao produto.

Comportamental: Compro ou ndo? Consumo ou nao?

Q4: A Kellogg’s usou sempre pesquisa qualitativa antes de pesquisa
quantitativa. Faz sentido?

Pesquisa quantitativa - Poucas perguntas, muitas pessoas. Baseado na pesquisa
qualitativa. Ex.: Inquéritos

Pesquisa qualitativa - Menos pessoas, o que nos da uma base para a pesquisa
quantitativa. Conhecimento maior sobre o fendmeno. Ex.: Dinamica de grupo

Q5: Quais foram os resultados depois da fase 2? Qual é a diferenca entre a fase 2
e a fase 4?



Na fase 2 - Mostrar embalagens e a pessoa diz qual gosta mais. Esta fase simula a
situacdo de loja (a escolha de uma embalagem) - Taxa de 12 Compra

Na fase 4 - A pessoa experimenta o produto e da feedback. Serve para saber quantas
pessoas gostam o suficiente do produto para o voltar a comprar = Taxa de Recompra

- Caso Nivea -

Q1: A empresa identifica que esta em 3 product segments (protection, after-sun
e self-tan). Estes sdo verdadeiros segmentos? Justifique a sua resposta.

Os product segments definidos pela empresa sao categorias de produtos, ou seja,
estdo relacionadas com as caracteristicas dos produtos.

Assim sendo, ndo sao verdadeiros segmentos uma vez que os segmentos que
retratamos sdo de consumidores e nao de produtos.

Q2/Q3: Quais foram os critérios de segmentacio usados pela Nivea para
segmentar o mercado? Quais foram as variaveis de segmentacio usadas pela
Nivea para segmentar o mercado?

Critérios demograficos - Género e fase do ciclo de vida (Adults with kids)

Atitudes(critério comportamental) - Ocasiao de compra e beneficios procurados.

Q4: Considera que esta segmentacao é uma boa segmentacio? Justifique a sua
resposta.

Temos uma boa segmentacdo se se verificarem os 5 topicos: mensuravel, acessivel,
substancial, diferenciavel e acionavel.

A segmentacao é mensuravel se conseguimos fazer um estudo e temos respostas
relativamente estaveis dos consumidores. Neste caso é possivel distinguir os varios
grupos e, portanto, a segmentagdo passa neste ponto.

Nao temos dados suficientes para saber se a segmentacdo é acessivel.

A segmentacao ndo é substancial uma vez que ha um grupo muito pequeno e para
ser substancial teriamos que ter muitos consumidores em cada segmento.

Logo, ndo temos uma boa segmentacao.

Q5: Qual foi a estratégia de targeting usada pela Nivea?



Temos varios tipos de targeting possiveis: Marketing indiferenciado, Marketing diferenciado,
Marketing concentrado e Micro Marketing.

A Nivea adotou a estratégia de Marketing diferenciado.

- Caso Entreprise Rent a Car -

Q1: O que é uma estratégia de marketing? (Pagina 1)

No fundo, é usar tudo aquilo que a empresa faz para criar valor para os outros
(Takeovers). E criar os meios para atingir os objetivos de marketing.

Q2: Quais das estratégias da Matriz de Ansoff é que a empresa tem seguido? Na
sua opinido qual a razdo para optar por estas estratégias? (Pagina 2)

Tem seguido 3 das 4 estratégias de Ansoff. A tinica que ndo fazem é a penetracao de
mercado (vender produtos atuais a pre¢os atuais). A penetracdao de mercado implica
promogdes e a empresa ndo quer baixar as suas margens e pregos.

Q3: Mostre com exemplos como é que o desenvolvimento de produtos a nivel
local ajuda a organizacao a responder as necessidades do ambiente local.

Da autonomia total aos seus managers a nivel local para inovarem livremente. Os
desenvolvimentos a nivel local sdo comunicados dentro da empresa que depois
partilha essas ideias novas com os restantes locais.

Q4: Explique de que forma a estratégia de diversificacao da matriz de Ansoff
difere das outras trés estratégias.

Tem mais riscos porque é tudo novo. Ndo ha relacdo com aquilo que ja se fazia.
Estamos perante novos produtos e novos mercados.



