BUSINESS SCHOOL

Financas

Gestao de Marketing

* Sintese da matéria
* Acetatos (essencial)
* Apontamentos das aulas



O que é 0 Marketing

1. Marketing Papel nas organizacoes

Funcgoes e objectivos

Responsabilidades e missao

Metodologias de marketing

Marketing ¢ o acto de adaptar a empresa a envolvente, de a integrar no contexto actual
cujos mercados sao dindmicos e mutativos.

O Marketing proporciona capacidade de adaptacao da organizacao ao mercado
consumidor, através de metodologias adequadas.

Marketing : accao envolvida na estratégia

Todas as empresas t€ém objectivos definidos na sua missao estratégica, e ¢ a fungao
crucial do marketing o alcance da missdo a realizar, atendendo aos objectivos
delineados, e adapta¢dao da empresa a envolvente contextual na qual se insere.

Estratégia — Orientagdo da empresa “Contextualizacao de 1.p.”
Objectivos de Longo-prazo (1.p.) Rota \ Direccao \ Missao
Marketing : ajustar a realidade

Objectivos do Marketing
Marketing \ Fun¢ao Fundamental

* Ligacao e Adaptacao ao exterior \ envolvente

“dinamismo”
Empresa > Envolvente
“papel do marketing”
1 # informacao
Direccao bidireccional da informacao “Revolucio Técnologica”

Ultima década vs proxima
“trade-off” lucro vs ambiente

O papel do marketing passa pela adaptacao da organizagdo ao contexto, realizando
uma interaccao com a estratégia.

Identifica e realiza missoes, através da incorporagao dos objectivos com as necessidades
do mercado.

Empresa < Estratégia > Objectivos < Mercado
< Marketing <« Adaptagio <« Envolvente




As empresas tém mais objectivos a prazo, para o alcance dos quais o marketing ¢ desenvolvido
e utilizado como uma ciéncia (ferramenta dos gestores, financeiros, etc) pretendendo-se:

* observar clientes, targets ¢ concorréncia;
* procurar ¢ desenvolver oportunidades;

* oferecer sugestoes ¢ explorar vantagens;
(em conjunto com a estrutura organizacional)

* alteracdo dos habitos de consumo <« captar os bons clientes ( conquistar e fidelizar)
* notoriedade : grau de reconhecimento no mercado consumidor ; diferenciacao

* promover “imagem da marca”;

* 1 grau de perceptibilidade por parte dos clientes (comunicar e atrair pela seducao)

Cliente : factor fundamental ao sucesso

Os clientes sdo a chave para o sucesso de qualquer empresa e, por esse facto, sdo focus de uma
analise pormenorizada dos marketeers, como posteriormente na metodologia CRM : customer
relationship management.

E fundamental identificar clientes e definir mercados-alve nos quais a empresa encontra o seu
“nicho de mercado”, ou seja, os consumidores actuais e potenciais dos seus produtos ou
servigos; observar clientes permitindo a percepcao de intengdes e exigéncias;

“A entrega” das pessoas da empresa : balcao < cliente (nogdo transparece do contacto)

O cliente é um catalizador a mudan¢a \ melhoria constante de processos para satisfacdo de
necessidades e opinides

* Interagir com a concorréncia para alcance dos objectivos estratégicos
Explo: Mercados de concorréncia livre vs monopolios
(servigos) (epal)

* Missoes do Marketing : Inovar \ processos, modelos, produtos e \ ou servigos, clientes..
Introduzida a ac¢do do marketing , acentuam-se as suas responsabilidades na organizagio

( empresas, produtos, marcas, ONG’s, paises, regioes,...), sendo util para a empresa o contributo
do marketing, que utiliza metodologias disponiveis como ferramenta para alcangar objectivos.



* Grandes Etapas do Marketing

Segmentacio N Targets N Posicionamento

Em equilibrio
Produtos e caracteristicas Defini¢do de mercados-alvo com Posicionamento da marca

Os critérios devem estar presentes nas diversas etapas.

Determina-se os segmentos activos, respectiva selec¢ao de mercado-alvo, dimenséao e
evolugdo, para definir um desenho estratégico de marketing através de um posicionamento
munido de diferenciacdo. Seguem-se ac¢des de marketing-mix na elaboragido de planos de
accao.

Segmentacio : ctapa em se define mercados de ac¢ao; que produtos colocar no mercado
ou que caracteristicas especificas aperfeicoar de forma eficiente.

Targets : mercado-alvo possibilita a empresa poder interferir nas opinides dos
consumidores com tipologias especificas, cujas necessidades evolutivas (consumidor
moderno) estdo em sintonia com segmentagao (detalhes dos produtos).

Posicionamento : esta etapa define ¢ passa a personalidade da marca, é formada por um
grupo de acgdes de marketing que, utilizando um mix das variaveis principais, origina um
conjunto de caracteristicas Unicas e diferenciadas associadas a marca.

* Inovacido na empresa : papel de novos produtos

Uma das missoes do Marketing é Inovar : processos, modelos, produtos e servigos, clientes...

Inovacio : produtos existentes e novos produtos (inovagao ¢ desenvolvimento)
Evolucdes e modificagdes dos produtos existentes (upgrades)

Novos produtos: (Métodos da empresa)
*Gerir ideias para novos conceitos ¢ produtos
*Novos produtos como instrumentos de marketing
*Frequéncia de novos lancamentos
*Sistema de testes aos novos produtos
*Envolvimento dos clientes na sua elaboragdo
*Canais de distribui¢do gerados
*Reaccdes da concorréncia



Estratégias..

Produtos Existentes Novos Produtos

Mercados Existentes
Novos Mercados

— Decisdes sobre a marca ( marca propria vs umbrella vs solugdo mista )
(eg. produzir ou s6 vender, representar-franchising, prestar servigos ou sub-contratagio)

— Geragdo do processo de inovacio e desenvolvimento
— Razées de insucesso no langamento de novos produtos :

Estimativa errada do potencial, reduzida diferenciacdo, deficiente posicionamento, resposta
da concorréncia, timing de entrada, concepgao técnica do produto, falta de preparagdo da
organizacao em sistemas ou processos, falta de cooperagdo dos canais.

As empresas analizam as mencionadas causas com o intuito de procederem a futuros
projectos de investimento reveladores de oportunidades proporcionando lancamentos com
sucesso para eventuais produtos novos, em mercados existentes ou pioneiros.

— Novos produtos como instrumentos de marketing

As empresas aproveitam o langamento de novos produtos e tecnologias para aumentar a
qualidade da imagem da marca, por associagdo directa entre o produto e a organizacao, e
desta forma exploram vantagens ao nivel do mercado.

E.g. seguranca no sector automovel : Volvo vs Renault :

Tactica da Volvo : pioneirismo em novas técnicas de seguranga (barras laterais, etc.) e aplicagdo
das mesmas a produtos novos associando esse factor a imagem de marca.

Tactica da Renault : Atribui¢do de certificados , seguranca em todas as gamas e modelos,
proporcionando no sector automovel a imagem imediata pretendida.



2. Da Estratégia ao Marketing

Analise SWOT \ TOWS
Diagnostico
Componentes da Estratégia
Analise de mercado
Empresas, clientes, concorrentes

A interaccdo marketing \ estratégia de uma empresa vai determinar o seu posicionamento ¢
suster o sucesso ou ndo no mercado em que esta inserida. Existem varias analises possiveis:

* Analise S.W.0.T. da empresa (anélise estatica)
S Strenght Pontos fortes componente
W Weakness Pontos fracos interna
O | Oportunities Oportunidades componente
T Threats Ameagas externa

Componente interna

|'S | Strenght | Pontos fortes |
Vantagens competitivas

| W | Weakness | Pontos fracos |
Defeitos ou fases do processo produtivo que ainda sdo susceptiveis de optimizagao.

Componente externa

| O | Oportunities | Oportunidades |
Mercados de acgdo susceptiveis a futura exploragao

| T | Threats | Ameagas |
Possiveis factos anexos a envolvente que afectam a empresa




* Analise T.O.W.S. da empresa

(analise dindmica)

Estabelecer interacg¢ao entre componentes interna e externa permite 8 TOWS obter
analises e conclusdes ao nivel da estratégia e marketing da empresa numa perspectiva
dindmica, mais adequada aos mercados globais actuais, cada vez mais competitivos.

Pt. Fortes S | Pt fracos W
Oportunidades O A B
Ameacas T C D

a : “habitat natural da empresa” ; quadrante onde a empresa utiliza os seus pontos fortes e explora as

oportunidades com que se depara, posi¢do favoravel.

b : “zona de decisdo” ; investimento para transformagdo ( quanto tempo, dinheiro, risco)

b — a :transformar pontos fracos em fortes, influencia a performance

C : “zona de interaccio com a envolvente” ; a empresa ndo controla o mercado

¢ — a : Aproveitar as ameacas e torna-las oportunidades
Capacidade de percepg¢do do risco estratégico : Amegcas vs Oportunidades
(‘e.g. ilha deserta com habitantes descalgos : mercado do calgado : oportunidade ou ameaga ? )

d : “ zona evitavel” ; nenhuma empresa actua no parimetro d

¢ QOutras analises Alternativas

Cada vez mais as segmentacoes tradicionais deixam de ser validas fruto da evolucao e
dinamica afecta a envolvente, a sociedade, ao cliente, as necessidades ¢ opinides da procura,

entre outras.

Torna-se fulcral o uso de metodologias de marketing adaptadas a realidade.
Na analise a estrutura das empresas ¢ ciclos de actividades existe convergéncia multidisciplinar.

* [Estratégia — Implementacdo Operacional

1.Recolha de 2.Analise 3.Def.Objectivos | 4.Plano(s) de | S.Implementagdo | 6.Monitorizagio
informagéo Estratégica Aloc. Recursos Marketing (controlo)

1. Recolha de informacio

. Analise do mercado \ concorréncia \ analise interna da empresa

Determinagao de um diagnostico a situacdo da empresa e consequente fixagdo dos objectivos e
estratégias fundamentais, definindo para a segmentagao verificada o target e posicionamento,
por aplicagdo de ac¢des de marketing-mix e planos de ac¢do.




* Mercados

Factores de Avaliacao

Atractividade do mercado Nivel de competitividade
da empresa
Dimensao Market Share
Tx Crescimento Factores Diferenciadores
Precos e margens

* Empresa, clientes e concorrentes
Existem abordagens mais complexas a analises de negocios, como por exemplo o modelo das
cinco forgas : Barreiras a entrada, Barreiras a saida, Competitividade e atractividade do
mercado, Poder Negocial dos Clientes ¢ Poder Negocial dos Fornecedores.
O Marketing analisa o0 mercado com focus para a empresa e adaptagdo a envolvente.

Empresa Estrutura , departamentos, valor acrescentado, Comunicagdo com envolvente
Clientes CRM \ Marketing Relacional \ One-to-one
Concorréncia Observatorio de comportamentos ¢ interactividade

2. Analise Estratégica

* Andlise Estratégica : 3 aspectos fundamentais

— Posicionamento ( Obj.: Gnico, consistente, refor¢o mutuo das diferentes actividades)
— Evolugédo ( Ciclo de vida, analise CVR, clientes no eixo do poder vs valor)

— Actores ( clientes, concorrentes, complementos, fornecedores)

* Componentes da estratégia

— Abrangéncia (e.g. tipo de industria, linha de produtos, segmentos, missdo, visdo,etc)
— Objectivos ( dimensdes e grau de realizagdo )

— Recursos ( Humanos, Financeiros, Mercados, Tech, etc.)

— Vantagens competitivas (ver pontos fortes)

— Sinergias (aumento da eficiéncia pela respectiva exploragdo; “1+1>2)

— Fusoes e Aquisicoes ( holdings, parcerias estratégicas, etc)

— 3 C’s (Customer, Company, Competitors)

— Implementar via Marketing Mix

3.Definicdo de objectivos e alocacio de recursos

A Missao estratégica e os recursos humanos, tecnologicos e financeiros dispendidos nos
varios produtos, servigos e objectivos sdo essenciais a definigdo da estrutura da empresa.
Também as varias areas ou departamentos, que estdo interligadas, relacionam-se com o
marketing nas etapas entre a estratégia e a implementacdo operacional.




4.Plano(s) de Marketing

Diferentes niveis de planos na esfera do Planeamento de Marketing

— Plano de Marketing ( objectivos globais, grandes decisdes - grandes resultados )

— Plano de produto e\ou cliente (obj. especificos, lista de ac¢des, orgamentos e calendarizagdo)
— Planos sectoriais ( comunicagao e publicidade, forga das vendas )

— Planos operacionais ( projectos em curso, campanhas)

No plano de marketing de um produto, a empresa deve conjugar as diversas areas da empresa,
orientar o plano incruzilhado com a estratégia, formar um conjunto de variaveis do
marketing mix favoraveis a aplicar para que, com projeccdes financeiras e
métricas de controlo, ocorra um desenvolvimento racional e sustentavel desse bem, produto,
empresa ou marca.

5.Implementacdo
Estagio em que o plano de marketing ¢ aplicado na pratica ao nivel operacional.

(e.g. desenhar linhas e gamas de produtos planeados, iniciar ordens de produgao, proceder a
distribui¢do e venda \ logistica)

6.Monitorizacao (controlo)

As organizagoes devem utilizar métricas de controlo ao nivel operacional, de qualidade,
estratégico, orcamental, comercial, etc



3. Principais variaveis geridas pelo Marketing

Principais Variaveis
Marketing — Mix
Inovacgao

* Marketing-Mix 7P’s

Product | Price | Promotion | Placement | | People | Process | Places

@4P’s + 3P%)

Os 7 P’s sdo as variaveis geridas pelo marketing que os gestores utilizam como ferramentas.

Product
Produto:
— a importancia do sector III (servigos)
— combinagdo entre produtos e servigos : produtos como “solugao”
( cada vez mais importante a concretizacdo dos servigos pds-venda e apoio a clientes)
— As etapas do CVP — ciclo de vida do produto
— Inovacao ( embalagens, gama, caracteristicas )

Price

Preco : o preco do produto\servi¢o é uma varidvel altamente complexa que afecta
directamente o volume de negodcios e consequentemente o seu comportamento ¢ imagem no
mercado consumidor. E um factor de escolha ao consumo que sustenta a actividade de negdcio.

— existem multiplos factores e enquadramentos na determinacao de preco

— impacto do prego na decisdo do consumidor

— impacto na procura ( Elasticidade P < Q : sensibilidade da procura a variagdes do preco)

— prego : imagem de marca e posicionamento

— publico-alvo

— a estrutura optimizada de custos para determinag@o de pregos competitivos

— receitas vs despesas ( rentabilidade de servir ) “break even point”

— concorréncia : reaccées a variacdes de pregos e prec¢os praticados pela concorréncia

— Pricing e posicées concorrenciais

— preco percepcionado (avaliacdo do valor que o cliente deposita no produto \ servigo,

depende da relacdo entre a expectativa, entrega e valor pago; resposta emocional dos clientes)

— existéncia e precos de bens substitutos

— “Marcas brancas” ( variam preco para variar lucro, competitivas; negocia¢ao de precos
entre marcas brancas ¢ marcas de prestigio (por vezes da mesma holding — grupo de empresas)

— processo de definicio do preco

— Ajustamentos do preco (diferenciagdes geograficas; descontos e bonus; promogdes,

langamentos, ofertas ¢ demonstragdes)
— Modo de pagamento : a pronto vs prestagoes ( condigdes ou fraccionamentos de pagamento
para contornar as diferengas de precos, diferimentos, negociacdo de PMR, etc )
— Existem casos em que a situacéo define o pre¢o — valor percebido ( e.g.chapéu de chuva)
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— Preco : passos no processo de definicio do preco

1.Estratégia | 2.Comport\. | 3.Estimativas 4.Analise 5.Escolha do 6. Decisio sobre
Do Prego Procura de custos Concorréncia método preco final

1. lucro, quota, segmento a alcancar, penetragdo

2.elasticidades, tendéncias, publico-alvo

3.custos variaveis \ fixos ; c. aquisi¢do, técnicos, administrativos; det. Pre¢o minimo
4.estudos de mercado, painéis, observatorios

5.Markup, ROI, impacto financeiro, valor percebido, leildo, ou p médio mercado
6.Valorizag@o da marca, impacto nos canais, “pre¢os magicos ou psicologicos”

ROI = Return On Investment ( ou ROIC — invested capital)
Quantifica o retorno (via NOPLAT \ Investimento) que os investidores tém ou exigem.

Variacées do Preco tém impacto nas referidades componentes, nomeadamente ao nivel
financeiro por influéncia directa sobre o lucro da empresa.

Promotion

Comunicacao : as empresas utilizam um conjunto de varios instrumentos de comunicagio
para gerir uma imagem da empresa, marca e produtos ¢ comunicar de forma eficiente com o
mercado aumentando a interdependéncia mutua entre oferta (sua) e procura (clientes).

Instrumentos de comunicacio

— Publicidade

A publicidade é um instrumento de comunicacdo manuseado pelas empresas para promover
produtos, marcas, eventos, entre outros temas, com o intuito de passar a informacéo
pretendida no meio social dos consumidores alvo, proporcionando posteriormente a que esse
conhecimento se traduza no aumento dos niveis de procura, em relagdo ao objecto da pub.
Realce para a mensagem que deve ter impacto na memoria e suscitar interesse no meio social.
(publicidade : papel; fungdes; antincios pub : responsabilidade social; marketing e publicidade :
a funcionalidade informativa e entretenimento; pub e CRM)

Causas de publicitar
* Informar
* Persuadir / Seduzir
* Relembrar
* Adicionar valor ( + qualidade ¢ inovagdo em relagdo as percepgdes iniciais )
* Suportar outros esforcos / For¢a das Vendas

Principais instrumentos da publicidade
Antuncios, embalagens, mailings, catalogos, brochuras, posters, outdoors, simbolos
POS — points of sale

— “Imagem do produto”
A imagem ¢ por si uma forma de comunicacdo entre o produto € o consumidor.

— Accoes de promociio
Sao essenciais no parametro de aumento de quota de mercado, criagdo de novos clientes.

— Logotipos
A sua funcionalidade directa € o simples contacto visual associando-os a respectiva organizagao
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Metodologia 4°M para para Comunicacio e Publicidade
— Mercado ( a quem se dirige)
— Mensagem (informacao transmitida)
— Media ( relacionado com a mensagem comunicada )
( contacto e frequéncia ) ( Tv, radio, direct marketing, chat rooms )

— Medir (medigdo dos efeitos da mensagem transmitida ao mercado pelos media)

E.g. estudos de mercado, niveis de recordacdo espontanea de publicidade

GRP : gross rating point, caracteriza o peso do esfor¢co comunicacional relativo ao target.

Placement

Distribuicao :

Esta variavel central baseia-se na estrutura dos canais de distribuicdo de uma empresa, bem
como a colocacdo dos produtos, factor crucial para o sucesso, ja que os clientes, de modo geral,
apenas adquirem o que encontram.

Todo o processo de logistica se insere cadeia de valor acrescentado de um produto, assumindo
forma desde o armazém de produtos acabados, ao transporte para os respectivos locais fisicos de
vendas, e em alguns mercados, ganha relevancia a sua colocagdo em spots estratégicos da
“loja”(explo: supermercados).

— canais de distribuicao ( e.g.)

* canais HORECA : consumo imediato e de elevada concorréncia (e.g. restaurantes)

* canais de distribuicdo moderna : take/come, elevada concorréncia (e.g supermercados)
* vending machine : maquinas de venda, consumo imediato e de pouca concorréncia

— mercados de actuacio
— local de colocacao
— formagao das pessoas presentes nos canais (langar, vender e informar)

People

Pessoas : desenvolvimentos humano aos varios niveis, as empresas apostam nas pessoas.
(formagdo, satde, nivel profissional, pessoal, etc)

— “0 marketing sdo as pessoas”

— potencial individual

— Formacao permanente

— Capacidade de meotivar \ instrumentos motivacionais

— as pessoas da organizacao representam a marca

— contacto empresa \ cliente : “imagem da marca”

— Recursos Humanos nas empresas

( objectivos e partilha, esforco comum, espirito de equipa)

— énfase no cliente, as pessoas da organizagao devem efectuar tudo o possivel para ter

uma imagem positiva para o cliente “obcessao pelo cliente”

— pensar como o cliente / relacionamento

— Atitude ( abertura a mudanca, gosto pelos desafios )
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Process

Processos : modo como ¢ gerida a relacdo entre a empresa e o consumidor
— Os processos internos devem ser adaptados a envolvente

— Simples para os clientes, eficientes e pouco burocraticos

— modo como ¢ gerido o relacionamento com os clientes

— processos de negocio construidos a partir de e para o cliente

— Evitar “filas de espera” e proporcionar callbacks

— orientados para o utente na éptica do consumidor moderno

Processos : o papel das T.1. / Tecnologias de Informacéo

* CRM (bases de dados sobre clientes, aumentar cross selling, entendimento das necessidades )
* Sistemas de informacao para agentes

* Gestdo documental (acesso a documentos, informatizagéo)

* Workflow (balancear cargas de trabalho, diminuir tempos de ciclo)

Places

Lugares

— Fisicos ( sede, armazéns, locais de venda, stands ... )

— Virtuais ( sites, blogs, internet)

— Crescente grau de importancia dos lugares virtuais ( empresa \ cliente )

— Diferenciagdo ( os lugares diferenciam a marca)

— Espaco Fisico ( tipo de acolhimento, conforto, tempo de espera, imagem corporativa )

— Espaco Virtual ( crescimento exponencial da utilizagdo da internet , aumento da circulagéo
da informagdo, comunicagdo , contribuigdo para a imagem e eficiéncia)

4P’s
Produto
Preco <+— Segmentos
Comunicagao > Target
Distribuigio Posicionamento

v

Abordagem anterior para determinar e solucionar
Problemas com as variaveis ( actuais e futuros)

!

Estratégia
Problemas \ resolucdo
oportunidades ( tows) \ visdo \ conquista

Marketing mix ( 4 + 3 P’s ) \ diferenciagdo e posicionamento
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* Papel da marca ( Brand Equity)
Brand Equity corresponde ao conjunto de activos associados ao nome/simbolo que acrescentam

valor ao produto ou servigo. Atribuicdo de grande parte do valor de mercado exclusivamente a
marca. (e.g. Coca-Cola, BMW)

A marca projecta a imagem da companhia, fornece identidade e permite poupanca de tempo
na escolha.

* “Imagem da Marca”
* Conjunto de caracteristicas associadas a determinada marca, produto ou empresa
* No¢ao dominante do mercado consumidor
* Reconhecimento do cliente em geral da marca da companhia
* Reflecte o nivel de empenho ao nivel de marketing
* Marca propria ( grau de prestigio), marcas brancas, franchising, etc

4. Marketing Relacional

Técnicas Inovadoras de Marketing

Marketing Relacional | One-to-one | CRM

* CRM : Customer Relationship Management

No contexto, o marketing ¢ uma ciéncia dinamica que a empresa desenvolve com recurso ao
uso de metodologias variadas, inovadoras e especificas para melhorar o modo como as
organizacées actuam em sintonia com o mercado de forma a realizar objectivos a que se
propde, e pela forma como os concretiza, o marketing é baseado no cliente (CRM).

¢ (Cliente : factor fundamental ao sucesso

A empresa dedica esfor¢os no sentido de determinar os seus clientes, actuais e potenciais,
objectivando esta vertente por conquista e fidelizacao de quotas partes significativas do(s)
mercado(s) nos quais age . Identificar e definir targets — mercados alvo.

No mundo actual as empresas tém necessidade crescente de se adaptarem a envolvente e
uma das variaveis que utilizam para intensificar o contacto com o cliente é a

Promotion — comunicacio que engloba a publicidade através dos media que permite
determinar, explicar ou esclarecer informacgao base sobre os varios produtos.

Maximiza-se os niveis de relacionamento entre as pessoas da organizacdo e cliente para que
seja maior a qualidade percebida.
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Determinantes de Qualidade Percebida

* Acesso (conveniéncia, horario, local)
* Comunicagdo (consumidor moderno, clareza, sintético e pratico)
* Competéncia (valéncias e conhecimentos demonstrados no relacionamento e interac¢ao)
* Cortesia (simpatia, consideracao)
* Credibilidade (foco nas necessidades reais, solidez e garantia de cumprimento)
* Fiabilidade (consisténcia e rigor)
* Prontiddo (tempo dispendido na resolugdo de problemas, no atendimento e
processos administrativos)
* Tangibilidade \ servigos (valor intrinseco, valor acrescentado elevado)
* Compreensdo ao cliente (one-to-one :cada caso ¢ um caso, analises individuais)

A titulo conclusivo, esta abrangéncia é também denominada de marketing relacional, pelo
modo como as pessoas da organizacdo se relacionam com o cliente.

*  One-to-one process I.D.1I.P.

— Identificacdo
Identificar perfil, interesses e objectivos de cada cliente (biometria)
Something you... have \ know | are

— Diferenciacdo

Distinguir entre os consumidores quais os mais valiosos e que produtos sdo de preferéncia para
o0 seu consumo; clientes mais importantes tém maior valor acrescentado

(‘e.g. clientes no poder vs clientes com valor)

— Interaccdo
A empresa deve interagir com os seus clientes, ao criar bases de dados onde inclui o cliente
passa a manter contactos através de campanhas, inquéritos, etc. (Info bidireccional)

— Personalizagdo
Grau de personalizacio da mensagem, com o objectivo de atingir os niveis racional e
emocional do publico-alvo.

Marketing relacional Marketing tradicional

Diferenciacao dos habitos dos clientes
Eficacia : tratamento e focus no cliente
Instrumento relacional : elevada conectividade
Conquista e fidelizacao de clientes

Eg. : Promogdes especificas para gravidas

Clientes todos iguais

Clientes constituiam nimeros

Niveis de Comunicac¢io retardada
Tacticas de vendas em # (quantidade)
Eg. Pague 2, leve 3

* Gestao do Valor de Clientes
— Conquista, retencao e Lifetime value

— Relacdo entre a satisfacdo de clientes e respectiva retengao
— Cadeia de servigo e gestdo com base na lealdade

— Valor do cliente : “clientes certos”

(adquirir, manter e fidelizar, desenvolver)
— Valor de compra vs custo de servir
— Frequéncia ( esporadica ou continuada )
— Periodo da relagdo ( horizonte temporal )
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5. Outras Analises relevantes

* Areas de contribuicio do Marketing
O marketing interage com as diversas areas da organizagdo \ empresa contribuindo para a
actividade exercida acrescentando valor a varios niveis.

Estudos & Intelligence
E uma aposta na inovacao pelo I&D, as grandes empresas canalizam uma grande parte do
seu orcamento para ac¢oes de investigacdo e desenvolvimento :

— inquéritos, painéis e mystery client

— analise de concorréncia e posi¢ao concorrencial
— controlo e eficacia das acg¢oes

— reclamagdes e sugestoes

Estratégica

O marketing ndo é uma ciéncia exacta, € relativo, mutativo para acompanhar o dinamismo
dos mercados e empresas, interagindo com o posicionamento estratégico efectuado para
cada produto, marca ou organizacdo. A diversidade de pontos de vista e de aplicacdo de
metodologias de marketing origina diferentes posicdes estratégicas conforme a analise.

— mercados alvo e posicionamento da marca
— concepgdo do marketing mix

— desenvolvimento da estratégia relacional
— analise das oportunidades e ameacas

Operacional
A analise da contribui¢do do marketing ao nivel operacional visa optimizar a perspectiva
dos negocios.

( B :business ; C:consumer ; G : government )

BtoB BtoC Bto G

— campanhas, ac¢des de venda e onezone
— distribui¢do, merchandising, promog¢des
— pobs-venda, assisténcia, servigos
— gestdo de reclamacgdes e sugestoes

* Break-even-point

Sistema de apoio a tomada de decisao
Indicador financeiro muito importante no marketing pois determina o nivel de quantidade
e prego Optimos a partir do qual faz sentido a empresa actuar, ou seja, determina-se a zona
de lucro bem como o resultado, proveitos e estrutura de custos ( Analise CVR )

A tomada de decisdes pode ser efectuada com diversas bases:
— Especulagio (base em pressupostos; conceito sempre presente)
— Avaliagdo Econdmico-financeira ( Mix cap. Proprios e alheios; linha de endividamento)
— Avaliagdo Econdmica ( pressupdes a utilizag@o de capitais proprios)
— Break-even-point
Ponto critico das vendas = ponto onde iguala ( custos e resultados ; lucro 0)
Zona de acgdo : Q>Q* : existe margem preco de venda - custos
Ponto critico das vendas \ Analise CVR : custos-vendas-resultados \ ( Q*, V¥)

Ao determinar a zona de ac¢do efectua-se uma analise de risco ( racios e.g. margem de
seguranca) e influencia a tomada de decisdes.
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* CVP: ciclo de vida do produto

A politica de marketing mix que conjuga as variaveis de actividade, baseia-se e depende
da fase ou etapa do ciclo de vida de um produto, ou seja, o grau de relevancia das variaveis

para os diferentes produtos depende da fase actual do CVP.

Etapas no CVP
— Introducao \ Lan¢camento
— Crescimento
— Maturidade
— Declinio

Este tema suscita discussdo na medida em que o marketing ndo é uma ciéncia exacta.
(e.g. marcas : evolugdo, manuntencao, oscilagdo, etc)

Variagao da fase do CVP — var. Target
!
var. diferentes
Modo de aplicagdo dos 7 P’s — caracteristicas do
Marketing Mix

O marketing exerce o papel de alargamento do ciclo de vida do produto através do
desenvolvimento de estratégias que actuam de forma a renovar o CVP:

* renovacao do ciclo da marca ( + produtos)

* up selling ( melhorar caracteristicas dos produtos para 1 vendas )

* cross selling (diversificagdo, 1 tipos de produtos )

* internacionalizac¢ao (facilita o prolongamento do CVP, conjugando os niveis de
desenvolvimento dos paises))

As metodologias de up e cross selling estdo englobadas também no marketing relacional

pois sdo politicas elaboradas com o intuito de satisfazer as necessidades do mercado
consumidor, aumentando a “cumplicidade” entre o cliente ¢ a empresa.

* Previsoes de Vendas

* As previsdes de vendas sdo estimativas em quantidade e valor feitas para determinado

periodo de tempo.

* Econometria, estatistica

* Factores condicionantes ( previsdo de vendas)
Sazonalidade, regressdo linear, break point e historico
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e  Communication-mix

O mix comunicacional ¢ aplicado pela “empresa contemporanea” que utiliza este método de
marketing e explora diversas técnicas e know-how de mercado para aproveitar as vantagens
competitivas adjacentes.

Publicidade | | Promogdo de Vendas

Mix de Comunicacio

Relacdes Publicas | | CRM

Em termos da Publicidade, a analise em Promotion permite-nos concluir que ¢ um
instrumento de comunicagao.

Numa perspectiva de Rela¢oes Publicas (R.P.) o relatorio de contas € um instrumento
financeiro com a utilidade de transmitir informagao utilizada na diferenciacéo e

posicionamento da empresa contribuindo para a imagem.

Quanto a gestdo de relacionamento com os clientes CRM ¢ uma técnica de marketing
desenvolvida em torno do cliente e directamente associada ao Mix de comunicagéo.

Na Promocao de vendas a empresa tenta expandir o volume de negocios através do
communication mix (varias técnicas).

* Direct Marketing
A organizacdo implementa o sistema de direct marketing com as seguintes fungoes:

— Sistema de informagao de marketing
(evolugdo do mercado, analise de tendéncias, ID oportunidades ¢ ameagas, concorréncia)

— Definicdo da oferta de produtos ( (re)langamento de produtos, desenho e concepgao )

— Atende as necessidades do cliente

— Dinamizagdo de canais

(segmentacdo, defini¢do de estratégias, gestdo da forga das vendas, avaliagdao da entrada em
novos canais, implementag¢do de novos canais, gestdo de conflitos)

— Gestao de projectos ( sistemas de informacao, projectos de CRM)

— Comunicagdo

( gestdo de imagem corporativa e marcas, contactos com agéncias de publicidade,

comunicacdo interna \ e.g. revistas, organiza¢ao de eventos..)

— Definicdo e controlo de planos de marketing
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* Avaliacao e Controlo

Dada a realidade empresarial , com mercados de ac¢do cada vez mais atractivos em certos
sectores mas também competitivos e turbulentos, é essencial para as empresas, em
perspectivas tanto de sobrevivéncia como de crescimento, procederem a uma avaliagiao do
planeamento e implementagdo, a partir de metodologias de controlo a varios niveis.

Avaliacdo e Controlo
Tipos de Controlo

* Estratégico
(‘avaliar aproveitamento de oportunidades, analisar implementacdo de plano)
( gestdo de topo)

*Anual

( evolugdo das vendas, Quality Management:QM )

( relag@o de custos marketing / vendas (peso dos custos indirectos..)
( gestdo de topo e intermédia)

* Rentabilidade
( produto, cliente, canal )
( marketing controller)

*Eficiéncia

(eficiéncia dos investimentos de marketing: for¢a das vendas, pub, campanhas e promogdes,
supervisdo, pesquisa 1&D, projectos em curso)

( gestdo intermédia e marketing controller)

Avaliacdo e Controlo
Satisfacao de Clientes

* Gestao de Reclamacdes

* Inquéritos de satisfagdo a clientes

( recolha de informag@o, mostrar preocupacao, taxa de resposta, preparacdo por escalas )
* Estudos de Mercado

( custos elevados, riscos de insucesso)

* Cliente Mistério

( efeito surpresa, foco no servigo, identificagdo de melhorias )

( empresa com capacidade de resposta )
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Gestao de Reclamacoes

E um tema central do marketing relacional uma vez que uma reclamacao ¢
indiscutivelmente uma oportunidade da empresa recuperar o erro.

* Gabinetes de Apoio a Clientes
* Homepage
* Discrigdo vs eficacia

Na eventual ocorréncia de erro ou falha se houver reclamacgéao passa a informacao,
se nada fosse feito o “passa a palavra” poderia deteriorar a imagem da empresa.

Numa visdo de curto-prazo - custo da reclamagao
Longo-prazo — perder vs manter cliente ( comunica a 3°s)

Também o efeito contrario e positivo é um facto, na resolugdo de problemas, com este
sistema o cliente aumenta a sua satisfacdo ¢ deposita a sua confianga na marca, transmitindo em
similar a 3°s.

A gestao de reclamacdes tem vindo a aumentar a sua relevancia e pode ser analisada numa
perspectiva triangular de forgas.

Cultura

Tech Processos

Ao nivel da cultura organizacional, que fortalece a imagem de marca e da empresa, ¢
positiva a cria¢do de sistemas que melhoram a performance na relagdo com o cliente e
consequente adaptacdo a envolvente.

A tecnologia deve proteger as empresas via competitividade, pelas suas caracteristicas
pretendidas a fech deve ser recente, produtiva e econdomica. Empresas com estas caracteristicas
disponibilizam aos gestores e financeiros mais tempo para analises a niveis como o das
reclamacdes e satisfagcdo de clientes.

Os processos, na optica do consumidor moderno, t€ém por base o modo como ¢ gerido o
relacionamento empresa / cliente, donde que a sua integragdo ¢ essencial nesta analise.

As grandes empresas procedem a um aumento da autonomia da linha da frente, ou seja, dao
mais formagao e atribuem responsabilidade ao nivel de resolucdo de problemas as pessoas que
estdo em contacto com o cliente.

Objectivos:  + lealdade, + satisfacao, 1 expectativas

> diferenciacio em climas concorrenciais, preferéncia do consumidor.

Avaliacdo e Controlo
Auditoria de Marketing

— Descrigao geral da empresa
— Envolvente geral
— Mercado
— Estratégia e planos de marketing
— Organizag¢do de marketing
— Performance : desempenho dos agentes
— Conclusdo
( resultados da auditoria & empresa aos niveis de marketing, estratégico, avaliagdo e controlo )
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