Plano de Marketing

Introducao (breve) ao Marketing
Analise de Mercado
Estratégias de Marketing



Plano de Marketing

* E o resultado de um processo de
planejamento.

* Define o que vai ser vendido, por quanto, em
gue quantidade, para quem e como sera feito.

» E a principal fonte de informac®es para o
plano financeiro.



Tenho uma idéia, e agora?



Tenho uma idéia, e dai?



Todo mundo tem
idéias a todo
momento.




Necessidade?



Necessidade

Fazem parte da constituicdo humana.
Sao estados de caréncia percebida.



Necessidade

A hierarquia
de Maslow

The need for
self-
actualisation

Experience purpose,
meaning and realising
all inner potentials.

Esteem Need
The need to be a unique individual with
self-respect and to enjoy general
esteem from others.

Love and belonging needs
The need for belonging, to receive and give love,
appreciation, friendship.

Security Nead
The basic need for social security in a family and a society
that protects against hunger and violence.

The physiological needs
food, water, shelter

The need for and clothing




Desejo?



Desejo

Sdo as necessidades humanas moldadas
pela cultura e caracteristicas individuais.

Os desejos sdo descritos como objetos
que satisfazem as necessidades.



Locomocgdo

Necessidade

Escrita Comunicacgdo






ldentificar necessidades

Construir um objeto que
satisfaz a necessidade

Despertar desejo pelo objeto



ldentificar necessidades

Estdo nas pessoas e nas empresas




Necessidades e
Oportunidades de negécio
andam juntas ...
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Construir um objeto
que satisfaz a necessidade



Criatividade

Invengao Inovacdo

Protecao



Comeca e Termina no Mercado

Fesearch

L]

Existing Corpus of Knowledge

I

Putential Market Ivert andior produce | Detailed design and Fedezign and Distrbute and market
ahalytic desigh test proce dure

THE CHAIN-LINKED MODEL

© Darius Mahdjoubi, 1997 httpI//www.gslis.utexas.edu/"’darius/non_mdl/non_mdl.htmI



Criagdo



Criacgdo

Geracgdo de
Idéias, muitas
e inovadoras

Pensamento
Divergente




Geracgdo de
Idéias

Pensamento
Divergente
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Geracgdo de
Idéias

Pensamento
Divergente

Maturacado

Pensamento
Convergente
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Geracgdo de
Idéias

Pensamento
Divergente

Maturacado

Pensamento
Convergente

Concepc¢adio do
Produto



Despertar desejo pelo objeto



Alguns sao faceis ...




Outros nem tanto ...
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Despertar desejo pelo objeto

Testes de Conceito

Pensamento
Divergente
Pensamento
Convergente

Testes de Mercado



Despertar desejo pelo objeto

Custo do
Produto

Valor
Percebido

Preco

Concorréncia



Despertar desejo pelo objeto
Preco

Demanda

Desejo que pode
ser comprado.



Despertar desejo pelo objeto
Demanda

Desejo que pode
ser comprado.

Tamanho do mercado

e a viabilidade do negocio.



Mercado

Necessidades Desejos




Mercado

Necessidades Desejos




Mercado
Necessidades Desejos
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Mercado

Necessidades Desejos

e




Mercado

Necessidades Desejos
Demanda

e




Mercado

Necessidades Desejos

Demanda

Marhetmg
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O marketing é o processo que busca
identificar, quantificar e satisfazer as
necessidades e desejos dos clientes,
através de produtos e servigos,
atendendo a uma demanda e

gerando rigqueza para a empresa.
(Kotler)



Tenho uma idéia, e agora?



Tenho uma idéia, e agora?

Analise ela do ponto de

vista das necessidades
do mercado




Tenho uma idéia, e agora?

Invista nela somente se:

necessidade for clara
E desejo for possivel
E demanda for suficiente




Tenho uma idéia, e agora?

Descarte (num lugar seguro) se:

ndo existir necessidade
OU ninguém desejar
OU ndo existir demanda suficiente




Plano de Marketing

* Analise do Mercado:
— Consumidores
— Concorréncia
— Fornecedores

— ... e outros atores ...




O Plano de Marketing

* Questdes a serem respondidas:
— Quantas unidades serao vendidas?
— De quais produtos ou servicos?
— Para quais clientes?
— Através de quais canais?
— Com qual preco?

— Em quanto tempo?
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Necessidades Humanas
Fazem parte da constituicdo humana. Sao estados de
caréncia percebida.

Desejos
Sao as necessidades humanas moldadas pela cultura e
caracteristicas individuais.

Produto ou $ervigo
Tudo que satisfaz uma necessidade ou desejo



Valors a percepcdo do cliente da diferenca entre as
vantagens de possuir um produto e o custo para adquiri-lo.

$atisfagéos desempenho do produto percebido

Qualidade: ‘auséncia de defeitos”
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Os desejos saio descritos como objetos que satisfazem as
necessidades.

A medida que a sociedade evolui, os desejos de seus
membros aumentam.

A medida que o homem vai sendo exposto a objetos que
despertam o seu interesse e desejo, as empresas tentam
fornecer produtos e servicos que satisfacam esses desejos.

(Kotler)
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Desejos que podem ser comprados:

demandas
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Como Prever a Demanda

O que as pessoas dizem:

Pesquisas das inten¢des dos compradores
Conjunto de opinides da forca de vendas
Opinido de especialistas

O que as pessoas fazem:
Testes de mercado

O que as pessoas fizeram:
Indicadores-guias
Andlise estatistica da demanda



PARA QUE SERVE A PESQUISA DE
MERCADO?

Conhecer melhor o mercado.

Diagnosticar o perfil do consumidor (habitos
e motivacdes de consumo).

Definir estratégias de agdio e comunicacgado.

Consolidar ou reposicionar marca.
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METODOLOGIAS DE PESQUISAS

A metodologia quantitativa permite um mapeamento e
dimensionamento das opinides e atitudes.

A metodologia qualitativa permite a expressdo das opinioes
dos individuos sem a rigida limitacdo de categorias
preestabelecidas.

- Levantamento de opinidoes mais subjetivas.

- Motivacoes.

- Representacoes psicoldgicas.

- Comportamentos e atitudes.
(Pode ser utilizada técnica projetiva)
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QUANDO UTILIZAR A QUANTI OU A QUALI?

Quantitativa = Quer saber quanto...? Qualitativa = Quer saber Por qué...?
e Quando os objetivos sugerem mensurar ou e Quando os objetivos sugerem a coleta de dados
mapear a omplitude de um fato ou “subjetiveos” (significados, visdes de mundo, etc.).

fenédmeno numa dada populagéo. e Quando se possui poucas informagdes sobre o

assunto (estudos exploratérios) ¢ hd a
necessidade de aprofundar questoes.

e Quando se deseja testar hipéteses
quantificaveis.
e Quando se deseja avaliar produtoes c servigos

e Quando ja se tem informagdes delimitadas e o .
sob a ética da clientela.

precisas sobre o objeto e se desejo ampliar as
informagdes. e Para avaliar dados como eomplemento ou

contraponto aos indicadores quantitativos.
e Quando o objeto possibilita um tratamento

quantitativo dos dados sem prejuizo a
profundidade do conteido e para os objetivos
da pesquisa. e Para entender motivos de rejeigéio ou aceitagéo
de produtos/ servicos.

e Quando se pretende fazer testes de argumentos
de comunicagdo ou venda.
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Analise de Mercado

Forcas de Mercado



Analise de Mercado

Definir claramente o mercado consumidor qualitativa e
guantitativamente.

Fornecer evidéncias concretas sobre a demanda para o
produto ou servico da empresa.

— Fornecer numeros baseados em dados concretos do setor.
Analisar a influéncia dos demais atores do mercado.

Fornecer informacoes para a definicao das estratégias de
marketing.



Forcas de Mercado

Complementares

Concorrentes

Novos

Fornecedores
Entrantes

Novas Formas
de Negocio




Clientes

* Segmentacao:

— Identificar e quantificar diferentes grupos de
consumidores, com diferentes necessidades e
desejos, e seu potencial de consumo

* Objetivo de Mercado:

— Decisao de quais segmentos atender.



Concorréncia

 Empresas que podem (concorréncia atual) ou
poderao (novos entrantes) atender
necessidades e desejos dos seus
consumidores, mesmo com produtos e
servicos diferentes.

* E essencial definir as ameacas da concorréncia
na realizacao dos objetivos do plano de
negocio.

* A concorréncia também pode ser analisada
através de uma segmentacao.



Fornecedores

 Fornecem insumos ou servicos necessarios a
fabricacao de produtos ou prestacao de
servicos aos clientes.

e S3ao importantes porque:
— Influem na qualidade do produto ou servico final.

— Podem ser utilizados como diferencial competitivo
em relacao a concorréncia através de parcerias.



Novas Formas de Negocio

* Novas tecnologias ou modelos de negocio podem
criar novas formas de atender as necessidades e
desejos dos clientes.

 Novas formas de negocio podem deslocar lideres
de mercado porque, em geral, representam uma
guebra de paradigma.

 Quebras de paradigma, em geral, acontecem em
pontos de inflexao...



Pontos de Inflexao

Vendas ,

Retomada do ciclo
de crescimento

/ Declinio

Tempo

Ponto de Inflexao
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Estratégias de Marketing

Produto
Preco
Ponto de venda
Promocao



Elementos da Estratégia

Definicao, posicionamento e adequacao do
Produto.

Determinacao do Preco.

ldentificacao e implantacao de canais de
distribuicao e venda (Praga ou Ponto).

Definicao de mecanismos de Promocg¢ao,
propaganda e relacdes com o cliente.
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Desenvolvimento de novos produtos

Identificacdio de oportunidades
Viabilizacdo das idéias

Andlise das viabilidades

Teste de conceito

Teste de mercado

Introduc¢do do produto no mercado

Comercializagdio



Produto

Adocado !

Substituicao

- e T m

Exploragdo

Produgdo
e Protecado

o : Tempo
Antecipa Acompanha Reage



Estratégia de Posicionamento
Competitivo no Mercado

A

Retorno do
Investimento

Enfase no Processo

Enfase no Produto Produtos Padronizados

Flexibilidade

Diferenciacdo Lideranca de Custo

[

Parcela de
Mercado
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A equagdo tradicional

Preco
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A equagdo moderna

Preco

Definem o preco:

1. A Percepcao do
consumidor

2. A concorréncia

3. Os custos



Praca

e Canais de distribuicao e vendas sao definidos
a partir de:
— Caracteristicas do produto
— Caracteristicas do Setor
— Segmento de mercado consumidor
— Politica da empresa
— Caracteristicas da Concorréncia
— Caracteristicas dos intermediarios
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Promocao
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Plano de Produg¢&o: quantidade a ser produzida
no tempo

Plano Financeiro: receita a ser gerada no tempo
(fluxo de caixa)
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