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1. Conceitos




1.a) Marketing

+

Processo de planeamento e execucao da CONCEPSA0) e
comercializacao de ideias, bens e servicos, no
sentido de atingir ODjeEctiVos Orgelilza6/01E)s
através da satisfacao de necessidades dos
consumidores

“a social activity and managerial process by which
individuals and groups obtain what they need and.
want through creating and exchianging proautcs
and value with others” (Kotler)

Marketing = 3 perguntas

O que é gue os consumidores necessitam
ou desejam?

Como é que a organizacao pode responder:
a essas necessidades e desejos?

Como € que a organizagao pode lucrar
nessa resposta?




1.b) Pressupostos do marketing

Ambiente externo: Actuais ou potenciais clientes
tém escolha

Mercado: Clientes tém rendimento para gastar &
os ‘marketers’ tém o poder de influenciar os
clientes

Ambiente interno: Missao da empresa e dos
stakeholders é a busca do lucro numa cultura de
satisfacao dos clientes (convergéncia funcional), e
ha flexibilidade na gestdo da producao para
alterar produtos

1.c) Actividades da gestao comercial
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Gestao
comercial
Ponto de partida

Interaccao com logistica

Planeam.
e Publicidade
desenvolv. Vendas e
de Promogao
produtos

Servigo
pos-venda
ao
cliente

N Interaccao com departamento financeiro
Interaccao com a gestao de operagoes




1.d) Pesquisa de mercado —
Caracterizacao do consumidor

Estimulos de
marketing: Processo de decisdo
Produto do comprador >

Preco Caracteristicas do Actuaciio do

Distribuicdo Consumidor: consumidor:
Rendimento Escolha do produto,
nvolvente contextual: Preferencias sociais marca e vendedor
Demogréaficas Educagao timing da compra,

Macroecondmicas F Eactordes SOC'a,': quantidade comprada
Tecnoldgicas actores demograficos

Sociais, Politicas e Factores psicoldgicos
Culturais

Pesquisa de mercado —Estratégia
comercial

= Objectivos da pesquisa: = Estratégia comercial:

— Definicao de mercados — Escolha de mercados-alvo:
potenciais (onde e a quem) segmentos de mercado onde a
Caracterizacdo dos mercados empresa pretende competir, em
(necessidades e caracteristicas fungdo da sua atractividade
dos consumidores) (dimensdo, concorréncia, ...)

Segmentacao de mercados Posicionamento, estratégico:
(identificacao sub-conjuntos de definicao dos meios estratégicos
consumidores razoavelmente de marketing| adequados a cada
homogéneos, e que justificam mercado) alvo (priedute; preco,
oferta de produtos promogao e distribuicao)
diversificados e a definicao de

instrumentos de marketing

especificos para cada

segmento)
Dados primarios e secundarios

Data Warehouse
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Pesquisa de mercado —Criterios de
segmentacao de mercados

CARACT. , , COMPORTAMENTO DO
GEOGRAFICA | DEMOGRAFICA | PSICOLOGICAS | CONSUMIDOR
s

Pais/regiao Idade Classe social Ocasional vs. regular
Urbano/rural | Sexo Rendimento do | Valorizagao de beneficios
Densidade Ocupagao agregado Estado da necessidade (ndo
populacional | Ciclo de vida | familiar consciente, consciente,
Clima da familia Personalidade | interessado;...)
Dimens3o Religido Estilo de vida Estadio de compra (potencial,
familias Grupo étnico ndo utilizador, utilizador,...)
Taxa de utilizacao (leve, média,
alta,...)
Grau de lealdade (nenhum,
médio...)




1.e) Processo de estratégia

comercial

Escolha de
mercados alvo:
Avaliacao da
atractividade do
segmento
Seleccao dos

mentos alvo

Segmentacao:
Escolha variaveis
aracterizacao dos

perfis dos
segmentos

Posicionamento
ace a concorréncid
e a clientes:
Produto, prego,
promogao,
distribuicao

O consumidor informado?

"Nurse, get on the internet, go to SURGERY.COM,
scroll down and click on the 'Are you totally lost?'

icon."




2. Instrumentos da estratégia
comercial

Instrumentos para monitorizar o mercado
externo, huma perspectiva proactiva da
empresa (i.e., para reagir e influenciar o

mercado)

2.a) O marketing mix —os 4 P’s

Promotion

Conceito desenvolvido por Borden e McCarthy e popularizado por Kotler




Marketing mix

_|_

m Designa o conjunto de elementos controlados pela
estratégia comercial da empresa que afectam a
performance de um produto no mercado —guota de
mercado:

Vendas empresa / Vendas Totals

As variaveis do marketing mix podem ser
manipuladas para aumentar as vendas e lucros, e
devem ser combinadas de maneira diferente, em
funcao do contexto do produto

Promotion




Produto vs. necessidades

ervico
pés-venda
Produto real Crédito

Produto nuclear
Necessidade essencial
satisfeita por produto Garantia

Instalacao

Produto real: engloba a satisfacdo de necessidades acessorias
Produto aumentado: engloba a oferta de bens/servigos adicionais
(vs. hierarquia de necessidades de Maslow)

Objectivos da gestao comercial do
produto

Produzir e vender o maximo possivel do produto
na sua versao inicial — sem investimentos
adicionais em desenvolvimento

Manipular caracteristicas do produto a um custo
minimo de forma a renovar a sua imagem junto
dos consumidores em caso de declinio das vendas

Manter os clientes actuais e atrair novos
consumidores ao produto




Instrumentos para manipular o
produto

Caracteristicas do produto manipuladas mais freguentemente:
Design
Performance
Qualidade percebida
Imagem de marca
Embalagem
Servico pds-venda

Exemplos:

— detergentes em p6 da maquina

— compre agora, pague depois

— Criacdo de necessidades > China rural a beber cha e China
urbana a beber café > potencial de mercado

Promotion




Manipulacao dos precos
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= Condicionada pelas praticas da concorréncia e pela
intensidade da rivalidade no mercado

= Tem frequentemente caracter temporario, por via
de saldos, ofertas especiais, financiamento sem
juros, etc

= Exige cooperagao entre a fungao comercial e a
funcao financeira da organizagao
— Ex: Empresas tendem a reduzir precos de produtos em
fase de introdugao no mercado ou em declinio da procura
€ a aumentar pregos de produtos cuja procura se encontra
em crescimento




Promogcao

Conjunto de actividades desenvolvidas pela empresa
para comunicar com 0s seus mercados-alvo — clientes
actuais e potenciais

Instrumentos de promogao: o mix
de comunicagao

m Publicidade: contratacao de “patrocinadores identificados”
(media) para apresentacao e disseminacao nao pessoall de
mensagens alusivas ao produto ouia empresa

“Marketing” Directo: comunicacao com clientes actuais e
potenciais previamente especificados por via de meios nao
pessoais como correio, telefone, etc.

Forga de Vendas: interaccao pessoal com clientes actuais e
potenciais

Promocdo de Vendas: definicao de incentivos temporarios e
de curto prazo destinados a encorajar a experimentacao ou a
reforcar as vendas de um produto

Relacoes Publicas: iniciativas destinadas a promover e/ou a
proteger a imagem institucional da empresa e dos seus
produtos




Exemplos:

Cartoes de fidelizacao GALP, Carrefour (vs.
bases de dados e cross-selling)

Promotion




Canais de distribuicao
+

m Todos os individuos e empresas gue desempenham a fungaoe de
intermediarios na sua transferéncia da empresa produtoral para o
consumidor final — transportadores, grossistas, retalhistas,
franchisers, etc.

O uso de intermediarios reduz o controlo exercido pela empresa
sobre o processo de distribuicao do produto, mas pode apresentar
vantagens:
— Economias de escala e de gama
= Ex: grande retalhista que assegura a venda de multiplos produtos
— Experiéncia e contactos

m Ex: distribuidores especializados num produto ou mercado geografico tém
melhor conhecimento dos clientes-alvo

— Especializagao
= Ex: a empresa pode concentrar-se no design

Manipulacao dos canais de
distribuicao

Objectivo: assegurar gue os produtos sao colocados a
disposicao dos clientes-alvo na quantidade certa e no tempo e
local que Ihes sejam mais convenientes

Processos de distribuicao desejados devem ser: definides:

— Fabricante ao grossista

— Grossista ao retalhista

— Retalhista ao consumidor

— Fabricante ao consumidor

Ex:

Produtos relativamente homogéneos e de consumo) corrente sao
objecto de disponibilizacao massiva juntos dos clientes potenciais

Produtos diferenciados e de consumo duradouro sao
disponibilizados em locais especializados




Dos 4 P’s aos 7 P’s

+
m 4 P’s:
— Preco
— Produto
— Place
— Promotion
m + 3 P’s:
— Pessoas
— Processos
— Physical Evidence
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2.b) Instrumentos: O cicloide vida do
produto




O ciclo de vida do produto
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= A evolugao das vendas de um produto ao longo do tempo

apresenta padrées razoavelmente definidos, correspondentes
a uma sucessao de estagios com diferentes oportunidades de
crescimento e potenciais de lucro, exigindo diferentes
abordagens em termos de estratégia comercial:

— Introdugao

— Crescimento

— Maturidade

— Saturacao

— Declinio
O conceito de ciclo de vida pode ser aplicado a diferentes
realidades: tipos e versdes de produto, tecnologias, marcas...
A extensao absoluta e relativa de cada fase depende do tipo
de produto e das estratégias comercial, tecnologica e de
operagles da empresa e da concorréncia

Vendas e lucros ao longo do ciclo
de vida

-
f

“introduction| Growth | Maturity | Saturation | Decline
|
|
|

Ex ciclos:

- Videos VHS, DVDs Vs. Tecnologia...
- Discos vinil, CDs

- Roupa da moda




Fases do ciclo de vida (1)

= INTRODUGAO
— Custos unitarios elevados, volume de vendas reduzido, possiveis
prejuizos
— Objectivo principal € a recuperacdo dos custos de
desenvolvimento do produto
— Produtos de sucesso evoluem para a fase de crescimento
m CRESCIMENTO
— Crescimento exponencial das vendas, estabilizacao dos custos
unitarios, rapido crescimento dos lucros
— Objectivo de alargamento da base de clientes e aumento da
guota de mercado
= MATURIDADE

— Crescimento lento das vendas, custos unitdrios decrescem por
via de economias de escala e inovagao de processo, lucros
atingem o seu nivel maximo

— Objectivo de manter a base de clientes actual e atrair clientes da
concorréencia

Fases do ciclo de vida (II)

s SATURACAO
— Estabilizacdo/estagnacao das vendas, custos unitarios
atingem o nivel minimo, margens de lucro comecam a
reduzir-se
— Objectivo de assegurar custes minimos para competir com
base em precos mais baixos gue os da concorrencia

m DECLINIO
— Redu,géo das V(,andas, custos baixos, declinio dos lucros,
possiveis prejuizos
— Opgoes:
m Retirar do mercado produtos a gerar prejuizos

= Manter o produto apenas em “nichos” (segmentos de
mercado especificos) em gque seja possivel fazer lucros




Ciclo de vida e estrategia comercial

Introducac

Crescimento

Maturidadea/
Saturacio

Declinic

Objectives

Diar a eonhecer o
produto, estimular
“experimentagic”

Maximizar quota
de marcada,
diferenclagso

Maximizar luero
defendendo a
quota de mereado

Concentragio em
nichos da
marcado

Produte

Produto nueclear.
necassidade
assanchl

Produto
aumentadao:
garantias, sarvigo

Diversicando

Reduzir
diversifeagao

Basaado no custo

Baseado na
valonzagao palos
corsumIdores

Baseado nas
praticas
concaomenelals

Baseado no custo
ou na valorzagdo
por nizhos de
mercado

Premogac

Publizikads ao
praduta, vendas
pessoals para
“gxperimentagac”

Publicldade 4
marea, vendas
possoals

Publizidads para
atracgdo de
clizntas da
coneorrancla

Diespesa minima
Indispensavel
para manter
nichos de
mercado

Distribuicioe

Salentiva

Intenslva

Selectiva

Extensao do ciclo de vida

Markaat
penatration

I/ Introduction  Growth




Estrategias para a extensao do ciclo
de vida

m Objectivos:

— Aumentar a intensidade do consumo nos mercados-alvo
actuais

— Penetrar novos mercados-alvo

— Manter o produto na fase de saturacdo desde gue as
vendas e 0s custos unitarios estejam estabilizadas e os
lucros sejam aceitaveis

m Exemplos de instrumentos:
— atraccao de clientes potenciais por via de promoegcoes
— melhorias incrementais no produto

— procurar novos segmentos de mercado com| potencial para
venda do produto

2.C) A matriz do consumidor




Estratégias de crescimento de
mercado —matriz do consumidor

+

Produto Neve/Em

Existente i
Desenvelvimento

Clientes

Actuais Lealdade Extensac

Novos/Potenciais Aquisigdo Diversificagéio

m Ansoff (1987) e Jenkins (1997)

m Estratégias comerciais para conquistar e manter
guota de mercado de acordo com o tipo de
produto e cliente

Estratégias de crescimento

Lealdade: diferenciacdo do produto por fidelidade

dos actuais clientes a marca

— Ex: promoc0es para clientes actuais

Extensdo: alargamento do ambito dos produtos

— Ex: upgrades

Aquisicao: conquista de novos clientes

— Ex: campanha dirigida a ndo utilizadores do produto (caso
de campanhas telemoveis para novos clientes)

Diversificacao de mercados: desenvolvimento de

novos produtos em segmentos de mercado ainda

nao explorados

— Ex: inovacao tecnoldgica radical a introduzir noutros pais




2.d) A matriz BCG

Serve como modelo de planeamento para o
portfolio de produtos de uma empresa

Estrategias de produto: a matriz
BCG

m| Boston Consulting Group (Henderson, 1970)

s Classificagao de produtos que permite a elaboracao de
estratégias comerciais adequadas para cada tipo de
produto dado o estadio do ciclo de vida

S

Unsusocasatul
produst

Fate of market growth

High Laow

Felative market share




Question Marks: Baixa guota

de mercado num segmento
de elevado crescimento

Existe um lider de mercado
definido

Necessarios investimentos
consideraveis em
desenvolvimento do
produto, promogao e
distribuicao para conseguir
a lideranca do mercado

Probabilidade de vir a
conseguir lucros
significativos é reduzida

Cash Cows: Lideres de mercado

em segmentos de crescimento
reduzido — produtos em fase
de maturidade do ciclo de vida

Associados a estruturas de
mercado estaveis —
concorréncia pouco intensa

Reguerem reduzido
investimento para a
manutengao da lideranga de
mercado

Segmentos com elevada
margem de lucro por unidade,
frequentemente utilizados para
financiar estratégias de
crescimento da empresa
noutros produtos ou
segmentos

Stars: Lideres de mercado em

segmentos com elevadas
taxas de crescimento

Question Marks de sucesso
transformam-se em; Stars

Elevado crescimento do
segmento tende a atrair
concorrentes

Manutengao da lideranca de
mercado exige forte
investimentos (estratégias
de lealdade, extensao e
aquisicao de clientes)
Margens de lucro tendem a
ser reduzidas

Dogs: Quota de mercado reduzida

em segmentos com baixo
potencial de crescimento —
produtos em fase de
maturidade/saturacdo

Sao normalmente antigos Cash
Cows ou Stars que foram
ultrapassados pela
Concorréncia e cujo mercado
entrou em saturagao

Sao apenas marginalmente
lucrativos e devem ser
retirados do mercado guando
as receitas deixam de ser
suficientes para cobrir 0s
custos




A Matriz BCG e o ciclo de vida do
produto
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m Os estagios tipicos do ciclo de vida podem
ter uma correspondéncia com a tipologia
apresentada na Matriz BCG:

— Question Marks — Introducao

— Stars — Crescimento

— Cash Cows — Maturidade/Saturacao
— Dogs — Declinio

Evolucao de produtos ao longo da
matriz BCG

s Um produto com sucesso evolui ao longo da Matriz:
— De Question Mark para Star
— De Star para Cash Cow
— De Cash Cow para Dog ou de novo para Question Mark

= Um produto sem sucesso permanece do lado direito
da matriz, gerando cash flows reduzides (Question
Mark evolui para Dog)

= Uma empresa com um leque de produtos
equilibrado deve ter:

— Produtos em desenvolvimento paral o futuro: Question
Marks e Stars

— Produtos em comercializacao intensiva: Cash Cows
— Produtos em fase de desinvestimento: Dogs




