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PERGUNTAS FREQUENTES DOS PROFISSIONAIS DE MARKETING
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Como podemos identificar e escolher os segmentos Quais sdo as principais maneiras pelas quais
de marketing corretos? podemos fazer nosso negaocio crescer?
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Como podemos diferenciar o que oferecemos )
daquilo que a concorréncia oferece? Como podemos tornar nossas marcas mais solidas? ?
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Como podemos responder a clientes que nos Como podemos reduzir o custo de aquisicao de

pressmnam por precos mais baixos? clientes?
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Como podemos competir com concorrentes que Como podemos manter nossos clientes fidis por
mais tempo?

possuem custos e precos menores, locais e no
exterior? - e
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A D Como podemos fazer para que todos os

Até que ponto podemos customizar nossa oferta departamentos da empresa sejam mais orientados
para cada cliente? para o cliente?




0 QUE E MARKETING?
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Resultado de bom senso

Remédio contra crises

d

Bicho de sete cabegas Genialidades
—

Propaganda Vendas



Pode-se presumir que sempre havera necessidade de algum esfor¢o de venda, mas o objetivo do
marketing é tornar a venda supérflua. A meta € conhecer e compreender tdo bem o cliente que o produto
ou 0 servigo se adapte a ele e se venda por si so. O ideal € que o marketing deixe o cliente pronto para
comprar. A partir dai, basta tornar o produto ou o servico disponivel.

Peter Drucker




CONCEITO DE MARKETING

“Marketing € o processo de planejar e executar a
concepcao, a determinagao do preco, a
promocao e a distribuicao de ideias, bens e
Servicos para criar trocas que satisfagam metas
individuais e organizacionais”.

American Marketing Association




JUSTIFICATIVA PARA 0
CONCEITO DE MARKETING

\ Marketing deixou de ser uma ferramenta de venda para tornar-se
uma forma de conducao de negdcios.

Passou de elemento facilitador da venda do que se produzia, para
a habilidade de orientar a producao do que pode ser vendido.

‘Marketing existe para atribuir valor a um bem ou servico, nao

porque a empresa ofertante esmerou-se em concebé-lo, mas

porque o cliente tera com ele a satisfagdo de alguma necessidade

ou desejo, melhor do que as solugbes apresentadas pelos
concorrentes.

+4 O profissional de marketing precisa conhecer psicologia,
g administracéo, financas, logistica, pesquisa e uma série de outras
2 ciencias, tecnicas e praticas.
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O SIGNIFICADO DE MARKETING

FATORES QUE AUXILIARAM NO

Estados Unidos fruto de mudancas DESENVOLVIMENTO DO MARKETING

| ocorridas tanto no conhecimento
\ como no desenvolvimento,
gerando uma nova atitude em

relacdo aos negocios. Este novo d (l\;qva? te(;:ncr>llog|as 'r'r:jVetngoeS
» elemento foi denominado - Lrlagao de novos produto

i 9 T ' ” = l 3
- i marketing’. | Cresmmentg Qa populacéo \
- Valores socilais exaltavam o “sucesso

financeiro”

- Surgimento de novos mercados gerando
oportunidades

- Grande aten¢ao comeca a ser dada ao
=% mercado
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-.' Surge no inicio do século XX, nos

- A revolugao industrial
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EVOLUQKO DO PENSAMENTO EM MARKETING

Periodo da
Integragao
Conceitos gerais de
marketing foram

|ntegr?dqs §op o titulo marketing somam-se “ gopceltos”
de Pr|n0|p|o§ de novas contribuices. somahzadps do
Marketing”. marketing.

Periodo de
reconcepcao
Aos conceitos
tradicionais de

Periodo de
socializagao
Introducdo de novo

Periodo da
descoberta
Principais conceitos
s80 “copiados”.

1920

1950 1950

Periodo da
conceitualizagao
Estudo do produto e

Periodo da

Periodo de diferenciacao
reavaliagao Novas
Década de Ouro perspectivas
do Marketing. conceituais.

sobre o atacado e
varejo. Por ultimo estudo
sobre atividades de
marketing.



il BN #ThRaT
MERCADO-ALVO E SEGMENTACAO )
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ln M CONCEITOS CENTRAIS DE MARKETING
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Uma empresa nem sempre consegue satisfazer a todos emum NOC

mercado!

Nem todos gostam do mesmo refrigerante, hotel, automovel,
filme...

Isso exige que seja feita uma segmentacéo de mercado!

Segmentos de mercado podem ser identificados por meio da
analise das diferengas demograficas, psicograficas e
comportamentais
existentes entre os compradores.

Segmentacao de mercado € o processo de subdividir um mercado §
em varios subconjuntos de clientes que se comportam de maneira
semelhante ou tenham necessidades similares. (Keegan, 2005)
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CONCEITOS CENTRAIS DE MARKETING
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NECESSIDADES SECUNDARIAS

I Area em gue normalmente atuam
:_os profissionais de marketing

NECESSIDADES PRIMARIAS

Para o marketing, a teoria de Maslow vai ajudar a entender
como os produtos se ajustam as necessidades do mercado



NECESSIDADES FISIOLOGICAS

Quando uma
necessidade é
satisfeita, perde a

forca da motivacéo.

A tendéncia é
passar para o nivel
seguinte

Necessidades
fisiologicas, basicas
para a manutengao

da vida: alimento,
sono, abrigo,
agasalho, impulso
sexual




NECESSIDADE
SEGURANGA

Preservacao, afastamento do perigo
fisico e do risco de privagédo das
necessidades basicas.
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“*MECESSIDADES spcﬁé’s
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Participacao, identificacdo com os seus iguais,
formacao de familias, grupos de amigos, equipes,
assocnagoes etc..



') NECESSIDADES DE STATUS E ESTIMA

Necessidades do ego, amor-proprio, reconhecimento do valor por si
mesmo, e atraves do respeito alheio.

A satisfacdo destas necessidades traz um sentimento de poder,
prestigio, auto confianca: o individuo influencia o seu ambiente

e -




NECESSIDADES AUTO REALIZAGAO

Atingir o maximo do

potencial individual,

tornar-se aquilo que

se é capaz, dar uma

contribuicao efetiva

para a sociedade e 0
pais.




- NECESSIDADESxDESEJ0

Necessidade Desejo i

| Comer Comer arroz de boa qualidade

Dormir Dormir numa cama confortavel

Respirar Respirar ar puro

Comunicar-se Comunicar-se por meio de um telefone

Beber Beber um vinho chileno

Exercitar-se Exercitar-se numa academia

Locomover-se Locomover-se num carro confortavel

Relacionar-se Relacionar-se com pessoas amigas




NECESSIDADES, DESEJOS E DEMANDAS

Necessidades descrevem exigéncias humanas basicas
(comida, ar, agua, abrigo, recreacdo, educacao,
entretenimento, ...)

As necessidades se tornam desejos quando sao dirigidas
a objetos especificos capazes de satisfazé-las!

Demanda s&o desejos por produtos especificos
apoiados por uma possibilidade de pagar.

e

Os profissionais de marketing ndao criam
— necessidades! -
Os profissionais de marketing influenciam desejos!
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VALOR PARA O CLIENTE

Valor é a razao entre o que o cliente recebe e o que ele da.

O cliente recebe beneficios funcionais e emocionais. Ja 0s
custos incluem custos monetarios, de tempo, de energia e
psicologicos.

O profissional de marketing podera aumentar o valor da oferta
com diversas estratégias:

-Aumento de beneficios

-Reducéo de custos

-Aumento de beneficios e reducéo de custos

-Aumento de beneficios em propor¢do maior que o0 aumento de
custos

-Reducao dos beneficios em propor¢do menor que a reducéo de
custos




TROCA E TRANSAGOES

Troca envolve a obtencdo de um produto desejado de alguem,
oferecendo-lhe algo em troca.

Condicdes para a existéncia de uma troca:

Que existam pelo menos duas partes

Que todas as partes possuam algo que possa ter valor para as outras partes
Que todas as partes tenham capacidade de comunicagéo e de entrega

Que todas as partes estejam livres para aceitar ou recusar a oferta de troca
Que todas as partes acreditem ser adequado participar da negociacao

0a®

o~

9




RELACIONAMENTO E REDES

O marketing de relacionamento tem como objetivo
‘ estabelecer relacionamentos mutuamente satisfatorios de
longo prazo com clientes, fornecedores e distribuidores, a fim
de ganhar e reter a sua preferéncia e seus negocios no longo
prazo.

O resultado final do marketing de relacionamento é a
construcao de uma rede de marketing.

Uma rede de marketing consiste na empresa e naqueles que
a apoiam (clientes, funcionarios, fornecedores, distribuidores,
revendedores, agéncia de propaganda, entre outros), com
quem ela construiu relacionamentos profissionais mutuamente
compensadores.




CANAIS DE MARKETING

Para alcancar um mercado-alvo, a empresa faz uso de trés
canais de marketing:

B Canais de comunicagdo: para transmitir mensagens a
compradores-alvo e deles receber mensagens (ex:
jornais, revistas, tv, internet, outdoors, e-mails,...).

B Canais de distribuicdo: para demonstrar e entregar
produtos ou servicos ao comprador ou usuario
(transporte, distribuidores, atacadistas, ...).

W Canais de venda: para realizar transagdes com
compradores  potenciais  (vendedores,  agéncias
bancarias, companhias de seguro,...)




CONCORRENCIA

A concorréncia inclui todas as ofertas e substitutos rivais reais e
potenciais que um comprador possa considerar.

:Concorréncia de MARCAS: empresas que oferecem:
produtos e servigos semelhantes aos mesmos clientes por |
precos similares (ex. uma fabricante de automoveis de !
 pregos médios) :

Concorréncia SETORIAL: empresas que fabricam o mesmo |

| t|po de produto ou classe de produtos (ex. as fabricantes de :
| automoveis) |

— — — — — — — — — — — — — — — — — — — — — — — — — — —

| Concorréncia _de FORMA: empresas fabricantes del
| produtos que oferecem 0 mesmo servico como suas:
Iconcorrentes (ex. uma fabricante de carros e uma

|  fabricante de bicicletas) |

| Concorréncia GENERICA: empresas que competem pelo |

| mesmo dinheiro dos mesmos consumidores (ex. uma :
| fabricante de carros e uma empresa que oferece viagens |

:_ao exterior) |




EXEMPLO |

| Concoéncia_de MARCAS: empresas que  oferecem |

| produtos e servigos semelhantes aos mesmos clientes por :
| precos similares (ex. uma fabricante de automoveis de |

| Concorréncia SETORIAL: empresas que fabricam o

I mesmo tipo de produto ou classe de produtos (ex. as |
| fabricantes de automoveis) |

| Concoréncia_de FORMA: empresas fabricantes de |

| produtos que oferecem 0 mesmo Servico como suas:
| concorrentes (ex. uma fabricante de carros e uma|

:_fabricante de bicicletas) |

| Concorréncia GENERICA: empresas que compstem pelo |

| mesmo dinheiro dos mesmos consumidores (ex. uma:

| fabricante de carros e uma empresa que oferece viagens |

:_ao exterior) |




EXEMPLO 2

| Concorréncia_de MARCAS: empresas que ofereceml
| produtos e servigos semelhantes aos mesmos clientes por :
| precos similares (ex. uma fabricante de automoéveis de |

|Concorren0|a SETORIAL: empresas que fabricam o:
I mesmo tipo de produto ou classe de produtos (ex. as |
| fabricantes de automoveis) |

:Concorrenma de FORMA: empresas fabricantes del
| produtos que oferecem 0 mesmo servico como suas:
Iconcorrentes (ex. uma fabricante de carros e uma

I_fabncante de bicicletas) |

| Concorréncia GENERICA: empresas que competem peI0|

| mesmo dinheiro dos mesmos consumidores (ex. uma:

| fabricante de carros e uma empresa que oferece viagens |

:_ao exterior) |




EXEMPLO 3

| Concorréncia_de MARCAS: empresas que ofereceml
| produtos e servigos semelhantes aos mesmos clientes por :
| precos similares (ex. uma fabricante de automoéveis de |

|Concorren0|a SETORIAL: empresas que fabricam o:
I mesmo tipo de produto ou classe de produtos (ex. as |
| fabricantes de automéveis) |

:Concorrenma de FORMA: empresas fabricantes del
| produtos que oferecem 0 mesmo servico como suas:
Iconcorrentes (ex. uma fabricante de carros e uma
|_fabncante de bicicletas) |

| Concorréncia GENERICA: empresas que competem peI0|

| mesmo dinheiro dos mesmos consumidores (ex. uma:

| fabricante de carros e uma empresa que oferece viagens |

:_ao exterior) |




EXEMPLO 4
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| Concorréncia_de MARCAS: empresas que ofereceml
| produtos e servigos semelhantes aos mesmos clientes por :
| precos similares (ex. uma fabricante de automoveis de |
| L Precos médios) |

|Concorrenc;|a SETORIAL: empresas que fabricam o:
I mesmo tipo de produto ou classe de produtos (ex. as |
| fabricantes de automoveis) |

:Concorrenma de FORMA: empresas fabricantes del

| produtos que oferecem o mesmo servico como suas:

Iconcorrentes (ex uma fabricante de carros e uma|

| Concorréncia GENERICA: empresas que competem peI0|

| mesmo dinheiro dos mesmos consumidores (ex. uma:

| fabricante de carros e uma empresa que oferece viagens |

:_ao exterior) |




N AMB‘Q&S‘ DE MARKETINGR==

AMBIENTE DE TAREFA AMBIENTE GERAL
Inclui os participantes w Formado por seis componentes —
imediatos envolvidos na W  ambiente demografico, ambiente ‘
producao, distribuicao e econdmico, ambiente natural (meio
promocao de ofertas. Os ambiente), ambiente tecnologico,
participantes principais sdo a ambiente politico-legal € ambiente
empresa, os fornecedores, 0s = socio cultural. Esses ambientes

contem forcas que podem produzir
~ Um impacto importante sobre 0s
.| 4 Pparticipantes do ambiente tarefa.

-

distribuidores, 0s
’ @L revendedores e os clientes-
' alvo.

%



MIX DE MARKETING

E o conjunto de ferramentas de marketing que a empresa utiliza para perseguir seus
objetivos de marketing no mercado-alvo.

Essas ferramentas foram classificadas em quatro grupos amplos, denominados

4PS DO MARKETING PRODUTO ¢« )
produto, prego, praca e Y. 2

promocao

& % pRECO
(do inglés: product, price, —
place e promotion). PRACA a

/ & PROMOCAO



Valor monetario atribuido a um produto,
para efeito de comercializacao.

Os pregos comunicam as condi¢bes Sob as quais um
Individuo ou organizagao se dispoe a empenhar-se em
troca.



'PROMOGRD
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Comunicacéao
persuasiva

a respeito de uma

organizagao e seus

produtos.
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« Venda pessoal

* Propaganda
 Publicidade

* Promocao de vendas
« Comunicacao dirigida



PRACA

Todos os aspectos de distribuicao,
Incluindo ndo so o0s canais de venda do
produto - lojas, maquinas de vendas,
agentes, distribuidores, reembolso postal,
etc. - como também a disponibilidade do
produto atraves desses canais.

N
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PRODUTO

Qualquer coisa que pode ser oferecida a um
mercado para aquisigao ou consumo.

Inclui objetos fisicos, servigos, personalidades,
lugares, organizagoes ou ideias.

E tudo que for capaz de satisfazer uma
necessidade ou um desejo.
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Sorvete de Ielte materno faz sucesso em Londres

Britanicas vendem leite para produzir a iguaria
\\
% Zero Hora - 25/02/11

Sorvetes fabricados com leite materno sdo a grande sensacao de uma loja do bairro turistico de
- Covent Garden, apesar do preco de uma bola do novo sabor, 0 "Baby gaga”, ser bem salgado: 16,5
euros.

A sorveteria colocou na internet um anuncio para recrutar as maes dispostas a vender seu leite para "; .
poder continuar com a producdo da iguaria. g
A dona da soverteria, Victoria Hiley, de 35 anos, assegura que se os adultos descobrirem o delicioso
. sabor do leite materno, as jovens mées ficardo mais predispostas a amamentar seus filhos.
Casca de lim&o e baunilha séo alguns dos ingredientes acrescido ao leite materno, pausterizado,
para fabricar estes sorvetes completamente bioldgicos e naturais, afrma o fundador do fabricante
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O empresarlo nao compreende a repugnancia natural que o alimento causa em algumas pessoas.
“e —Se é bom para as criangas, € bom para todo mundo — exphca
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Walmart langa maquiagem anti- envelhemmento para crlangas

De olho em um mercado de US$ 2 bilhdes, a Walmart lanca em fevereiro de 2011 a linha de cosméticos
geoGlrI direcionada para criancgas entre 8 e 12 anos. Blush, rimel, batom, cremes em geral. Enfim, tudo o
% que uma crianga de oito anos precisa para estar alinhada as tendéncias da indUstria da beleza.
:1 A Walmart ndo deixou faltar nem mesmo os esfoliantes e as substancias anti-envelhecimento, que farao
parte da linha. Afinal, uma mae que se preza ndo pode deixar sua crianga de oito anos ir a escola ou ao
~. parque com o rosto todo manchado por camadas de pele envelhecida.
. Nos paises em desenvolvimento, as vendas tendem a ser promissoras. No Brasil, por exemplo, as leis que i

. impedem a pratica de publicidade feita por criangas ou direcionada as criangas "nao pegaram”.
Como a Walmart é a maior rede de varejo do mundo, com ampla capilaridade, em breve todas as criancas __
“do planeta poderéo comprar o seu estojinho de esfoliantes e produtos anti-envelhecimento. 3
- Joel Carden, vice-presidente da Pacific World, a empresa que desenvolveu a linha, alerta os pequenos para £
" que ndo confundam essa maquiagem com as antigas e ingénuas brincadeiras de casinha, aquelas que =

. faziam parte do universo das criangas de oito anos, com maquiagem de mentirinha. Agora a coisa € pra
- valer i
Fontes Daily Mail bete
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PROMOCAO COMUNICACAO
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DADES PRINCIPAIS DO MAR

O RECONHECIMENTO da demanda
(ou demanda potencial)

A SATISFACAO da demanda: pelo
proprio produto, pelos processos
de atendimento que o colocam ao

A ESTIMULACAO da demanda, alcance dos consumidores e pelos
atraves das atividades promocionais servigos prestados a esses
consumidores. ;
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ESTUDOS DE
MERCADO

PLANEJAMENTO
DE MARKETING

&~  GERENCIADE

¢

COMERCIALIZAGAO DE
¥ PRODUTOS/SERVIGOS

PRODUTOS/SERVICOS
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