3. Marketing estratégico

3.1. Objetivos e estratégias de marketing

Analise SWOT

Principais aspetos a ter em ateng¢do na analise externa:

e Tracgos relevantes do meio envolvente;

e Dimensao, estrutura e tendéncias de evolugcdo do mercado;
e Comportamentos de consumo e de compra;

e Motivagoes, atitudes e critérios de escolha dos compradores;
e Estudo da distribuicao;

e Analise da concorréncia;

e Conclusdes: Cenario provavel, ameacas e oportunidades.

Principais aspetos a ter em ateng¢do na analise interna:

e Recursos financeiros disponiveis;

e Competéncias e meios industriais e tecnolégicos da empresa;
e Eficacia dos servicos comerciais;

e (Quota de mercado relativa;

e Posicdo da empresa na distribuicado;

e Avaliagdo critica da estratégia de marketing anterior;

e Conclusdes: Forgas e fraquezas.

Matriz SWOT

Relaciona pontos fortes e fracos da empresa com as principais tendéncias da envolvente: Matriz
criada com o objetivo de gerar estratégias alternativas para lidar com as oportunidades e
ameacas identificadas.
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Exemplo de uma matriz SWOT
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Objetivos

Importancia dos objetivos de marketing:

e Permite assegurar a coeréncia da estratégia de marketing com a politica geral da

empresa/organizacdo;

e Orienta os colaboradores na execucdo da estratégia de marketing;
e Permite ter indicadores de performance da estratégia de marketing.

OBIJETIVOS (METODO SMART)

e Specific — o resultado esperado devera ser especificado com precisdo; todas as pessoas
envolvidas devem conhecer claramente o que é pretendido.

e Measurable — deve ter-se a garantia de que existe um meio fidvel de medicdo. Esse
sistema deve permitir avaliar a progressao.

e Achievable — devem ser realistas em termos de prazo e de exequibilidade.

e Relevant — a relagdo de cada objetivo parcial com a missdo deve ser visivel para todos

os intervenientes.

e Time-limited — devem ter um prazo para se atingir e uma forma de monitorar a

progressao.

Exemplos de tipos de OBJETIVOS de Marketing

e De volume e de quota de mercado
> Realizar vendas de X euros até ao final do ano, na regido Z e no segmento Y
» Atingir quota de mercado de 20% no ano X na regido Z e no segmento Y
» Vender X toneladas até ao fim do ano




De preco e rentabilidade
» Aumentar o prego médio de venda da marca Y em X% durante este ano
» Ter um resultado liquido de X euros até ao fim do ano
Qualitativos (notoriedade, imagem de marca, satisfacdo dos clientes, ...)
» Obter uma taxa de notoriedade espontdnea de X% para a marca A este ano
» Aumentar a taxa de satisfacdo de clientes com o servico A em X% neste ano

3.2. Segmentacao e selecao dos mercados alvo

A Segmentagao de Mercados

Como conhecer e atuar sobre um mercado heterogéneo?

Podemos ter 2 abordagens extremas:

Marketing de massas

Ignorar as diferencas entre os consumidores, interessando-se somente pelo
“consumidor médio” => Politica indiferenciada (Exemplos: Ford T, sal, farinha, agucar,
etc.)

Marketing individualizado

Tomar em consideragao as particularidades de cada um dos individuos que compdem o
mercado => Politica “por medida” (Exemplos: Feiras de bens alimentares, compras na
Internet, mercado automovel, etc.)

Marketing segmentado - uma abordagem intermédia

Consiste em dividir o mercado num numero bastante reduzido de subconjuntos
(segmentos), devendo cada segmento ser bastante homogéneo quanto aos seus
comportamentos, necessidades, motivagoes, etc.

A Segmentac¢ao de Mercados

No inicio do século XX (12 metade) as empresas tinham uma estratégia de “Mass Marketing”,
era uma estratégia de volume de produto nao diferenciado.

Com o acentuar da concorréncia percebeu-se que os consumidores tém gostos, necessidades e
caracteristicas diferentes.

Por isso procuram produtos diferentes e reagem de formas diferentes as acdes de comunicagdo
e promogao das empresas.

Na impossibilidade de satisfazer os consumidores individualmente, tenta-se agrupar os

consumidores em grupos que sejam tdo homogéneos quanto possivel nas respostas que dao
aos esforcos de marketing da empresa (que engloba toda a comunicacdo da empresa com o
mercado, desde a sua oferta ate a promogao)
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A segmentacao de Mercados: Vantagens da segmentacao

e Conhecer melhor os seus clientes, para melhor se lhes adaptar, e para agir com eles de
um modo mais eficaz.

e Reduzir a pressao da competicao.

e Desenhar uma oferta de forma adequada as necessidades, desejos e atitudes e poder
de compra dos clientes.

Processo geral de segmentagao
Inclui 4 etapas principais:

e Escolha de critérios e de um método de segmentacao
> ldade, rendimento, regido onde habitam, nivel de instrucdo, etc, ou varios
destes critérios combinados
e Descricdo das caracteristicas de cada segmento
> E preciso conhecer as caracteristicas dos individuos de cada segmento para se
decidir qual escolher e como os influenciar
e A escolha de um (ou mais) segmento(s)
» Estratégia concentrada num sé segmento ou diversificada por varios
» Dependerd da dimensdo e permeabilidade dos segmentos a penetragdo das
marcas concorrentes e também das caracteristicas da prépria empresa
e Definicdo da politica de marketing para cada um dos segmentos escolhidos
» Escolhidos um ou varios segmentos, é necessario definir os produtos a propor,
fixar-lhes um prego, escolher canais de distribuicdo, métodos de venda, agdes
promocionais, etc.

Principais critérios de segmentacao
Podem-se dividir em 4 categorias principais:

e Critérios demograficos, geograficos, sociais e econdmicos
» S3o0 os mais faceis de observar e de medir objetivamente
e Critérios psicograficos de personalidade e de “estilo de vida”
> Dizem respeito as caracteristicas gerais e estaveis dos individuos, mas situam-
se a um nivel mais profundo e por isso sdo dificeis de observar e medir
objetivamente
e C(Critérios de comportamento face ao produto
» Condutas ou atos observaveis de um modo relativamente fécil. As quantidades
consumidas e os habitos de consumo ou de utilizagdo de um produto sdo os
critérios mais utilizados



e Critérios de atitudes psicolégicas relativamente ao produto
» 0 que é que os consumidores procuram num produto? Que necessidade é que
procuram satisfazer? Nos produtos alimentares, pode ser a necessidade
fisioldgica ou de status/prestigio

Critérios demograficos, geograficos, sociais e econdmicos

, Exemplos de utilizagdo
Demograficos
Geénero Reloégios, vestuario, artigos de toilette, ...
Idade Turismo e atividades de lazer, entretenimento, ...
Altura e peso do individuo Confegao, produtos dietéticos, ...
Dimens&o e composi¢ao da familia Maquinas lavar roupa e loiga, habitacao, ...
Geograficos
Paises ou grupos de paises (CE, | Aparelhos de aquecimento ou arrefecimento,
Mercosul, Médio Oriente, UK, ...) vestuario, calgado, veiculos, ...
Regibdes, concelhos, cidades, vilas, ... Certos alimentos e bebidas, bens de luxo, ...
Sociais e econémicos
Rendimento Automoveis, casacos de pele, viagens, habitagao, ...
Nivel de instrugdo Livros, revistas, discos, espetaculos, ...
Cultura, raca e religido Produtos anticoncecionais, ...

Critérios de comportamento face ao produto

Descrigao e exemplos de utilizacao

Estatuto do consumidor e Esta ligada a escolha de fontes de volume.
da sua fidelidade Distingdo entre n&o consumidores, consumidores potenciais, antigos
consumidores, novos consumidores, ocasionais, regulares, ....

Papel no processo de Considerar para além do segmento de utilizadores, os segmentos de
decisido compradores, quando sao distintos, bem como os segmentos prescritores.

Ex: Muitos dos produtos destinados as criangas (brinquedos, roupas,

alimentacdo...)

Quantidades consumidas Ex: EDP: Consumo mensal
Ex: Correios: volume de correio expedido pelos seus clientes
Ex: PT, relativamente ao consumo telefénico

Rentabilidade dos clientes Distingao entre clientes mais e menos rentaveis para a empresa

Situagdes de compra ou Ex: Casamentos, nascimentos, primeiro trabalho
eventos
Habitos de utilizacao Muitas vezes considera-se mais o modo de utilizagdo (Ex: Ocasides especiais

versus rotinas de consumo) do que as quantidades consumidas como critério.

Targeting

Depois de a empresa definir diferentes segmentos de mercado, tem de selecionar os segmentos
onde vai operar, para os quais vai fazer uma oferta.

A isso chama-se targeting, que consiste na definicdo dos segmentos alvo.
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ESTRATEGIA DE MARKETING

Para elaborar uma estratégia eficaz, devemos definir trés pontos:

e (Clientes-alvo

e Fontes de mercado
» Produtos vendidos pela prépria empresa
» Produtos vendidos pelas empresas concorrentes
» Produtos de outras categorias

e Posicionamento

3.3. Fontes de mercado, posicionamento e diferenciacao

Fontes de mercado

Produtos vendidos pela prépria empresa

A fonte esta em desenvolver a venda de um produto em prejuizo de outros semelhantes da
mesma gama (canibaliza¢do voluntaria) — ex: lancamento de um novo modelo automadvel;

Produtos vendidos pelas empresas concorrentes

A fonte estd em atacar os clientes exclusivos da concorréncia (concorréncia direta) - ex: fornecer
amostras, ofertas de adesdo, condi¢des contratuais vantajosas.

Produtos de outras categorias

A fonte esta em evidenciar os produtos substitutos, ou seja, que satisfazem a mesma
necessidade (concorréncia alargada ou difusa) - ex: gel de banho vs sabonete.



Escolhas das fontes de Mercado

Canibaliza¢do voluntaria
» Justifica-se quando:
As vendas conjuntas da empresa aumentam a custa da diminuicao das vendas
da concorréncia (razdoes comerciais);
O produto que canibaliza tem maior margem que os produtos canibalizados
(razdes de rentabilidade);
O produto canibalizado estda em fase de declinio (razdes de ciclo de vida e de
renovacdo da carteira de produtos).
Concorréncia direta
» Fonte de mercado mais frequentemente escolhida — Exemplo: Segmento dos
dentifricos liquidos: Colgate vs Theramed
Concorréncia alargada
» Consumo de azeite estd a crescer a custa dos 6leos alimentares;

Posicionamento

Depois de escolher o segmento ou segmentos onde atuar é necessdrio apresentar-se de
uma forma distinta a esses segmentos. A essa apresentacao chama-se posicionamento.

O posicionamento é o modo como a empresa atua e a maneira de como o mercado vé
essa atuacgao.

E muito importante que este posicionamento se mantenha coerente, uma vez que
representa a imagem que a empresa deseja que o consumidor tenha da sua marca.
Processo de estabelecer a imagem de um produto na mente dos consumidores,
relativamente a imagem da oferta dos concorrentes.

DefinigGes de posicionamento:

Conjunto dos tracgos salientes da imagem que permitem ao publico situar o produto
no universo dos produtos analogos e distingui-lo dos outros;

E uma representagdo ou percegdo simplificada, redutora, comparativa e distintiva do
produto;

E 0 ato de desenhar a oferta e aimagem de uma empresa para ocupar um lugar distinto
nas mentes do mercado-alvo;

O resultado do posicionamento é a criacdo bem-sucedida de uma proposta de valor
focada no cliente, uma razdo convincente pela qual o mercado-alvo deve comprar o
produto;

O posicionamento de um produto comporta geralmente 2 aspetos complementares:

Identificacdo - De que género de produto de trata? Categoria a que o produto é
associado na imagina¢do dos consumidores;

Diferenciagao - O que é que o distingue dos outros produtos do mesmo género? Uma
ou varias particularidades distintivas do produto;



Porqué definir um posicionamento?

e Porque, sendo a base do caracter distintivo da atua¢do da empresa no mercado, é um
elemento essencial para a criacdo de valor.

e Porque se o n3o fizer, o mercado encarregar-se-a de o fazer. Pode é ndo ser o adequado
a empresa.

Um bom posicionamento tera de ser:

e Simples
A ideia tem de ser simples, cabendo numa frase de poucas palavras e

imediatamente percetivel para funcionar na mente do consumidor.

e Pertinente
Tera de corresponder a expectativas relativamente importantes para os
potenciais consumidores.

e Credivel
Tera de ser coerente com as caracteristicas do produto.
e Original

O ideal é posicionar o produto no espago vago do mercado. Deve, portanto,
fazer-se um posicionamento a partir de uma qualidade de que se é Unico
possuidor ou se tem um grau superior ao da concorréncia.

Os trés principais pontos do posicionamento:
e Expectativas dos consumidores

Para que o elemento de diferencia¢do seja pertinente, é preciso que ele corresponda a uma
necessidade ou a um desejo importante do consumidor visado;
e Posicionamento de concorrentes

A percecdo de um produto faz-se sobretudo de forma comparativa (em relacdo aos produtos
concorrentes). Para nos diferenciarmos, temos que conhecer o posicionamento dos
concorrentes (e ser diferentes);

e Potenciais trunfos do produto
Um eixo de diferenciagdo s6 é eficaz se for credivel (coerente com os nossos trunfos potenciais

em relagdo a concorréncia);

Estratégias basicas de negocio

Porter define estratégias alternativas com base em 2 variaveis:
¢ Fonte de vantagem competitiva: Custo ou Diferenciagdo;
¢ Dominio concorrencial: Estreito (um Unico segmento) ou Alargado (todo o mercado).

Lideranga pelo custo Diferenciacio
(ex: IKEA, Ryanair) {ex: Apple)

Foco no custo Foco na diferenciagio
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Principais eixos possiveis de diferenciacao

e Qualidades gerais do produto - Qualidades funcionais, estéticas ou econdmicas que os
outros produtos ndo possuam ou possuam em baixo grau Exemplos: pilhas Duracel
(durabilidade) / detergente Fairy (mais concentrado);

e Adequacdo especial para certos tipos de utilizadores ou para certas categorias de
utilizacao;

Exemplos: Produtos “Linea” posicionaram-se como produtos para pessoas preocupadas
com a sua estética pessoal; O “Isostar” posiciona-se como uma bebida revigorante para
desportistas, e ndo como uma bebida refrescante (como os refrigerantes);

e (Caracteristicas puramente “simbdlicas” (ndo funcionais) conferindo uma personalidade
prépria ao produto - E muitas vezes o Unico tipo de diferenciagdo possivel, quando se
trata de produtos cujas caracteristicas funcionais sdo pouco percetiveis ou pouco
diferencidveis para os consumidores Exemplos: Sdo os chamados produtos de imagem,
como a Coca-Cola, ou o Champanhe Dom Perignon, ou a Agua Perrier;




