Estratégia de
Marketing

Planejamento de Marketing



lanejamento Estratégic

presarial

Plano de sobrevivéncia da empresa

Base de todo planejamento da
empresa



Passos do planejamento estratégico
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Identidade Objetivos e metas  Porftéfio de negécios

- Planejamento tatico
Organizacional

Definir alvos Conjunto de negdcios e Planejamtno de Marketing

Missao, visao e valores Lot
estratégicos e metas : ; i
€ produtos/servigos que e outras areas do negécio

mensuraveis constituem a empresa
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IDENTIDADE

organizacional

MISSAO
Razao de existénciada

empresa VISAO

Onde a empresa quer chegar
no futuro

VALORES

Princippios etico s e morais que regem a empresa
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OBJETIVOS ESTRATEGICOS

AUMENTAR AS VENDAS

@ TREINAR E DESENVOLVER PESSOAS l
EXPANDIR PONTOS DE VENDAS
SER RECONECIDO PELA QUALIDADE DOS
PRODUTOS

MELHORAR A GESTAO DE CUSTOS
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t/o Aumentar

Canais de vendas

MARKETING & VENDAS

AR

GESTAO DE PESSOAS

METAS

FINANCEIRO

Reduzir
Custos
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PRODUCAO
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Baixa

Participagdo relativa de mercado

Alta Baixa
" Estrela hid Interrogacao b
Protudos com alto Protudos em fase
Investimento, de aprendizagem
geram boa mercadoléglica
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Desempenho e Baixa participacéo
lucratividade no mercado e ,
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ANALISE
SWOT

AMBIENTE INTERNO

onde serao identificados 0s pontos
fortes e as fraquezas da empresa.

AMBIENTE EXTERNO

onde estao as ameacas e as oportunidades.






RESULTADO DOS CRUZAMENTOS

ESTRATEGIA OFENSIVA: Explorando as Forcas em
sincronia com Oportunidades (FORCAS x

OPORTUNIDADES)

. Utllizando Forcas
para lidar com Ameacas (




RESULTADO DOS CRUZAMENTOS

ESTRATEGIA DE REFORCO: Superando
Fraquezas para aproveitar Oportunidades

(FRAQUEZAS x OPORTUNIDADES)

ESIRAIECINDEEENSINA: Acnuando

Fraquezas diante de Ameacas

(FRAQUEZAS x AMEACAS)



MERCADOS
EXISTENTES

MERCADOS
NOVOS

Matriz Ansoff

PRODUTOS
EXISTENTES

PRODUTOS
NOVOS

Diversificacao



Ferramenta estratégica utilizada para
planejar o crescimento e a expansao de
uma empresa.

: Ajuda a identificar oportunidades de
waevmee— Crescimento com base em produtos e
mercados.

wetaze A matriz € dividida em quatro quadrantes,
cada um representando uma estratégia
de crescimento diferente

Matriz Ansoff
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Objetivo: Aumentar a participacao de
mercado com produtos existentes em
mercados existentes.

Exemplo: Uma empresa de bebidas
gue investe em campanhas
publicitarias para ganhar mais
clientes no seu mercado atual.
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Desenvolvimento
de produtos

Objetivo: Introduzir novos
produtos em mercados
existentes.

Exemplo: Uma empresa de
tecnologia que lanca um novo
modelo de smartphone para
seus clientes atuais.



Objetivo: Entrar em novos
mercados com produtos existentes.

Exemplo: Uma marca de roupas
gue decide expandir suas
operacdes para um novo pais.




Diversificacao

Objetivo: Introduzir novos
produtos em novos mercados.

Exemplo: Uma empresa de
alimentos que comeca a produzir
e vender produtos eletronicos



Das quatro estratégias, a penetracao no mercado é a
menos arriscada, enquanto a diversificacao é a mais
arriscada.

. MENOR RISCO
- PENETRACAO NO MERCADO

- DESENVOLVIMENTO DE PRODUTO

- DESENVOLVIMENTO DE MERCADO

- DIVERSIFICACAO \\ MAIOR RISCO



MATRIZ DE ANSOFF - MCDONALD’'S

PRODUTOS

EXISTENTES

PENETRACAO DE MERCADO

- MELHOR PRECIFICACAO
- MC LANCHE FELIZ

- DRIVE TROUGH,
- APP DO MCDONALD'S

DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS

COMO PARTE SIGNIFICATIVA
DA POPULAGAO DA INDIA
EVEGETARIANA, O CARDAPIO
NO PAIS INCLUI MCSPAGHETTI
EMCPIZZA

MERCADOS

NOVOS r EXISTENTES

DESENVOLVIMENTO DE MERCADO

TEM PRESENGCA EM 121 PAISES
E ESTA PLANEJANDO ABRIR
NA NIGERIA, TUNISIA E ARMENIA.

DIVERSIFICAGAO
RELACIONADA: MC COFFE

NAO RELACIONADA: GOLDEN
ARCH HOTEL (HOTEL DO

MCDONALD NA suiga)




FORCAS
DE PORTER

<

E uma ferramenta
criada por Michael
Porter com o objetivo
de avaliar e analisar o
ambiente externo no
qual a organizacao
esta inserida.

Existem alguns fatores podem
aumentar ou diminuir o poder de
negociacao dos fornecedores, como
o grau de diferenciagao entre eles, o
custo de producao e até a
possibilidade de um fornecedor
resolver se tornar seu concorrente.

PODER DE
NEGOCIACAO
DOS FORNECEDORES

Patentes, custos altos de instalagao,
economia de escala e a forca das
marcas ja instaladas sao alguns
fatores que podem determinar qual é o
grau da ameaga de novos concorrentes
saturarem o mercado rapidamente.

Produtos substitutos atendem
as mesmas necessidades de
seus clientes, s6 que de outra
forma e, as vezes, melhor.

AMEACA DE
PRODUTOS
SUBSTITUTOS

Quanto maior a rivalidade, mais
RIVALIDADE dificil sera entrar nesse mercado,
ENTRE 0S pois quem ja esta por la investe
CONCORRENTES pesado em marketing e pesquisa,

além de praticar baixas margens.

PODER DE
I NEGOCIAGAD
DOS CLIENTES

Quando os compradores dispéem
de diversas opgoes semelhantes
para escolher ou tém tempo para
tomar a decisao de compra, podem
pressionar o mercado a baixar
precos e aumentar a qualidade dos
produtos e servicos.



FORCA 1. CONCORRENTES ATUAIS

Quais sao as forcas e fraguezas dos seus concorrentes?

Com o que estamos concorrendo (numero de usuarios
ativos, vendas totais, market share etc.)?

Fatores importantes para clientes novos e existentes

Qual o papel das inovacdes como um fator de
rivalidade?



FORCA 2. PODER DOS CLIENTES

Qual a posicao do nosso produto no negocio de um cliente?
Qual a curva de adocao do nosso produto?

Como o valor criado para o cliente pode ser quantificado?
Até que grau o produto é padronizado?

Quais sao os custos para um cliente mudar o produto?
Quao leais a marca sao seus clientes?



FORCA 3. PODER DOS FORNECEDORES

Qual sua dependéncia com os fornecedores?

Qual a dependéncia com os canais de distribuicao?
Porcentagem de processos de aquisicao padronizados
O numero de fornecedores



FORCA 4. CONCORRENTES FUTUROS

Que desafios um novo concorrente enfrentaria?

Quais sao as barreiras de entrada (preco de entrada,
custo para obter a expertise necessaria)?

Quais sao os facilitadores de entrada (como nenhum
produto de legado para apoiar)?



FORCA 5. AMEACA DO SUBSTITUTO

Produtos substitutos existentes (custo de mudanca,
problema/adequacao do produto)

Possiveis disruptores de mercado (faca uma analise
regularmente para detectar disruptores o mais cedo
possivel)



Passos do planejamento estratégico

Idemt dade (@t w0y e af Y [ e NE SO : s
DJELIVOS ¢ Metas @ "eE%C Planejamento tatico
Or ganizacronal
LY ] % Sl i @ @ ey g% 7 .a’%--g # & 2 ’ p g \ejamtno de Marketir

3s areas do neg









FORMAR GRUPOS
(maximo 5 integrantes)

» Objetivo:

Constituir ou escolher uma empresa (real ou ficticia) para fazermos a
administracao de marketing dela.

» Prazo
Durante todo o curso da disciplina




Plano de Marketing

Documento complementar ao Plano
Cstratégico gue estabelece ©
conjunto de acoes e as estratégias
definidas e elaboradas para alcancar
determinado mercado ou foco.




PLANO DE MARKETING

ESTRATECGICO

Perspectiva mais ampla, conectada ao negocio
Foco no longo prazo

TATICO
Definicao das principais iniciativas
Foco no médio prazo

OPERACIONAL

Detalhamento das tarefas e responsaveis
Foco no curto prazo




Plano de Marketing

Descreve o ambiente de mercado e 0s
segmentos de consumidores-alvo, e
especifica um conjunto de acoes, com
recursos assoclados, para alcancar
objetivos consistentes com o mercado e
com 0S Objetivos estratégicos da
empresa.
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Como Elaborar um
Plano de Marketing




Plano de Marketing - construcdao

SIMPLES |Facil de compreender

CLARO Preciso e detalhado

PRATICO |Fixa metas realistas

Adaptavel as mudancas do

FLEXIVEL . -
ambiente competitivo




—— PLANO DE MARKETING ———

Analises da situacao

'V;v i Pablico-alvo

Objetivos

Estrategias e taticas

Orcamento
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1.3 DEFINICAO DO PUBLICO-ALVO
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14 DEFINICAO DO POSICIONAMENTO DE MERCADO
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1.5 DEFINICAO DA MARCA
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1.6 DEFINICAO DOS OBJETIVOS E METAS
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1.7 DEFINICAO DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING
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