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RESUMO

Desde o primeiro momento do planejamento, a comunicacdo se faz presente e
necessaria para poder passar a todos as decisdes e as mudancas que devem ser
feitas.E importante salientar, que o ato de comunicar ndo consiste apenas em
passar a informacdo e sim, fazer com que todos os receptores entendam o que esta
sendo comunicado. E necesséario que haja interacdo entre o comunicador e o
comunicando. Para que a comunicacdo seja possivel e eficaz, € necessario estar
composta do emissor, para passar 0 que se quer comunicar, o receptor que recebe
a mensagem, a mensagem, que deve ser clara e objetiva, para ser facilmente
entendida, o canal, que é o caminho que sera seguido para a divulgacao, o meio de
comunicacado, que consiste nas ferramentas usadas para seguir o caminho tracado,
como TV, radio, entre outras e o feedback, que é a forma de obter a resposta do
receptor, sobre o que esta sendo consumido.Tendo em vista a evolucdo da
sociedade e os avancos tecnoldgicos, é fundamental que as empresas aperfeicoem
suas técnicas de comunicagdo constantemente, para que possam tornam sua marca
conhecida positivamente e aumentar seu indice de competitividade.Veremos entéo,
quais as estratégias de marketing e como as organizacfes podem administra-las
para que a implementagdo das mesmas se torne a melhor maneira de se destacar
entre as concorrentes.

Palavras-chaves: planejamento, comunicacdo, marketing, estratégia, administracao.



ABSTRACT

From the first moment of planning, communication is present and necessary to pass
all the decisions and changes to be made. Importantly, the act of communicating not
only consists in getting the information and yes, make all receivers understand what
is being communicated. There must be interaction between the communicator and
communicating. For communication to be possible and effective, it must be
composed of the issuer, to spend what it wants to communicate, the receiver
receives the message, the message must be clear and objective, to be understood
easily, the channel, which is the path to be followed for the release, the media, which
consists of the tools used to follow the path, such as TV, radio, and other feedback
and that is the way to obtain the response of the receptor, what is being consumed.
Given the evolution of society and technological advances, it is essential that
companies refine their communication skills constantly, so they can make your brand
known positively and increase their competitiveness index. We will see then, what
marketing strategies, and how organizations can manage them so that their
implementation become the best way to stand out among the competition.

Keywords: planning, communication, marketing, strategy, management.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho visa explorar os mais diversos meios de comunicagao
de marketing e mostrar as melhores formas de usa-los dentro de uma empresa,
fazendo com que isso gere satisfacdo ao cliente e resultados positivos ao negdcio.

Através da problematizacao do tema, questiona-se: Como uma empresa
deve administrar as estratégias de marketing para alcancar o sucesso?

Os objetivos do trabalho sdo: expor as diversas formas de comunicagao
de marketing e definir como a boa gestdo das mesmas pode se tornar a mola
propulsora do sucesso das empresas.

Tendo em vista a importancia da boa comunicacédo de marketing para as
empresas poderem criar e manter um mercado adjacente & um produto, busca-se
mostrar, através desse trabalho, as melhores formas de divulgacdo da promocao,
sem que ela seja abusiva para o consumidor.

No segundo capitulo serd descrito o conceito de marketing e seus
objetivos, visando expor os objetivos e estratégias de comunicacgdo, destacando os
processos e ferramentas utilizadas para que o produto e/ou servigco seja reconhecido
no mercado de maneira positiva.

No terceiro capitulo serdo abordados todos os meios de comunicacéo de
marketing, esclarecendo cada um e mostrando a maneira exata de aplica-los em
cada situacao especifica.

No capitulo quatro serd descrito um estudo de caso da empresa lItad,
onde serd mostrado como a personalizacao nos servicos e produtos, potencializa o
valor da empresa diante do seu publico consumidor.

E, por fim, no capitulo cinco, as consideracdes finais sobre o assunto em

guestao.
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2. MARKETING E A COMUNICACAO NAS ORGANIZACOES

Diante da crescente oferta de produtos e servicos com as mais variadas
especificacdes, nota-se a necessidade das empresas e dos respectivos profissionais
buscarem cada dia mais, meios para inovar e diferenciar seus produtos.

Através dessa percepcado, € necessario buscar, através das ferramentas
de Marketing, a melhor opcéo para que essa inovacao seja concretizada.

Ao longo do capitulo, encontraremos as diversas maneiras de incluir um
produto no mercado fazendo com que ele tenha sucesso, bem como os erros

cometidos nessa incluséo.

2.1 FUNDAMENTOS SOBRE MARKETING

Ao longo da historia da humanidade ouvimos falar de Marketing e seu
uso, porém ainda € um campo recente de pesquisa.

Os primeiros estudos foram feitos na década de 40, com trabalhos de
Walter Scott e William J. Reilly. Antigamente, muitos autores afirmavam que jamais
seria possivel criar uma teoria mercadologica verdadeira, tendo em vista a
subjetividade do assunto, porém com o passar dos anos, notaram o grande potencial
da teoria se tornar uma ciéncia. (WIKIPEDIA, 15/04/2012)

Por volta dos anos 50, o marketing se torna uma grande forca para o
crescimento da empresa e que deve ser considerada pelos administradores. Na
década de 60, o marketing passa a ser visto como necessidade para as empresas e
isso aconteceu atraves do livro de Theodore Levitt intitulado “Miopia de Marketing”,
gue revelava a quantidade de falhas cometidas em relacdo a perceber as
necessidades do cliente e a importancia de conseguir fazer com que 0 mesmo se
sinta satisfeito com o produto ou servico adquirido, iSso ocasionou uma
transformacéo eterna no mundo dos negécios. Na atualidade, devido as exigéncias
do consumidor, variedade de produtos, influéncia dos ambientes internos e externos
e outros diversos fatores, as empresas buscam cada vez mais os variados meios de
comunicacdo para divulgar seus produtos e servigos, buscando garantir uma boa

colocacdo nos variados segmentos de mercado. O Marketing deixa de ser uma
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opcao e se torna uma necessidade para aqueles que desejam ver sua empresa
entre as melhores existentes. (WIKIPEDIA, 15/04/2012)

Figura 1 — Conceitos Centrais de Marketing

Produtos -
(bens Valor, custo e Trocae Relacionamentos
servigos e satisfagéo. transacdes e redes

idéias)

Necessidades,
desejos e
demandas.

Empresas e
Mercados consumidores

potenciais

FONTE: Kotler (1998, p. 28)

2.2 OBJETIVOS E PROCESSO DA COMUNICACAO

O marketing vai além de produzir produtos de qualidade e com preco
acessivel. A empresa deve se comunicar com seu publico-alvo, a fim de, no decorrer
do tempo, modelar seus meios e modos de comunicagcdo de maneira que consiga
fazer com que seu produto v ao encontro das necessidades do consumidor.

Os meios mais importantes e eficazes de se promover um produto
englobam cinco modos de comunicagéo: (KOTLER, 1998).

e Publicidade: é a transmissao publica de idéias ligadas a empresa,
produto ou servi¢o, que busca promover ou proteger a imagem do mesmo.

e Propaganda: é todo meio pago de apresentacao de um produto, marca
empresa ou politica que busca influenciar a atitude do consumidor para uma
determinada situagao.

e Promocao de Vendas: conjunto diversificado de incentivo a curto prazo

para estimular a compra ou venda do produto.
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e Venda Pessoal: interacdo cara a cara com o consumidor em potencial,
com a finalidade de apresentacdo de vendas, esclarecimento de duvidas e retirada
de pedidos.

Marketing Direto: sistema interativo que usa meios como correio, telefone
e e-mail para obter resposta direta de consumidores ativos e potenciais. (Kotler,
1998)

O papel do marketing €, sem duvidas, satisfazer os desejos e
necessidades do cliente, mas o que se vé atualmente € o marketing sendo usado
com a intencao de criar desejo de consumo em relacdo a determinado produto ou
servico, que se forem observados com mais atencdo, ndo atendem a nenhuma
necessidade real do consumidor.

Comete-se um grande erro quando se tem a idéia de usar as
comunicacdes de marketing apenas com o intuito de “empurrar” produtos para os
consumidores, sem antes fazer um estudo detalhado do segmento que se pretende
ter no mercado e com os dados coletados, poder satisfazer as necessidades e
desejos do consumidor e ter um feedback sobre o produto que esta sendo oferecido.

E necessario que se desenvolva um modelo de marketing, com foco em
trés objetivos: apresentar op¢cdes de compras que possam causar efeito de melhoria
na qualidade de vida do individuo, maximizar a satisfacdo do cliente para que ele se
fidelize a marca e maximizar o consumo, obtendo com isso, maior lucro. (KOTLER,
1998).

O marketing sé alcanca éxito, quando proporciona valor ao seu mercado
alvo, ou seja, quando os beneficios recebidos pelo consumidor estdo de acordo com
os sacrificios feitos para obté-los.

Ha uma grande diferenca entre valor e preco, que é constantemente
confundida pela maioria da populacdo consumidora. O preco € o valor monetario
pago para a obtencado do bem ou servico, ja o valor € a comparacao feita entre sua
funcionalidade e seu preco real. Por isso, muitas pessoas consideram utopia o
pensamento de que produtos e servicos de alta qualidade tenham precos baixos,
tendo em vista todos 0s processos realizados até se ter o resultado final. (KOTLER,
1998).

O marketing realizado pelas empresas, busca nos mostrar que,
independente do preco pago, temos a necessidade de obter o produto oferecido e
gue ele sera nossa melhor escolha.
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Com os objetivos do plano de marketing estabelecidos, chega o momento
de definir os processos de comunicacdo, que normalmente seguem um padréo, que
comeca em perceber a necessidade do consumidor, elaborar o produto ou servico e
expor o mesmo da melhor maneira encontrada para que a mensagem chegue sem
erros ao consumidor ativo e potencial. (KOTLER, 1998)

O processo de comunicacdo de marketing de uma empresa comeca
guando a emprese se comunica com seus revendedores, que se comunicam com
seus consumidores, que se comunicam com variados publicos que por sua vez
estabelecem a propaganda boca-a-boca e com esse ciclo, estabelecem um

feedback das informacdes para os demais grupos, como ilustra a figura abaixo:

Figura 2 — O Sistema de Comunicacao de Marketing

[
[ [
Propaganda Propaganda
Promocéao Promocéo
deverss o[ rovenicioes | deVeriss o Giones
Relagdes Relagdes
Publicas Publicas l I
Venda Venda
Pessoal Pessoal Pablico [~

e cccc e ccc e e

FONTE: Kotler (1993, p. 288)

Segundo estudos realizados, as fun¢cdes mais importantes do processo de
comunicagédo séo, conforme cita Kotler (1993, p. 289).

. Codificacdo: processo de transformar o pensamento em forma
simbodlica.

. Decodificacdo: processo pelo qual o receptor confere significado aos
simbolos transferidos pelo emissor.

. Resposta:; conjunto de reacdes do receptor apdés a mensagem.

° Feedback: é a parte da resposta do receptor que retorna ao emissor.

A figura abaixo mostra os pontos-chave para uma comunicacao eficaz:
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Figura 3 — O Processo de Comunicagéo

Mensagem

Emissor —p Codificagdo —p Meio —p  Decodificador . Receptor

T

<+—— Ruido —»

R e e <

T
1
1
'

Feedback «€--------ccccccmcmcmccccacaao Resposta  ------

Fonte: Publicidade Digital - 10/08/2012

Esse ciclo nos mostra que o emissor deve saber a mensagem que quer
transmitir, 0s meios de comunicacao que serdo utilizados para transmiti-la, o publico
receptor que ser quer alcancar, a resposta que se busca, os cuidados que se deve
ter em relacdo a ruidos que podem causar distor¢do ndo planejada na mensagem e
o feedback para fazer uma balanco dos pontos fortes e fracos do que esta sendo

passado.

2.3 ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO E MARKETING

Existem diversas maneiras para se tracar uma estratégia e fazer com que
o produto seja reconhecido positivamente pelo seu mercado alvo, uma delas € a
diferenciacdo, onde se cria vantagens mais competitivas em relacdo ao

concorrentes. (Kotler, 1998)

A tabela a seguir, nos mostra as variaveis de diferenciagéo:



Tabela 1 — Variaveis de Diferenciacao
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Produto Servigos Pessoal Canal Imagem
o Facilidade de o .
Caracteristicas ) Competéncia Cobertura Simbolo
Pedido
) o Midia escrita e
Desempenho Entrega Cortesia Experiéncia o
audiovisual
Conformidade Instalag&o Credibilidade Desempenho Atmosfera
- Treinamento do _—
Durabilidade Confiabilidade Eventos

Consumidor

Confiabilidade

Orientacdo do

Resposta ao

Consumidor Consumidor
Facilidade de Manutencgéo e L
Comunicagéao
Conserto Conserto
Estilo Variados
Design

FONTE: Kotler (1998, p. 255)

O primeiro passo a ser dado € a caracterizacdo da versao basica do
produto. Uma empresa de telefonia, por exemplo, oferece tipos de pacotes
diferenciados, incluindo, além da linha telefonica, TV a cabo e Internet.

Ser o pioneiro na a¢do de introduzir novas caracteristicas valiosas em
produtos que até o momento eram considerados comuns e ultrapassados é uma das
maneiras mais eficazes para se tornar competitiva.

Uma das formas para identificar o melhor caminho para inovar € fazendo
pesquisas qualitativas e quantitativas com o0s consumidores, podendo assim,
destacar as caracteristicas potenciais e decidir quais valem a pena ser
acrescentadas. Para que essa decisdo seja tomada, € necessario calcular o calor
gue o consumidor esta disposto a pagar, 0 custo que essas alteracdes irdo gerar
para a empresa, quantas pessoas desejam essa caracteristica, o tempo gasto para
incluir cada uma delas e se os concorrentes terdo facilidade em copié-las. (KOTLER,
1998)

Os fatores mais importantes e que as organizagdes devem sempre inovar
e diferenciar para tonar seus produtos mais competitivos do que seus concorrentes,
se dividem em trés itens: (KOTLER, 1998):
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A) Diferenciagéo do Produto

e Caracteristicas: diferenciam as fungfes basicas do produto.

e Qualidade de desempenho: nivel de rendimento e performance pelo qual o
produto opera, podendo assim avaliar seu custo beneficio.

e Qualidade de conformidade: atendimento as especificacbes prometidas, ou
seja, que as qualidades estejam de acordo com o que foi estabelecido.

e Durabilidade: capacidade de duracdo do produto sob condi¢des naturais ou
intensas.

e Confiabilidade: probabilidade de que um produto ndo apresentard defeito
dentro daquele tempo especifico.

e Facilidade de conserto: modo de o fabricante atender com atencéo e rapidez
os clientes que adquiriram produtos com eventual defeito ou mau
funcionamento.

e Design: conjunto de caracteristicas que enriquecem a aparéncia ou funcbes
de um produto de acordo com as exigéncias dos consumidores.

e Estilo: maneira como o consumidor idealiza o produto.

B) Diferenciacao do Servigo

e Facilidade de Pedido: vantagens oferecidas pelas empresas para 0
recebimento de pedidos dos consumidores.

e Entrega: maneira como o produto € entregue ao consumidor, incluindo
rapidez, cumprimento de prazos, cuidados durante o transporte e a entrega
num comodo geral.

e Instalacdo: € necessario que esse servico seja feito pela empresa
fornecedora, pois os clientes esperam que a instalacéo seja feita da melhor
maneira e por funcionarios capacitados para tal funcao.

e Treinamento do consumidor: é de suma importancia treinar o cliente que ira
fazer o uso do equipamento de maneira adequada e eficiente para que nao

haja problemas futuros decorrentes do mau uso dos mesmos.
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Servigo de consultoria ao consumidor: servigos de fornecimento de dados e
orientacdes oferecidas aos clientes, que pode ser gratuita ou paga. Por
exemplo, uma empresa atacadista, que além de fornecer os produtos, oferece
a seus clientes treinamento de vendas, preparar materiais para promocao,
desenvolver sistemas para melhorar o processo de comprar e venda. Com
esse diferencial nos servigos, ela faz com que seus clientes se tornem mais
competitivos no mercado, aumentando assim sua lealdade a empresa
fornecedora.

Manutencéo e Conserto: € a qualidade dos servicos de reparo prestados pelo
fornecedor, no que diz respeito a rapidez, garantia e durabilidade.

C) Diferenciacao através das pessoas, canal e imagem.

Pode-se obter grande vantagem competitiva quando se contrata

profissionais mais qualificados do que o0s concorrentes e quando se treina

constantemente os jé. existentes na empresa.

As caracteristicas abaixo sdo advindas de pessoas bem qualificadas.

(KOTLER, 1998).

Competéncia: os colaboradores possuem conhecimentos e habilidades
exigidos.

Cortesia: eles sao gentis, agem de maneira respeitosa, sdo ponderados e
civilizados.

Credibilidade: sdo confiaveis.

Confiabilidade: desempenham o servico com funcionalidade, independente
das circunstancias.

Comunicacgao: buscam entender o cliente de forma clara para poder atender

suas necessidades. (Kotler, 1998)

O canal de distribuicdo pelo qual a empresa ira expor seus produtos

também pode ser uma diferenciacdo quando se busca ter a melhor cobertura, maior

experiéncia e melhor desempenho entre os concorrentes.



21

A imagem é fundamental para diferenciar a marca ou produto, mesmo
gue a oferta dos demais concorrentes sejam a mesma, 0s consumidores reagem de
forma diferente a elas, de acordo com a imagem que as representa.

Vimos até agora que qualquer empresa pode se diferenciar das demais,
porém € necessario saber que nem todas as mudancas séo viaveis, por isso é muito
importante avaliar quais diferenciacdes devem ser feitas para se destacar entre 0s
concorrentes. Para estabelecé-las, é necessario que elas satisfacam os seguintes
critérios: importancia, superioridade, comunicabilidade, previsibilidade,
disponibilidade e rentabilidade.

As empresas devem promover as diferencas que sejam realmente
relevantes ao seu publico alvo, por isso deve ser desenvolvido uma estratégia de
posicionamento focada, onde a oferta e a imagem da empresa ocupem uma posi¢cao
competitiva, distinta e significativa no mercado. Para adotar essa estratégia €
necessario definir quantas e quais diferencas promover.

A maioria das empresas defende a tese de promover apenas um
beneficio e cumpri-lo convincentemente, pois assim o produto se destacara pela sua
principal qualidade. Os posicionamentos mais conhecidos sao: “mais seguro”,
“melhor qualidade”, “tecnologia mais avancada”’, “melhor custo/beneficio”, “mais
rapido”, “melhor servico”, “menor preco” e “mais conveniente”.

A idéia de promoc¢do de um unico beneficio sempre ira variar de acordo
com a quantidade de empresas que apresentam oS mesmos atributos como sendo
os melhores e a chave para solucionar esse problema é encontrar um nicho especial
dentro do mercado.

Ha ainda, casos de empresas que usam trés posicionamentos ou mais
com a intencdo de ser melhor do que 0s concorrentes em varios aspectos, ja que o
consumidor procura produtos que sejam bons em varios quesitos, porém usando
esse conceito, a probabilidade de perder o posicionamento e ser uma empresa
desacreditada no mercado, aumentam.

A melhor maneira de destacar as diferencas que serdo promovidas é
identificar através de pesquisa de comparacédo, os atributos existentes na empresa e
nos concorrentes e com isso fazer um levantamento do que deve ser mantido, o que

precisa ser apenas monitorado e onde deve ser investido. (Kotler, 1998)



22

D) Elaborac&o de Novos Produtos

Com o passar dos anos os produtos existentes em uma empresa se
tornam vulneraveis as mudancas das exigéncias e necessidades do consumidor, as
novas tecnologias e ao aumento da concorréncia, por iSSoO é necessario que se
desenvolva novos produtos.

Ao mesmo tempo em que exige a necessidade de inovagao, surgem 0s
riscos, pois muitas empresas falham na elaboracéo desses produtos.

Varios fatores sdo responsaveis por essas falhas, como por exemplo:
(KOTLER, 1998)

- Boas idéias, mas tamanho de mercado insuficiente.

- Mau posicionamento de produto.

- Alto valor

- Divulgacéao Ineficaz

- Custo de inovacao muito elevado

- Escassez de idéias relevantes para melhorar produtos basicos

- Fragmentagéo de mercado

- Ciclo de vida do produto mais curto, tendo em vista a rapidez das empresas ao
buscar ser cada vez melhor do que seus concorrentes.

Dados esses desafios, uma das alternativas que as empresas tém para
alcancar o sucesso dos seus produtos, consiste em definir o conceito do produto
antes de desenvolvé-lo, estudar o mercado alvo, as exigéncias e os beneficios que o
produto ira oferecer ndo medir esforcos para elaborar uma boa propaganda para
lancar o produto e fazer com que haja trabalho interfuncional da equipe, ou seja,
bom desempenho no trabalho conjunto de todos os setores, desde a pesquisa e
desenvolvimento, até o marketing e vendas.

Para que o sucesso seja alcancado, € necessario também, que haja uma
organizacgao eficaz para administrar todo o processo de desenvolvimento. A primeira
etapa organizacional comeca com a alta administracao, que definira os dominios do
negocio, e quais categorias do produto serdo destacadas, estabelecendo assim,
critérios de aceitacdo das novas ideias. (KOTLER, 1998)

Tendo em vista as incertezas do resultado da pesquisa e do
desenvolvimento que o novo produto terd diante das expectativas do consumidor, as
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empresas usam 0s mais diversos métodos de destinar o orcamento que sera usado
na criacao do produto, alguns deles séo:
» Financiar o maior nimero de projetos com a intencdo de obter algum produto
Vvitorioso;
> Investir um valor equivalente ao que o concorrente investe;
» Decidir quanto o produto tem que vender para estimar o quanto se deve
investir. (KOTLER, 1998)

As empresas lidam com o desenvolvimento desses novos produtos de
diversas maneiras, como atribuir a tarefa de criacdo ao gerente de produtos, criar o
cargo de gerente de novos produtos, para que haja um profissional especifico para
cuidar do assunto, formar um comité de novos produtos, constituido por profissionais
de alto nivel, criar departamento e equipe de novos produtos que serdo
responsaveis por gerar novas ideias e decidir qual delas sera a melhor para atender
as necessidades e desejos do cliente.

A ferramenta mais eficaz para administrar a inovacdo dos produtos € o
sistema de pontos de checagem, onde o primeiro passo € dividir o processo em
varios estagios diferentes.

No final de cada estagio é feita a checagem, com isso os administradores
de alto nivel decidem se o projeto deve seguir para o préximo estagio ou nao, e essa
evolucao inclui aumento nos gastos. Esse sistema exige mais disciplina no processo
de inovacao, deixando sempre visivel a todos as obrigacBes e responsabilidades
dos envolvidos nos projetos. (KOTLER, 1998)

E) Criando Idéias Inovadoras

Novas idéias podem originar-se dos mais variados grupos de pessoas:
concorrentes, funcionarios, consumidores, alta administracdo, cientistas e
intermediarios.

A figura a seguir mostra o processo de decisdo para desenvolvimento de

novos produtos:
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Figura 4 — Ferramentas de Marketing

Geragdo de ldéias

Comercializagdo

Desenvolvimento do
Produto

Andalise de Negdcio

FONTE: SMG (Share Marketing Group) — 16/09/2012

As empresas adotam diferentes modos de inovar seus produtos, alguns
deles séo:

v' Levantamento das necessidades e desejos dos consumidores através de
testes, questionarios, cartas com reclamacao e sugestao;

v' Confiar aos colaboradores da empresa, como cientistas e designers a tarefa
de criacdo de novos produtos;

v' Buscar boas idéias analisando os produtos e servicos de concorrentes,
através de fabricantes e distribuidores;



25

v' Através dos vendedores e dos intermediarios, pois eles conhecem as
necessidades dos clientes por trabalharem diretamente com eles.
Normalmente os vendedores sao os primeiros a saberem das inovacgdes dos

concorrentes.

As idéias de novos produtos podem aparecer de diversos outros lugares,
porém nem sempre recebem a atencdo devida. Normalmente é necessario que
alguém da empresa que seja reconhecido como “o inovador” seja o defensor da
idéia proposta. (KOTLER, 1998)

F) Como triar as idéias?

E necessario que as empresas estimulem seus funcionarios a terem boas
idéias, para que passem ao lider, que apresentara para o comité de idéias, que por
sua vez, ira classifica-las como: promissoras, aproveitaveis e rejeitadas.

O processo de triagem busca eliminar as idéias fracas o mais rapido
possivel, para que néo haja prejuizos.

Dentre os varios dispositivos usados para avaliar as novas idéias, esta a
elaboracdo de um formulario padronizado, que deve ser composto da idéia do
produto, mercado-alvo e concorréncia, juntamente com as estimativas de preco,
tamanho de mercado, custo e tempo gastos com o desenvolvimento e producéo e a
taxa de retorno. Esse formulario é avaliado pelo comité de novos produtos, que ira
decidir se as idéias satisfazem a todas ou maioria das necessidades dos clientes ou
se devem ser descartadas. (KOTLER, 1998)

Algumas das perguntas que se deve fazer para descobrir se vale a pena
dar continuidade nas novas idéias sao:

e A oportunidade de mercado é compativel com os objetivos de lucro da
empresa?
e A empresa dispde de recursos necessarios para desenvolver o produto?

e A empresa possui capacidade de distribuicdo?

Com essas perguntas é possivel tracar o percurso que deve ser seguido
para avaliar uma oportunidade de mercado em relagéo aos objetivos de recursos da

empresa.
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E necessario que além de desenvolver a idéia do produto, se desenvolva
0 conceito, ou seja, a especificacdo da funcionalidade do produto, para quem ele é
direcionado e quais os beneficios que ele proporciona a quem o adquire. O préximo
passo é mostrar aonde o produto ird se posicionar dentre os demais do mesmo
seguimento. Em seguida, o conceito de produto é transformado em conceito de
marca, esse € 0 momento em que a empresa vai decidir qual qualidade ira destacar
para conseguir participacao no mercado. (KOTLER, 1998)

Ap6s o desenvolvimento do conceito, é feito um teste com os
consumidores alvos e suas reacdes diante o produto sédo avaliadas. O teste pode ser

simbdlico ou fisico e consiste em diversas técnicas como:

e Produzir pequenas réplicas do produto com moldes plasticos para facilitar a
analise dos consumidores;

e Realidade virtual, onde se pode fazer o uso de computadores e dispositivos
sensoriais, simulando a realidade;

e Engenharia voltada para o consumidor, ou seja, descobrir através de
pesquisa numa determinada classe de consumidor que se quer alcancar,
guais sdo suas necessidades e desejos e com essa informag¢do, modelar o
produto de maneira que consiga suprir o que falta para o consumidor.
(KOTLER, 1998)

Outro tipo de teste muito usado, é a analise conjunta, que é feita através
de pesquisa popular, onde € possivel analisar as preferéncias do consumidor por
conceitos alternativos. E mostrado aos clientes ofertas com as mais diversas
combinacdes de atributos e eles vao classificar de acordo com sua preferéncia em
ordem decrescente. Com os resultados obtidos, a administragdo a melhor oferta,
estimativa de participacdo no mercado e o lucro que a empresa podera obter.

Passada a fase de testes, chega 0 momento de desenvolver a estratégia
de marketing que sera usada para lancar o novo produto.

O plano estratégico consiste em trés fases:

1. Descricao do mercado-alvo, que engloba seu tamanho, estrutura e
comportamento, posicionamento do produto e das vendas e qual participacao

de mercado e metas de lucro se buscam nos primeiros anos.
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2. Delinear a previsao de preco para o produto, a estratégia de distribuicédo e o
orcamento de marketing.

3. Descricdo das metas de venda e lucro a longo prazo e o composto de
marketing no periodo. (KOTLER, 1998)

Desenvolvido o conceito e a estratégia de marketing, chega a hora de
analisar a atratividade do produto no mercado. E necessario que se construa o plano
de vendas, custos e lucros, determinando assim, se eles satisfazem os objetivos da

empresa. Essa fase chama-se andlise comercial e a cada nova informacgéo ela é

revisada e expandida. Nessa fase sao avaliados os pontos principais:

e Estimativa de vendas: a administracéo vai verificar se a quantidade vendida
€ suficientemente alta para gerar lucro satisfatério. O total de vendas é a
soma da primeira venda, da venda de reposicdo e das vendas repetitivas.

Essa estimativa mostra a frequéncia em que o produto é comprado.

e Estimativa de custos e lucros: preparada a previsdo de compras, chega o
momento de estimar 0s custos gastos com a pesquisa e o desenvolvimento,

producéo e marketing e o lucro esperado. (KOTLER, 1998)

Diante disso, € estipulado o quanto se quer vender a curto e longo prazo
e € elaborado um demonstrativo de fluxo de caixa para acompanhar as
movimentacgdes financeiras feitas ao longo do ano.

Com a andlise desse fluxo é possivel saber onde ha prejuizo e decidir
onde investir.

Existem também, outros instrumentos para fazer essa mensuracao e

avaliar os méritos de um produto. O mais simples é o ponto de equilibrio, onde sdo

estimadas quantas unidades do produto devem ser vendidas para atingir esse ponto,
com preco e estrutura de custos determinados. O mais complexo € a analise de
riscos, onde se tem trés estimativas: otimista, pessimista e mais provavel, para cada
incerteza que atinge a rentabilidade, observado o ambiente e estratégia de
marketing para o periodo de planejamento determinado. (KOTLER, 1998)

Se a idéia passar pelo conceito de produto e pela analise comercial, ela

evolui para a etapa de pesquisa e desenvolvimento, para ser transformada em
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produto fisico. Com isso, € necessario que se desenvolva um protétipo do produto,
contendo os atributos descritos no conceito, que desempenhe suas fungcées com
seguranca e que seja produzido dentro dos gastos orcados.

Esse desenvolvimento pode levar dias, meses e até mesmo anos e
guando estdo prontos sdo submetidos a rigorosos testes funcionais para avaliar se o
produto € seguro e eficaz no que diz respeito ao desempenho.

Havendo satisfacdo ao desempenho funcional e psicolégico do produto
por parte da administracdo, passa-se para 0 proximo passo que € o0 teste de
mercado, onde o produto recebe uma marca, embalagem e uma prévia do programa
de marketing. (KOTLER, 1998)

O proposito desse teste é avaliar a reacdo dos consumidores-alvo e
revendedores em relagdo ao manuseio, utilizacao, frequéncia de compra e tamanho
de mercado e para que nao se cometa erros em relacdo ao produto.

O quanto deve ser testado do mercado é influenciado por diversos
fatores, como:

- Custo de investimento e risco;

- Pressao do tempo e custo de pesquisa.

Os tipos de testes existentes e que podem ser empregados sao:

e Teste de mercado de bens de consumo: onde a empresa estima quatro
variaveis: experimentacdo, primeira repeticdo, adocdo e frequéncia de
compras.

e Pesquisa de flutuacdo de vendas: apOs experimentar uma amostra gratis, é
oferecido ao consumidor produtos de concorrente com uma leve reducéo de
preco. Com isso € anotado quantos consumidores escolhem novamente o
produto da nova marca e qual o nivel de satisfacao.

e Teste de marketing simulado: é escolhido cerca de 30 consumidores
gualificados que sao entrevistados a respeito da preferéncia de determinado
produto e sdo convidados a escolher comerciais ou anuncios escritos do novo
produto e dos concorrentes. Feita a divulgacdo do produto, os consumidores
recebem uma quantia em dinheiro e vao para a loja comprar alguns itens,
nisso é observado quantos compram a nova marca e quantos compram do

concorrente, observando assim a eficacia do anuncio. (KOTLER, 1998)
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3. ADMINISTRACAO DAS COMUNICACOES DE MARKETING

Devido as diversas maneiras de expor produtos e servicos, surge a
necessidade do profissional de marketing conhecer detalhadamente os métodos que
podem ser utilizados para a promocdo de bens e servicos, de modo que gerem
resultados positivos para a empresa.

E necessario que os meios de comunicagdo sejam definidos através de
um estudo de mercado, para que com isso seja identificado o publico alvo e
escolhido o melhor canal de comunicagdo para que 0s objetivos tracados sejam
alcancados.

Dentro do mix de marketing € possivel escolher um ou mais meios de
promover a marca, cabe ao profissional fazer as melhores escolhas.

Com a pesquisa mercadologica pode-se perceber as necessidades e
desejos do cliente, elaborando assim uma estratégia de marketing eficaz para a
empresa e também acompanhar o ciclo de vida do produto, sabendo o momento
certo de langar, manter e retirar determinado produto do mercado. (KOTLER, 2007)

3.1 CONCEITOS DE COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING

O conceito de comunicacéo integrada de marketing surgiu na década de
80, devido as diversas maneiras de expor produtos e servicos, com iSsO 0O
profissional de marketing percebe a necessidade de conhecer a fundo os melhores
métodos a serem utilizados para que o resultado que se busca através do MKT seja
alcancado.

A CIM busca integrar as ferramentas de comunicacdo como propaganda,
relacbes publicas, publicidade, promocdo, merchandising, entre outras com a
finalidade de causar um impacto maior na divulgacdo e maior competitividade entre
as empresas.

Mesmo com o passar dos tempos e a grande evolucao na area de MKT,
grande parte das empresas utilizam a propaganda como meio de divulgagéo, mas o
mix de ferramentas varia conforme o segmento e as especificacbes da empresa.
(LOREMCON, 29/10/2012)
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Por se mostrar uma poderosa ferramenta na construcdo do
relacionamento e fortalecimento da marca, é necessario que se usa a CIM em
diversas situacdes, como aumento de vendas e de participagdo no mercado e se
tornar mais competitivo diante os concorrentes.

Para aplicar esse conceito, é necessario que se considere as
caracteristicas de todas as ferramentas, como: objetivo, publico-alvo, recurso
disponivel e originalidade.

A CIM busca meios e alternativas para garantir uma melhor relacdo custo
versus beneficio e quanto mais original e criativa for a forma de aplica-la, maior
impacto causara no mercado. (LOREMCON, 29/10/2012)

3.2 PLANOS DE COMUNICACAO DE MARKETING

A comunicacdo integrada de marketing (CIM) é simples e facilmente
entendida como uma evolug¢do do processo de comunicacdo adaptado conforme as
mudancas do ambiente no qual ela esta envolvida.

E necessario ter uma visdo abrangente do modelo de comunicacéo, para
iSso, precisamos avaliar os seguintes fatores:

- Emissor: na CIM, o emissor ndo é apenas aquele que emite a
mensagem. E ele também quem define as diretrizes da comunicacdo do plano de
MKT que serao a base da formulacdo da comunicacao. Irfomacdes como: segmento
de mercado, perfil do publico alvo e ambiente de atuag&o, devem ser tratados como
prioridade para elaboracdo da mensagem. (OGDEN, 2007)

- Mensagem: para entender 0 processo € necessario destacar as
diferencas entre formas e meios de comunicacao, é possivel subdividir esse item em

3 grupos:

e Contetdo de Comunicac¢do: estrutura da comunicacgéo. Serve de base para o
seu desenvolvimento e estruturacdo. Objeto, natureza, foco, abordagem,
objetivo, conceito e tema central séo os fatores contemplados por esse item.
Em resumo, esse conjunto de fatores € o que se pretende dizer ao publico-

alvo.
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e Formas de Comunicacao: sdo modalidades de comunicacdo que constituem
um mix de instrumentos, oferecendo a possibilidade de aplica-los de formas
diferentes e em situagcbes variadas. O mix de comunicacdo pode ser
classificado em comunicagdo em massa, que atinge grande numero de
pessoas usando propaganda, publicidade, patrocinio, product placement e
relacdes publicas, ou comunicacdo segmentada, quando é usada para atingir
um numero restrito de pessoas ou até mesmo pessoas de maneira
individualizada, usando meios como: promoc¢ao de vendas, merchandising,
MKT direto e venda pessoal.

e Meios de Comunicacdo: sdo os veiculos responsaveis por transmitir a
comunicacgdo. Os mais utilizados séo: internet, televisédo, radio, jornal, revista,
cinema e outdoor, porém tudo o que possa ser utilizado para transmitir uma

mensagem pode ser considerado midia. (OGDEN, 2007)

Receptor ou Publico-Alvo

Para a CIM, o publico-alvo pode ser agrupado em quatro tipos: publico
interno, publico intermediario, consumidor e comunidade.

Deve-se considerar todos os publicos no plano de comunicacdo, caso
contrario o potencial de ampliacédo dos efeitos da comunicacao cai muito.

Analisaremos entdo, os quatro tipos de publico-alvo:

e Publico interno: devem ser considerados todos os funcionarios da
empresa, pois eles sempre comentardo sobre ela em seu circulo de
relacionamento. Eles sdo importantes no processo de comunicacao,
principalmente pelo fato de sua credibilidade ser alta. A mensagem deve
ser “calibrada” de acordo com a influéncia que o funcionario tem em
relacéo ao cliente. (OGDEN, 2007)

e Pdblico intermediario: publico que compde a cadeia de distribuicdo, por
isso é importante que a mesma seja bem complexa, com o maior numero
de participantes possiveis. Nesse grupo estdo inclusos os distribuidores,
atacadistas e varejistas.
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e Consumidor: nessa categoria estdo o0s usuarios finais e também os
influenciadores da compra, cujo papel principal é influenciar a decisdao do
comprador, por isso sua participacao é importante no processo.

e Comunidade: € a chamada opinido publica, nesse grupo encontram-se a

imprensa, governo, ONG'’s, sindicatos e associagdes. (OGDEN, 2007)

Variaveis do Ambiente de Marketing
Embora nédo tenha relacdo direta com a constru¢cdo da CIM, os fatores
abaixo podem afetar os resultados devido a influencia que exercem sobre o publico-
alvo. Séo eles:

e Variaveis do Macroambiente: variavel que interfere no plano de MKT
como um todo pelo fato da comunicacdo estar contida nela,
influenciando assim, todo processo de comunicagéao. (OGDEN, 2007)

e Percepcdo de Mercado: para formular os objetivos estratégicos da CIM,
€ necessario analisar a maneira como o produto € visto no mercado,
seus concorrentes e a categoria como um todo, podendo assim, optar
por uma postura mais receptiva ou mais reticente na definicdo da
comunicacao.

e Atuacdo dos concorrentes: € importante analisar a postura do
concorrente no mercado em relacdo a comunicacdo. Com essa
pesquisa, € possivel evitar acdes parecidas e surpresas
desagradaveis. (OGDEN, 2007)

3.3 PROPAGANDA

Com a existéncia dos mais diversos segmentos de mercado, cada
situacao quer requer propaganda pode ter um método diferente para a obtencéo de
resultados. A propaganda pode ser um elemento chave no plano de CIM, ou podera
desempenhar um papel complementar.

O resultado da eficacia da propaganda varia de acordo com a situacéo
em que ela foi aplicada, podendo gerar diferentes impactos.

Abaixo veremos alguns pontos que devem ser levados em consideracéo
para se desenvolver uma propaganda eficaz:

e Dinamismo
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e Desenvolvimento de acordo com o planejamento estratégico

e Colocar a necessidade do consumidor sempre em primeiro lugar

e Criatividade

e Deve ser integrada, ou seja, todas as variaveis devem ser coerentes com as
estratégias e objetivos estabelecidos na campanha, sem falsas promessas.

e E necessario que haja informac&o e persuasio (OGDEN, 2007)

O planejamento de propaganda deve ser feito cuidadosamente para que
todas as variaveis do processo estejam integradas entre si, permitindo uma solucdo
bem sucedida.

Para que o sucesso no planejamento seja alcancado, pode-se seguir 0s
seguintes métodos:

- Reafirmar o publico alvo: o plano de propagandas deve estar sempre
direcionado ao consumidor, utiliza-se a pesquisa realizada para identificar o publico
alvo e através dela é possivel identificar quantos usuarios séo frequentes, quantos
sdo ocasionais, ex-usuario, 0s atuais e 0s potenciais.

- O planejador deve tentar visualizar o mercado-alvo para torna-lo mais
real.

- Desenvolver e estabelecer os objetivos da propaganda. (OGDEN, 2007)

Figura 5 — Objetivos Genéricos da Propaganda

SITUACAO OBJETIVO

Cognitivo (informativo)

Introducio r— Percepcéo (atencdo e reconhecimento)
Conhecimento (informagdes e
T orientacdes)
Institucional/produto Afetivo (persuasivo)

Valor Emocional (imagem)
Preferéncia (atributos)

|

Manutencao

Comportamental (persuasivo)
Reacdo (atitude favoravel)
Estimulo (ofertas e beneficios)

Fonte: Ogden (2007, p. 57)
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E possivel notar na figura, a possibilidade de divisdo dos objetivos da
propaganda em trés categorias: cognitivo, afetivo e comportamental.

Para especificar os efeitos da propaganda no mercado, € necessario
programar e estabelecer os objetivos e 0s passos que serdo seguidos para
desenvolvé-lo. Séo eles:

e Especificar e declarar o fato principal — aspecto primordial no plano de
propaganda. Declaracéo que fornece todas as informacdes sobre produtos,
ambientes, concorrentes e publico alvo e de estar sempre direcionada ao
consumidor.

e Definir o problema principal do MKT — momento em que se decide onde a
propaganda tera maior influencia. E necessario que se perceba o gargalo
para focar a propaganda onde ela possa causar mais impacto.

e Enumerar os objetivos de comunicagao: enumerar impactos e efeitos

esperados da propagando sobre o consumidor.

Para assegurar ao cliente que os objetivos sejam funcionais, € necessario
estabelecer critérios para facilitar a compreenséao. Por direcionar toda a campanha, é
necessario que os objetivos sejam claros e tangiveis.

Objetivos bem elaborados sdo compostos das seguintes caracteristicas:

e Atingiveis e realista

e Mensuraveis

e Especificos

e Prazos determinados

e Singular

e Eficiente em custos. (OGDEN, 2007)

DESENVOLVENDO ESTRATEGIA DE PROPAGANDA

Tracados os objetivos da propaganda, chega a hora de desenvolver a
plataforma criativa. Essa plataforma lida com a mensagem que sera transmitida para

0 publico-alvo.
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A plataforma criativa pode ser abordada de diversas formas, os tipos mais
utilizados sao: social, técnico, emocional, informativo, humoristico, sensual e
testemunhal.

A abordagem deve estar preferencialmente relacionada com o perfil da
empresa, para que a repercussao nao seja negativa.

Algumas etapas a serem seguidas para o desenvolvimento da estratégia
de propaganda séo:

» Descricdo do mercado-alvo: relacionar quais sao o0s
consumidores reais e potenciais do produto, para que o0 marketing seja
direcionado a eles. Mesmo buscando novos mercados, o foco deve ser
mantido no mercado principal, estabelecendo assim, para onde os esfor¢os
serao direcionados. (OGDEN, 2007)

> Relacido de Concorrentes: E interessante fazer uma analise dos
principais concorrentes. E necessario que se destaque qual segmento que
esta competindo, as vantagens e desvantagens de todas as marcas e
posicionamento da concorréncia no mercado para que os fabricantes
consigam posicionar suas marcas de maneira especifica.

» Promessa ao Consumidor: esse € 0 momento em que O
planejador elabora frases para motivar o consumidor, fazendo-o comprar um
determinado produto ou servigo.

» Justificativa para a compra: diante da promessa feita ao
consumidor, o préximo passo € listar as caracteristicas e atribuir beneficios as
elas, tornando o produto cada vez mais desejado pelo publico.

» Justificativa da propaganda: momento de analisar todo o
desenvolvimento da estratégia. Nessa hora € possivel defender todas as
idéias e conceitos. Analisa-se 0 motivo da escolha de determinado objetivo ou
estratégia, e com esses dados pode-se optar pela melhor aposta. (OGDEN,
2007).

Sem essas informacdes, as idéias de propaganda se tornam inviaveis. A
figura a seguir mostrard as informacdes necessarias para que a finalizacdo da

primeira parte do plano de propaganda seja bem-sucedida.



Figura 6 — Modelo de Plano de Propaganda
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Fonte: Ogden (2007, p. 63)
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3.4 PROMOCOES DE VENDAS E MARKETING DIRETO

Mais utilizada como complemento dos outros elementos do MIX de CIM, a
promocdo de vendas deve apoiar os objetivos da CIM e estar integrada aos

objetivos da empresa.

Embora seja aplicada principalmente visando o aumento de vendas, ela
tem outras finalidades como divulgar ou reforcar o valor da marca. Existem dois tipos
de acdes promocionais:

- Promocdes de persuasao (visa as vendas)

- Promocg0es institucionais (visa expor a imagem da empresa ou do
produto). (Ogden, 2007)

A promocdo de vendas tem como base trés fundamentos: beneficio
adicional, tempo determinado e objetivo especifico.

E necessario respeitar os fundamentos e saber que o produto deve ser
vendido por seus proprios atributos e ndo apenar por ter um beneficio extra
agregado. E necessario notar que, se o produto s6 tem saida quando estd em
promocao, o problema pode estar em outro do mix de marketing, como preco ou
gualidade. Nesse caso, a promocdo de vendas sO funcionard como uma forma de
ganhar tempo para que o profissional de marketing possa reformular o produto e/ou
servigo.

Podemos separar o elemento “promocéo de vendas” em dois grupos, sao
eles:

¢ PROMOCAO AO INTERMEDIARIO

Séo acgles ou programas focados no canal de distribuicdo (varejistas,
distribuidores), dando a eles razfes para obter um bom desempenho, mostrando-os
gue podem ter um ganho extra, de acordo com suas vendas.

O ato de incentivo a venda potencializa os efeitos pull and push (puxa o
cliente para o ponto de venda e empurra o produto para ele), evitando que os
concorrentes motivem os vendedores com prémios, gratificacbes ou de qualquer
outra maneira.

Alguns tipos de promocgéo de vendas voltados para o intermediario s&o:
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- Descontos: o objetivo é fazer com que haja o aumento de comprar pelos
atacadistas e varejistas, com isso aumenta também o consumo pelo cliente, gerando
mais lucro. Ha vérios tipos de descontos como desconto na fatura, cheque de
reembolso, desconto de cobertura de espaco, taxa de retirada, compra antecipada,
politicas de pre¢co minimo, entre outros, e todas elas visando o aumento de venda
para o distribuidor desses produtos com preco menor e consequentemente, repassar
aos consumidores produtos mais baratos e de qualidade.

- Propaganda Cooperada: forma de possibilitar que os fabricantes
obtenham apoio para a propaganda, fazendo com que o consumidor associe a
marca com lojas especificas.

- Concursos e Incentivos: os fabricantes estimulam os gerentes de vendas
e vendedores a melhorar seu desempenho. E basicamente baseado em atingir as
metas ditas pelo fabricante. Através desses concursos, 0s vendedores que
conseguirem bom desempenho, atingindo o objetivo e batendo as metas, recebera
incentivos que podem ser comissbes, fazendo com que o vendedor se sinta
estimulado a empurrar produtos de uma determinada marca para os consumidores.

- Materiais de Ponto de Venda: planejado pela equipe de CIM, séo itens
gue tem o papel de conquistar o consumidor, torna o produto final mais atrativo e
fazer com que o varejista utilize de maneira otimizada o espaco reservado para essa
marca na loja.

O maior objetivo desse processo € expandir o volume de vendas.

- Programas de treinamento: mais especifico para mercados onde ha
grande variedade de marcas do mesmo produto, como o0 varejista, tem como
objetivo treinar promotores de vendas para expor determinada marca. Nesse
treinamento serd mostrado todas as caracteristicas e beneficios do produto em
guestdo, fazendo com que esses promotores estejam aptos a esclarecer duvidas e
estimular os consumidores a compra.

- Pecas promocionais: busca complementar os elementos de MKT, sao
itens que trazem consigo o nome, logotipo ou slogan da empresa, para que a
mesma seja sempre lembrada. Pode ser caneta, calendario, ima de geladeira, entre
outros.

- Feira e eventos: sdao féruns temporarios que permitem ao fabricante

expor seus produtos para consumidores atuais e potenciais. Algumas funcdes



39

dessas feiras sdo: prestar servicos a clientes, lancar novos produtos, obter

informacgdes sobre concorréncia, etc. (OGDEN, 2007)

e PROMOCAO DE VENDAS AO CONSUMIDOR

7

Nesse caso, o0 alvo € o consumidor final. Analisar as alternativas que
tiveram sucesso no passado é uma boa maneira de saber qual caminho seguir e
gual a melhor escolha a ser feita.

As principais formas dessa promogéo de vendas séo:

- Amostragem: amostras gratuitas para experimentacdo oferecidas no
lancamento de um produto. A quantidade a ser oferecida deve ser suficiente para
gue o cliente sinta os efeitos do produto, independe se a mesma for inferior, igual ou
superior ao conteudo da embalagem.

- Brindes: objetos de valor simbdlico, oferecidos juntos com a compra de
um produto estimulando o consumidor a comprar e se fidelizar a marca. Os tipos
mais comuns sao: brindes sem vinculo de comprar, brindes com vinculo de compra e
brinde de compra subsidiada.

- Concursos e sorteios: Normalmente a oferta do premio esta relacionada
coma compra do produto especifico.

Existem diversas outras maneiras de promover a venda de um produto
como vale brinde, kit promocional, cupom desconto, indique um amigo, entre outras
e todas elas tem como objetivo comum agregar valores ao produto e fazer com que

se torne mais atrativo para gerar mais vendas. (OGDEN, 2007)

Marketing Direto

O principal objetivo desse elemento € criar um relacionamento entre
vendedor e comprador.

A lista abaixo ira destacar as metas mais importantes do MKT Direto:

- Retencgéo de clientes atuais: a facilidade de manter antigos clientes e
maior do que conquistar novos. E valido elaborar programas para estabelecer a
fidelidade do cliente.
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- Inducdo a experimentacdo do produto: através de um banco de dados, é
possivel ter uma lista com os clientes potenciais e a partir dessa informacao, sao
enviadas amostras do produto ou cupons para que o cliente retire gratuitamente
determinado produto.

Dentro dos objetivos, estdo também troca de marca, aumento do volume
de vendas ou de uso.

E necesséario estabelecer os objetivos para que se possa tragar uma
estratégia. Essa estratégia € formada por total conhecimento no produto e no
concorrente, analise do mercado para saber qual estratégia desenvolver, 0s meios
pelos quais serdo divulgados (mala direita, meio de comunicacédo, etc.), saber o
recurso disponivel para a criacdo, qual o objetivo que estd sendo buscado e
implementar a promocéao de forma eficaz, fazendo com que todo o desempenho seja
bem-sucedido. (OGDEN, 2007)

A tabela abaixo nos mostrard os meios mais utilizados no Marketing

Direto:
Tabela 2 — Meios de Comunicacdo de Marketing Direto
Peca promocional enviada ao cliente atual ou potencial. EXx:
Mala Direta Catalogos, folhetos, etc.

Divulgacdo pela televiséo, radio e internet (que se tornou o meio
Meios Eletrdnicos | mais eficaz de propagar as informagfes devido ao grande avanco
tecnologico).

Meio mais familiar para os consumidores e uma das formas mais
Midia Impressa baratas de divulgacéo. Ex: Revistas, jornais, etc.

LigacOes feitas para a residéncia ou celular do consumidor final,
esses contatos sdo armazenados em banco de dados de clientes
atuais e potenciais, sua finalidade é ter um relacionamento direto
com o cliente.

Telemarketing Ativo

Outros meios bastantes utilizados como marketing direto séo livretos
Meios Diversos de jogos, encartes de fatura, pacotes cooperativos de cartdes, entre
outros.

Fonte: Ogden (2007, p. 95, 96 e 97).
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3.5 COMUNICACOES INTEGRADAS DE MARKETING

No mercado competitivo atual, € necessario que os profissionais de
marketing certifiquem-se que as mensagens chegam aos consumidores de maneira
clara, objetiva e integrada. Em resumo, cada pessoa envolvida no processo de
marketing deve transmitir ao consumidor a mesma mensagem.

Fazer a comunicacdo de marketing se torna cada dia mais complexo pelo
fato de haver muitas segmentacbes de mercado e variados tipos de marcas e
produtos.

Os meios de comunicacdo também acompanharam esse crescimento e
nos dias de hoje existe um infinidade de midias, para que se possa expor 0s mais
diversos tipos de produto.

Veremos no decorrer desse capitulo, alguns dos elementos essenciais
para elaborar uma estratégia competitiva diante de todos os desafios existentes no

mercado.

3.5.1 Comunicacéao E Ciclo De Vida Do Produto

Assim que a empresa langa um novo produto ela deseja que 0 mesmo
tenha uma longa duracdo no mercado e resultados satisfatorios, porem ndo esperam
gue sejam vendidos para sempre. Cabe ao gerente de MKT ter ciéncia de que cada
um terd seu ciclo de vida, mesmo sem saber ao certo como sera e qual sera sua
duracéo.

O ciclo de vida do produto (CVP) se divide em cinco estagios:

1) Desenvolvimento: comeca quando surge a ideia de novo produto. Nesse
momento nada é vendido e o custo de investimento aumenta.

2) Introducgdo: baixo indice de vendas e ndo hé& lucro devido ao alto valor gasto
no langamento do mesmo.

3) Crescimento: acontece a aceitacdo no mercado e crescimento consideravel
nos lucros.

4) Maturidade: reducdo do crescimento das vendas pelo fato do produto ja ter
sido aceito pela maior parte do mercado. O lucro se estabiliza ou declina
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devido ao aumento de gastos em relacdo a marketing para defender a marca
contra a concorréncia.

5) Declinio: Diminui¢do das vendas e queda do lucro. (KOTLER, 2007)

E importante saber que nem todos os produtos seguem esse ciclo de
vida. Uns nascem e morrem rapidamente, outros tem um estagio de maturidade que
prevalece por mais tempo no mercado e outros que, por meio de grandes
promo¢des ou reposicionamento, saem do estagio de declinio e voltam ao
crescimento.

O conceito de CVP pode ser aplicado ao que se denominam estilo, moda
e modismo. O estilo € um modo basico e distinto de expresséo, podendo prevalecer
em varias geracgoes, entrar e sair de moda. A moda por sua vez, é um estilo aceito
no momento ou popular. Ela cresce lentamente, permanece por um tempo e depois
declina. O modismo é um periodo temporario de vendas altas motivadas pelo
entusiasmo do consumidor devido a popularidade do produto.

Ele pode ser usado como modelo (til para descrever as formas de
funcionamento de produtos e mercados, quando usado cuidadosamente, ajuda a
desenvolver boas estratégias de MKT para os diferentes estagios do ciclo. Porem
ndo deve ser utilizado para “prever” o desempenho do produto, pois ha a dificuldade
de identificar em que estagio do ciclo o produto se encontra e qual sera sua préxima
fase.

A tabela a seguir mostra as caracteristicas, objetivos e estratégias do

ciclo de vida do produto:

Tabela 3 — Resumo das Caracteristicas, objetivos e estratégias do ciclo de vida do

Produto.
Caracteristicas Introducao Crescimento Maturidade Declinio
Vendas Baixas Em r_apldo Pico Em declinio
crescimento
r . . ]
CL.JStOS po Altos Médios Baixos Baixos
Cliente
Lucros Negativos Crescentes Altos Em declinio
. n i L g ;-
Clientes Inovadores AdOta.l tes Maioria média Retardatéarios
Imediatos
, NUmero estavel
NUumero Numero
Concorrentes Poucos em comeco de
crescente declinio decrescente
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Objetivos de MKT

Maximizar os

Criar consciéncia Maximixar a lucros enquanto Reduzir gastos e
do produto e participacéo de defende a retirar o Maximo
experimentacao mercado participacéo de da marca.
mercado
Estratégias
Oferecer
ampliacdo de Diversificar .
Oferecer um plag Descontinuar
Produto L produto, marcas e
produto basico . modelos fracos
atendimento, modelos
garantia.
Preco para se
Preco para 60 P
Usar preco igualar a .
Preco penetrar no P, Reduzir precos
elevado mercado concorréncia ou
abaté-la
Ser seletivo:
Desenvolver Desenvolver Desenvolver X
C o o T Co T . descontinuar
Distribuic&o distribuicdo distribuicdo distribuicdo mais
. : ; . . pontos de venda
seletiva Intensiva Intensiva ~ .
nao lucrativos
Construir .
L x Construir . .
conscientizacao A Reforcar as Reduzir ao nivel
consciéncia e . L
do produto entre : diferencas e necessario para
Propaganda interesse no o .
adotantes beneficios da reter clientes fiéis
. ! mercado de ;
imediatos e marca e convictos.
massa

distribuidores

Promocéo de
Vendas

Utilizar fortes
promocdées de
vendas para
induzir a
experimentaco

Reduzir para tirar
vantagem da
grande demanda

Aumentar para
incentivar a
mudanca de

marca

Reduzir ao nivel
minimo

Fonte: Kotler (2007, p. 249).

3.5.2 Caracteristicas Da Concorréncia E Do Publico-Alvo

Como ja vimos anteriormente, o mercado atual estd extremamente

competitivo, com isso surge a necessidade das empresas se tornarem peritas na

administracao de produtos e principalmente na administracao de cliente.

Analisaremos entdo, como deve ser o desempenho da empresa para

ganhar novos cliente e cultivar os ja fidelizados a marca.

O primeiro passo a ser dado é realizar uma andlise de concorréncia, onde

é feita a identificacdo, avaliacdo e selecao dos principais concorrentes e apds essa

etapa sdo elaboradas estratégias competitivas de marketing para que a empresa

tenha um posicionamento solido diante de seus concorrentes. (KOTLER, 2007)

Veremos na figura abaixo o caminho a ser seguido para analisar a

concorréncia:
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Figura 7 — Etapas da andlise da concorréncia
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Fonte: Kotler (2007, p. 466).

Identificando os principais concorrentes, é chegada a hora de responder

as seguintes perguntas:

e Quais os objetivos do concorrente?

E necessario que a empresa saiba a importancia que cada um deles tem
em relacdo a lucratividade atual, ao crescimento no mercado, avanco tecnolégico,
lideranca, entre outros. Essa pesquisa € necessaria pois através dela é possivel
acompanhar os segmentos atuais em que a empresa trabalha e os que ela pode se
incluir futuramente, ficando mais facil reagir a qualquer coisa. (Kotler, 2007)

e Quais sao suas estratégias?

Quanto mais parecidas forem as estratégias das empresas, maior a
competitividade. Esse conjunto de empresas com estratégias iguais ou similares
chama-se grupo estratégico.

Fazendo a identificacdo desse grupo é possivel distinguir os principais
concorrentes, podendo assim desenvolver vantagens estratégicas em relacdo a
concorréncia.

E necessario conhecer o valor que o produto tem para o cliente, bem
como sua qualidade, a politica de precos da empresa, servigcos prestados, canais de
distribuicdo, estratégia de forca de vendas, entre outros. (Kotler, 2007)
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e Quais os pontos fortes e fracos?

O meio mais utilizado para realizar essa pesquisa, € através do
benchmarking, onde a empresa examina e compara seis produtos com os do
concorrente, visando aprimorar a qualidade ou o desempenho do produto.

Outras formas de pesquisa sao: dados secundarios, experiéncia pessoal
e o famoso boca-a-boca. (KOTLER, 2007)

Examinando e selecionando os principais concorrentes € possivel saber
guais concorrentes atacar e quais evitar.

Podemos separar 0s concorrentes em trés categorias:

- Concorrentes fortes ou fracos: atacando os fortes, arrisca-se mais, porem o retorno
gue a empresa tera sera mais alto e € uma boa oportunidade para desenvolver as
habilidades da mesma. Ja quando se atacas os fracos, por mais que se tenha uma
despesa menor e gaste menos tempo, dificilmente o retorno sera o esperado.

- Concorrentes proximos ou distantes: normalmente as empresas costumam
competir mais agressivamente com concorrentes que tém o mesmo segmento que
ela, mas ao mesmo tempo, evitam a possibilidade de “destruir” esses concorrentes
para manter a competitividade.

- Concorrentes bem comportados ou destrutivos: a primeira caracteristica refere-se
aguelas empresas que seguem as regras, diferente da segunda. Que transgride as
regras e fazem qualquer negocio para ser bem-sucedida. (KOTLER, 2007)

Elaborando estratégias competitivas

Apos identificar e avaliar os concorrentes deve-se elaborar um plano
estratégico para que se crie uma vantagem competitiva diante a concorréncia,
proporcionando valor maior ao cliente.

E possivel utilizar diversas formas para promover um produto, tendo em
vista que cada empresa tem uma maneira de encarar a competitividade.

Normalmente as abordagens da estratégia de MKT se dao em trés
etapas:

- Marketing Empreendedor: é quando se trabalha com a intuic&o.
Percebe-se a oportunidade, esboca estratégias e demonstra-se o produto de porta

em porta.
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- Marketing Formalizado: a medida que a empresa vai atingindo o
sucesso, ela passa a formalizar mais o marketing, realizando pesquisa de mercado,
elaborando um planejamento estratégico, etc.

- Marketing Criativo: apés ficarem grandes e maduras, as empresas
acabam perdendo um pouco da sua criatividade de marketing, tornando necessario
que se busque o espirito empreendedor existente no comec¢o. Buscando
desenvolver novas maneiras de agregar valor para a vida do cliente. (KOTLER,
2007)

Lideranca pelo custo total, diferenciacdo e foco sdo trés estratégicas
competitivas basicas que uma empresa deve ter. Esses estagios abrangem a acao
de tentar atingir os menores custos de producéo e distribuicdo para que o produto
chegue ao consumidor final com preco mais baixo; criar linha de produto ou
programa de MKT diferenciados para se tornar lider de setor e concentrar 0s
esforcos em determinados segmentos de mercado, ao invés de querer alcancar todo
o mercado de uma vez s0.

Também se pode adotar mais trés estratégias, denominadas “disciplinas

de valor™:

- Exceléncia Operacional: proporciona valor superior por ser lider no setor. Seu foco
€ trabalhar para reduzir custos.

- Intimidade com o consumidor: a empresa proporciona valor superior no segmento
de mercado, ou seja, se especializa na satisfacdo das necessidades exclusivas do
cliente-alvo.

- Lideranca de produto: a empresa oferece um fluxo de produto maior, diminuindo
assim o ciclo de vida do mesmo. Com isso ela torna os produtos dos concorrentes e
até mesmo os da propria empresa “antiquados”, diminuindo suas vendas. Esta

sempre buscando novas ideias para langar novos produtos. (KOTLER, 2007)
Publico-Alvo
Existem diversos fatores que influenciam o comportamento do

consumidor e é através deles que o publico-alvo € selecionado.

Na figura a seguir veremos quais sédo eles:



Figura 8 — Fatores que influenciam o comportamento do consumidor
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Fonte: Kotler (2007, p. 113).

Pessoais

Idade e estagio no
ciclo de vida

Ocupacéao
Situacao Financeira
Estilo de vida

Personalidade e
auto-imagem

Psicolégicos
Motivacéo
Percepcéo

Aprendizagem

Crencas e
atitudes

47

Comprador




48

4. CONSIDERACOES FINAIS

Pode-se concluir com todos os dados apresentados ao longo desse
trabalho, a suma importancia da empresa saber administrar os meios e formas de
comunicacdo de marketing para que a mensagem que se quer passar ao mercado-
alvo chegue a ele de maneira clara e objetiva.

E necessario desenvolver estratégias competitivas para se destacar
diante dos inUmeros concorrentes que surgem a cada dia. Através de estudos e
pesquisas de mercado, é possivel reconhecer seus principais concorrentes e a
melhor forma de contra-atacar diante das ameacas que possam surgir. E possivel
também selecionar o publico que se quer atingir e desenvolver estratégias de
marketing de acordo com as necessidades dos mesmos.

No mundo atual, nenhuma empresa sobreviverd se nao tiver bons
profissionais de marketing que saibam usar o mix de comunicagéo de forma eficiente

e eficaz, fazendo com que a marca seja sempre lembrada pelo seu publico-alvo.
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