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O que é o Marketing?

Marketing é identificar e atender as necessidades humanas e sociais.

Uma das boas defini¢des mais curtas de marketing é;
“atender as necessidades de forma lucrativa”.

Ex 1. Quando_o Google percebeu que as pessoas precisavam aceder com eficiéncia as
informac¢des na Internet, criou um poderoso motor de busca que organizou e
priorizou as informacgodes e consultas.

Ex 2. Quando a IKEA percebeu que as pessoas queriam moveis com design a precos
substan-cialmente mais baixos, apostou neste tipo de mobiliario

Estas duas empresas demonstraram conhecimento de marketing e transformaram uma
necessidade privada ou social num negdcio lucrativo.

*Conceitos de Marketing

*Atividades com vista a satisfac@o das necessidades e desejos dos clientes
individuais (“B2C”) ou organizag¢bes (“B2B”) através do fornecimento de
bens/servigos

*Defini¢do e objetivos

*Andlise, planeamento, implementacéo e controle de programas para obter
alteracoes desejadas nos mercados ja definidos, com vista a atingir os objetiv
empresa



A Definicdo de Marketing

Marketing is the activity, set of institutions, and processes
for creating, communicating, delivering, and exchanging
offerings that have value for customers, clients, partners,

and society at large



A Estratégia e o Marketing

O Marketing tem de estar alinhado com a Visdo, a Missdo, os Objetivos e a Estratégia

* Visdo, intencoes para o futuro e guiar todos com vista a exceléncia

* Missdo, explicita a visGo da empresa declarando por escrito as orientacoes globais;
devera ser estratégico-operacional; criar uma misséGo: porqué, para qué, competéncias,
clientes, produtos e valores?

* Objetivos, dada a missdo, quantificar e calendarizar, horizonte de implementacdo e
dmbito do negocio; financeiros —vendas, quota de mercado, rentabilidade,...- e nGo
financeiros —qualidade, imagem servico, inovacado,...

* Estrategias, onde e como competir; produtos-mercados, integragdo vertical,
internacionalizag@o; diversificagéo, via desenvolvimento interno ou externo



Exemplo: Visdo da Google

Google About

Our mission is to organize the
world’s information and make it
universally accessible and useful.



Exemplo: Missdo da Amazon

= amazon
-

We aim to be Earth’s most customer centric company.
Our mission is to continually raise the bar of the
customer experience by using the internet and
technology to help consumers find, discover and buy
anything, and empower businesses and content
creators to maximise their success.



Exemplo: Missdo da Microsoft

=II Microsoft I About Company People Values Careers  Investor Relations All Microsoft

Empowering others PR

Our mission is to empower every person and every organization L R &

’ ) :

on the planet to achieve more. =
{




MOTHER'S DAY TRENDING FACE BODY HAIR MAKEUP FRAGRANCE GIFTS RANGE OFFERS JOIN US TIPS & ADVICE ABOUT US

Missao da Body Shop:

(Embed Social Activism in Business)

OUR BRAND PURPOSE

WE’RE A BRAND WITH A LOT TO SAY. THIS IS WHAT WE BELIEVE.

OUR PURPOSE

WEEXIST TO FIGHT FOR A FAIRER,

OURBELIEFS MORE BEAUTIFUL WORLD.

BUSINESS CANBE A FORGE FOR
G0OD.

Business can drive positive change in the what
waorld, When Anita threw open the doors of this f
The Body Shop, this was her belief. The

products we create, the campaigns we run

and the communities we support drive
purpose as well as profit. We're change-
makers and we always have been. These
days, more and more businesses are waking
up to the idea of business as a force for
good, and we're glad to hear it. It's going to
take all of us.

EVERYONE IS BEAUTIFUL.

Our bodies have become fodder for the

FIGHTING TO EMPOWER WOMEN o) ey gk e

squash inte moulds. We believe in the

A"n ﬁlnls- beauty of bodies - all bodies that feel

nourished, strong, confident and real. We

Fighting for equality is in our DNA, and that believe in the inner beauty that comes from
means equality for everyone. We exist to Joyful energy, self-esteem and attitude to
promote women's self-esteem, smash life. Like our founder, Anita, we believe In
beauty taboos, celebrate female leadership products that empower every person's

and of caurse we ensure equal pay for equal beauty - because everyone is beautiful.
work. Our feminism is inclusive and

intersectional and we stand with everybody

who identifies as female, across race,

gender, class, ability, sexuality, age and body

shapes.




OUR MANIFESTO

We have a lot to say, but the real backbone of The Body Shop is our manifesto. Read it, memorise it. Write it on your walls, on your bodies, send it to your

friends. This is for all of us, and it's a call to arms.

Your body is yours for life.

It works hard for you. We will always empower women and girls.

So, take care of it. We'll let nothing stand in our way.

With raw, natural and powerful ingredients. Not convention. Not anyone.

That do wonders for your body. Because now, more than ever,

And wonders for the world. The world needs strong confident bodies.

We've never tested on animals. So, let’s stand up for what we believe in.

We're vegan wherever possible. Let’s scrub up our bodijes.

We champion ethical ingredients. And scrub up the world.

And in our fight for a fairer and more beautiful world, Let’s roll up our sleeves and...

Let’s Get To Work.



Ingvar Kamprad IKEA
Walt Disney  WALT DISNEY

Anita Roddick BODY SHOP
not

Bill Gates MICROSOFT
Steve Jobs APPLE
Jeff Bezos AMAZON.COM

Make stylish furniture affordable
Create a magical world for families

Embed Social Activism in Business (I am
selling hope, | am selling emotion)

Realize ubiquitous computing
Transform how people enjoy technology

Provide the biggest selection of knowledge
delivered conveniently



Estrategia

*As empresas podem beneficiar muito se estiverem entre as

primeiras a identificar e a adaptarem-se a mudancas na
envolvente

*O primeiro a entrar num mercado pode tornar-se um lider no

produto tornando-se um padrdo de comparacGo com outros
produtos

*O primeiro pode ainda apropriar-se dos canais de distribuicdo e
de uma mensagem publicitaria essencial.

*Retéem sempre alguma vantagem sobre as demais empresas
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(cont.)

» A estratégia das Primeiras empresas difere da estratégia das que entram
tardiamente no mercado

—entram em larga escala, com larga linha de produtos, apropriam-se
da distribuicdo, elevado esfor¢co de promoc¢do

— menor linha de produtos cobrindo uma menor parte do mercado,
investindo menos em promog¢éo e em servicos ao consumidor; apostam mais em
descontos nos precos, usando cada vez mais uma estratégia de nicho com o
objetivo de explorar nichos ndo muito visados pelas empresas maiores



A Estratégia e o Ciclo de Vida do Produto

* O Ciclo de Vida de um Produto € a “historia” das vendas
de um dado produto ao longo de um vasto periodo de

tempo

Vendas e Lucros

INTRODU@

CRESCIMENTQ

MATURIDADE

—

———

ECLINIO

/

" tempo
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A Estratégia e o Ciclo de Vida do Produto

O Ciclo de Vida de um Produto

INTRODUCAO

Langamento
do produto.
Vendas
baixas,
poucos canais
de
distribuicao,
elevados
custos de

Vendas e Lucros

Iangamenty

CRESCIMENTO

cgmo os lucros.

MATURIDADE

—
Grande Parte dos

Consumidores ja
consomem o
produto, vendas
atingem
estabilidade, as
vendas sao
repetidas e os
lucros constantes

DECLINIO

saturacad dos
consumidores ou
porque aparecem
novos produtos.
Vendas e Lucros
entram em declinio

/

* tempo
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A Estratégia e o Ciclo de Vida do Produto

* Criticas e excepg¢oes — ha produtos com um ciclo de
vida com um andamento diferente; podem ter lugar
acontecimentos que alteram a evolucdo — positiva ou

negativamente...
A
S
2 ~
-
E /‘\
()] Descobre-se uma
% nova utilizacao
o para o produto
cC
3 Ou: Aumento do
= preco dos
produtos
-~ substitutos _tempo
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A Estratégia e o Ciclo de Vida do Produto

* Criticas e excecoes — ha produtos com um ciclo de
vida com um andamento diferente; podem ter lugar
acontecimentos que alteram a evolucdo — positiva ou

negativamente...

Um novo substituto

inovador ou uma nova
tecnologia aparece € o
produto ndo chega a ter
uma fase de maturidade,
originando um repentino
/ e rapido declinio

Vendas e Lucros

» tempo
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A Estratégia e o Ciclo de Vida do Produto

* Criticas e excecoes — ha produtos com um ciclo de vida
com um andamento diferente; Ha produtos com uma
extremamente longa fase de maturidade

A

Exemplos:
Frigorificos;
Televisoes...

Vendas e Lucros

tempo
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Implicagoes o o .
Estratégicas do Ciclo de O modelo sinaliza a ocorréncia de oportunidades

Vida do Produto e ameacgas no mercado ajudando a empresa a
alterar os seus objetivos, a sua estratégia e o seu

programa de marketing

SALES

Existe uma forte correlacdo entre as
caracteristicas do mercado em cada fase e a
estratégia de marketing e de investimento mais
adequada

MATURITY

DECLINE

INTRODUCTION

) TIME




Represente graficamente o ciclo de vida de cada
um dos produtos abaixo:

1.Discos de vinil

(para discussdo, 5
minutos)
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A E um instrumento que permite fazer uma avaliacéo da
posicdo competitiva de uma empresa de acordo com 4 variaveis :

1. pontos fortes e 2. pontos fracos (da organizagdo — var. internas),
3. oportunidades e 4. ameacas (da envolvente — var. externas).

pode ser de grande utilidade para qualquer organizacdo, uma vez que
lhe permite construir, de modo sustentado, um guia orientador que
suporta as decisoes estratégicas a tomar, no presente e no futuro.

20



As iniciais SWOT derivam do nome destas variaveis em inglés:

Strengths, Weaknesses, Opportunities e Threats.

* Algumas pessoas confundem
oportunidades e pontos fortes ou
ameacgas e pontos fracos.

* Importa reter que as oportunidades e
as ameacas referem-se a envolvente
externa

* enquanto que os
respeitam a situag@o presente da
empresa e decorrem, portanto, de uma
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Envolvente
o contextual L
A Envolvente :

Envolvente
transacional

fornecedores

0

Zrupos
reguladores

concorrentes

[nstituicdes
financeiras
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A Envolvente

Contextual

 Politico-legal — estabilidade, legislacéo
laboral e sobre concorréncia, restricbes ao
comercio

* Economica — PIB, inflagéo, taxa de juro, taxa
de cambio, taxa de desemprego

» Sociocultural — estilo de vida, valores sociais,
demografia, alfabetizacéo

* Tecnoldgica — inovacgado tecnologica e de

processo, protecdo de patentes, normas de
qualidade
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A Envolvente
Transacional

 Clientes — atuais e potenciais; quais
e Concorrentes — atuais e potenciais; produtos
substitutos

* Fornecedores — vendem bens ou prestam
servicos a industria/mercado de bem/servico
final; numero

 Comunidade — organizacoes, pessoa e fatores
que partilham recursos e tém interesses
relacionados com o mercado/industria

24



Oportunidades
(Exemplos)

= Uma nova tecnologia que pode permitir a empresa
melhorar a sua producdo

= Nova Regulamentacdo favordvel a empresa

= Reducdo de Barreiras Comerciais

= Alteracbes nas preferéncias dos consumidores

= Novas utilizagcoes para o produto / Novas descobertas
= Concorrentes com dificuldades que nGo nos atingem

= Reducdo das taxas de juro / custos dos financiamentos



= Tendéncia de encarecimento duma matéria prima necessaria a

producdo
Ameacas . o
= Nova Regulamentacgéo desfavordvel a empresa
( Exem p/ 0OS ) = Aumento das Barreiras Comerciais (as nossas exportacées)

= Aparecimento de novos concorrentes internacionais com
vantagens de custos devido a menos restricbes comerciais a
importacéo

= Alteracbes (negativas) nas preferéncias dos consumidores

= Novas tecnologias que colocam em risco a atividade da empresa
(ex? Grdficas com o advento da impressdo a cores)

= Variacdes nas taxas de cdGmbio que nos sdo prejudiciais
= Aumento das taxas de juro / custos dos financiamentos



Andlise interna

Pretende-se fazer uma andlise
objetiva da empresa.

Ajuda a identificar as fontes de
vantagens concorrenciais bem
como de potenciais desvantagens
especificas a empresa; € tambem
util para a avaliacGo da
atratividade de uma empresa
enguanto alvo de investimento.

Producdo

Matérias Primas

Custos de Transporte
Localizacdo face ao Mercado
Inovacdo e Tecnologias
Recursos Humanos
Organizacdo

Marketing

Financas ...




Identificar
oS Pontos

Fortes Identificar tudo aquilo que a empresa faz bem ou melhor que

as outras, e que esta sob seu controle, ou seja, pode alterar,
melhorar e aperfeicoar a qualguer momento, pois estd
relacionado com a parte interna da empresa (andlise interna).

Algumas perguntas para identificar os pontos fortes:

O que é que a empresa e a equipe fazem bem?

* Que recursos podem ser otimizados e aproveitados?

* O que os outros acham que a empresa faz de melhor?
* Quais as vantagens que a empresa disponibiliza?

e Possui boa comunicag¢do entre os setores?
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Identificar
os Pontos
fracos

Identificar tudo aquilo em que a empresa tem dificuldades, tem
recebido reclamacgoes e pode melhorar, jd que esta
relacionado a parte interna da empresa e pode ser controlado
pela mesma (andlise interna)

Algumas perguntas para identificar os pontos fracos:

* No que é que a empresa pode melhorar?

Onde tem menos recursos?

Possui prdticas antigas / antiquadas?

Os clientes reclamam de quais aspetos da empresa?

O que é que os outros acham que séo suas fraquezas?

29



Pontos
Fortes
(Exemplos)

Coisas que a empresa faz melhor do que as outras — das quais
resulta uma vantagem competitiva (ou concorrencial)
relativamente as outras empresas.

= Imagem (Positiva) da Marca

= Propriedade Intelectual (Patentes...)

= Vantagens de custos / Eficiéncia

= Recursos Humanos qualificados e de qualidade
= baixa rotatividade

= Recursos Financeiros / Acesso a financiamento /
Disponibilidade de Liquidez (Ex2 A Apple tem disponibilidades
correspondentes ao valor dum ano de custos operacionais)

= Localizagéo privilegiada (em termos de proximidade de
clientes, proximidade da fonte de matérias primas, etc.)
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Pontos
fracos
(Exemplos)

= Imagem (Negativa) da Marca

= Ma reputacdo quanto ao servigco da Marca
= Patentes em final de vida

m Custos crescentes

= Recursos Humanos pouco qualificados

= Ruturas na Gestdo

= Elevada rotatividade (implica custos acrescidos e qualidade
diminuida)

m Recursos Financeiros Escassos
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A Matriz TOWS e a Definicdo de Estratégias para a empresa

1b. Andlise interna | PONtoS Fortes | Pontos fracos

1a. Andlise (listagem) (listagem)
externaJ
:
Oportunidades . ,
_ Estratégias FO |Estratégias fO
(listagem)
ameacas , ,
_ Estratégias Fa |Estratégias fa
(listagem)
2. Definir  FO — utilizar pontos fortes para aproveitar oportunidades \ _
Estratégias Fa — utilizar pontos fortes para vencer ameacas 3. Traduzir em

»

fO — apesar dos pontos fracos aproveitar oportunidades ~ '2"¢as @ cumprir
fa —apesar dos pontos fracos vencer ameagas
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A Matriz SWOT e a Definicdo de Estratégias para a empresa

Formulacao alternativa

dmeacas

Pontos
fracos

Estratégias conjugando F-O-a-f
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Gartily

SWOT/TOWS Analysis

Um Exemplo:

Threats
1. Exchange Rates in different countries.
2. Large Competition.
3. Growing Global Warming problems.

Opportunities
1. Growing Population.
2. Technological Advancements.
3. Growing demand for healthier products.

Weaknesses
1. Seen as an unhealthy product.
2. Low Popularity in the Middle East.
3. Use of Fossil Fuels to make bottles.

1. Coca Cola can make a healthier product which
is more appealing which will also help them with
the threat of competition.

2. They can buy local products to help break into
the Middle East market and also minimise
exchange rates.

3. Coca Cola can build a more sustainable bottle
that doesn’t use Fossil Fuels and is also more
recyclable to help with Global Warming.

1. Coca Cola need to make their product
healthier so they can get a better image and also
target the rising demand for healthler products.
2. They need to use the rise in technological
advances so they can build a more sustainable
bottle and not use Fossil Fuels.

3. They can try to target a different market in the
Middle East. The growing population has opened
a lot more markets everywhere and they can try
to target a different one to become more
popular in the middle east.

Strengths
1. Large market share.
2. Strong advertisement campaigns.
3. Customer Loyalty to the brand.

1. Coca Cola have a strong customer loyalty so
they can afford to increase the cost of their
product in order to tackle the different exchange
rates.

2. Coca Cola have strong advertisement
campaigns. If they come up with better and
smarted ways to advertise then they can easy
compete with other brands.

3. Coca Cola have a large market share. Because
of this they can are more popular than other
brands and they can try to make partnerships
with other organisations and together try to
battle Global Warming.

1. The rise in population has opened up more
markets which Coca Cola can target to increase
their market share.

2. They can take advantage to technological
advances to create better advertisement
campaigns.

3. They can make a healthier product to meet the
demand for healthier products which in turn will
also increase their customer loyalty.
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Exercicio sobre
Envolvente da
Empresa e Matriz
SWOT /TOWS

(20 minutos):

Para um fabricante de painéis solares,
discuta brevemente os principais elementos
da envolvente contextual e transacional

Construa a Matriz SWOT/TOWS, sugerindo
1 estratégia para cada caso: FO, Fa, fO e fa.
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MATRIZES DE NEGOCIOS

Da analise do meio envolvente e

da posicdo competitiva da
empresa é possivel construir

matrizes de negocios e apontar

estratéegias

Duas dimensoes que irdo ser
relevantes:

e Posicdo competitiva (da

empresa) - quota de mercado,
dimensao da empresa,
crescimento, lealdade a marca,
tecnologia,...

* Atratividade de

industria/mercado - _
Crescimento, dimensdo
concorréncia, rentapilidade,

) ~

sofisticacdo tecnoldgica, ...



MATRIZES DE NEGOCIOS

e Matriz de negocios BCG (Boston Consulting Group)

Cash Cow

<
Posicao competitiva (quota mercado)

Atratividade da
industria/mercado (crescimento)
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MATRIZES DE NEGOCIOS

e Matriz General Electric-McKinsey&Company

s S B
-3 <
D
v3 &
88 3
\ ‘Q
2.0 I
=85 w®
=
‘Elg S

-
<g N

Elevada Média Baixa
Posicao competitiva

Estratégias: investir (Y1, ou passar “Child” a “star”); manter ou investir
seletivamente (|_[2) ; desinvestir ( [213)
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Matriz de Ansoff

(Matriz de Produto-Mercado -
estratégias de crescimento)

Produtos Produtos
atuais Novos
Mercados Penetracao Desenvolvimento
Atuais de mercado de produto

Mercados | Desenvolvimento Diversificacao
novos de mercado

Ex. Duracell, ...




