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RESUMO

Esta monografia teve como foco o desenvolvimento dos conceitos basicos do
planejamento estratégico de marketing, abordando a origem e o desenvolvimento da
sentenga “planejamento estratégico de marketing”, e pelas analises de ambiente
para o desenvolvimento das matrizes, seguido pelas metas e objetivos. Como etapa
da teoria final sera estudada a implementacdo e controle, sendo que apo6s esta
conceitualizacao, a empresa Phoenix Contact sera apresentada em varios aspectos
organizacionais e estratégicos, relacionando-se assim a teoria apresentada com a
empresa, através de um modelo de plano de marketing, onde um produto foco da
empresa sera langcado nos moldes de um planejamento estratégico, e
estabelecendo uma relacao teérica e pratica adaptada a real necessidade da

empresa.

Palavras-chave: planejamento estratégico de marketing, plano de marketing,
Phoenix Contact, estratégia.
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1. INTRODUGAO

Historicamente as empresas sempre precisaram lidar com diversos fatores
ambientais sejam estes externos ou internos, e também com necessidades
mercadoldgicas que estdo em constante mudanca, assim com todos estes fatores a
empresa tende a se moldar a estas diversas necessidades gerando assim um fluxo
continuo de inovagoes.

Portanto a elaboracdo de um planejamento estratégico de marketing acaba
por sofrer grande influéncia deste cenario, assim as informacdes empresariais
utilizadas devem ser dinamicas, atuais e sucintas e com a mesma relevancia os
valores administrativos internos da empresa devem ser bem definidos, para que
assim as andlises internas e externas sejam feitas de maneira correta a nao se

perder os valores basicos da empresa e nao ficar também estagnado no tempo.

1.1. TEMA

As mudancas de ambiente fazem com que a empresa tenha de passar por
profundas mudancgas de conceitos assim como explica Davenport (1998, p. IX), onde
historicamente a empresa ja teve como foco de diferenciacdo conceitual a
“organizacdo que aprende”, das “competéncias essenciais’, dos “sistemas
especializados” e agora no “foco na estratégia”, onde as diversas informacdes

empresariais devem ser convergidas no plano estratégico.

1.2. PROBLEMA

Descrever o planejamento estratégico de marketing para sua correta
fundamentacéo, e ndo haver desvios conceituais durante o desenvolvimento do seu
plano de marketing, para que assim tenha uma total eficacia.

Conceituar o plano de marketing, descrevendo sua composicdo, e
metodologia para o correto dimensionamento dos tépicos possiveis no plano.
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Descrever a implementacdo e controle do planejamento do plano de
marketing, para a correta mensuracdo e potencializagcdo das ag¢des contidas no

plano.

1.3. JUSTIFICATIVA

As empresas sempre se preocuparam em aperfeicoar a sua estrutura
corporativa com o objetivo de reduzir custos e se tornar mais competitivas no
mercado, devido a este comportamento a mudancga e busca por inovacdes se torna
constante, mesmo que isto aconteca em maior ou menor escala dentro da empresa.
Portanto todas estas vertentes de mudanca dentro da empresa devem estar
estrategicamente alinhadas onde as decisdes de mudancas sejam onde for devem
fazer parte de um plano, com esta linha de raciocinio temos Gioia et al (2006, p. V),
que define que ao se planejar o rumo da empresa através de acoes, é fazer com que
0S seus recursos sejam bem utilizados, os riscos reduzidos e que cada vez mais se
tenham maior rentabilidade.

Continua o autor, descrevendo que o planejamento estratégico surge da
necessidade de ndo mais agir de maneira intuitiva, mas sim de maneira estruturada,
utilizando uma base soélida de informacbes para que decisbes corretas sejam
tomadas. Sendo assim a pratica do planejamento estratégico sendo de vital
importancia para a orientacao dos demais setores e processos operacionais. (Gioia
et al, 2006, p. V).

1.4. OBJETIVO

Como objetivo geral deste estudo pretende-se estudar planejamento
estratégico de marketing.

E para os objetivos especificos temos algumas vertentes a serem exploradas
como:

Descrever o fundamento do planejamento estratégico de marketing.

Descrever o plano de marketing.

Descrever os tdpicos que compdem o plano de marketing.

Descrever a implantagdo e controle do plano de marketing.
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Relacionar a teoria apresentada pelo plano de marketing com um plano de

uma empresa existente para visualizagdo no panorama real.

1.5. METODOLOGIA

A Pesquisa desta monografia foi qualitativa por bibliografia e dados de campo
com fim descritivo e explicativo, sendo estes primarios e secundarios. Com relacao
aos dados analisados, sdo provenientes e apresentacdo e documentacdes da
Phoenix Contact.
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2. PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING

A teoria sera apresentada de modo a se construir o conceito de planejamento
estratégico de marketing e apds o correto detalhamento do plano de marketing sera
descrito todos os tépicos que o compde. E finalmente a sua implementacédo e

controle.

2.1. DEFINICAO DO PEM

A correta conceitualizacdo do planejamento estratégico de marketing é
fundamental, pois este tem vital importancia dentro da empresa, assim Ferrell et al
(2000, p. 19), afirma que a empresa para ser bem sucedida necessita de um
planejamento eficaz e de uma estratégia de marketing para que as suas metas e
objetivos sejam atingidos, além da satisfacdo de seus consumidores.

Portanto nos préximos capitulos desmembraremos este conceito.
2.1.1. ESTRATEGIA

Incialmente é necessario conceituarmos o conceito de estratégia, comecando
pela definicdo do dicionario, onde temos a seguinte descricdo 1) arte militar de
planejar e executar movimentos e operagdes de tropas, navios e/ou avides para
alcancar ou manter posicoes relativas e potenciais bélicos favoraveis a futuras agdes
taticas; 2) arte de aplicar os meios disponiveis com vista a objetivos especificos.

Levando em conta a segunda descricao e levando-a para um planejamento
estratégico de marketing, podemos verificar que a elaboragcdo de uma estratégia
esta ligada a avaliacao e alocacao dos recursos disponiveis para atingir os objetivos,
estes podendo ser de curto e longo prazo.

Segundo Dias (2006, p. 19), a palavra estratégia é derivada do grego,
strategia, e significa “qualidade e habilidades do general”’, que trazendo para o
ambiente administrativo temos foco em habilidades gerenciais, incluindo
administracao, lideranca, oratéria e poder, assim concluimos que a palavra
estratégia ndo nos remete somente a um plano de agdo, mas também como sera

executada pela lideranca da empresa.
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Podemos verificar novamente esta relacdo da estratégia com a guerra e a
importancia da lideranca através da definicdo de Zenone (2007, p. 22) “O termo
estratégia é derivado do grego strategos, que significa a arte do general”.

O autor ressalta que, “A estratégia de uma empresa é um modelo de deciséo,
no qual estdo determinados os objetivos e metas, as normas e os planos para o
alcance dos objetivos e metas desejados”, assim a estratégia simplesmente dita as
regras dentro da empresa, em seu modo de operagdo e guia de tomada de
decisoes.

Segundo o autor supracitado, “Esse modelo também delimita as fronteiras do
negécio e da atuagdao empresarial. Além disso, congrega decisdes estratégicas que
se mostram eficazes ao longo do tempo e tende a modelar o caracter, a imagem e a
individualidade dos componentes e da empresa como um todo”, podemos assim
notar a importancia da estratégia para gerar uma base de informacao sélida de
experiéncias bem sucedidas e mas experiéncias, para que a empresa ganhe
identidade e linha de raciocinio que deve ser de senso comum dentro de todos os
departamentos da empresa para uma correta sinergia.

Apoiando este ponto de vista temos a seguinte definicdo de estratégia
declarada pelo autor:

conjunto dos principais objetivos,
propésitos e metas, e as politicas e planos
essenciais para alcangar metas, estabelecidos de
tal forma que definam em que classe de negdcios a
empresa estd ou quer estar, e que classe de
empresa é ou quer ser. ROCHA (2008, p. 247) apud
ANDREWS (1974, p. 59).

Além de ditar como a empresa trabalha, a estratégia tem como funcgéo
direcionar as agdes e garantir sua sobrevivéncia em ambiente altamente competitivo
conforme Dias (2006, p. 26) que no ponto de vista corporativa a estratégia é um
conjunto de acdes praticado por uma organizacao, que tem por funcao se adequar
ao ambiente competitivo na qual estdo envolvidas, observando o presente e o futuro
para alcangar os seus objetivos, sendo o maior deles sua sobrevivéncia em longo
prazo, gerar valor e alcancar vantagem competitiva, evidenciando assim um
desempenho organizacional e sustentabilidade superior.

Segundo Las Casas (2005, p. 14), podemos ter simplesmente a definicdo de

que na empresa a estratégia € um meio para atingir os fins, onde os meios sao as
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atividades realizadas por cada departamento, levando em conta que cada
departamento possui 0s seus objetivos que somados, convergirdo no obijetivo

comum da empresa.

2.1.2. PLANEJAMENTO

O planejamento tem tanta relevancia para um individuo quanto para uma
empresa, pois ambos tém objetivos a serem atingidos e de acordo com Ferrell e
Hartline (2009, p. 15), planejar é uma atividade inerente ao ser humano, e justifica
que o sucesso da humanidade esta ligado ao planejamento, seja nas cagadas ou a
ida a lua, e o cotidiano das pessoas é marcado por planos para atingir metas
pessoais e profissionais.

Aponta o autor, que o planejamento advém da necessidade de se utilizar
recursos, tecnologia, processos e pessoas, que necessitam de ser coordenados
integralmente para que se atinjam os resultados.

Ja no ponto de vista da organizagao, segundo Zenone et al (2011, p. 213)
temos que o planejamento é essencial para alcancar objetivos nos negocios
desenvolvidos na empresa, especialmente em ambientes de incertezas, porque
apos a sua realizacdo, o gestor da organizacao tem em vista os caminhos a seguir,
bem como sabe das dificuldades e vantagens que tera pela frente.

Las Casas (2006, p. 81) define o planejamento como a tomada de um
conjunto de decisbes antecipadas, pois com o planejamento € possivel estudar o
ambiente e definir um conjunto de atividades coerentes que terdo as suas influéncias
avaliadas dentro de um objetivo e estratégia determinada para um determinado
periodo.

2.1.3. PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Verificando agora a relevancia do planejamento estratégico, temos a definicdo
de Ferrell e Hartline (2009, p. 16), onde o planejamento estratégico € um processo
gerencial voltado a gerar estratégias e criar adequacao entre os objetivos e recursos
disponiveis na empresa quanto as mudancas mercadolégicas, descobrindo e

aproveitando as oportunidades da melhor maneira possivel. E quando observamos a
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questao de disponibilidade de recursos, verificamos uma sinergia com a definicao
dada pelo dicionario Aurélio para estratégia onde os recursos devem ser observados
para alcancar o objetivo.

Conforme relata Ferrell e Hartline (2009, p.16 apud Cobra 1989) o
planejamento estratégico direciona as acdes da empresa para que os resultados,
lucros, crescimento e desenvolvimento sejam atingidos para que assim o0 seu
sucesso seja assegurado.

Mas o acréscimo do marketing ao planejamento estratégico, tornando assim o
planejamento estratégico de marketing abreviado por PEM, é a indicacao da
orientacdo da empresa conforme continua o autor quando afirma que ao agregar o
conceito de marketing ao planejamento estratégico, temos a ampliacdo do escopo,
resultando na orientacdo da empresa ao mercado, tornando-a assim mais
competitiva.

Podemos entdo notar a preocupacdo que Dias (2006, p.26) em sua definicao
de estratégia compartilha com Ferrell e Hartline (2009, p. 16) quando tratamos da
adequacao e sobrevivéncia da empresa no mercado, pois notamos a presente
importancia de se tornar cada vez mais competitiva.

Através da definicdo de Las Casas (2005, p. 14), podemos notar a
convergéncia de plano e estratégia quando este define que o planejamento
estratégico significa planejar a estratégia, utilizando-se dos meios para o
atingimentos dos fins dentro de um determinado ambiente.

Reforcando a importancia do planejamento estratégico de marketing Kotler
(2006, p. 40), afirma que este o processo de criar, entregar e comunicar valor requer
muitas atividades de marketing diferentes, e o planejamento estratégico tem o papel

de assegurar estas sejam selecionadas e executadas corretamente.

2.1.3.1. PLANEJAMENTO ESTRATEGICO, TATICOE
OPERACIONAL

Segundo Zenone (2007, p. 28), quando citamos o planejamento de marketing
temos a sua divisdao em trés niveis, onde cada um destes ocorre em uma piramide

de decisGes conforme a ilustracdo a seguir:
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Figura 1 — Pirdmide organizacional dos planejamentos

Estratégico

Tatico

Operacional

Fonte: Zenone (2007, p. 28)

Assim temos no topo da piramide o planejamento estratégico ja citado
anteriormente por outros autores, mas em suas descricdes nao foram citados os
demais planejamentos, portanto para a descricao desta piramide sera feita a partir
de alguns autores que reconhecem esta distincdo como segue.

Levando em conta a descricdo dos planejamentos com base na piramide,
Churchill (2010, p. 86) nos diz que o planejamento estratégico centra-se em
objetivos de longo prazo, sempre relacionado a missao e objetivos organizacionais.

O autor continua descrevendo que o planejamento tatico € como uma criacédo
de metas e objetivos, mas desta vez focando uma subdivisdo ou departamento
especifico, mas com metas de curto e médio prazo compreendendo um a cinco
anos, onde a média geréncia normalmente é a responsavel. E é neste nivel que o
planejamento de marketing encontra-se.

De acordo com Churchil (2010, p .86) planejamento operacional nos cria
mais uma vez metas e objetivos a serem seguidos, mas desta vez destinados a
unidades operacionais individuais em um curto espaco de tempo, um ano ou menos,
normalmente 0s responsaveis sao 0s supervisores e média geréncia.

Esta subdivisdo também é compreendida na andlise de Zenone (2007, p. 28)
onde descreve o planejamento estratégico como objetivos de longo prazo, voltado a
alta geréncia que afetam a empresa como um todo, estabelecendo um rumo a

empresa a ser seguido.
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Para Zenone (2007, p. 26) o planejamento tatico esta relacionado a objetivos
de curto prazo e que afetam somente parte da empresa otimizando-a e €
desempenhada pelo nivel inferior ao do planejamento estratégico.

O autor ainda descreve o planejamento operacional, é a formalizacdo da
metodologia de desenvolvimento e implantacdo, localizando-se neste nivel o plano
de acao e operacional.

Verificando ainda esta sinergia com os autores temos a definicdo dada por
Las Casas (2005, p. 15) onde define o planejamento estratégico como o
planejamento da empresa como um todo, incluindo assim varios departamentos da
empresa, ja o planejamento tatico ou funcional é voltado a departamentos em
especifico, como o marketing, recursos humanos, financas e demais departamentos,
e por ultimo o planejamento operacional € um planejamento especifico com
atividades detalhadas voltadas para a execucdo de tarefas guiadas pelo
planejamento tatico.

Assim verificamos que a definicdo do planejamento de marketing, esta
denominada entre o planejamento estratégico e planejamento tatico, pois alguns
autores definem o planejamento estratégico contendo o marketing estratégico e
outros indicam o marketing estratégico dentro do planejamento tatico, como
podemos verificar nas descricbes anteriores, assim temos que o planejamento
estratégico de marketing sera considerado neste estudo como a utilizagdo das
divisbes estratégico e tatico, devido a interdependéncia de informacdes do nivel
superior, sendo esta o planejamento estratégico definido pelos autores que nao
realizaram a subdivisdo pela piramide de hierarquia.

Ja o nivel de planejamento operacional ndo serd considerado para a
estratégia, pois se encontra muito préxima do nivel de execug¢ao, com um periodo de

planejamento mais préximo de uma coordenagao imediata.

2.1.3.2. PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE GRANDES
CORPORACOES

Apesar do planejamento estratégico de marketing (PEM), estar localizado no
nivel tatico, varias informacdes contidas no nivel de planejamento estratégico da

corporacao, sendo este hierarquicamente superior, € de vital importancia para a
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construcéo do plano de marketing, pois sdo estas diretrizes que devem ser descritos
no plano e também devem guiar os demais planejamentos.

Segundo Silva et al, (2006, p. 28), o planejamento estratégico pode ser divido
em quatro niveis:

1. Plano corporativo

2. Plano de diviséo

3. Plano das unidades estratégicas de negdcios — UEN’s

4. Plano de produto

Ainda o autor complemente dizendo que estes planos sédo aplicados em
grandes corporacdes onde sua estrutura comporta este tipo de planejamento, mas
quando se trata de empresas pequenas, algumas destas etapas podem ser
desconsideradas, pois nao fariam sentido.

Kotler (2006, p. 42) descreve o plano corporativo como responsavel a definir a
missdo corporativa, estabelecimento das unidades estratégicas de negécios,
alocacao de recursos para cada UEN e avaliacdo das oportunidades de crescimento,
para que assim os demais planejamentos sejam orientados, como a divisao.

Continua o autor, empresas de grande porte podem administrar negocios
diferentes e que demandam um planejamento e estratégias diferentes, assim as
unidades estratégicas de negdcio sdo criadas, e deste local que temos o plano das
UEN’s, onde a UEN deve ter trés caracteristicas: € isolado de demais negdcios que
o descaracterize, tem seu proprio grupo de concorrentes especificos para seu
negécio e tem um gerente responsavel pelo planejamento estratégico.

2.1.4. PLANO DE MARKETING

Muitos autores, n&o realizam a distingdo do conceito do planejamento
estratégico de marketing e o plano estratégico de marketing por simplesmente
transmitirem o0 mesmo conceito e a mesma idéia, mas neste estudo vamos
diferenciar a definicdo do conceito ja descrito anteriormente de planejamento de
marketing e plano de marketing.

Observando a definicdo de plano de marketing, temos uma definicdo para o
plano de marketing e para a estratégia de marketing definida por Dias (2006, p. 362),
onde afirma que o plano de marketing estabelece os objetivos que a empresa deve
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atingir e os caminhos para alcanca-los, sempre acompanhando o tamanho da
empresa, mas sempre com tamanho suficiente para traduzirem os seus objetivos e
estratégias.

Kotler (2006, p. 41) afirma que “o plano de marketing € o um instrumento
central para direcionar e coordenar o esfor¢co de marketing”.

O plano de marketing é definido por Barreto (2012) como “um documento
escrito contendo as orientagcdes para os programas de marketing da unidade de
negécio e alocacdes para o periodo do plano”.

Complementando o que Barreto nos diz, Ferrell (2000, p. 25): “O plano de
marketing € um relatério ou documento que expde as informacdes detectadas no
processo de planejamento.”

De acordo com Gioia et al (2006, p. 92) o plano de marketing serve para
minimizar riscos, uma vez que possibilidades de sucesso ou fracasso sao avaliadas
através de dados vindos do ambiente externo da empresa. Assim o produto final
vindo de todo o processo de planejamento de marketing é resulta no plano de
marketing. Ainda o autor nos fornece uma visdo geral do PEM:

Figura 2 — Visao sistémica: planejamento, implementagao e controle de
marketing

Dados dos ambientes
econdémico, politicos, social,
legal, competitivo e ~
tecnoldgico

Ambiente em mudanga

=

Planejamento

Implementagao

Plano de marketing

Resultados

Analises, recomendacgdes,
conhecimento de marketing

Controle

Fonte: Gioia et al (2006, p. 92)
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Las Casas (2005, p. 19) descreve o plano de marketing: “... estabelece
objetivos, metas e estratégias do composto de marketing em sintonia com o plano
estratégico geral da empresa”.

Continua o autor, descrevendo que o plano de marketing em conjunto com os
demais planos taticos da empresa, formado assim o plano estratégico, conforme a

ilustracédo a seguir:

Figura 3 — Plano estratégico

Plano de Plano de Plano Plano de
marketing  |*| producdo [t financeiro [F| recursos
humanos

Plano de
marketing

Fonte: Las Casas (2005, p. 18)

Kotler (2006, p. 41) estabelece dois niveis para o plano de marketing:

J Plano de marketing estratégico, que descrevera as oportunidades de
mercado para estabelecimento dos mercados alvo e valores a serem oferecidos;

. Plano de marketing tatico, que descrevera as taticas de marketing a
serem aplicadas, portanto a utilizagcdo do mix de marketing.

Deste ponto em diante sera descrito os topicos necessario para o plano de
marketing estratégico, apesar de alguns autores como Kotler (2006, p. 41),
realizarem distincdo entre o plano estratégico que € mais voltando ao ambito
coorporativo e o tatico que realmente seria o plano de marketing estratégico
propriamente dito, sera seguido o modelo apresentado por Silva et al (2006, p.43),
onde o plano estratégico e tatico forma em um dnico plano o planejamento

estratégico de marketing, conforme os tépicos seguintes:
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e SUMARIO EXECUTIVO
e VISAO
e MISSAO
e VALORES
e OBJETIVOS
e POLITICAS
e DEFINICAO DO NEGOCIO
e FATORES CRITICOS PARA O SUCESSO
e ANALISE DE AMBIENTE
e AMBIENTE EXTERNO
e AMBIENTE COMSUMIDOR
e AMBIENTE DO INTERNO
e OPORTUNIDADE DE NEGOCIOS
o SWOT
o BCG
o ANALISE DE FORCAS COMPETITIVAS E ENTRANTES
POTENCIAIS
o CVA- CUSTOMER VALUE ANALYSIS
o MATRIZ DE ANSOFF
o POLITICA DIRECIONAL / GE
e FORMULACAO DE OBJETIVOS E METAS
e ESTRATEGIA
e ORCAMENTO
e IMPLEMENTACAO
e AVALIACAO E CONTROLE

2.1.4.1. SUMARIO EXECUTIVO

Para a funcdo do sumario executivo temos Dias (2006, p. 362) descrevendo

que este contém uma breve descricao dos principais pontos do plano de marketing.
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De acordo com Kotler (2006, p. 59), o sumario executivo deve ser o primeiro
ponto a ser explorado no plano de marketing, onde deve conter as metas e
recomendagdes, permitindo assim que a alta administragcdo compreenda o plano no
geral.

Para Ferrell e Hartline (2009, p. 44), o sumario executivo devera oferecer uma
visdo geral do plano, onde o leitor possa identificar rapidamente as questdes
fundamentais do plano conforme citado pelos outros autores, mas ainda, deve
apresentar os principais aspectos do plano de marketing, incluindo objetivos,
projecdes de venda, custo e medidas de avaliacdo e desempenho, assim como
identificar o escopo e 0 prazo de execucdo do plano. Muitas vezes o plano de
marketing devera ser lido por pessoas de outros departamentos em determinadas
fases como implementacdo e controle, e quando o representante de um
departamento especifico como a contabilidade dara mais atencado a previsdo de
custos do que outros elementos descritos no plano de marketing, ndo dando
portanto atencdo aos demais tépicos descritos ao longo do documento. Devido a isto
0 sumario executivo se torna crucial para fornecer uma visdo geral e concisa do
plano e seus objetivos & pessoa que somente demonstrou um interesse especifico
em um tépico especifico do plano. Embora seja o primeiro tdpico a ser lido, deve ser
o ultimo a ser escrito, pois € mais facil escrevé-lo posteriormente aos demais
tépicos, e também pode ser considerado o Unico tépico que sera lido por um grande
namero de pessoas. Devido a esta importancia devera representar com precisao

todo o plano de marketing.

2.1.4.2. VISAO

A visdo é o comeco de tudo no planejamento estratégico de marketing, onde
Silva et al (2006, p. 19) descreve que no momento em que uma organizagao é
criada, esta é criada para um determinado fim. Os fundadores tem uma visdo do
futuro e valores pessoais bem definidos, mas com o passar do tempo em que temos
muitas variacbes do mercado, alteracbes no mix de produtos e os préprios
fundadores se afastam de suas posi¢cdes iniciais e ndo exercem tanta influéncia na

empresa para que a visao da empresa seja sustentada. Assim a formalizacdo da
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visdo, de politicas e valores € necessaria para manter a empresa orientada e
alinhada.

Continua o autor, descrevendo a visdo como 0 que se idealiza a empresa,
esta deve ser construida baseando-se nos valores, sonhos, desejos e ambigdes,
para nortear os esforcos coletivos dos colaboradores.

De acordo com Zenone (2007, p. 29) a missdo deixa claras as
responsabilidades e pretensdes da organizacao perante a sociedade definindo a sua
razado de existéncia, € uma definicdo do que antecede o diagnédstico estratégico.

2.1.4.3 - MISSAO

Verificando a definicdo de missao temos Kotler (2006, p. 43), nos orientando a
realizar perguntas fundamentais para que o seu negécio seja definido, sendo estas
conhecidas como perguntas fundamentais de Peter Drucker, como segue:

e Qual 0 nosso negécio?

e Quem é o cliente?

e O que tem valor para o cliente?

e Qual sera 0 nosso negocio?

e Como deveria ser o nosso negoécio?

Ainda continua o autor, alertando que esta declaracdo de missdo deve ser
continuamente revisada com seriedade e mindcia, e assim quando nao mais se
adequar e a empresa nao estiver passando a credibilidade necessaria, deve ser
redefinida.

Churchill (2010, p 57) define a missdo como uma declaragdo formal do
proposito especifico da organizagdo, uma razdo de ser da empresa, sendo esta
suficientemente especifica para orientar seus membros quando a decisdo de quais
atividades devem ser priorizadas.

De acordo com Silva et al (2006, p. 24), a missao possui a funcdo de
proporcionar a todos os colaboradores uma ideia clara do propdsito atual e futuro da
empresa, e consolide uma identidade para a empresa, fazendo-a que tenha vida
propria independente dos fundadores, criando através de uma correta divulgagéo o
senso comum de oportunidade, rumo e significancia. A missdo deve ser construida

visando o longo prazo para que em qualquer variagdo de ambiente mercadoldgico
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esta seja perdida, mas também temos uma concordancia com Kotler, quando o
também é citado que devemos estar atentos as estas modificagdes de mercado para
atualizar a missdo somente quando for necessario.

Continuando, o autor cita duas vertentes que influenciam diretamente a
missdo da empresa, que sao os stakeholders e a sociedade. Onde os interesses dos
stakeholders devem der confrontados, conciliados e hierarquizados com os demais
aspectos da visdo. Ja pelo aspecto social, a organizacao deve estar comprometida
com a comunidade, e este comprometimento deve refletir no escopo do negécio e
na declaracdo da missao.

Ainda quanto aos stakeholders, podemos observar os seus interesses na

tabela apresentada que segue:

Tabela 1 — Stakeholders e variaveis de interesse

Stakeholders Interesse

Acionistas Retorno de capital investido e perpetuacdo da empresa.
Consumidores Qualidade, satisfacdo, preco e prazo.

Colaboradores Salarios, beneficios, qualificacdo, reconhecimento,

estabilidade, condicGes de trabalho e desenvolvimento.

Comunidade Preocupagdo com o meio ambiente, qualidade de vida,
geracao de empregos e renda.

Fornecedores RelagGes comerciais éticas, estaveis, colaborativas e
mutuamente vantajosas.

Governo Geragdo de tributos, investimentos e coopera¢do com as
politicas governamentais.

Fonte: Dias (2006, p. 25 apud Joyce 1999, p. 32):

Zenone (2007, p. 29) ressalva que a visdo de negocios da empresa associada
a esta declaracdo de missdo sera o norte para o diagnéstico estratégico a ser

verificada a frente do plano de marketing.
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Kotler (2006, p. 43) descreve as caracteristicas principais de uma boa

declaragédo de misséao:

e Possui um nimero limitado de metas;

e Deve enfatizar as principais politicas e valores;

¢ Definem as principais esferas competitivas de atuacdo da empresa.

O

O

Esfera setorial: gama de setores de operacéo;

Esfera de produtos e aplicagdes: quais produtos e aplicacdes
serdo oferecidos pela empresa;

Esfera de competéncias: quais competéncias centrais fardo
parte desta esfera, como tecnologias e nego6cios serao
baseados o0s negocios;

Esfera de segmento de mercado: definindo quais mercados ou
clientes;

Esfera vertical: qual sera o nivel da integracdo vertical que a
empresa adotara, como a produgdo da matéria prima até o
produto final;

Esfera geografica: gama de paises, regides, ou grupos de
localidades que a empresa atuara.

2.1.4.4. VALORES

Conforme descrito por Dias (2006, p. 21 apud Joyce 1999, p. 32), “por valores

sdao entendidas as crencas basicas, os ideais e éticas que sao levados em

consideracao por ocasido da tomada de decisdo na organizagao”.

O autor, afirma a importancia de que nao somente a alta hierarquia esteja

comprometida com os valores culturais da empresa, mas que todos 0s seus

colaboradores a compartilhem, estabelecendo as regras de conduta para todos os

seus componentes.
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2.1.4.5. OBJETIVOS

Churchill (2010, p. 89) os objetivos da empresa devem ser decorrentes de
uma declaracdo de missao formal, onde a empresa pode estar buscando o alcance
de resultados financeiros como lucro anual, posicdo de mercado, reputacao,
responsabilidade social ou nivel de qualidade. Como ser conhecido como
fornecedora de troca de 6leo, ser reconhecido como provedor de solucdes
inovadoras ou ter lucro anual de 15%.

Continua o autor descrevendo que o objetivo deve conter certas
caracteristicas: devem ser formulados por escrito, mensuraveis, claros, especificos e
desafiadores.

Conforme a ilustracao abaixo:

Figura 4 — Objetivos eficazes

Objetivos
_eficazes

Fonte: Churchill (2010, p. 89)

Finalizando o conceito de objetivo, Churchil (2010, p.89), descreve o impacto
destas caracteristicas na corporacdo, pois estando escritos a administracdo é
forcada a refletir atentamente sobre eles; sendo estes mensuraveis, pode-se avaliar
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se a empresa realmente os esta cumprindo; sendo claros através de uma linguagem
simples, torna-se possivel a compreensao de todos os funcionarios e por fim, o fato

destes serem especificos, temos o que deve ser feito e por quem.

2.1.4.6. POLITICAS

De acordo com Silva et al (2006, p. 23), “politicas sdo as formas pelas quais
as organizacdes se relacionam com seus stakeholders, ditando os seus escopos de
atuagédo competitiva”.

Continuando o autor, que muitas vezes o direcionamento das agdes sao
claros, e em determinadas situacdes a questao ética dos envolvidos na decisdo
tomam grande peso na decisdo, mesmo que moralmente aceitavel pela sociedade,
pode ndo se enquadrar no senso comum da empresa, portanto é necessario que as
politicas sejam desenvolvidas, e orientagdes sejam definidas para que os padrdes
éticos que sejam seguidos por todos os colaboradores. A definicdo das politicas
pode ser agrupada em dois documentos:

e Compromisso publico: relatando os principios e valores da organizacao
para o publico externo, como clientes, sécios, investidores e
colaboradores;

e (Codigo de conduta: onde sera tratada a regra de conduta interna dos
colaboradores e demais envolvidos na condug&o do negocio.

2.1.4.7. DEFINICAO DO NEGOCIO

De acordo com Silva et al (2006, p. 28), para que tenhamos um planejamento
estratégico completo precisamos definir qual é o negb6cio da empresa, mas
considerar a capacidade produtiva, produtos para a elaboracdo da definicao néo é
suficiente, mas também é necessario considerar os fatores externos de mercado que
estdo sempre em mudanca. Portanto devido a mudanca de mercado, a definicdo de
negécio deve ser suficiente abrangente para nao restringir demasiadamente a
empresa.

Kotler (2006, p.45) afirma que definir o negécio pelo mercado é mais
adequado do que definir pelos seus produtos, pois 0 negécio precisa ser visualizado
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como um processo de satisfacdo do cliente e ndo somente um processo de
producéo de mercadorias que sdo meramente transitérios quando comparados com
as necessidades do mercado e clientes, o que impacta diretamente nos limites de

atuacao da empresa conforme a tabela 2.

Tabela 2 — Definicao por produto e mercado

Empresa

Definicdo por produto

Definicdao por mercado

Missouri-Pacific Railroad

Xerox

Standard Oil
Columbia Pictures

Encyclopedia Britannica
Carrier

Operamos uma ferrovia
Fabricamos copiadoras
Vendemos gasolina
Fazemos filmes
Vendemos enciclopédias

Fabricamos aparelhos de
ar-condicionado e

Transportamos
mercadorias

pessoas e

Ajudamos aumentar a
produtividade dos
escritérios

Fornecemos energia

Promovemos
entreterimento

Distribuimos informacao

Fornecemos controle
climatico residencial

agquecedores

Fonte: Kotler (2006, p. 45)

Continua o autor definido um neg6cio em trés dimensdes: grupos de clientes,
necessidades de clientes e tecnologia, através da seguinte comparagao:
e Definicdo do negdcio: projeto de sistemas de iluminacao incandescente
para estudios de televisao;
e Grupo de clientes: sdo estudios de televiséo;
¢ Necessidade: iluminacao;
e Tecnologia: iluminacao incandescente.
Finalizando o raciocinio o autor descreve que através destas trés dimensdes
a empresa pode fornecer iluminacdo para outros grupos de clientes, incrementar o
mix de produtos e servicos ofertados além a iluminacdo e migrar em outras

tecnologias a fim de expandir-se.
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2.1.4.8. FATORES CRITICOS PARA O SUCESSO

Uma definicdo sucinta de Zenone (2007, p. 30) que define os fatores-chave
de sucesso (FCS) é uma etapa inserida entre o diagndstico e a formulagdo da
estratégia, procurando deixar em evidéncia os fatores criticos encontrados na
analise dos diagnésticos advindos do SWOT e com a sua solugdo baseada na
missao da empresa, que devem também encaminhar as politicas de negécios.

Segundo Silva et al (2006, p.30), existem fatores dentro da empresa que
contribuem para 0 seu sucesso e que sao mais relevantes que outros, e assim seus
objetivos sejam atingidos, o desempenho nestes fatores deve ser focado. Portanto
para gerar uma dista destes FCS é necessario a sua identificacdo e depois de
identificados é necessario o estabelecimento de métricas para o seu correto
acompanhamento.

A seguir temos alguns exemplos de fatores criticos para o sucesso sugeridos
por Silva et al (2006, p. 30 apud Thompson 2000 p. 117):

¢ Reputacéao de solidez financeira;

e Qualificacdo da administracao;

e Conhecimento de mercado;

¢ Imagem com stakeholders;

e Equipamento / tecnologia empregada;

¢ Relacionamento com fornecedores;

e Expertise no controle de custos;

e Localizacdo (ponto);

e Linha de produtos / servicos;

e Expertise nos canais de distribuicao e logistica;

e Expertise em campanhas promocionais.

2.1.4.9. ANALISE DE AMBIENTE

Iniciando o conceito de analise de ambiente, sera ressaltada a importancia da
analise de ambiente ou como Silva et al (2006, p. 32) se refere por anélise de
situacao, definindo-a como item fundamental para a credibilidade do planejamento



32

estratégico, livrando-o de muitos questionamentos e passando uma maior
credibilidade de todos os envolvidos no plano e consequentemente tendo uma maior
chance do planejamento ser aprovado de maneira mais rapida.

A mutabilidade do ambiente atua diretamente na empresa como podemos
verificar em Las Casas (2005, p. 57), onde é descrito a necessidade que a empresa
tem de reagir as mudancgas de ambiente, sendo que estas mudancas devem estar
alinhadas a uma analise de variaveis ambientais e suas condicées especificas.
Assim a empresa se adaptara e exercera influencia neste ambiente através de suas
acoes criando um ambiente futuro, e desta forma assegurara a sua sobrevivéncia,
sempre monitorando e tomando as devidas agdes.

Na andlise de ambiente as informacdes historicas devem ser utilizadas na
analise de ambiente como afirma Kotler (2006, p. 59) no aspecto de histérico de
vendas, custos, lucros, mercado, concorrentes e ainda levando em conta as forcas
do macro ambiente, e assim, tendo condicdes de compreender a definicdo do
mercado a ser atuado, levando em conta o seu crescimento, velocidade, tendéncias,
ofertas existentes e demais caracteristicas de mercado que possam ser criticas ao
seu negécio.

Conforme Las Casas (2006, p. 107), a analise de ambiente possibilita uma
proatividade por parte das acdes tomadas pelos gestores a fim de explorar uma
variavel ambiental a ser alterada, mas este alcance é possivel dependendo do nivel
do estudo a ser realizado, mas ainda muitas das ocorréncias de mercado acabam
por surpreender os gestores e agdes posteriores de reparagdo e adaptagcdo sao
feitas.

De acordo com a definicao de Ferrell e Hartline (2009, p. 45), que refere-se a
analise ambiente como analise de situacdo, € onde todas as informagdes pertinentes
nos ambientes essenciais sdo reunidas, sendo estes ambientes essenciais o
ambiente interno, externo e consumidor, sendo que em cada um destes ambientes

verificamos pontos especificos como indicados na imagem a seguir:
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Tabela 3 - Assuntos da analise ambiental

Ambiente externo

Forgas competitivas

Crescimento e estabilidade econ6mica
Tendéncias politicas

Fatores Legais e reguladores
Mudangas na tecnologia

Tendéncias culturais

Ambiente do consumidor

Quem sdo os nossos consumidores atuais e potenciais?

O que os consumidores fazem com nossos produtos?

Onde os consumidores compram os nossos produtos?

Quando os consumidores compram os nossos produtos?

Por que (e como) os consumidores selecionam os nossos produtos?
Por que os consumidores potenciais ndo compram nossos produtos?

Ambiente interno

Objetivos e desempenho atual
Nivel de recursos disponiveis

Cultura e estrutura organizacional

Fonte: Ferrell et al (2000, p. 42)

Assim como citado acima para analise de ambientes, a descricdo sera feita
individualmente através destas trés subdivisbées conforme sugerido por Ferrell, assim
como, a descricdo das matrizes sera feita posteriormente para uma melhor

compreensao do ambiente e tabulacdo da informagéo.

2.1.4.9.1 — AMBIENTE EXTERNO

Para Ferrell (2000, p. 43) a andlise de ambiente externo € o primeiro e mais
amplo passo a ser dado no planejamento estratégico de marketing, onde todos estes
fatores externos devem ser incluidos: competitivos, econbémicos, politicos,

legais/regulamentadores, tecnolédgicos e socioculturais. Estes devem ser analisados
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pois podem exercer influéncias diretas e indiretas nos negdcios feitos localmente ou
internacionalmente.

Ainda existem dois fatores externos que serdo apresentados por Las Casas
(2006, p. 115) que sao as naturais e demograficas.

Continua o autor com a descricdo do primeiro item que sdo as forcas
competitivas, onde o consumidor tem a sua disposicdo varios fornecedores que
podem |he satisfazer as suas escolhas e preferéncias por produtos e servigos, assim
quando o gestor define o seu mercado alvo, também ja sera definido o grupo de
concorrentes que fara parte do seu ambiente, sendo que estes concorrentes

poderao ter um dos seguintes perfis, conforme tabela abaixo:

Tabela 4 — Tipos de concorréncia

Concorrentes de marca produtos similares em caracteristicas e
beneficios aos mesmos consumidores e a pregos
similares

Concorrentes de produto produtos de mesma classe, mas diferentes em

caracteristicas, beneficios e preco

Concorrentes genéricos produtos muito diferentes mas que resolvem o
mesmo problema ou satisfazem a mesma
necessidade basica do consumidor

Concorrentes no orcamento total competem pelos recursos financeiros limitados
dos mesmos consumidores

Fonte: Adaptado de Ferrell et al (2000, p.45)

Conforme Las Casas (2006, p.157) a concorréncia € alvo no ambiente
externo, pois sempre teremos concorrentes aparecendo e desaparecendo, assim a
adaptacao das taticas de marketing se torna necessaria a todo o momento. E ainda
dentro deste ambiente do ponto de vista econémico teremos as seguintes situagoes:

e Monopdlio: é quando o setor ou ramo é dominado somente por uma
empresa, onde esta exerce grande influéncia sobre os precos.
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e Oligopdlio: &€ quando o mercado € dominado por poucas empresas, isto
pode se dar pela alta demanda de investimentos para entrar no
mercado.

e Concorréncia pura: é quando o mercado € caracterizado por um grande
namero de concorrentes e muitos consumidores, onde os produtos
quase sempre sao commodity, e a competicao se da em preco, sendo
este um mercado muito facil de entrar.

e Concorréncia monopolista: € muito similar a situagdo da concorréncia
pura, mas neste caso é possivel alguma diferenciacao para agregar
valor ao produto sem a reducéo de precos.

Las Cascas (2006, p.157) se refere agora a economia, onde esta exerce
grande influéncia nas empresas de um determinado mercado, influenciando
fortemente os habitos de consumo e comportamento dos consumidores.

Ferrell et al (2000, p. 46) afirma que as mudancas econémicas assim como
exerce influéncia na empresa, influi diretamente na estratégia de marketing, assim
se torna necessario a previsdo das condicoes econdmicas gerais como inflacao,
niveis de emprego e renda, juros, impostos, restricoes comerciais, tarifas, assim
como o estagio em que o negbécio se encontra. Nao somente aspectos formais
influem economicamente o mercado e a empresa, mas também a impressao global,
habilidade e disposicdo a gastar dos os consumidores, e isto pode simplesmente ser
traduzida como confianga no mercado e/ou empresa.

Quanto as tendéncias politicas, continua o autor descrevendo-a como algo
considerado por muitos gerentes fora de seu controle e ndo avangam muito além de
sua compreensao superficial da situacdo e simplesmente ajustam as estratégias
para se adequarem ao cenario para que assim possam manter boas relagdes
variando com a importancia deste ambiente a organizacao.

Ainda, o autor continua com a descricdo dos fatores legais como um grande
namero de leis e regulamentacdes que podem influenciar tanto positivamente quanto
negativamente as decisdes e atividades do plano de marketing, sendo que muitas
empresas aceitam estes fatores como predeterminados no momento da composicao
do plano.

De acordo com Las Casas (2006, p. 113), as empresas podem iniciar

processos contra outras empresas e consumidores e vice-versa, cComo € 0 caso do
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Cédigo de defesa do consumidor, Procon, de demais 6rgaos e leis a servirem de
base para estas acbes. Ainda muitas leis formam barreiras operacionais para o
desenvolvimento do negdécio e dificuldades burocraticas como as licitacbes de
governo.

Para Ferrell e Hartline (2006, p. 49) as mudancas tecnolégicas podem ser tao
profundas que podem tornar os produtos da empresa obsoletos em um curto espaco
de tempo, como foi o caso dos LP de vinil e maquina de escrever, pois estas novas
tecnologias vem para aumentar cada vez mais a conveniéncia do consumidor.

Las Casas (2006, p. 116) afirma que estas mudancas tecnolégicas séo as de
maior impacto nas estratégias da empresa, onde esta ndo se refere somente a
produtos, mas também é relacionada a todo o conhecimento cientifico, que também
vem para causar muitas mudancas no composto mercadoldgico, principalmente
quanto ao produtos, e ainda como citado no paragrafo anterior, gera uma rapida
obsolescéncia dos produtos mas também uma rapida obsolescéncia nas demais
variaveis do composto, como propaganda, material promocional, etc., gerando assim
muito mais custos operacionais para empresa pelo fato de sempre estar renovando
0 composto.

Com relacdo as tendéncias culturais, apesar de nao serem ligadas
diretamente a fatores econémicos, estes dao grandes diretrizes de comportamento
do consumidor como podemos verificar na citacao a seguir:

“Fatores socioculturais sao influéncias sociais e
culturais que causam mudangas nas atitudes,
crengas, normas, costumes e estilos de vida. Essas
forcas afetam profundamente a vida das pessoas e
ajudam a determinar o que, onde, como e quando
0s consumidores compram os produtos de uma
empresa.” Ferrell (2006, p. 49).

Complementando, Las Casas (2006, p. 113) diz que a sociedade molda o
comportamento a medida que sua crenca e valores culturais mudam, e
consequentemente os produtos a serem consumidos também irdo mudar. Assim o
mix a ser oferecido também ser determinado por subculturas, onde um grupo de
pessoas que possui certos valores e crengcas de uma determinada regido que se
diferenciam dos demais podem ter habitos de consumo diferentes dos demais como

€ 0 caso de um consumidor do sul do Brasil e do nordeste.
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Las Casas (2006, p.115) define que as variaveis naturais sao definidas a parte
pelo fato de estarem ganhando grande destaque quando nos referimos a
preocupacdo ecologica dos consumidores, € também podemos visualizar isto
através de varios movimentos ambientalistas. Estes movimentos do ponto de vista
do marketing nos geram uma nova orientacdo de mercado, para que assim possa
ser gerada uma satisfacdo do cliente em um contexto mais amplo. Assim neste
conceito temos a origem do marketing verde, que se mostra de grande importancia
para a empresa principalmente quando a se pretende conquistar mercados
internacionais, onde produtos corretamente ecoldgicos sao bem vindos.

Com relacao as variaveis demograficas Las Casas (2006, p. 118) descreve o
constante desenvolvimento de compostos de marketing para grupos minoritarios e
especificos que antes nao eram considerados e agora devido a maior liberalidade
demostrada no Brasil ganham cada vez mais espaco € interesse por parte das
empresas por se revelarem cada vez mais segmentos em potencial. Como exemplo
destes grupos temos negros, homossexuais, idosos, e também ndo devemos
desconsiderar os movimentos internos como o envelhecimento da popula¢do, novos
modelos familiares gerados pela sociedade que geram muitas oportunidades e
necessidades de adaptacao do mix de marketing.

2.1.4.9.2. AMBIENTE DO CONSUMIDOR

Segundo Ferrell et al (2000, p. 50), durante esta fase deve-se coletar
informacdes para identificar os consumidores atuais e potenciais; necessidades ndo
atendidas; caracteristicas basicas dos produtos da empresa e concorrentes que
satisfazem as necessidades do consumidor e as possiveis mudancas das
necessidades. Assim para avaliar o comportamento do comprador devemos coletar
os dados necessarios de maneira que estas informac6es geradas por estes dados
possam satisfazer esta demanda, assim serda descrito o método dos 5-W para
auxiliar na coleta, que s&o os seguintes:

e Who (quem) - nos leva a definir quem sd@o 0s nossos consumidores
atuais e potenciais, necessitando previamente um exame das
caracteristicas relevantes do mercado alvo, assim o exame de

caracteristicas demograficas (como idade, sexo, renda, formacgao),
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geograficas (localizacdo dos consumidores ou densidade do mercado
alvo) e caracteristicas psicogréaficas (atitudes, opinides, interesses, etc.)
se tornam necessarias para a definicio dos mercados alvo.
Dependendo do tipo do negdcio, € interessante a identificacao do perfil
dos influenciadores de compra, sendo ainda mais relevantes quando
tratamos do business to business.

e What (0 que) — envolve a avaliagdo de como os produtos sao
consumidos e descartados, com que frequéncia os produtos sao
consumidos, diferencas de utilizacdo entre grandes e pequenos
usuarios, e finalmente o que o usuario faz com os produtos da empresa
apos utilizados.

e Where (onde) — nos diz respeito a distribuicao do produto, com relacao
ao canais estes podendo ser tradicionais como atacadistas e varejistas,
mas também o varejo sem loja como as maquinas de venda ou varejo
direto por catalogos, porta a porta e também através das ferramentas
de internet.

e When (quando) — neste ponto nos preocupamos com influéncias que
podem fazer com que o consumidor tenha seu habito de compra
definido no tempo, portanto incluimos a sazonalidade dos produtos,
variagao na atividade de compra causados por eventos promocionais.

e Why (por que) — finalmente temos de identificar os beneficios
relacionados ao produtos que se tornam caracteristicas basicas para a
satisfagdo do cliente. Neste topico as caracteristicas dos concorrentes
também devem ser levadas em consideracdo e ainda deve-se
identificar as caracteristicas ndo atendidas ainda pelos produtos
disponiveis no mercado.

Continua o autor com o desafio de se entender porque os consumidores nao
compram 0s produtos da empresa, e ainda que haja muitas razdes, algumas delas
podem ser as seguintes descritas na tabela abaixo:
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Tabela 5 — Razdes potenciais para ndo se comprar o produto

Consumidores tém uma necessidade basica que o produto nido atende;

O produto ndo atende ao estilo de vida ou a imagem dos ndo-consumidores;

Os produtos concorrentes tem melhores caracteristicas ou beneficios;

O produto é muito caro para alguns consumidores;

Os ndo-consumidores podem enfrentar altos custos para mudar a marca;

Os ndo-consumidores ndo estdo conscientes da existéncia do nosso produto;

Os ndo-consumidores tem concepcdo erronea do produto (imagem fraca);

A ma distribuicdo dificulta a localizacdo do produto.

Fonte: Adaptado de Ferrell et al (2000, p. 53)

Continua o autor, assim que detectadas todas as razdes, o gerente deve
avaliar as reais possibilidades de converter um ndo-consumidor para consumidor.

Ainda para reforcar o conceito do Who (quem), Las Casas (2006, p. 183), nos
ressalva a importancia de se identificar os papeis de compra, para que os esforcos
de marketing sejam corretamente aplicados para que possamos ter acdes eficazes e
principalmente eficientes, assim teremos 0s seguintes papeis no processo de
compra:

e Iniciador — quem da inicio ao processo de compra, onde este nao
necessita ser exatamente uma pessoa, mas qualquer estimulo externo
ou interno, como uma propaganda ou comercial de TV.

e |Influenciador — quem exerce influencia na opcado de produto a ser
comprado, exercendo opinido a respeito da marca, modelo, recursos,
etc., sendo este influenciador qualquer fonte capaz de transmitir
credibilidade e que realmente exerca influéncia na compra.

e Decisor — quem realmente decide sobre a compra, mesmo que nao
seja o comprador.

e Comprador — quem efetivamente faz a compra do produto, mesmo que

nao tenha sido o influenciador ou decisor.
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Usudrio — quem ira consumir o produto, mesmo que ndo tenha
participado das etapas anteriores sua opinido € muito importante para a
coleta de feedbacks.

2.1.4.9.3. AMBIENTE INTERNO

O ultimo aspecto em ambientes a ser analisado é o ambiente interno que de

acordo com Ferrell et al (2000, p. 53), € uma analise critica atual e futura interna da

empresa relacionada a objetivos, desempenho, alocacido de recursos, estrutura e

disputas politicas, assim temos trés vertentes a serem analisadas:

Objetivos e desempenhos atuais — avaliar o estado atual dos objetivos,
metas da empresa, pois esta avaliacdo deve ser peridédica afim de
manter a consisténcia da missdo com o ambiente da organizacao,
sendo ainda um input necessario para as etapas finais do plano de
marketing. Deve-se também avaliar o desempenho da estratégia com
relacdo a volume de vendas, participacao de mercado, rentabilidade e
outras medidas que julgarem necessarias.

Nivel de disponibilidade de recursos — quanto de recursos
organizacionais pode ser utilizado para os propésitos definidos pelo
plano de marketing, sendo estes financeiros, humanos, experiéncia da
empresa, Oou quaisquer outros recursos disponiveis através de
relacionamentos, aliancas estratégicas ou grupos de consumidores.
Cultura e estrutura organizacionais — neste estagio devem-se identificar
quaisquer problemas atuais e futuros que possam a vir a prejudicar as
atividades de marketing. A cultura da empresa é um grande fator a ser
avaliado onde esta pode gerar grandes desafios para o gerente de
marketing para aprovagcdo de recursos para execug¢ao do plano e os
problemas estruturais como diretoria e mudangas de cargos e
problemas de motivacao de equipe podem ser fatores que atrapalhem
o desenvolvimento das tarefas de marketing, portanto todos estes itens
devem ser avaliados para que o plano de marketing seja realista e

implementavel na empresa.
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2.1.4.10. OPORTUNIDADE DE NEGOCIOS

Segundo Silva et al (2006, p. 49), pesquisas e inteligéncias de marketing
atingem a sua competéncia maxima quando consegue identificar oportunidades de
negécios, para um novo mercado, produto ou inovagdo tecnolégica onde séo
identificados diferenciais competitivos e interesse de consumo. A identificacao destas
oportunidades pode ser realizada quando ouvimos 0 mercado, detectando o que o
cliente compra, mais sendo mais interessante saber o que este quer comprar mas

nao encontra.

2.1.4.10.1. SWOT

De acordo com Ferrell e Hartline (2009, p. 45), a analise SWOT analisa os
fatores internos (forcas e fraquezas) e externos (oportunidades e ameacas). A
analise deve ser conduzida observando as necessidades de mercado e
concorréncia. Assim através desta andlise podemos identificar vantagens e
desvantagens na satisfacdo das necessidades do mercado alvo, e assim determinar
0 que a companhia faz bem e no que precisa melhorar.

‘A chave para desenvolver o foco
estratégico € a combinagdo das forcas da
companhia com as oportunidades de mercado para
gue sejam criadas as capacidades de fornecimento
de valor para os clientes, oferecendo diferenciais
competitivos comparados aos concorrentes. E é em
cima desta analise que devemos definir o foco
estratégico da estratégia a ser desenvolvida.”
(FERREL E HARTLINE, 2009 p.45).

Silva et al (2006, p 46), define a matriz SWOT (strenghts, weaknesses,
oportunities and threats) como um demonstrativo qualitativo de aspectos positivos de
negativos de seu produto. Auxiliando assim na percepcao do conjunto das variaveis
controlaveis e incontrolaveis. Sua composicao é feita em quadrantes, sendo estes
quatro quadrados iguais onde a medida dos quadrantes tera o espacgo o suficiente
para colocar todos os topicos necessarios, tomando o cuidado para nao gerar uma
listagem muito grande, pois podera deixar a andlise confusa e pouco analitica.
Usualmente quatro a seis tdpicos por quadrante sera o suficiente. E cada quadrante

terd a sua funcdo na matriz, sendo que os pontos fortes e pontos fracos estédo
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relacionados com a empresa e as oportunidades e ameacas estao relacionadas com
0 ambiente externo.

Abaixo segue um modelo de matriz SWOT com exemplos de preenchimento
dados por Dias (2006, p. 368):

Figura 5 — Matriz SWOT

Empresa

Ambiente

Pontos Fortes

Oportunidades

Imagem da marca
Qualidade diferenciada
Fidelidade do consumidor
Reconhecimento da marca
Recursos financeiros
Criatividade

Novas tecnologias

Novos mercados

Parceria com distribuidores
Quedas dos juros

Pontos Fracos

Ameacas

Custos elevados
Precos altos

Logistica ineficiente
Falta de planejamento

Crise econOmica
Desemprego
Declinio do produto
Novos concorrentes

Demora na entrega

Fonte: Dias (2006, p. 368)

Segue portanto uma descricdo de cada quadrante dada por Silva et al (2006,
p.46):

Pontos fortes — neste quadrante teremos o0s aspectos positivos da
organizacao com relacdo ao produto, servi¢co ou unidade de negécio.

Pontos fracos — neste quadrante serd listado os aspectos negativos da
organizacao.

Oportunidades — serdo analisados aspectos positivos do mercado com
relacdo ao seu negocio, e assim como as anteriores € de vital importancia para o

planejamento estratégico, pois sdo variaveis incontrolaveis.
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Ameacas - serdo analisados aspectos negativos do mercado com relacao ao
seu nego6cio, 0 que pode nos gerar insegurangcas e incertezas para 0 negocio,
também sendo estas variaveis incontrolaveis por se tratar de varidveis de ambiente
externo.

Abaixo segue uma tabela para analise da matriz SWOT com exemplos de
diagnésticos dados por Dias (2006, p. 368):

Tabela 6 — Exemplo de reflexao estratégica com base na analise SWOT

‘. A empresa O mercado e
Cenarios . . Classificagao
apresenta mais: apresenta mais:

1 Pontos fortes Oportunidades A empresa devera ter boas
condigcBes para ser vencedora.

2 Pontos fortes Ameacas A empresa devera estar
preparada para sobreviver em
um cenario adverso.

3 Pontos fracos Oportunidades A empresa deve se preparar
melhor para nado perder as
oportunidades.

4 Pontos fracos Ameacas A empresa deve se aprimorar
porque tem sérios riscos de
desaparecer.

Fonte: Dias (2006, p. 368):

2.1.4.10.2. Matriz BCG

Segundo Zenone (2007, p. 50), define que a matriz BCG é uma técnica
matricial de avaliacao de portifolio de negdcios criada pelo Boston Consulting Group,
onde tem por fungdo gerar uma visualizagdo bidimensional de cada negécio da
empresa. Esta matriz € formada por dois eixos, sendo o vertical a taxa de
crescimento de mercado e o horizontal a participacao relativa de mercado.
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Fig. 6 — Representacao da Matriz BCG

Alta participacao de  Baixa participacao de

mercado mercado
Mercado de
alto
crescimento &
Estrela Em questionamento

Mercado de
baixo
crescimento

Gerador de caixa Abacaxi

Fonte: Adaptado de Zenone (2007, p. 50)

De acordo com Silva et al (2006, p 49), elucida que este instrumento € de
grande utilidade para analisar e determinar as unidades que vao ter investimentos,
as que vao ser mantidas e as que serdo eliminadas, baseando-se na taxa de
crescimento no mercado e a participagao relativa.

Ainda o autor detalha a composicao da matriz BCG, como uma matriz formada
por quadrantes, onde o eixo vertical € a taxa de crescimento anual do mercado,
sendo os valores maximos e minimos resultantes da taxa mais alta e baixa verificada
nas analises realizadas anteriormente, sendo o eixo horizontal tracado em cima do
ponto médio da taxa de crescimento, ja o eixo horizontal representa a participacao
relativa de mercado em relacdo ao seu principal concorrente, este parametro é
simplesmente a relacdo do Market share de sua empresa pelo market share do
principal concorrente (SILVA ET AL, 2006, p.49).
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Figura 7 — Matriz BCG

10%

Crecimento
de mercado

5% Estrela Em questionamento
0

0% Gerador de caixa Abacaxi

1,0 01

Participacdo relativade mercado
(market share relativo)

Fonte: (SILVA ET AL, 2006, p.52)

Silva et al (2006, p.49) descreve os quadrantes da matriz BCG como:

O quadrante estrela (star) — é quando o portfélio esta em um mercado de

elevado crescimento e com excelente participacao relativa, sendo este considerado

um lider de mercado apresentando, mas que possui elevados custos de manutencgao

para manter a posigao e provocar crescimento de mercado.

O quadrante em questionamento (question mark, interrogagéo, duvida,
oportunidade) — esta em um mercado de elevado crescimento e com
participacao relativa reduzida. Sdo estas caracteristicas de produtos
novos ou em estagio de aperfeicoamento, sendo este um estagio
necessario para se tornar lider.

O quadrante gerador de caixa (cash cow ou vaca leiteira) — € um
gerador de dinheiro no caixa da empresa, esta situado em um mercado
de crescimento estavel ou reduzido, mas com grande participacao
relativa. Na maioria dos casos € um portfélio mais maduro que ja foi
estrela e agora assegura recursos para serem aplicados a portfolios

que se encontram no quadrante estrela. O ideal € tentar prolongar o
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maximo a vida 0til como gerador de caixa e monitorar antes que este
chegue ao quadrante abacaxi.

e O quadrante abacaxi (dog, cdo, animal de estimacdo) — é quando o
portfélio se encontra em um baixo crescimento de mercado e péssima
participacao relativa. Os produtos, servicos ou unidade de negdcio que
se encontra neste quadrante tende a permanecer enquanto estiver
gerando algum volume de vendas, mas quando apresentar prejuizo

operacional terd o ciclo de vida completado.

Figura 8 — BCG simulacao

10%
Crecimento Estrela Em questionamento
de mercado <
5%
Vaca leiteira Abacaxi
0% N
1,0 01
Participacdo relativade mercado
(market share relativo)

Fonte: (SILVA ET AL, 20086, p. 54)

Silva et al, (2006, p.49) afirma ainda o autor, que utilizando circulos em
tamanhos diferentes conforme a figura 5 conseguiremos ter uma visualizacdo mais
precisa da atual situacao do portfolio, pois estes circulos representarao o volume de

vendas da empresa com relacédo ao total de vendas da empresa.
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Com esta visualizacdo conseguiremos ver onde a empresa no geral esta
situada, e diante destas analises, acbes estratégias serdo tomadas conforme a
tabela 2.

2.1.4.10.3. ANALISE DE FORCAS COMPETITIVAS E
ENTRANTES POTENCIAIS

Quando precisamos analisar forcas competitivas, podemos verificar o modelo
de Michael Potter, onde de acordo com Zenone et al (2011, p.214) é uma anélise da
empresa na cadeia produtiva, onde € avaliado qual o poder de superagao de riscos
do relacionamento com os stakeholders, pois nestes avaliamos a relagdo com
clientes, fornecedores, distribuidores e possiveis ameacas como novos entrantes e

produtos substitutos, como é demonstrado na figura 5.

Figura 9 — Cinco forgas de Poter

Novos
entrantes

Barreiras de entrada e saida ‘ i i

Empresa

<:::>I Intermediarios I .
Clientes

Forgcas e

Fraquezas

Concorrentes
Capacidade de inovagdo ‘ i E
Substitutos

Fonte: Zenone et al (2011, p.214)
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Zenone et al (2011, p.214), descreve onde deve observar o poder de
negociacao que a empresa tem com os seus fornecedores, pode se tornar uma forca
ou fraqueza no negdcio, pois caso um fornecedor esteja dominando o mercado do
segmento no qual a empresa atua, esta pode se tornar uma grande fraqueza, sendo
necessario o desenvolvimento de outros fornecedores para reduzir os riscos, e este
comportamento podemos verificar com os intermediarios e clientes.

Ainda o autor cita a vertente dos produtos substitutos e novos entrantes, pois
quando comparamos 0s concorrentes diretos e indiretos, as condicoes de
competicao ficam mais claras. E quando verificamos a ameaga de entrantes, nos é
sugerida a criacao de barreiras de entrada para a protecao da empresa no mercado,
como patentes e protecdes legais, econdmicas e mercadoldgicas. J& com relacéao a
protecdo de entrantes substitutos, isto pode levar a empresa a obsolescéncia,
portanto a inovacao seria o0 melhor recurso.

De acordo com Silva et al (2006, p.58), a analise objetiva e realista em
matrizes auxilia a compreender a situagdo e definir objetivos, estratégias e taticas.
Caso a andlise seja a disputa com outros similares numa mesma area é preciso
entender este conjunto de rivalidade e competéncias, portanto esta matriz ira Ihe
indicar quais as competéncias que a empresa apresenta como vantagem com
relacdo a cada concorrente, apresentando assim boas sugestdes para as estratégias

e taticas.
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Tabela 8 — Avaliacao da rivalidade e competéncias entre concorrentes atuais

Concorrentes atuais
Peso Nossa empresa
% 1 2 3
(]

Itens estratégicos Nota Total Nota Total Nota Total Nota Total

Total de pontos

Fonte: Silva et al (2006, p.58)

Para Zenone et al (2011, p.49) o processo de criagcdo da matriz, onde
inicialmente as competéncias relevantes do negécio devem ser levantadas, e
normalmente nao passam de 20 itens e os principais concorrentes. O conjunto
destas competéncias devem representar as que asseguram o sucesso do portfolio,
sendo que estas competéncias devem somar 100 % dos pontos, e quanto aos
concorrentes, estes devem representar 60 a 70% do mercado. O peso € uma
valorizagdo, ou seja uma relevancia da competéncia atribuido na tabela. Assim para
dimensionarmos o0 peso ou preencher a tabela, isto pode ser feito por meio de uma
pesquisa de mercado, junto com os clientes ou colaboradores, para que assim o
cenario seja o mais real possivel. E quando chegamos aos totais, multiplicando o
peso pela nota, teremos uma visualizagcdo técnica da situagdo em cada

competéncia, como podemos verificar na tabela 9.
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Tabela 9 — Avaliacao da rivalidade e competéncias entre concorrentes atuais

Concorrentes atuais
Peso Nossa empresa
% 1 2 3
Itens estratégicos Nota Total Nota Total Nota Total Nota Total
Preco 20 4 80 5 100 3 60| 1 20
Telemarketing 20 4 80 5 100 3 60 2 40
Assisténcia técnica 15 4 60 4 60 5 75 1 15
Cor e design 15 4 60| 4 60 4 60 1 15
Qualidade 10 4 40 4 40 4 40 1 10
Distribui¢do 10 4 40 5 50 4 40 3 30
Diferenciagdo 5 3 15 3 15 3 15 1 5
CondigGes de pagamento 5 3 15 3 15 3 15 4 20
Total de pontos 100% 390 440 365 155

Fonte: Silva et al (2006, p. 62)

Mas quando avaliamos entrantes potenciais, Silva et al (2006, p. 63) nos diz
que esta analise € necessaria, mas as variantes serao as dificuldades de entrada
gue este novo player encontrara, tanto das dificuldades estratégicas quanto das
possibilidades empresariais e curto e longo prazo, conforme a tabela 10.

Tabela 10 — Avaliacao de entrantes potenciais

Graus de Prazo para
eficaciaa solugdo da
barreira barreira
Tipos de barreira a entrada Alto Médio  Baixo Nenhum [Curto Longo
Licenciamento do produto X X
Importagdo de matérias-primas X X
Construgdo da fabrica poluente X X
Patente datecnologia X X
Necessidade de elevado capital de giro X
Marca desconhecida X X
Diferencial competitivo do produto X X
Diretoria ndo conhece o mercado X X

Fonte: Silva et al (2006, p. 64)
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Para Silva et al (2006, p. 63), o motivo de se analisar os valores pelos

clientes, é o fato deles mesmos possuirem as informacées de que necessitamos.

Ainda a agregacao de valor a um produto ou servigco € de total importancia na alta

competitividade, onde mais que atribuir valor ao produto é conseguir que o mercado

perceba este valor. Esta matriz compara qualitativamente e quantitativamente a

performance do portfolio com relacdo ao concorrente, similar & andlise das forgas

competitivas, baseando-se também em notas, indices e pesos. E através destas

caracteristicas podemos observar na tabela 11 e 12.

Tabela 11 — Tabela CVA — Preco

Produtos concorrentes

indice do
Peso Nosso Média dos Nnosso prego
Atributos de preco % Produto 1 2 3 concorrentes  sobre a média
Relagdo beneficio 50 2 100 5 250 2 100 2 100 150] 0,66
Embalagem/design 20 3 60 5 100 3 60 3 60 73] 0,82
Condigbes de pagamento 30 3 90 4 120 2 60 3 90| 90 1,00
100 250 470 220 250 313 0,80
Fonte: Silva et al (2006, p. 63)
Tabela 12 — Tabela CVA - Qualidade
Produtos concorrentes
indice da
nossa
Peso Nosso Média dos qualidade
Atributos de qualidade % Produto 1 2 3 concorrentes  sobre a média
Seguranga do produto 20 5 100 5 100 4 80 80 86 1,16
Varios usos 10 4 40 4 40 3 30 2 20 30 1,33
Assisténcia técnica 70 3 210 4 280 2 140 2 140 187 1,12
100 350 420 250 240 303 1,16

Fonte: Silva et al (2006, p. 63)
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2.1.4.10.6. MATRIZ DE ANSOFF

Conforme Silva et al (2006, p. 63), a matriz desenvolvida por Igor Ansoff tem
por fim analisar o crescimento empresarial conhecida por Grid (rede) de expansao
produto/mercado, seguindo a linha de pensamento que uma organizagdo pode
crescer por meio de produtos e mercados atuais e novos. Assim € uma forma

simples de perceber as possibilidades de mercado e produto, conforme a figura 10.

Figura 10 — Matriz de Ansoff

Produtos
I Atuais I I Novos I
-£ Penetracao de Desenvolvimento
g mercado de produto

Mercados

Desenvolvimento

Diversificacao
de mercado ¢

I Novos I

Fonte: Silva et al (2006, p. 63)

Continuando o autor com a definicdo de algumas estratégias de mercado
baseado nesta matriz como segue:
e Estratégia de penetracdo de mercado — objetiva modificar o marketing

mix para que no mesmo mercado aumentemos o marketing share;
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e Estratégia de desenvolvimento de mercado — objetiva aumentar os
mercados de atuacdo com os produtos existentes.

e Estratégia de desenvolvimento de produto — objetiva aumentar os
negécios através de novos produtos ou variantes da linha para
desenvolver o mercado existente.

e Estratégia de diversificagdo e aumentar os negocios — objetiva expandir
a organizagao por meio de oportunidades diferentes das atuais através

de outros ramos de neg6cio ou atividades.

2.1.4.10.7. POLITICA DIRECIONAL / GE

Conforme Zenone et al (2011, p. 216), a matriz de atratividade versus forca do
negécio é também conhecida como matriz GE, pelo fato de ter sido criada pela
empresa General Eletric, para que esta tivesse uma maior compressao de seu
portfélio de negdcio, permitindo assim determinar os rumos da organizagdo com
relacdo aos seus produtos, servicos e mercados em longo prazo.

Silva et al (2006, p. 71), define os componentes da matriz como
potencialidades do negbcio/empresa e atratividades do setor/mercado, que em
suma é a definicdo, que tem por objetivo indicar os possiveis direcionamentos
estratégicos em seus investimentos. Cada um destes indices em analise deve ser
classificado em baixo, médio e alto com relacdo a atratividade de mercado e
potencialidade de negdcio conforme abaixo:



Figura 11 — Matriz de politica direcional / GE

Tamanho

Crescimentode mercado
Preco

Diversificacdo do mercado
Estrutura competitiva
Lucratividade da industria
Aspectos técnicos
Aspectos sociais
Aspectos ambientais
Aspectos legais

Aspectos humanaos

Atividade do setor/ mercado

Potencialidades do negdcio / empresa
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Média Alta

Baixa

Alta

Investir /
crescer

Média

Ganhar
seletivamente

Baixa

Colher /
retirar-se

Fonte: Silva et al (2006, p. 71)

Tamanho
Crescimento
Participagao
Posicdo
Rentabilidade
Margens
Posicdo técnica
Pontos fortes /
pontas fracos
Imagem
Pessoas

Segundo Zenone et al (2011, p. 216), a atratividade de mercado pode ser

efetuadas conforme mostra a seguir:

avaliada de acordo com seu tamanho em valor e volume de negdécios dentro do pais,
considerando sempre as variantes que influenciam neste mercado para uma melhor
precisdo. Ja a avaliacdo dos concorrentes devem conter critérios para estabelecer
quem sao os fortes, médios e fracos e a posicdo da empresa com relagdo a estes.
Assim de posse destes dados na matriz GE, algumas consideracées poderao ser
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Figura 12 — Matriz GE — Analise

Atividade de mercado

Alta Meédia Baixa

PROTEGER E REFORCAR
* Administrar os ganhos
atuais
Concentrar em segmentos
0_: © atraentes
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<L E rentabilidade e de riscos
T relativamente baixos
g
CRESCER SELETIVAMENTE
* Reforgar asforcas
limitadas
f5n) Procurar meios para
5 reforcar as fraquezas
— Retirar-se se ndo houver
© indicadores de
ad crescimento sustentdvel
g

Fonte: Silva et al (2006, p. 72),

De acordo com Silva et al (2006, p. 72), quando houver uma alta atratividade
e potencialidade de mercado deve-se investir buscando crescimento, e mesmo
quando temos uma potencialidade média, mas acompanhada de uma alta
atratividade, ou se temos uma potencialidade alta, mas uma atratividade média o
investimento ainda € considerado. Nos pontos intermediarios a empresa deve
procurar resultados seletivamente. Em situagdes de baixa atratividade e média
potencialidade, e média atratividade e média potencialidade, e o pior caso
atratividade e potencialidade baixa, a empresa deve conseguir os resultados
possiveis e considerar a retirada.
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2.1.4.11. FORMULACAO DE OBJETIVOS E METAS

Conforme Silva et al (2006, p. 75), o objetivo € o estado futuro a ser
alcancado como resultado do planejamento estratégico e deve responder a seguinte
questdo: o que e quanto se deseja alcancar? Através do objetivo devem-se derivar
as metas que a empresa devera atingir no futuro para alcancar o objetivo, assim
quanto mais distante o prazo para o objetivo mais importante sera o papel das metas
para que a empresa continue orientada no alcance do objetivo. Em marketing
podemos ainda definir o objetivo como alvo almejado.

Temos uma definicdo onde as metas e objetivos sao relacionados por Kotler
(2006, p. 52): “Os gerentes utilizam o termo metas para descrever objetivos em
termos de magnitude e prazo.”. Assim quando estabelecemos que nos seremos a
maior empresa do interior de Sdo Paulo no ramo de colchdes, estamos nos referindo
ao objetivo mas quando especificamos que devemos atingir a venda de R$
30.000,00 até o final de 2013 estamos nos referindo da meta.

Ainda continua o autor, descrevendo que o0s objetivos devem ser organizados
hierarquicamente do mais importante para o0 menos importante, pois caso contrario
os préprios colaboradores se encarregarao de realizar esta tarefa em suas cabecas
naturalmente.

Segundo Silva et al (2006, p. 78), os objetivos podem ser de curto, médio e
longo prazo e devem ser derivados em metas que de devem ser:

e Atingiveis — a ponto de levar a equipe a superacao, mas devem ser
percebidas como possiveis de serem cumpridas.

e Consistentes — estas metas nao podem gerar conflitos entre si e nem
com a visdo, missdo e valores da empresa, portanto ndo devem ir
contra a raiz da empresa.

e Definiveis e quantificaveis (quando possivel) — ter uma meta
quantificavel e com prazo definido ajuda na mensuragao e controle da
acao a ser feita, portanto isto destaca a importancia de se controlar a
acao a ser tomada para verificar se a agao estd caminhando para o

atingimento dos niveis necessarios.



58

e Realistas — a meta deve ser plausivel diante da estrutura da empresa,
assim a probabilidade de sucesso sera maior.

e Relevantes — estas metas devem representar a importancia necessaria
para a atual situacdo da empresa, assim esta escolha cabe aos
planejadores responsaveis.

e Temporais — 0 atingimento da meta ndo basta, a tarefa precisa ser feita
em tempo habil e adequado.

2.1.4.12. ESTRATEGIA

Quando tratamos da estratégia a ser adotada no plano de marketing, temos
varias opgdes a serem consideras, sendo que estas devem ser escolhidas a se
adequarem a necessidade do plano e perfil da empresa e necessidade encontrada
como podemos verificar na seguinte citagao:

“As analises realizadas na primeira fase do
planejamento oferecem fundamentos para as
escolhas de cada opcdo nos diversos tipos de
estratégias. Devem-se levar em conta ainda a
busca de eficacia na alocacdo de recursos e sua
otimizagdo, bem como a missdo da empresa, seus
valores, cultura, ativos e competéncias.” ZENONE
ET AL (2011, p.220).

Assim verificamos também que a estratégia esta fortemente ligada a andlise
interna realizada pela empresa comentada anteriormente, para que seja identificado
o tamanho do passo que a empresa pode dar, além de sempre procurar O
alinhamento com as raizes da empresa.

Conforme Gioia et al (2006, p. 73), quando uma empresa escolhe uma
estratégia, esta também define a sua maneira de atuar no mercado, sendo que
independentemente da estratégia escolhida, é necessaria que uma vantagem
competitiva sustentavel (VCS) seja gerada e para isto trés caracteristicas séo
necessarias:

e Baseada nos ativos disponiveis da empresa e suas competéncias;
e Definicdo do mercado alvo;

e Definicdo dos concorrentes deste mercado alvo
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2.1.4.12.1. ESTRATEGIAS GENERICAS DE COMPETICAO

Conforme Gioia et al (2006, p. 74), quando tratamos de estratégias genéricas
de competicao, Porter define trés estratégias conforme a imagem abaixo:

Figura 13 — Estratégias genéricas competitivas

VANTAGEM ESTRATEGICA

Exclusividade percebida Posicao de baixo custo
pelo consumidor

um segmento
em particular

@) - .
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@)
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<

Fonte: Zenone et al (2011, p. 221)

Continua o autor com a descrigdo de cada uma das estratégias, primeira pela
diferenciacao, onde caracteristicas do produto sdo planejadas de modo a se tornar
um produto de maior valor percebido pelo cliente, capaz de entregar este valor e
ainda oferecer dificuldades de ser copiado pelo concorrente.

Gioia et al (2006, p. 76), descreve a lideranca de custo ndo somente como
uma economia na producao do produto para entrega de menor preco através de
economia de escala, mao de obra e automacao de processo, mas em ambito mais
amplo podemos obter mais meios de obter uma reducdo de custos como
simplificacéo do produto, alteracéo do design e matéria prima, e ainda por privilégios
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e vantagens com relagcdao a acesso de matéria prima, mao de obra e parcerias nos
canais de distribui¢do.

O autor define a estratégia de foco como a concentracdo de esforgos da
empresa em uma fatia do mercado ou de um tipo especifico de produto.

2.1.4.12.2. ESTRATEGIA DE POSICIONAMENTO

Las Casas (2005, p. 101) define o posicionamento como a percepg¢ao dos
clientes com relagdo ao produto ou marca. E a percepcdo formada na mente do
cliente, onde o gerente deve tentar identificar quais sao os atributos necessarios
para gerar esta percepcao, e como podemos observar o papel das comunicacdes na
estratégia de posicionamento se torna fundamental. Mas nem sé pelo atributo do
produto é gerado o posicionamento, mas também pode ser gerado das seguinte

maneiras:

Posicionamento por atributo: onde € direcionado diretamente para o

produto;

Posicionamento por beneficio: onde o foco é a necessidade e desejos

do consumidor;

Posicionamento por uso e aplicagdo: como no caso de um carro de

passeio, ou esportivo;

Posicionamento por usuario: onde as caracteristicas do consumidor

sdo avaliadas para o enfoque do produto;

Posicionamento por concorrente: onde a comparagao direta com o
concorrente € feita, quanto a beneficios, ofertas, e demais meios

disponiveis.
2.1.4.12.3. ESTRATEGIA DE SEGMENTACAO

De acordo com Zenone et al (2011, p. 222), a segmentacdo é fundamental
para o posicionamento, pois € definido onde a empresa ira atuar quanto a mercados
e grupos de consumidores, mas antes & necessario definir estrategicamente o

método de atuagéo da corporacao:
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Atuacao diferenciada — onde a empresa opta por um segmento distinto
onde é feita a elaboracdo de um mix de marketing especifico para
atender perfeitamente (ou o mais proximo possivel) as necessidades e
desejos deste segmento, demandando assim um conhecimento muito
profundo do alvo.

Atuacao indiferenciada — onde a empresa trabalha basicamente com
commodities para atender a varios segmentos utilizando o mesmo mix
de marketing.

Atuacao concentrada — onde a empresa resolver por trabalhar com
mercados especificos onde existem as exigéncias de especificacao,
mas devido as limitacdes de recursos de maneira seletiva por ndo dar

conta de atender os demais segmentos.

O autor afirma que a segmentacao de mercado € bem flexivel e pode feita de
acordo com a tabela abaixo:

Tabela 13 — Tipos de segmentacao

OPERACIONAL

ABORDAGEM DE COMPRA

FATORES SITUACIONAIS

PERFIS PESSOAIS

status do usuario, indice de utilizagdo

Segmentagao Consumidores finais Consumidores organizacionais
ramo de atividade, porte, faturamento,
GEOGRAFICA nagGes, estados, regides, bairros, local de |numero dNe funcionarios, Ioca.Iizagéo, a.'lzea
compra, local de trabalho de aturagdo, mercados atendidos, regides
de concentragdo ou plos produtivos
p sexo, idade, renda, estado civil,
DEMOGRAFICA . ~ x
escolaridade, ocupagdo, religido, raga
p grupo social, estilo de vida, habitos e
PSICOGRAFICA ) .
atitudes, personalidades, valores
conhecimento e atitude frente ao produto,
COMPORTAMENTAL ocasido de compra, beneficios procurados,

tipos de tecnologia, indices de utilizagdo,
recursos disponiveis

relativa a hierarquia e organizacdo dos
envolvidos no processo de compra

urgéncia, frequéncia, aplicagdes, tamanhos
de pedido

relacionamento entre compradores e
profissionais da empresa vendedora

Fonte: Adaptado de Zenone et al (2011, p. 223)
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2.1.4.12.3. ESTRATEGIA DE CRESCIMENTO

Para que seja definida a estratégia de crescimento, as andlises de ambiente
devem ser feitas previamente para que a andlise SWOT seja feita e assim as
oportunidade detectadas sejam utilizadas para se determinar as movimentacoes de
produto e mercado através da matriz de Ansoff, como pode ser observado na citacao
abaixo:

‘O plano de marketing normalmente
apresenta objetivos de crescimento, especialmente
baseados nas oportunidades observadas na andlise
SWOT. Entre as escolhas estratégicas, a empresa
define em quais e quantos mercados e com quais
produtos atuar. H& varias alternativas estratégicas
de crescimento, resultantes da articulacdo destes
elementos (ANSOFF, 1997): penetracao,
desenvolvimento de produtos, desenvolvimento de
mercados ou diversificacdo.” ZENONE ET AL
(2011, p. 223).

Gioia et al (2006, p. 77) destaca a importancia da utilizacdo da matriz de
Ansoff quando a empresa sempre se concentra em um processo de melhoria
continua, melhorando seus custos e desempenhos, obtendo maior lucratividade e
faturamento, estas acabam por conseguir uma folga em suas operacdes e abrindo
oportunidades operacionais para crescimento, sejam estes de mercado ou produto,

mas isto deve ser feita de maneira criteriosa.

2.1.4.12.4. ESTRATEGIA POR PERFIL DE EMPRESA

Conforme Kotler (2006, p. 344) as empresas podem ser classificadas de
acordo com a sua participacdo de mercado e através desta classificacdo a empresa
deve adotar certas estratégias para manter ou ampliar a sua posicdo no mercado,
sendo estas classificacdes as seguintes descritas na imagem abaixo:
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Figura 14 — Estratégias competitivas por perfil de empresa

Ocupantes Seguidora Desafiante ,
.p g Lider de
de nicho de de de
mercado
mercado mercado mercado

Fonte: Kotler (2006, p. 344)

Segundo Zenone et al (2011, p. 225) as empresas lideres de mercado tem o
objetivo de fazer o possivel para manter o posicionamento de lider, sempre
propondo inovacbes através de pesquisas e desenvolvimento para manter a sua
atratividade e atualizacdo de portfélio, pois € uma posicdo que necessita uma
manutencdao constante devido as constantes investidas dos concorrentes. As
empresas desafiantes tem sua estratégia de marketing voltada para o ataque a
empresa lider através de diferenciagdes no mix de marketing para que um valor
percebido seja maior. Para as empresas seguidoras, uma atuacao tao ardua nao é
caracteristica no que se diz a inovagdao, mas se mantém com boa lucratividade
através da copia de estratégias das lideres e desafiantes. Ja as empresas ocupantes
de nicho, atendem as necessidades especificas do segmento, desenvolvendo um
mix de produtos otimizado, criando assim uma grande diferenciacao dificil de ser
copiada pelas empresas maiores, sendo também relacionada a estratégia de foco.

2.1.4.12.5. ESTRATEGIA DO MARKETING MIX

De acordo com Dias (2006, p. 371), quando estamos no estagio de
desenvolvimento da estratégia do plano, a consideracdo do marketing mix é
fundamental pois sdo ferramentas basicas da estratégia de marketing, assim o total

alinhamento do marketing mix com as diretrizes da empresa é fundamental para a
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correta coeréncia das andlises e decisdes. A imagem a seguir mostra as variaveis

que compde os 4Ps de marketing.

Figura 15 — Variaveis dos 4Ps

Produto Prego

Variedade Preco de lista
Qualidade Descontos

Design Concessoes
Caracteristicas Prazo de pagamento
Marca Condicgbes de financiamento
Embalagem

Tamanhos

Servigos

Garantias

Devolucoes

Praca Promog¢ao

Canais Promocdo de vendas
Cobertura Publicidade
Variedades Forca de vendas
Locais Relac¢des publicas
Estoque Marketing direto
Transporte

Fonte: Dias (2006, p. 371)

Segundo Zenone et al (2011, p. 225), as variaveis do marketing mix sao
denominadas controlaveis pelo fato de intervir alterando as caracteristicas de
consumo, sendo que estas alteracbes de nivel tatico devem estar em sintonia com o

nivel estratégio da empresa, para que a sinergia seja mantidas nas acées do plano.
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2.1.4.12.6. CICLO DE VIDA DO PRODUTO

Conforme Las Casas (2005, p. 107), a analise do ciclo de vida nao se resume
somente ao produto, mas também, a uma marca especifica ou categoria, para que

as acodes corretas sejam tomadas no estagio correto em que o produto se encontra.

Figura 16 — Ciclo de vida do produto

Vendas
Lucros

Lucro

Desenvolviment odugdo Crescimento Maturidade Declinio

Tempo

Fonte: Adaptacédo Las Casas (2005, p. 107), Ferrell (2000, p.108)

Continua o autor, na fase da introducao o produto é efetivamente lancado,
sendo esta uma fase de muitos custos referentes a adaptacdes e ajustes dos
produtos, e temos ainda uma grande necessidade de divulgacdo. Ja na fase de
crescimento o produto comeca a dar lucro devido a sua aceitacdo devido aos
esforcos na etapa anterior, assim neste periodo é necessaria a divulgacdo da marca
relacionando-a com o produto, pois o crescimento nas vendas despertara interesse
dos concorrentes, e ainda sera necessaria a adaptacdo dos precos, pois a
concorréncia tendera a puxar os precos para baixo. J& na maturidade as vendas
ficam estagnadas e o preco do produto sofre grandes pressdes para diminuir, assim
€ necessario um esforco promocional muito arduo para manter as vendas, assim
como buscar nichos de mercado, relancar o produto, mudancas de campanha
promocional, novos posicionamentos para ainda tentar estender a vida do produto o
maximo possivel. E finalmente no declinio, se elimina os produtos nao rentaveis da

linha ndo os fornecendo mais ao mercado de maneira a nao causar impactos
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negativos a empresa e exige-se uma grande reducao nas verbas para a sustentagcéao
deste tipo de produto.

Ferrell et al (2000, p.107) descreve o estagio de desenvolvimento, como um
estagio sem receitas de venda, onde temos lucro negativo devido aos custos
inerentes ao desenvolvimento do produto, ainda com um risco envolvido, mais
muitos produtos fracassam em seu desenvolvimento. Assim, ainda que as atividades
de marketing ndo iniciem neste estagio, a alocacdo de recursos e o correto
envolvimento para que os novos produtos realmente satisfacam as necessidades
dos clientes sejam atendidas e que também exercam vantagens competitivas sobre

0s concorrentes.

2.1.4.13. ORCAMENTO

Las Casas (2005, p.124), descreve o orcamento como um planejamento para
as financas feitas com base nas previsdes de vendas em um determinado periodo e
alocacao de recursos para alimentar financeiramente a estrutura da empresa para
executar os seus obijetivos, inclusive para a execucdo do plano de marketing.
Portanto a interacdo do marketing com os departamentos envolvidos no orcamento
da empresa se torna importante para o melhor dimensionamento dos recursos. Mas
interno ao orcamento temos muitos fatores a serem considerados, mas para o
marketing os aspectos relacionados a vendas sao mais relevantes:

e Orcamento de vendas;

e Receita projetada de vendas;

e Orcamento de despesas de vendas;
e Orcamento de lucros e perdas;

e (Custos de vendas adicionais.

Continuando o autor, relata que as estimativas de despesas de venda séo
todos os gastos necessarios para se atingirem os objetivos e metas estabelecidas,
incluindo as acdes de marketing:

e Salarios;
e Despesas de viagens;

e Propaganda;
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e Exposicoes e feiras;

e (Catalogos e manuais;

e Edicao de material de comunicagéao;

e Despesas de lancamento de novos produtos;
e Custos de treinamento;

e Pesquisas.

Ainda o autor descreve que alocacao de recursos para as despesas deve
demonstrar relevancia ao plano de marketing. Para empresas de grande porte
alocam seus recursos de acordo com a estratégia definida no plano, pois se temos
que lancar um novo produto, termos uma maior alocacao de recursos, caso seja um
desenvolvimento do plano de marketing existente, devera ser alocado maiores
recursos para propaganda, promocoes e demais atividades relevantes, evitando
principalmente a alocacao de recursos como mera atualizacao de vendas. Ja para
empresas de pequeno e médio porte a alocacao de recursos pode ser feita por sobra
de caixa onde depois de honrada os compromissos financeiros da empresa, o
restante é investido em marketing, ou por percentual de vendas, onde um percentual
de vendas é reservado para as acoes de marketing. Mas diante destes meios de
alocacao é recomendado que o método de determinacao pela tarefa de marketing a
ser executada seja o mais correto, onde assim as necessidades do plano de
marketing sejam satisfeitos.

Finalizando o orcamento, o autor sugere que a alocacdo necessaria de

recursos seja descrito juntamente com o plano de acéo.
2.1.4.14. IMPLEMENTACAO

Gioia et al (2006, p. 122) descreve os elementos definidos por Aaker que
sofrerdo interacdes devido a implementacdo do plano de marketing, sendo que a
estratégia definida ira interagir com quatro elementos na fase de implementacao

conforme a imagem a seguir:
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Figura 17 — Quadro tedrico para a andlise das organizacoes

Fase de
formulagéo da
estratégia

I Analise Externa I Analise Interna
Estratégia

Fase da
implantagdo da
estratégia

Fase da avaliagdo

Desempenho

Fonte: Gioia et al (2006, p. 123)

Continua o autor descrevendo os quatro elementos iniciando pela estrutura,
que tem por funcdo definir hierarquicamente a responsabilidade e execucédo e
comunicacao das tarefas e programas a serem executadas. Esta estrutura pode
possuir algumas dimensdes organizacionais dentro a empresa, € inicialmente temos
a organizacao por funcdo que atribui as responsabilidades e tarefas a especialistas
que podem desempenhar a funcdo com maior agilidade e precisdo. A organizacao
por regido geografica é utilizada quando necessitamos de gerencias locais nos
mercados dispersos geograficamente, para que caracteristicas locais sejam
atribuidas ao plano. A organizacdo por mercados é utilizada por empresas que
possui diversos canais de distribuicdo para seus produtos e assim uma gerencia
mais préxima destes canais se tornam necessarias. A organizagao por produto é (til
quando temos uma grande quantidade de produtos no mix, e assim € possivel
implementar acées de marketing especificas para os produtos da linha e por ultimo
temos a organizagcdo matricial que trabalha com diversos produtos em mercados
através de diversos canais de distribuigcao.

A seguir temos a representacdo das diversas dimensdes organizacionais da

estrutura:
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Figura 18 — Tipos de organizacdes

Diretor de marketing
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Diretor de marketing

ORGANIZACAO POR REGIAO | | | | |
i Gerente de Gerente de Gerente Gerente de Gerente de
GEOGRAFICA produto de propaganda nacional de | |desenvolvimento || atendimento ao
marketing e promogdo vendas de produto consumidor

Gerente Gerente regional | | Gerente regional
regional de de vendas de vendas sul
vendas sudeste nordeste
Diretor de marketing
Gerente de Gerente de Gerente de Gerente de Gerente de A
produto de propaganda mercado de mercado vendas ORGANIZACAO POR MERCADOS
marketing e promogdo consumo industrial

— 1

Vendas Vendas
Mercado Mercado
Consumo Industrial
Diretor de marketing
RGANIZAGAO POR PRODUT L | ' l ' |
ORG c O PO obuTO Gerente de Gerente de Gerente de Gerente Gerente Gerente
pesquisa de propaganda mercado de de do grupo de do grupo de
marketing e promogao consumo vendas produtos A produtos B
Gerente Gerente
do produto do produto
Al B1
Gerente Gerente
do produto do produto
A2 B2
Gerente Gerente
do produto do produto
A3 B3
I Gerente de marketing I I Gerente de produgdo I
1 I
I I l l l I ORGANIZACAO
Gerente Gerente de Gerente de Gerente de Gerente Gerente de
de propaganda || pesquisa de PCP Industrial planejamento MATRICIAL
vendas e promocﬁo marketing de controle de
| | i estoque
[ Gerente de _¢____ _____’_____¢_____’_____.¢
negdcios A .,.

L Gere’n?ede _._____.______._____._____.______.

negodcios A

Fonte: Gioia et al (2006 p. 124)
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Outro elemento afetado na implementacédo é o pessoal, que de acordo com
Gioia et al (2006, p. 126), é literalmente o elemento humano que pode exercer
grande influéncia na execucdo do plano, pois estaremos tratando com grande
diversidade e habilidades individuais, e quando voltamos a este elemento estamos
tratando de contratacdes, treinamentos, remuneracao e avaliagdo. Quando tratamos
de sistemas, existe a relagdo de todas as operagdes da empresa para que a
coexisténcia das mais diferentes atividades exista, e que também o fluxo de
informacgdes seja garantido, mas para o marketing o SIM (Sistema de Informacéao de
Marketing) é a mais relevante. E finalmente quando nos referimos a cultura, estamos
lidando com a raiz da empresa onde esta deve ser respeitada a fim de manter o
alinhamento empresarial e também esta adequacdo deve-se pelo fato de que a
cultura dentro da empresa € dificilmente modificavel.

Conforme Gioia et al (2006, p. 128), no momento da implementacdo do
planejamento estratégico temos diferentes meios de realizd-la e estas sédo as
seguintes:

e Abordagem de comando — onde os mais altos niveis da organizacao
sao responsaveis pela elaboracdo da estratégia e depois repassadas
aos demais niveis da empresa;

e Abordagem de mudancas — € semelhante ao anterior, mas a propria
estrutura pode ser mudada com a implantagdo do planejamento
estratégico;

e Abordagem de consenso — totalmente ao contrario da abordagem de
comando, os demais gerentes trabalham juntos para desenvolver a
estratégia de marketing, gerando assim um maior comprometimento da
equipe;

e Abordagem cultural — todos os niveis da organizacdo sao envolvidos
para que haja consenso geral e que a estratégia de marketing inicie
com a visao global da organizacéao.

Essas abordagens podem ser vistas na figura abaixo:
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Figura 19 — Quadro tedrico para a analise das organizagbes

Abordagem
de

implementagao

Fonte: Gioia et al (2006, p. 129)

Gioia et al (2006, p.129) aponta que, a implementagdo bem sucedida
acontece quando temos o envolvimento dos funcionarios na analise e no projeto, e
ainda trés acdes devem ser tomadas pela geréncia:

e Desenvolver parceria com os membros da equipe;

e Avaliar os recursos disponiveis na organizag¢do para execug¢ao do plano
estratégico;

e Desenvolver o comprometimento e aprendizado dos colaboradores
através de acgdes mantenha ou alinhem a organizagdo com a
estratégia.

Ainda devemos prever que os diferentes meios de abordagem para a
implementagcdo tém suas vantagens e desvantagem que devem ser antecipados

para evitar transtornos futuros e colaborar para que o processo seja bem sucedido.
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Tabela 15 — Vantagem e desvantagem dos quatro tipos de abordagem

Abordageml I

Vantagem

Desvantagem |

Facilidade na tomada de descisdao N3o considera a viabilidade da implementacdo
Divide a organizagdo entre estrategistas e
Comando Redugdo de incertezas sobre o que deve ser feito implementadores
Cria, com frequéncia, problemas de motivagao
E adequada quando a estratégia é simples entre os funciondrios
Considera especificamente como a estratégia sera
implementada Também separa o planejamento da implantagdo
Tem sido usada com sucesso quando existem
Mudanga gerentes resistentes a abrir mao do controle da Mudangas exigidas tomam geralmente muito
organizagao tempo
O resultado é que a organizagdo fica mais
vulnerdvel ao ambiente de marketing
Também apresenta alguma barreira, pois nem
Transfere alguma autonomia de decisdo para a sempre a alta geréncia esta disposta a abrir mdo do
linha de frente controle da organizagdo
Como os gerentes de nivel inferior também
Consenso . .
elaboram a estratégia, sentem-se mais
comprometidos com a implementagao O processo de implementacgdo é lento
Deve funcionar melhor em ambientes complexos,
incertos e instaveis
N3o existe barreira entre estrategistas e A criagdo da cultura é um processo lento e, muitas
implementadores vezes, doloroso
cul | A participagdo conduz a uma melhor visdo Alto investimento no recrutamento e treinamento
uftura corporativa dos funcionarios
Pessoas sdo mais comprometidas com as metas
organizacionais comuns.

Fonte: Gioia et al (2006, p. 129)

2.1.4.15. AVALIACAO E CONTROLE

De acordo com Silva et al (2006, p. 114) os responsaveis pela implementacao
do planejamento estratégico de marketing devem monitorar o processo identificando
em todas as etapas o que foi previsto e o que foi realizado, sempre indicando as
medidas cabiveis para que as ndao conformidades sejam sanadas e outra medida
necessaria é a atribuicao formal da responsabilidade de todas as atividades do plano
para que um maior comprometimento seja gerado. Dentre as diversas ferramentas

disponiveis para a avaliagdo e controle temos o quadro de programacédo onde €
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relacionada a atividade e a data limite para a entrega da tarefa junto com o

responsavel, e alterando somente o formato mas mantendo a mesma légica temos

0s cronogramas e redes de Pert/CPM.

Silva et al (2006, p. 119 apud Kotler,2000, p. 714) diz que na implementacéo

temos diversos tipos de controle para medir as atividades, que s&o as seguintes:

Controle do plano anual — verifica o desempenho comparado com o
planejado versus o realizado, para que eventuais desvios sejam
identificados e corrigidos;

Controle da rentabilidade — verifica o atingimento das metas
financeiras, pois estes servem de indicadores para tomadas de
decisdes entre executar uma tarefa prevista no plano ou néo;

Controle da eficiéncia — caso seja identificado algum produto, mercado
ou acao que nao demonstra a rentabilidade necessaria, torna-se
necessario verificar como os esforcos de marketing estdo sendo
aplicados para que nao somente a eficacia seja garantida, mas
também seja eficiente, sendo que a eficiéncia a ser avaliada esta
contida no composto de marketing, onde cada um dos aspectos deve
ser avaliado;

Controle estratégico - verifica se a organizacdo esta realmente
trabalhando para buscar as melhores oportunidades estrategicamente,
pois uma organizacao pode ter resultados por oportunidades que nao
fazem parte do escopo do planejamento estratégico, ou justamente por
tentarem seguir o planejamento estratégico estdo enfrentando

problemas.

Silva et al (2006, p. 122), ainda diz que o controle pode ser feito através do

balanced scorecard (BSC), onde reune indicadores financeiros e indicadores

operacionais importantes para a correta avaliacdo da situacao estratégica da

empresa. Este sistema busca o equilibrio através de quatro perspectivas, sendo

estes 0s processos internos, aprendizado e conhecimento, financeiro e cliente, como

pode ser verificado na figura abaixo:



74

Figura 20 — Quatro perspectivas do BSC

Aprendizado e
conhecimento

Processos
internos

Fonte: Silva et al (2006, p. 122)

O controle BSC possibilita que todas as unidades de negbcios sejam
avaliadas, tanto em curto como em longo prazo, dando uma visdo muito clara de
toda a cadeia de valor da empresa. A implementacdo comecga na alta hierarquia no
nivel estratégico e através das analises obtidas sdo encaminhadas para os demais
niveis da organizacao, onde algumas questdes devem ser respondidas:

e Financeiro — Como devemos ser vistos pelos acionistas?

e Clientes — Como devemos ser vistos pelos nossos clientes?

e Aprendizado e crescimento — Para satisfazer acionistas e clientes, que
processos devemos alcancar a exceléncia?

e Processos internos — Para alcancar a visdo, por quais meios
sustentaremos a nossa melhoria continua?

Conclui o autor, citando que o BSC sempre tem por objetivo a busca pela
exceléncia, e o0 caminho para isto sdo os indicadores fornecidos por esta analise em
cada uma das perspectivas, € com isso processos, estrutura e novos produtos
podem ser criados para que uma oferta de valores superiores aos clientes e
acionistas seja criada. (SILVA ET AL 2006, p. 122).
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3. EMPRESA PHOENIX CONTACT

Fundada em 1993, a Phoenix Contact Industria e Comércio Ltda. estabeleceu-
se de forma contundente no mercado brasileiro. A conquista da confianga de nossos
clientes e parceiros, nos capacita a transferir ao mercado brasileiro tudo o que ha de
mais inovador na tecnologia eletro-eletrénica disponivel no mercado internacional.
Clientes como ABB, Alstom, Brasil Telecom, CVRD, Orteng, SABESP, Siemens,
Volkswagen, WEG... encontram na Phoenix Contact produtos e servigcos de alta
qualidade.

Com uma rede comercial prépria, cerca de 22 representantes e mais de 46
distribuidores, a Phoenix Contact constantemente apresenta ao mercado produtos e
solugdes inovadoras, estabelecendo tendéncias para a eletrénica industrial. As mais
importantes certificagbes I1SO, diversas premiacdes nacionais e internacionais, sao
evidéncias claras da contribuicdo que a Phoenix Contact pode dar ao mercado
nacional.

Figura 21 — Phoenix Institucional

Fonte: Phoenix Contact

Mais de 130 colaboradores, todos brasileiros, atuam na subsidiaria brasileira

com inspiragdo e entusiasmo oferecendo a nossos clientes suporte técnico e de
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planejamento no seu projeto, sdo portanto parte integrante dos mais de 10200
colaboradores da Phoenix Contact. Com uma equipe propria de desenvolvimento, a
subsidiaria brasileira oferece através do Solution Center uma variedade de solucdes
dedicadas para cada tipo de aplicacao de nossos clientes.

A Phoenix Contact Ind. Com. Ltda. € uma das cinco fabricas do grupo Phoenix
Contact fora da Alemanha, produzindo com os mesmos padrdes de qualidade de
nossa matriz. Nossa producao garante a nossos clientes e parceiros a certeza de
produtos certificados nas mais importantes normas internacionais de qualidade.

Figura 22 — Qualidade na producao

Fonte: Phoenix Contact

Nossa capacidade de desenvolvimento e fabricagdo de produtos permite que
utilizemos nosso potencial ndo apenas para o mercado nacional, mas também como
exportadores de tecnologia para outras subsidiarias do grupo, prontos a atender

nossos clientes e parceiros onde eles estiverem, do Brasil para o0 mundo.

3.1. HISTORICO DA EMPRESA

No comeco do século passado as empresas Alemas gostavam de usar nomes
vindos de lendas ou mesmo historicos. As pessoas apreciavam descricoes
simbdlicas para seus negoécios.

“‘Até hoje a escolha deste nome tem se provado verdadeira — através de
continuo desenvolvimento em seus processos a companhia sempre surge como

uma Phoenix!”
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Figura 23 — Logomarcas Aleméas
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Fonte: Phoenix Contact

Baseado neste conceito o nome Phoenix Contact foi gerado conforme a linha
historica descrita abaixo:

Figura 24 — Primeira logomarca da Phoenix Contact
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Fonte: Phoenix Contact

O logotipo da Phoenix Contact foi desenvolvido inicialmente com um “P” com
um contato elétrico simbolizado no centro do “P”.

Mantendo o0 mesmo conceito ocorreu a evolugao do logotipo:
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Figura 25 — Logomarcas subsequentes da Phoenix Contact
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Fonte: Phoenix Contact

Até que chegamos ao logo que temos hoje:

Figura 26 — Logomarca atual
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Fonte: Phoenix Contact
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Assim como as grandes marcas, a apresentacao da Phoenix Contact a nivel
mundial € a mesma:

Figura 27 — Phoenix pelo mundo

%

Fonte: Phoenix Contact

No mundo da tecnologia de conexdo entre condutores e placas de circuito
impresso, no mundo da tecnologia de automacéao, da tecnologia de interface elétrica
e da protecao contra surtos.

No total, 12.300 colaboradores mundialmente difundem este mundo

juntamente com clientes e parceiros comerciais

3.2. PHOENIX CONTACT MATRIZ

A sede da Phoenix Contact situa-se na regido central da Alemanha,
Ostwestfalen-Lippe. Desde sua fundacao no ano de 1923, a empresa tornou-se um
“Global Player”. Quatro unidades de producao alemas, além de cinco unidades de
fabricacao internacionais, compdem a rede produtiva da empresa. Esta rede garante
proximidade com o mercado e flexibilidade, em toda parte, com a mesma
competéncia de fabricacdo, seja na Europa, América ou Asia. Nossos clientes
encontram em todo o mundo as mesmas caracteristicas - forca e competéncia de

uma empresa mundial, associada a dinamica de uma empresa de médio porte.
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Figura 28 — Matriz

Fonte: Phoenix Contact

Além do sécio-diretor Sr. Klaus Eisert (30. na frente, a direita) a diretoria da
Phoenix Contact é composta por (na frente, da esquerda para direita) Sr. Frank
Stihrenberg (Vendas), Prof. Dr. Gunther Olesch (Recursos Humanos, Informatica e
Juridico), Sr. Roland Bent (Marketing e Desenvolvimento), Dr. Heinz Wesch

(Tecnologia) e Dr. Martin Heubeck (Financas e Controlling).

Figura 29 — Diretoria
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Fonte: Phoenix Contact
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3.2. PHOENIX CONTACT FILIAIS

A conexao direta com a Phoenix Contact. Nossas filiais. Aqui nossos parceiros
comerciais encontram seu contato, em qualquer parte do pais. A rede de vendas da
Phoenix Contact € composta por 47 subsidiarias, além de 30 representantes em
outros paises. Sentir-se em casa em qualquer parte do mundo e falar o idioma do
usuario, € o que entendemos como proximidade ao cliente. Uma proximidade que

oferece o melhor servigo a nossos parceiros.

Figura 30 — Subsidiarias pelo mundo
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Fonte: Phoenix Contact

Todos os produtos e prestacdo de servicos estdo reunidos através de uma
rede de vendas mundial, para criar uma oferta sinergética especial para cada cliente.
O Grupo Phoenix Contact possui mais de 12.300 colaboradores e atingiu um
faturamento consolidado de € 1520 milhdes no ano de 2011. Assim, Phoenix Contact
pertence aos lideres de mercado em todas as dareas comerciais, nos mais

importantes mercados mundiais.
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4. PLANO DE MARKETING PHOENIX CONTACT

O plano de marketing a seguir se refere ao lancamento de um produto em
territério nacional, onde hd o apoio da matriz com relagdo aos materiais
promocionais, mas total liberdade quanto as acdes, assim apesar de termos varias
ferramentas disponiveis, o plano a seguir foi adaptado as necessidades imediatas e

seguindo o padrao sugerido Barreto (2012).

4.1. SUMARIO EXECUTIVO

A Phoenix Contact tem seu posicionamento baseado como lider em inovagéao
nos segmentos em que atua, e especificamente sobre o0 mercado de componentes
internos de segurancga para maquinas industriais, isto também se aplica.

O que é necessario mudar é a visdao que a empresa tem no mercado de
componentes eletrénicos para maquinas quanto a componentes de seguranca.

O cenario hoje para a Phoenix Contact na Industria € que somos fornecedores
de borners e somente isto. Os bornes representam somente 3% do mix de produtos
na Phoenix Contact, portanto uma maior divulgacédo do potencial da empresa quanto
a oferta de produtos e solugdes se torna necesséria.

A Phoenix Contact no geral atua no fornecimento de componentes para
Identificacao de painéis, impressoras de etiquetas, componentes para montagem de
quadro de comando, cabos de sensores, protetores de surto, equipamentos para
comunicacao em rede industrial.

Para aumentar a divulgagdo da Phoenix Contact na area de seguranca
vivemos uma grande oportunidade que é a NR12 que visa aumentar a seguranca de
maquinas de producao para os operadores.

Para isso a Phoenix Contact dispbe de relés de seguranca que se aplicam a
essa oportunidade e especialmente estamos com o lancamento do relé de
seguranca programavel — TRISAFE — que sera um ponto diferencial com relacao aos
concorrentes e se adequara ao momento em que vivemos.

Hoje a Phoenix vive um cenario de mudancas internas que geram algumas

limitacdes estratégicas, mas que tem regularizacao prevista para o final do ano.
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A concorréncia no setor de seguranca é critica, pois temos muitos
concorrentes com forte posicionamento e tradicdo no mercado.

A estratégia de crescimento é feita de maneira sustentavel e concisa, assim o
desenvolvimento de novos produtos e mercados é feita de maneira conservadora

A Phoenix Contact mesmo com o atual cendrio da economia tem tido
crescimento significativo mantendo assim as possibilidades de investimentos em
acoes de marketing.

Hoje o cenario é propicio para conquista de novos mercados € a empresa vive
um bom momento para isso, pois mesmo com o mercado de componentes
eletrénicos desaquecido, o advento da NR12 criou uma demanda instantanea para o
segmento de relés de seguranca para maquinas industriais.

4.2. VISAO DA EMPRESA

Phoenix Contact € uma corporacado alcangando uma posicao de liderancga
tecnoldgica e globalmente importante em cada uma de suas areas de negocios.

4.3. MISSAO DA EMPRESA

Criamos progresso com solugdes inovadoras e inspiradoras.

4.4. DEFINICAO DO NEGOCIO

A Phoenix Contact atua em diversos mercados através de sua estruturagéo
interna de produtos:

* Tecnologia de conexao industrial e identificagdo de componentes - CLIPLINE

* Tecnologia de conexao de equipamentos - COMBICON/PLUSCON

* Protecéo contra surtos atmosféricos - TRABTECH

* Conversdao de sinais, acionamentos e equipamentos de comunicagao-
INTERFACE

* Controladores e IHMs de campo — AUTOMATIONWORX
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Figura 31 — Estrutura do mix
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Fonte: Phoenix Contact

Além dos mercados foco, a Phoenix Contact criou um departamento interno
chamado Solution Center para:
e Solucbes especificas de acordo com a necessidade do cliente.
e Atualizacao de tecnologia antiga. (Retrofit)
e Servico personalizado para cada cliente.
e Verificagcao de equilibrio entre custo e solugéo técnica.
Estratégia do departamento:
e Desenvolver solugdes para completar a linha atual de produtos Phoenix
Contact utilizados pelo cliente.
e Dependéncia entre o produto e o cliente.
¢ Foco inicialmente em S&o Paulo — Capital e Interior, preferencialmente
em:
o Fabricantes de Maquinas.
o Montadores de Painel.
o Fabricantes de PLC’s
Solugbes ndo seriadas e customizadas para o cliente tem por objetivo
principal ser porta de entrada em novos clientes e abertura de novos mercados
através da diferenciacao oferecida.
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4.6. COMPETENCIAS DO NEGOCIO

Através do grande mix de produtos da linha a Phoenix Contact, torna-se
possivel atuar em diversos mercados verticais, para que isso se torne possivel e a
Phoenix Contact possua esta competéncia de mercado, o Departamento de
Bussiness Inteligence foi criado afim de conhecer as necessidades especificas de
cada mercado, afim de se ampliar e melhorar sua atuacao em cada mercado.

Assim asseguramos a competéncia de oferecer solucbes completas e
inovacdes para o cliente e nao somente o produto, além de que, hoje no mercado

esta competéncia se torna essencial para garantir a competitividade.

4.7. FATORES CRITICOS PARA O SUCESSO

Na area industrial assim como citado no Core Competence, é essencial a
oferta de solucdo e se possivel com o servico agregado, seja por recursos proprios
Ou parceiros.

Como tratamos de produtos industriais para mercados diferenciados, a
necessidade de certificacées Internacionais:

Figura 32 — Aprovacoes

Fonte: Phoenix Contact
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Além de certificacbes nacionais que cada mercado em especifico utiliza,
como telcomunicacées com a ANATEL e para o mercado petroquimico como
INMETRO.

Figura 33 — Certificagbes

ANATEL INMETRO

Fonte: Phoenix Contact

Rede de venda presente no cliente, pois hoje em cada segmento de mercado
temos grandes concorrentes que possuem ampla rede de atendimento e na rede de

distribuicdo possuimos um grande numero produtos pulverizados.

4.4. ANALISE DO AMBIENTE INTERNO

A Phoenix Contact segue uma estratégia de crescimento sustentavel
enquanto alcanca seus objetivos de rentabilidade. Por este motivo, a participacédo
em mercados existentes sdo ampliadas e novos mercados desenvolvidos pelo
grupo.

Com seus produtos e servicos, a Phoenix Contact segue uma estratégia de
diferenciacao.

“Phoenix Contact” é a marca da companhia. Todos os nucleos de atividades
do grupo sdo conduzidos sob esta marca e na ldentidade Corporativa por ela
determinada.

4.4.1. ESTRATEGIA CORPORATIVA

A estratégia da marca é focada na necessidade de nossos clientes e seguindo
objetivos assumidos:
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e significante em cada campo de negdcio; universal em sua combinacao
¢ lideranca em tecnologia e participagdo em mercado
e produtos para o mercado global; solugdes individuais a clientes

A Phoenix Contact atua como uma empresa global. Esforcamos-nos por uma
posicao de lideranca no mercado em segmentos chaves da industria.

Abrange os mais importantes mercados do mundo com sua prépria estrutura
de vendas, o Corporate Sales Network. Além de vendas préprias, nds seguimos
principalmente todos os canais que levem a nossos clientes.

Beneficia-se da competéncia altamente profissional em sua produgao e
desenvolvimento de ferramentas e maquinas.

Mundialmente, a Phoenix Contact posiciona-se de forma consistente com
qualidade de produtos e servigos orientados ao cliente.

Protecdo ambiental é parte integrante de nossa politica corporativa. A
responsabilidade para protecdo de recursos sustentaveis € ponto primordial em
nossas atividades.

O compromisso de responsabilidade empresarial da Phoenix Contact esta em
nosso Corporate Social Responsibilty em proteger os direitos humanos, obedecer
todas as leis trabalhistas e excluir qualquer tipo de discriminacdo assim como
trabalho infantil. Cuidado com a salude e seguranga no trabalho com todos os
nossos colaboradores, é parte integrante de nossa cultura.

4.4.2. ESTRUTURA

A Phoenix Contact é organizada de forma descentralizada.
e Unidades de Negbcio sao responsaveis por seu Marketing,
Desenvolvimento, Producdo e Vendas bem como sua rentabilidade.

e Unidades de Suporte oferecem seus servigcos para as “empresas” do

grupo.
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4.4.3. ESTRATEGIA DE MARKETING

Com relacao as estratégias de marketing:

Nos esforcamos por uma posicao de lideranca em mercados chave
para cada unidade de negdcio.

Com seus produtos e servicos, a Phoenix Contact busca uma
estratégia de diferenciacdo. Isto significa lideranga em qualidade e
maior funcionalidade nos produtos do que os concorrentes.

Com sua atuacao em mercados locais, a Phoenix Contact desenvolve
uma estratégia de individualizagdo. Isto significa desenvolvimento por

mercado.

4.4.4. ESTRATEGIA DE COMUNICACAO

Com relacao a estratégia de comunicacao

Todas as comunicacg6es fortalecem a marca principal!

Buscamos atingir a posicdo de lideranca em mercados chave. Isto
significa que toda acao tem por finalidade reafirmar este objetivo!
Instrumentos, ferramentas e processos padronizados asseguram a
continuidade na apresentacdo da Phoenix Contact. Isto significa
aumento na eficiéncia usando-se templates e sinergia da rede de
relacionamento da companhia.

Entretanto, esta padronizacdo é a base comum para conteldos
individuais. Isto significa produzir mensagens de forma a atender o

mercado local.
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4.4.5. UNIDADES DE PRODUGCAO

Com relacao as produgdes locais:

Figura 34 — Producéo
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Fonte: Phoenix Contact

Especificamente no Brasil, contamos com:
e (Células de fabricacao de borners industriais a parafuso, mola, incluindo
desde a injecao da carcacga até a montagem final;
e (Célula de injecao e montagem de cabos para sensores;
e (Célula para montagem de componentes industriais em placas de
circuitos impressos para apoiar as solu¢des customizadas do Solution
Center.
O produto que sera tratado ndo possui producgéo local, a sua fabrica dica na
Alemanha na Unidade Fabril de Bad Pyrmont.

4.4.6. MARKETING MIX

A Phoenix Contact participa ativamente de cinco areas comerciais no
mercado:
CLIPLINE
e Bornes modulares

e Sistemas de identificacao e software



Montagem de materiais

Ferramentas

COMBICON

Tecnologia de conexao para PCl em
Tecnologia MCR

Eletrénica de poténcia

Predial e telecomunicacdes

Caixas para montagem eletrénica

PLUSCON

Conectores industriais plugaveis para a instalacdo em campo
para linha de dados

para alimentagéo

para tecnologia MCR

Sistemas de cabeamento para sensores e atuadores

TRABETCH

Protegéo contra surtos:

Alimentacao

Tecnologia MCR

Tecnologia de transmissao e recepcao

Tecnologia de informacéao

INTERFACE

Conversores de sinais
Chaveamento (relés)
Fontes de alimentagao

Conversores de dados

AUTOMATION

Solugdes em redes industriais
Tecnologia de controle
Software

Sistemas de /O
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Produto que sera foco de andlise deste Plano sera um relé de seguranca
programavel conhecido como TRISAFE que pertence a sublinha de safety da BU de
Interface.

O mix de produtos encontra-se distribuidos quanto ao seu ciclo de vida, e de
acordo com a estratégia e missdo da empresa, sempre temos lancamentos de
produtos com alta carga tecnologia afim de manter este fluxo. As novidades sempre
sao apresentadas na Hannover Fair em abril.

Situacdo do preco - assim como no produto abordado TRISAFE, a linha de
produtos da Phoenix Contact encontra os seus precos préximos aos do concorrente
mas sempre acima da média do mercado, devido & estratégia de oferecer produtos
Premium com diferenciais técnicos.

O controle e nivel de precos normalmente sdo ajustados com o lider de

mercado que possuem produtos a serem equiparados tecnicamente.
4.4.7. SITUACAO

Situacdo da marca - a Phoenix Contact tem se posicionado no mercado
industrial como uma fornecedora de produtos Top e sempre sugere inovagdes tanto
tecnoldgicas quanto conceituais.

Situacdo da financa — a situacdo pode ser visualizada de acordo com a

imagem abaixo:
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Fonte: Phoenix Contact

4.4.8. RECURSOS HUMANOS
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Analisando os recursos humanos da empresa no quesito treinamento, hoje a

Phoenix estd desenvolvendo um novo plano de treinamento especifico para os

funcionarios internos de:

e \endas

e Suporte técnico

e Engenharia de aplicagéo

Este treinamento é dedicado a quem entra na empresa e possui reciclagem

periddicas ao longo do ano.

4.4.9. CU

Com relacdes aos aspectos culturais, temos as seguintes descricoes:

LTURA

Independente: Agimos sempre de forma a assegurar nossa liberdade

empreendedora.
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Inovadora e Criativa: Consideramos inovagdo como uma ponte revolucionaria
para o futuro; é deste modo que desenvolvemos proativamente nossa empresa.

Parceira de Confianca: Nossas acdes se baseiam num espirito de
compromisso mutuo, em amizade e em honestidade.

Nossas relacbes com clientes e parceiros de negécios sao orientadas no
sentido de um beneficio comum e sustentavel.

Nossa cultura corporativa encoraja a confianga e apoia o desenvolvimento

dos colaboradores para atingir objetivos acordados.

4.4.10. POLITICA DE QUALIDADE

Nos, colaboradores da Phoenix Contact Brasil, nos comprometemos a:

1. Satisfazer necessidades e superar expectativas de nossos clientes
externos e internos.

2. Desafiar nossas capacidades para melhorar continuamente produtos e
processos com respeito a seguranca, confiabilidade, qualidade, funcionalidade,
custos e aspectos ambientais.

3. Desenvolver nossa qualificacao profissional, a motivacdo e a criatividade,
num ambiente de autoconfianca e suporte muatuo.

4. Garantir equipamentos operacionais eficientes, utilizando, mantendo e
investindo de forma adequada em nossas instalacdes produtivas e na infraestrutura
corporativa. corporativa.

5. Cumprir todas as leis, normas e regulamentos vigentes, relacionados
ao meio ambiente, seguranga operacional e salde ocupacional, colaborando para
uma sociedade mais justa.

6. Assegurar retornos adequados a corporagdo, garantindo nossa

independéncia empresarial.
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4.4.11. QUALIDADE

Com relacao a qualidade:

Em toda a cadeia de producdo €& feito um controle de qualidade e
rastreamento do produto, assim como a qualificacdo de fornecedores, sendo isto
também aplicado a producéo local.

4.5. ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO

No segmento industrial de seguranca temos concorrentes com grande
especializagdo e reconhecimento. Alguns deles trabalhando com produtos somente
para este segmento, outros se apoiando no grande mix de produtos para utilizar-se
dessa area como entrada no publico alvo.

Analisando fatores governamentais e legislacéo:

NR12

» Publicada em 08 de junho de 1978

* Revisada em 17 de dezembro de 2010 (publicada no diério oficial da unido

de 24 de dezembro de 2010)
« Trata da seguranca de maquinas e equipamentos
o MAQUINAS PARA PANIFICACAO E CONFEITARIA
o MAQUINAS PARA ACOUGUE E MERCEARIA
o INJETORAS DE MATERIAL PLASTICO
o MAQUINAS PARA FABRICACAO DE CALCADOS E AFINS
o MAQUINAS E IMPLEMENTOS PARA USO AGRICOLA E
FLORESTAL

Com esta nova normativa do governo, verificamos que temos uma grande
geracdo de demanda na area de seguranca, e os fabricantes de maquinas
conseguiram postergar o requerimento destes novos requerimentos em suas
maquinas duas vezes, mas agora no ano de 2011 para 2012, a fiscalizacdo nas
maquinas industriais aumentou muito e a demanda por profissionais e equipamentos

na area de seguranga aumentaram.
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12.41. Para fins de aplicagio desta Nomma, considera-se protegio o elemento especificamente utilizado
para prover seguranca por meio de barreira fisica, podendo ser:

a) protegio fixa, que deve ser mantida em sua posicio de maneira permanente ou por meio de
elementos de fixagio que s6 permitam sua remogdo ou abertura com o uso de ferramentas especificas; e

b) protecio mével, que pode ser aberta sem o uso de ferramentas, geralmente ligada por elementos

mecinicos i estrutura da miquina ou a um el fixo proximo, e deve se associar a dispositivos de
intertravamento.

12,42, Para fins de aplicagio desta Norma, consideram-se dispositivos de seguranga os componentes
que, por si s6 ou interligados ou associados a protegdes, reduzam os riscos de acidentes e de outros
agravos a saude, sendo classificados em:

a) comandos elétricos ou interfaces de seguranga: dispositivos responsdveis por rea.hza.r o
cam a interligagio, posi¢io e funcionamento de
impedem a ocotrenaa de falha que provoque a perda da fungio de seguranga, como relés de seguranga,
controladores cmﬁmvets de seg'u.ranqa e controlador légico pwogramavel CLP de  seguranca;

dacagurancasl conraciUTT

magnéticas e eletronicas codificadas, optoeletronicas, sensores indutivos de seguranga e outros
dispositivos de seguranga que possuem a finalidade de impedir o funcionamento de elementos da
madaquina sob condicdes especificas:

Fonte: Phoenix Contact
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4.5.1. DEMOGRAFIA

O mercado industrial de seguranca esta especialmente concentrado na regiao
sudeste e sul do Brasil, onde hoje ha uma grande conventracdo da equipe de

vendas.

4.5.2. ECONOMIA

Pesquisa da pela Confederacdo Nacional da Industria — CNI - 86,6% das
empresas consultadas pretendem comprar maquinas e equipamentos em 2012 -
percentual préximo ao registrado em 2011 - ano em que 88,7% aplicaram recursos
na ampliagdo das fabricas e melhoria de processos e produtos.

Vale ressaltar que grande parte das maquinas e equipamentos que a industria
pretende adquirir este ano sera importada, como afirmaram 62,7% dos
entrevistados.

O governo estima que a economia brasileira cresca entre 4 e 5% em 2012 -
namero bastante otimista diante dos dados divulgados pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica - IBGE em dezembro, que registraram crescimento zero do
PIB no terceiro trimestre de 2011 em relacdo ao trimestre anterior e queda de 0,9%
no PIB industrial, puxada pela industria de transformacao.

Segundo estimativas da Associacdo Brasileira da Industria Elétrica e
Eletrénica - Abinee, o faturamento do setor em 2012 crescerd 13% na comparagao
com 2011, totalizando R$ 152.534 milhdes. Em relacdo ao ano anterior, as
exportacdes avancarao 5%, as importacdes, 15% e os investimentos, 13%.

Uma nova demanda de consumidores que nunca haviam consumido produtos
para a area de seguranga se torna real, assim como consumidores mais experientes
na area, que devido as novas diretrizes da NR12 se tornardo mais exigentes como

foi verificado nos primeiros contatos da equipe de vendas.

4.5.3. SWOT

Realizando a analise SWOT teremos os seguintes pontos de andlise:
Pontos fortes:
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Produtos com alto diferencial tecnolégico e abertura de novos na industria
evitando assim a simples comparacéo;

Presenca nas principais regiées com representantes, distribuidores e
engenharia de aplicacao;

Pontos fracos:

Processo de reestruturacao interna causando atrasos no processo de pré e
pds venda (previsao de regularizagédo até o fim de 2012).

Adaptacédo da logistica a novas demandas de mercado — disponibilidade de
equipamentos e processamento dos pedidos

A empresa nao € reconhecida como um fornecedor de produtos para
seguranca.

Ameacas:

Alta especializagdo do concorrente;

Grande numero de concorrentes;

Incentivos fiscais do governo para producdo de equipamentos eletrdnicos
nacionais.

Oportunidades:

Fiscalizacdo do governo nas industrias para o comprimento da NR12

Concorrentes com mix de produtos especializados para seguranca, deixando
uma porta de entrada para clientes que necessitem dos demais produtos para a
montagem do quadro de comando.

4.6. ANALISE DA POSICAO COMPETITIVA

GRAU DE RIVALIDADE ENTRE OS CONCORRENTES:

Alto numero de concorrentes, e alguns com o nome reconhecido no
segmento.

PODER DE BARGANHA DOS FORNECEDORES

Na area de seguranca apesar de algumas empresas fazerem OEM dos
produtos, para o Brasil os fornecedores Alemaes tem foco de mercado em paises da
Europa, mas quanto aos produtos focos neste planejamento, os componentes
fornecidos como controladores e placas eletrénicas dos fornecedores podem ser de

diversas fontes, portanto a rivalidade esta entre os fornecedores.



PODER DE BARGANHA DOS COMPRADORES

Os compradores tem alto poder de barganha, pois outros fornecedores tem a
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sua curva de aprendizagem e demanda mais desenvolvidas do que a nossa.

ENTRANTES POTENCIAIS

Pequenos integradores nacionais se dispde a criar solu¢cdes com precos

muito mais baixos, mas ainda sem certificacdes portanto o nivel de preco e consumo

do cliente ndo se adéquam ao foco do mercado alvo estabelecido pela empresa.

PRODUTOS SUBSTITUTOS
Hoje a maior inovacédo na industria de segurancga ja é o relé de seguranca

programavel que tem atinge a necessidade de maquinas de médio porte.

Portanto como ja temos um formato de aplicacao consolidado, ha uma grande
resisténcia a uma substituicao de produtos e ndao se tem conhecimento de novas

tecnologias neste segmento.

Tabela 15 — Analise de concorréncia

FATORES PESO | EMPRESA| PHC Pilz |Siemens| Sick | Moeler | Weldmuller| Jokab
Reconhecimento 10 40 90 30 70 50 40 30
do mercado de
seguranca
Mix de produtos 8 56 64 56 64 48 40 56
em seguranca
Mix de produtos 6 54 18 36 30 36 42 24
geral
Recursos técnicos 7 63 56 49 56 49 42 49
do produto
Preco 5 30 40 15 35 25 30 40
Cobertura da 6 48 42 54 36 30 36 18
equipe de vendas
TOTAL 291 310 240 291 238 230 217

CONCEITOS: EXCELENTE =10 BOM = 8 REGULAR =4 FRACO =2
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4.7. DIAGNOSTICO

O Principal concorrente da Phoenix Contact no segmento de seguranca é a
Pilz, que ja tem grande tradicdo no mercado e um mix de produtos de seguranca
bem completo. Portanto a Pilz possui grandes vantagens competitivas, e assim uma
estratégia direta ndo pé aconselhavel.

Outro que segue a mesma estrutura da Pilz é a Sick mas esta tem um mix de
produtos gerais mais diversificados que se aproxima da Phoenix Contact no
segmento de Petroquimica.

Tanto a Siemens quanto a Weldmuller possui equipamentos para seguranga
somente para ser um complemento de linha e ndo é foco, assim se justifica o
posicionamento da SIEMENS que possui uma estrutura e rede maior do que todas
as empresas pesquisadas.

O fornecedor de componentes tem aumentados os precos devido ao aumento
de matéria prima, assim a lucratividade destes componentes diminuem pois devido a
alta concorréncia o repasse do preco destes aumentos acaba por nao ser possivel.

Como tratamos de um mercado que ja tem sua histéria de consumo e
tecnologia sem grandes inovacdes, a porta de entrada neste mercado é a
diferenciacao e comodidade que o produto pode oferecer ao integrador, e o advento
do TRISAFE que possui estas diferenciacdes pode ser o produto de entrada correto

no momento em que o0 mercado de seguranca vive.

4.8. OBJETIVOS E ESTRATEGIAS

OBJETIVO 1:

Ser reconhecido no mercado como um fornecedor de equipamentos de
seguranga

ESTRATEGIA 1:

Aumentar a exposicao do nome da empresa relacionado com a seguranca em
maquinas através das midias que a empresa tem contato.

ESTRATEGIA 2:

Melhorar a experiéncia do vendedor e ponto de venda com produtos da area

de seguranca.
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OBJETIVO 2:

Propiciar uma experiéncia mais amigavel com os produtos de seguranca para
0s proprios colaboradores para aumento de 5% das vendas.

ESTRATEGIA 1:

Gerar material em midia impressa e digital para ser disponibilizado a equipe
de vendas

ESTRATEGIA 2:

Tornar a equipe de venda apta a vender produtos de seguranca.

OBJETIVO 3:

Aumentar o faturamento em 10% em produtos de seguranca através de
politicas comerciais e incentivo.

ESTRATEGIA 1:

Ajustar nova comissao por volume de produtos de seguranca vendidos.

ESTRATEGIA 2:

Oferecer brindes para PDV por metas.



101

4.9. IMPLEMENTACAO

Tabela 16 — Descricdo da implementacéao

Ser reconhecido no mercado como um fornecedor de equipamentos
OBJETIVO 1 de seguranca.

Aumentar a exposicdo do nome da empresa relacionado com a
segurangca em maquinas através das midias que a empresa tem

ESTRATEGIA 1 contato.

DESCRIGAO:

Realizar publicagbes trimestrais na Revista Maquinas
Ferramentas

RESPONSAVEL: Mr. M - Comunicacgéo
PREVISAO DE INiCIO: 05/05/2012
PREVISAO DE TERMINO: 01/12/2012

DESCRICAO:

Realizar publicagdes trimestrais na Revista Controle
Instrumentacao

RESPONSAVEL: Mr. M - Comunicacgéo
PREVISAO DE INICIO: 05/05/2012
PREVISAO DE TERMINO: 01/12/2012

DESCRICAO:

Ampliar exposicdo dos equipamentos de seguranca através de
novos stands para Feira FIEE.

RESPONSAVEL: Mr. X - Marketing

PREVISAO DE INICIO: 01/06/2012
PREVISAO DE TERMINO: 01/7/2012




ESTRATEGIA 2

OBJETIVO 2
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DESCRIGAO:

Participar dos congressos da Abinee ministrando palestras e
exposicoes

RESPONSAVEL: Mr. A — Engenharia de Produto
PREVISAO DE INICIO: 04/05/2012
PREVISAO DE TERMINO: 12/12/2012

Melhorar a experiéncia do vendedor e ponto de venda com
produtos da area de seguranca.
DESCRICAO:

Elaborar folhetos e catalogos resumidos dos produtos citados
citando aplicacoes praticas focados para o vendedor.

RESPONSAVEL: Mr. A — Engenharia de Produto
PREVISAO DE INiCIO: 04/05/2012
PREVISAO DE TERMINO: 12/06/2012

DESCRICAO:

Elaboracao de réguas de selecao rapidas para entrega aos clientes
RESPONSAVEL: Mr. O — Marketing de produto

PREVISAO DE INICIO: 04/07/2012

PREVISAO DE TERMINO: 20/07/2012

DESCRICAO:

Realizar treinamentos peridédicos com os PDV

RESPONSAVEL: Mr. E — Engenheiro de Aplicagdo

PREVISAO DE INICIO: 04/05/2012
PREVISAO DE TERMINO: 12/12/2012

Propiciar uma experiéncia mais amigavel com os produtos de
segurancga para os préprios colaboradores para aumento de 5% das
vendas.




ESTRATEGIA 1

ACAO 10
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Gerar material em midia impressa e digital para ser disponibilizado
a equipe de vendas

DESCRICAO:

Desenvolvimento de seletor online para que o PDV e o cliente final
seja apto a especificar sem a necessidade do conhecimento total
dos produtos.

RESPONSAVEL: Mr. H—TI
PREVISAO DE INICIO: 20/07/2012
PREVISAO DE TERMINO: 20/08/2012

DESCRICAO:

Folhetos para o cliente final com dicas de boas praticas de
instalagao.

RESPONSAVEL: Mr. A — Engenharia de Produto
PREVISAO DE INICIO: 04/05/2012
PREVISAO DE TERMINO: 12/12/2012

DESCRICAO:

Criacdo de pagina especifica no website da Phoenix Contact
tratando sobre seguranca em geral.

RESPONSAVEL: Mr. H—TI
PREVISAO DE INiCIO: 20/08/2012
PREVISAO DE TERMINO: 12/09/2012

Tornar a equipe de venda apta a vender produtos de seguranca.

ESTRATEGIA 2]

ACAO 11

DESCRICAO:

Treinamento da Equipe de vendas semestral — tépico sobre Relés
de Seguranca

RESPONSAVEL: Mr. X — Engenharia de produto
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PREVISAO DE INICIO: 01/07/2012
PREVISAO DE TERMINO: 25/07/2012

DESCRICAO:

Abrir seccdo no Forum online da empresa para discussao sobre
relés de seguranca.

AGAO 12 RESPONSAVEL: Mr. H—TlI
PREVISAO DE INICIO: 04/05/2012
PREVISAO DE TERMINO: 05/05/2012

Aumentar o faturamento em 10% em produtos de seguranca
OBJETIVO 3 através de politicas comerciais e incentivo.

Ajustar nova comissdo por volume de produtos de seguranca
ESTRATEGIA 1jvendidos.

DESCRICAO:

Para a distribuicdo os produtos da linha de seguranca terdo um
aumento na comissao de 5% a mais do que ajustado na politica da
empresa.

AGAO 13 RESPONSAVEL: Mr. A — Engenharia de Produto
PREVISAO DE INICIO: 20/05/2012

PREVISAO DE TERMINO: 28/05/2012

DESCRICAO:

Para vendas os produtos da linha de seguranca terdo um aumento
na comissao de 7% a mais do que ajustado na politica da empresa.

ACAO 14 RESPONSAVEL: Mr. A — Engenharia de Produto
PREVISAO DE INiCIO: 20/05/2012
PREVISAO DE TERMINO: 28/05/2012

) Oferecer brindes para PDV por metas.
ESTRATEGIA 2
B DESCRICAO:
ACAO 15
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Sera gerado um ranking onde teremos classificagdes para geragao
do TOP 5 onde estes sera premiados com IPADs e notebooks ja
disponiveis com o setor de marketing.

RESPONSAVEL: Mr. M — Marketing

PREVISAO DE INiCIO: 02/02/2013
PREVISAO DE TERMINO: 26/02/2013

4.10. CRONOGRAMA

Tabela 17 — Cronograma de atividades

- MES RESP.
AGAO| ATIVIDADE [ ro>To3oa] o506 Jo7Jos]oo] 10] 1112
X Mr. M
Orcamento
Geracao da X Mr. M
matéria
1 |Revisao X Mr. M
Publicacao X X x Mr-M
X Mr. M
Orcamento
Geracéo da X Mr. M
matéria
Reviséo X Mr. M
2
Publicacao X X x Mr-M
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N MES RESP.
ACAO| ATIVIDADE
¢ 01§02J03]104]05]06]07]08)J09]J10)11}]12
X Mr. A
Planejamento
do painel
Orcamento X Mr. A
3 |Execucgéo X Mr. A
Revisao X Mr. A
X Mr. A
Exposicao
Contato para X Mr. A
verificar
condicoes de
associacao
4 |lInscricdo X Mr. A
Participacao X IX Ix Ix Ix X X |Mr. A B,
e ministracao C,D,E
de palestras
X Mr. M
Elaboracgao
Revisao X Mr. M
5 Orcamento X Mr. M
X Mr. M
Impressao
Distribuicéao X Mr. M
X Mr. M
Elaboracao
Revisao X Mr. M
6 Orcamento X Mr. M
X Mr. M
Impressao
Distribuicao X Mr. M
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R MES RESP.
ACAO|] ATIVIDADE
¢ 01]02]03}J04J05]06]07]108)J09]10]11]12
X Mr. A
Elaborar
treinamento
Ministrar os X X X X [Mr. A
7 ltreinamentos
X Mr. H
Pesquisar
formato da
ferramenta
Orcarmentos X Mr. H
da
ferramenta
8
Execucao X Mr. H
Testes X Mr. H
Ajuste da X Mr. H
ferramenta
X Mr. M
Elaboracgao
Revisao X Mr. M
9 Orcamento X Mr. M
X Mr. M
Impressao
Distribuicéo X X x [Mr.M
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R MES RESP.
ACAO| ATIVIDADE
¢ 01]02]03}J04J05]06]07]108)J09]10]11]12
X Mr. H
Elaboracgao
da estrutura
Orcamento X Mr. H
10 |Execucao X Mr. H
Revisao X Mr. H
Correcoes X Mr. H
Elaboracao X Mr. X
do
treinamento
Revisao X Mr. X
11 Execucgéao do X Mr. X
treinamento
Ajustes vindo X Mr. X
de
Feedbacks
X Mr. H
Elaboracao
da estrutura
Discursao X Mr. H
12 |Execucao X Mr. H
Revisao X Mr. H
Correcoes X Mr. H
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ACAO ATIVIDADEI MES RESP.
¢ lo1]o2]o3]o4]o5]o6]07]08Jo9]10]11]12 |
X Mr. A
Andlise para
geracao da
proposta
Discurséo X Mr. A
para
13 |aprovagao
Padronizacao X Mr. A
Execucéao X Mr. A
X Mr. A
Andlise para
geracao da
proposta
Discurséo X Mr. A
para
14 |aprovagao
Padronizacao X Mr. A
Execucéao X Mr. A
X Mr. A
Andlise para
geracao da
proposta
Discursao X Mr. A
para
aprovagao
15 P ¢
Verificagao X Mr. A
dos recursos
Execucéao X Mr. A
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4.11. AVALIACAO DE CONTROLE

Tabela 18 — Cronograma de atividades

Item | Responsavel Data Acao
1. Mr. M - 05/05/2012 Realizar publicacées trimestrais na
Comunicacgéo 01/12/2012 Revista Maquinas e Ferramentas
2. Mr. M - 05/05/2012 Realizar publicagdes trimestrais na
Comunicagéo 01/12/2012  JRevista Controle e Instrumentagéo
3. Mr. X - Marketing  |01/06/2012 Ampliar exposicao dos
01/07/2012 equipamentos de seguranca através
de novos stands para Feira FIEE
4. Mr. A — Engenharia] 04/05/2012 Participar dos congressos da Abinee
de Produto 12/12/2012 ministrando palestras e exposicdes
5. Mr. A — Engenharia} 04/05/2012 Elaborar folhetos e catélogos
de Produto 12/06/2012  Jresumidos dos produtos citados
citando aplicagdes praticas focados
para o vendedor.
6. Mr. O — Marketing]04/07/2012 Elaboracdo de réguas de selecao
de produto 20/07/2012 rapidas para entrega aos clientes
7. Mr. E — 04/05/2012 Realizar treinamentos periddicos
Engenheiro de 12/12/2012 com os PDV
Aplicacao
8. Mr. H-TI 20/07/2012 Desenvolvimento de seletor online
20/08/2012 para que o PDV e o cliente final seja
apto a especificar sem a
necessidade do conhecimento total
dos produtos.
9. Mr. A — Engenharia} 04/05/2012 Folhetos para o cliente final com
de Produto 12/12/2012  dicas de boas praticas de instalagao.
10. Mr. H-TI 20/08/2012 Criacdo de pagina especifica no
12/09/2012  Jwebsite da Phoenix Contact tratando

sobre seguranga em geral.




111

11.

Mr. X — Engenharia

01/07/2012

Treinamento da Equipe de vendas

de produto 25/07/2012  |semestral — tépico sobre Relés de
Seguranca
12. Mr. H-TI 04/05/2012 Abrir seccdo no Forum online da
05/05/2012  fempresa para discussdo sobre relés
de seguranca.
13. Mr. A — Engenharia]20/05/2012 Para a distribuicdo os produtos da
de Produto 28/05/2012  llinha de seguranca terdo um
aumento na comissao de 5% a mais
do que ajustado na politica da
empresa.
14. Mr. A — Engenharia]20/05/2012 Para vendas os produtos da linha de
de Produto 28/05/2012  lseguranca terdo um aumento na
comissdao de 7% a mais do que
ajustado na politica da empresa.
15. Mr. M — Marketing |02/02/2013 Sera gerado um ranking onde

26/02/2013

teremos classificacdes para geragao
do TOP 5 onde estes sera
premiados com IPADs e notebooks
ja disponiveis com o setor de
marketing.
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5. CONCLUSAO

O planejamento estratégico de marketing demonstrou ser uma ferramenta de
vital importancia, quando relacionamos as necessidades administrativas do negdcio
com as demandas de mercado. Assim este conceito conforme relata os autores
deste estudo, sugere uma orientacdo de analise de diversos fatores internos,
externos a empresa através de matrizes e ferramentas com a fungao de definir uma
decisdo estratégia e acdes para que a empresa atinja seus obijetivos, eliminando
assim acgdes e decisdes arbitrarias para que empresa possa se orientar ao mercado
buscando sempre agregar valor oferecido aos seus clientes mantendo e ampliando a
vantagem competitiva em todas as suas vertentes possiveis. Portanto a constante
mutabilidade e informatizacdo do mercado nos levam a grandes preocupacdes
quanto a sustentabilidade da empresa e por quais novos caminhos devemos seguir,
mas durante a analise de mercado, podemos verificar que toda a mudanca deste
ambiente, além de nos gerar questionamentos negativos quanto a fraquezas e
ameacas nas quais a empresa fica exposta, também devemos verificar os pontos
fortes da empresa que demonstram grande eficiéncia diante das diversidades e nos
apresentam grandes oportunidades, para assim executar a¢des corretas tomadas
mediante a analises coerentes que nos garantem a continuidade da empresa em
meio deste mercado competitivo. Outra importancia do planejamento estratégico de
marketing que os autores enfatizam é o cultivo e aprimoramento das raizes da
empresa quanto a misséo, cultura e valores, que devem ser respeitados desde o
inicio do planejamento, até a ultima medida de avaliacdo de controle da tarefa a ser
executada.
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