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1. INTRODUCAO

11  Objetivo

O presente trabalho pretende demonstrar o processo de marketing de uma empresa do
Mercado Empresarial , também chamado de B2B (do inglés Business to Business), usando o
Esquema do Processo de Marketing apresentado pelo Professor Robert J. Dolan da Harvard
Business Scholl (1997).

1.2 ConsideracoOesiniciais

Com este objetivo , no capitulo 1l aborda-se, através de uma revisdo bibliogréfica, os
conceitos centrais de marketing contidos no esquema do processo de marketing. (Dolan,1997)
Faz-se um resumo de todos os passos do processo de marketing: ambiente de marketing,
analise de oportuni dades e aspectos, mix de marketing, sustentacéo de valor, e controle.

No capitulo 111 demonstra-se, com base no esgquema proposto, o processo de marketing da
Petrobras SA, levantado através de pesquisas no site da empresa.

Escolheurse pesquisar a Petrobras SA, por ser uma empresa de grande atuagdo no mercado
empresarial, bem como por ser uma empresa de capital aberto, com agdes negociadas nas

bolsas de S&o Paulo e Nova York , poristo divulga muitasinformacdes, paraos acionistas.

1.3 L imitacOes

O presente trabalho limita-se a levantar exemplos para 0 esquema do processo de
marketing,e ndo a fazer uma andlise profunda do processo de marketing usado pela Petrobras
S.A. Quanto a pesquisa bibliogréfica, uma limitacdo importante foi a escassez de bibliografia

pertinente ao assunto no ambito do marketing industrial



2. Revisao Bibliografica

2.1 ConsideracoOesiniciais

O mercado empresarial B2B € representado por empresas que vendem bens e servicos
(produtos) para outras empresas. Isto inclui  empresas industriais, governo, instituices de
ensino, atacadistas, hospitais e outras organizagdes formais. (Webster', apud Pereira, [s.d])

Diferem do mercado consumidor devido a diversas caracteristicas, como exemplo: menos
compradores, compradores de maior porte, geograficamente concentrado, relacionamento
estreito entre fornecedor e cliente, reciprocidade, compras profissionais, vérias influéncias de
compra.,demanda derivada da demanda para bens de consumo. (Kotler, 2000, p.214)

No mercado industrial h& um predomi nio de produtos comercializados sob aforma de
matérias-primas e de produtos semi-acabados. Fatores como qualidade, uniformidade dos
produtos, cumprimento dos prazos de entrega, prestagdo de servigos de assisténcia técnica
ganham maior énfase do que o prego do produto. (Hass?, apud Pereira, [s.d])

Analisaremos a seguir 0 esquema do processo de marketing voltado para o mercado

empresarial.

2.2 Esquema do Processo de M arketing

O esquema do processo de marketing mostrado nafigura 1 em questéo, € dividido em
duas grandes partes ou planos. O Marketing Estratégico ou plano de marketing estratégico
onde sera estabelecido os objetivos gerais e a estratégia com base em uma andlise de mercado
(riscos e oportunidades), de modo a dar forma aos negdcios e produtos de uma empresa,
possibilitando os lucros e crescimentos desgjados. O Marketing Operacional ou plano de
marketing tatico que delinela operacOes especificas de marketing, tais como propaganda,
formas de comercializagdo, precos, canais e servicos. (Kotler, 2000,p.86)

! WEBSTER Jr. Frederick E. Industrial Marketing Srategy. Nova Y ork: John Willey & Sons,
1984, 321 p.

2 HAAS, Robert W. Industrial Marketing Management, 1a.ed. Nova Y ork: Petrocelli/Charter,
1976, 296 p.



FIGURA 1-ESQUEMA DO PROCESSO DE MARKETING

ESQUEMA DO PROCESSO DE MARKETING
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fonte: DOLAN,1997.




2.3 Analisede Marketing (5Cs)

A andlise dos 5Cs (clientes, companhia, colaboradores, concorrentes e contexto) ou
analise do ambiente de marketing tem como objetivo conhecer o anbiente onde se encontra a
organizacdo inteirando-se das ameagas e oportunidades que podem ser vislumbradas no
mercado e os pontos fortes e fracos da empresa diante das realidades detectadas, contribuindo

para a construcdo da estratégia de marketing .(Zela, [s.d])

2.3.1 Analisedosclientes

Nos buscamos satisfazer que necessidades? (Dolan,1997)
Clientes no mercado B2B compram produtos para gerar lucros. As empresas que
vendem esses produtos devem demonstrar como eles gjudardo seus clientes a atingir suas
metas de lucro, portanto os clientes comprardo de quem oferecer o maior “valor” percebido

por eles.

Valor entregue ao cliente € a diferenca entre o valor total para o cliente e o custo total
para o cliente. O valor total para o cliente € o conjunto de beneficos que os clientes
esperam de um determinado produto ou servico.O custo total para o cliente é o
conjunto de custos em que o0s consumidores esperam incorrer para
avaliar,obter,utilizar e descartar um produto ou servico (Kotler,2000,p.56)

2.3.2 Andlise da companhia

Em que competéncia especial nos destacamos para satisfazer essas necessidades?
(Dolan,1997)

Através de varias feramentas de gestdo tais como:. a matriz de
crescimento/participacdo (matriz BGC) criada pelo Boston Consulting Group; a matriz da
General Electric para classificag@o e estratégias de carteiras de negécios de acordo com a
atratividade de mercado e as posi¢ies competitivas; a matriz de Ansoff criada por Igor Ansoff
para classificar produtos/mercados;, a andlise de SWOT ou andlise de oportunidades e
ameacas. Podemos fazer a analise da companhia.

Também através do Plangamento estratégico, missdo e visdo, podemos obter
informagdes sobre aempresa .

2.3.3 Analise dos concorrentes

Quem compete conosco satisfazendo estas necessidades? (Dolan,1997)
Assim que a empresa identificar seus principais concorrentes, ela deve descobrir suas
caracteristicas, especificamente suas estratégias,seus objetivos, suas forcas e fraquezas e

seus padrdes de reacdo. (Kotler, 2000, p.245)



2.3.4 Analise dos colaboradores

Quem nés deveriamos recrutar para nos gjudar e como nos 0s motivaremos?

(Dolan,1997)

Colaboradores — Sao todos aqueles, no ambiente de trabalho, que ajudam a empresa a
desempenhar suas operacdes e alcancar 0S oObjetivos junto  aos
consumidores.(Kotler,1999,p.110)

Para 0 mercado B2B temos como exemplo: bancos, empresas fornecedoras, empresas

de logistica, institui¢cdes de ensino, consultorias...

2.3.5 Analise do contexto

Que fatores culturais, tecnoldgicos, e legais limitam o que € possivel ? (Dolan,1997)
Inimeras oportuni dades e ameacas emergem desse macro ambiente (contexto) em constante
mutacdo. As empresas devem ser habeis naidentificagdo destas tendéncias.

Ambiente demografico - De menor importancia para o mercado B2B e de grande forca para o
mercado consumidor, pois este e composto de pessoas. O tamanho e crescimento da
populacéo , a distribuicdo das faixas etarias e sua composi ¢ao étnica,os niveis de instrucédo, os
padres domiciliares e as caracteristicas e movimentos regionais. (Kotler,2000, p.162)
Ambiente econdmico - Nivel da atividade econdmica através de indicadores e indices
econdmicos,poupanca., endividamento e disponibilidade de crédito.

Ambiente Natural - Os profissionais de marketing precisam estar conscientes das ameacas e
oportunidades associadas as quatro tendéncias do ambiente natural: a escassez de matérias-
primas, o custo mais elevado de energia, o0s niveis mais altos de poluicédo e a mudanca no
papel dos governos no que diz respeito a protecdo ambiental . (Kotler,2000, p.169)

Ambiente Tecnolégico -Uma das forgcas que mais afetam o mercado B2B € a tecnologia.
Ritmo acelerado das mudancas tecnol 6gi cas,oportunidades ilimitadas para inovacdes,maiores
investimentos em pesquisa e desenvolvimento e a regulamentacdo mais rigorosa destas
inovagoes.

Ambiente politico-legal - A legisacdo regularizando os negdcios, esse ambiente € formado
por leis, 6rgdos governamentais e grupos de pressdo que influenciam e limitam vérias
empresas. Novas leis podem trazer oportunidades ou ameagas aos negdOcios das empresas.

(Kotler,2000,p,173)

Ambiente Sociocultural -Os profissionais de marketing devem compreender as visoes que as
pessoas tém de s préprias, das outras pessoas, das organizacdes, da sociedade, da natureza
e do universo.Eles precisam comercializar produtos que correspondam aos valores centrais e
secundarios da sociedade e abordar as necessidades das diferentes subculturas que existem
dentro de uma sociedade. (Kotler,2000,p.174)



24 STP - Segmentacao - Selecdo (targeting) - Posicionamento
2.4.1 Segmentacéo do mercado B2B

A segmentagdo proporciona guias para formular estratégias de marketing efetivas ,
desenvolver programas de acdo gjustados e para melhor aocar recursos entre mercados e
produtos, sendo apontado como um dos melhores caminhos para fornar a empresa orientada
para o mercado. (Siqueira& Toledo, 2001)

Para 0 mercado consumidor um segmento de mercado consiste em um grande grupo
gue é identificado a partir de suas preferéncias, poder de compra, localizagdo geogréfica,
atitudes e habitos de compra. (Kotler,2000,p278)

Segundo Kotler (2000,p.285) os mercados empresariais (B2B) podem ser segmentados
usando algumas variaveis empregadas para a segmentacéo do mercado consumidor, como as
variaveis geogréficas, os beneficios procurados, e o indice de utilizacdo. Podem ainda utilizar
as variaveis propostas por Bonoma e Shapiro (tabela 1).

Segmentacdo geografica requer a divishio do mercado em diferentes unidades
geograficas,como nagdes, estados, regides,cidades ou bairros. Segmentacdo por
beneficios significa agrupar as empresas que buscam beneficios similares.
Segmentacdo por nivel de utilizacdo significa agrupar empresas de acordo com a
intensidade de uso do produto (grande, média, baixa ou inexistente) (kotler,1999,p.42)



Tabela 1 - Principais varidaveis de segmentacdo para mercados empresariais

Principais variaveis de ssgmentacao para mer cados empresariais

Demogr éficas
1- Setor: que setores devemos atender?
2- Porte de empresa: devemos atender a empresas de que porte?

3- Localizac8o: aque éreas geogréficas devemos atender?

Operacionais
4- Tecnologia: quais astecnologias de clientes que devemos focalizar?
5- Status de usuarios e ndo USUarios. que niveis de usuérios devemos atender?

6- Recursos dos clientes. devemos atender a clientes que necessitam de muitos ou de poucos servicos

Abordagens de compras

7- Organizacdo em relacdo a compras. devemos atender empresas com organizagdes de compras
altamente centralizadas ou descentralizadas ?

8- Estrutura de poder: devemos atender aempresas em que predomina a engenharia, a drea financeira, adrea
de comprase assim por diante?

9- Natureza dos relacionamentos existentes. devemos atender as empresas com as quais temos um

relacionamento forte ou ir atras das que mais nosinteressam?

10- Politicas gerais de compras. devemos atender a empresas que preferem o leasing? Contratos de

servicos? Compras de sistemas? Propostas lacradas?

11- Critérios de compras. devemos atender a empresas que buscam qualidade? Servigos? Prego?

Fatores situacionais
12- Urgéncia: devemos atender aempresas que necessitam de entregas ou servigos rapidos e repentinos?
13- Aplicacdo especifica: devemos focaizar determinadas aplicagdes de nosso produto?

14- Tamanho do pedido: devemos focalizar pedidos grandes ou pequenos?

Caracteristicas pessoais

15- Similaridade comprador/vendedor: devemos atender a empresas em que os funcionérios e os valores
sejam similares aos hossos?

16- Atitudes em relacdo ao risco: devemos atender aos clientes que assumem riscos ou aos que os evi tam?

17- Fidelidade: devemos atender a empresas que demonstram alto grau de fidelidade aos seus fornecedores

Fonte: adaptado de Thomas V.Bonoma e Benson P. Shapiro, Segmenting the industrial market, Lexington
Books,1983




2.4.2 Selecéo do mercado alvo (targeting)

Apobs a segmentacdo do mercado, a empresa deve direcionar seus esfor¢cos para um ou
mais segmentos onde possui capacidade e forca competitiva e desenvolve produtos, servicos
e programa de marketing sob medida para cada um deles. (Siqueira & Toledo, 2001)

De acordo com Kotler (2000,p.296) a empresa tendo avaliado diferentes segmentos,
deve agora considerar cinco modelos de sele¢do de mercado-alvo:

Concentracdo em um Unico segmento — a empresa pode escolher um Gnico segmento de
atuacdo, porém isto envolve um risco muito grande pois este segmento pode vir a desaparecer;
Especializacao seletiva— a empresa seleciona um niimero de segmentos que sejam atraentes e
apropriados, rentaveis e apresenta razbes objetivas para sua escolha, esta estratégia em a
vantagem de diversificar o risco da empresa;

Especializacdo por produto — as empresas se especializam em um produto que possa ser
vendido em varios segmentos, porém isto envolve um risco que o produto seja substituido por
uma tecnol ogia totalmente nova;

Especializacdo por mercado — a empresa, neste caso, concentra-se em atender varias
necessidades de um grupo particular de clientes, porém o risco € os clientes terem cortes nos
Seus orgamentos,

Coberturatotal de mercado — a empresa tenta atender a todos 0s grupos de consumidores com
todos os produtos de que eles possam precisar.

Além dos métodos descritos acima, as empresas devem escolher mercados-alvos de maneira

sociamente responsavel.

A selecdo dos clientes a quem dirigir os esforcos de marketing é a mais importante
decisdo de uma empresa. O compromisso em atender as necessidades desses clientes
determinard a estratégia de negdcios, recursos, competéncias e a propria estrutura da
organizacao. (Squeira & Toledo, 2001)

2.4.3 Posicionamento de produto e ou servico

Posicionamento € o ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa para ocupar
um lugar destacado na mente dos clientes-alvos (Kotler, 2000,p.321)

A empresa pode escolher alternativas de posicionamento amplo ou posicionamento
especifico.

Porter (1980) indica trés amplas alternativas : a empresa deve se concentrar em
diferenciar produtos, ser lider em preco baixo ou atender a um nicho. Subsequientemente, dois
consultores ,Michael Tracy e Fred Wiersema (1994) propuseram também trés aternativas, a

gue chamaram disciplinas de valor : lider em produto, operaciona mente excelente ou intima



do cliente. Este contexto se baseia na hipétese de que em todo o mercado ha trés tipos de
clientes . Uns optam por empresas que estdo a frente em tecnologia (lideranca em produto)
.Outros ndo necessitam de produtos avancados, mas desgjam um desempenho confiavel a
gualquer momento (exceléncia operacional ). E por fim outro grupo de clientes optam pela
empresa que atenda de imediato e com flexibilidade a suas necessidades individuais
(intimidade com o cliente).

As empresas precisam ir além do posicionamento amplo e apresentar a seu mercado
um beneficio ou uma razdo concreta para a compra (Kotler,1999,p.78). Exemplos de
posicionamento especifico: a melhor qualidade, o melhor desempenho, a maior seguranca, a
maior durabilidade, o menor preco, o melhor valor pelo preco pago.

Kotler (2000,1999) também descreve diferentes estratégicas para a empresa buscar um
posi cionamento especifico:
? Posicionamento por atributo: uma empresa se posiciona com base em um atributo ou
aspecto.
? Posicionamento por beneficio: o produto oferece um beneficio.
? Posicionamento por aplicacdo ou utilizagdo: O produto € posicionado como o melhor
para um determinado fim.
? Posicionamento por usuario: O produto € posicionado como o melhor para alguns
grupos de usudrios.
? Posicionamento por concorrente. O produto sugere ser diferente ou melhor que o
produto do concorrente.
? Posicionamento por categoria : O produto € posicionado como lider em uma
determinada categoria.
? Posicionamento por preco/qualidade: o produto € posicionado em um determinado

nivel de qualidade e prego.

As empresas devem evitar 0s seguintes erros na sua estratégia de posicionamento,
segundo Kotler (1999,p.80):

? Subposicionamento: Nao apresentar um beneficio ou razdo principal forte para
comprar sua marca.

? Superposicionamento: Adotar um posicionamento tdo restrito e especifico que

alguns clientes potenciais podem ndo dar atencdo a marca.

Posicionamento confuso: Alegar dois ou mais beneficios que se contradizem.

? Posicionamento irrelevante: Alegar um benéfico a que poucos clientes potenciais
déo valor.

-~
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? Posicionamento duvidoso: Alegar um beneficio que as pessoas duvidem que a
empresa possa, de fato, oferecer.

Até agora ndo foi colocado a importancia do valor no posicionamento do produto. Os

compradores pensam em termos de valor pelo seu dinheiro, portanto € necess&rio levar isto

em consideracdo para estabelecer 0 preco para 0 produto a ser posicionado. Kotler

(1999,p.81) descreve cinco posicoes de valor:

?

2.5

Mais por mais — empresas gque fornecem produtos sendo os melhores em qualidade,
mé&o de obra, durabilidade, desempenho ou estilo e por isto cobram um preco alto para
cobrir seus custos.

Mais pelo mesmo — devido a exceléncia operacional empresas tém sido capazes de
oferecer o melhor produto por um prego mais baixo, esta posicéo serve para atacar a
posicdo mais por mais em relagdo ao mesmo produto.

O mesmo por menos — produtos comuns que fazem o mesmo de uma marca
consagrada por um prego menor.

Menos por muito menos — alguns clientes estdo dispostos a pagar menos por um
produto ou servico que ofereca menos atributos, mas que satisfagam suas necessidades
Mais por menos— o melhor posicionamento de valor seria oferecer aos clientes “ mais

por menos’

O Mix de Marketing

Passamos agora para o estagio do marketing operacional (tatico), para estabelecer o

mix de marketing que sustentard e proporcionara 0 posicionamento do produto.

Borden (1991), da Harvard Business Scholl, identificou varias atividades empresariais que

podem influenciar o comprador, denominando este conjunto de atividades de “marketing

mix” Ele especificou estes 12 elementos:

?
?

?

Comercializagdo- Plangjamento Produto
Preco

Marca

Forca de vendas (pessoas)

Propaganda

Promocao

Embalagem

Exposicéo
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?  Entregar
? Consertar

? Andlise e decisdo — pesquisa de mercado

Embora o mix de marketing sga congtituido por muitas atividades o prof. Jeromy
McCarty, propds um mix de marketing formado pelos quatro Ps (Kotler,1999,p125) :

? Produto: A oferta ao mercado em s, especialmente um produto tangivel, sua
embalagem e um conjunto de servicos que o comprador ira adquirir coma compra.

?  Preco: O preco do produto,junto com outros encargos Como entrega,garantia, etc.

? Praca: As atividades que tornam o produto prontamente disponivel e acessivel no
mer cado-alvo.

? Promocao: As atividades de comunicagdo, como propaganda,promocao, mala direta
e publicidade, para informar o mercado-alvo,persuadi-lo ou lembra-lo da
disponibilidade e dos beneficios do produto.

2.5.1 Produto

Um produto é algo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma
necessidade ou desgjo. (kotler1999,p.126).
Para a estratégia de marketing um produto também pode ser considerado pelo ponto de
vista do cliente, ou sgja o valor percebido pelo cliente . (Dolan,1997) E de acordo com Levitt
(1969):

A nova competicao ndo € entre o que as empresas produzem em suas fabricas,mas entre
0 que elas agregam ao produto de sua fébrica na forma de embalagem, servicos,
propaganda, sugestes do cliente, financiamento, entrega, armazenagem e outras
C0isas que as pessoas valorizam.

Ainda em relacdo ao produto podemos citar dentre varias atividades relacionadas ao
marketing operacional: Definicdo do produto, a concepcdo total do produto. Niveis de
produto, cada nivel agrega mais valor ao produto. Plangiamento da linha de produtos,
tamanho do portfélio de produtos, tempo de vida da linha de produtos. Desenvolvimento de
novos produtos, identificagdo de oportunidades, introduc&o do novo produto no mercado-alvo.
Etc...

2.5.2 Praca (canaisde distribuicao)

Cada empresa deve decidir como tornar seus produtos disponiveis ao mercado-alvo. As
duas escolhas sdo vender os produtos diretamente ou vendé-los por meio de intermediarios
(canais de distribuicéo) (Kotler,1999,p.133)
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Umsistema de distribuicdo (...) € um recurso externo muito importante. Geralmente sédo
necessarios anos para construi-lo, e ele ndo é facilmente modificado. E t&o essencial
guanto os recursos internos. como fabricacéo, pesquisa, engenharia e vendas. Esse
sistema representa um compromisso corporativo significativo com diversas empresas
independentes, cujo negdcio € a distribuicdo — e com os mercados especificos que elas
atendem. 1sso representa também um compromisso com um conjunto de politicas e
praticas que constituem a trama sobre a qual é tecido um extenso conjunto de relacdes
de longo prazo. (Corey,1991)

Segundo Dolan (1997) o cana de marketing € um conjunto de mecanismos ou uma rede
pela qual a empresa vai a0 mercado. Onde as duas maiores decisdes referentes ao canal sdo:
Projetar um sistema de canal e a administracéo do canal.

Projetar um sistema de canal requer andlisar as necessidades do cliente, estabelecer os
objetivos do canal e identificar e avaiar as principais dternativas de canal.
(Kottler,2000,p.514)

Administrar o canal requer definir politicas e procedimentos,que serdo usados pelos

membros do canal , gerenciar conflitos entre canais.

2.5.3 Promocgao

Promocao pode ser definido, como o0 processo de comunicagdo entre a empresa e seus
clientes. Cobre todas as ferramentas de comunicacdo que fazem chegar uma mensagem ao
publico-alvo. De acordo com Kotler (1999,p.136) essas ferramentas se enquadram em cinco
categorias bem amplas:

? Propaganda

? Promocéo de vendas

? RelagBes publicas

? Forcade venda

? Marketing direto

Propaganda - é a ferramenta mais poderosa para conscientizar as pessoas sobre uma
empresa, produto, um servico ou uma idéa. Muito efetiva também para descrever as
caracteristicas do produto, sugerir novas situaces de uso para o produto, distinguir o produto
do produto concorrente, renovar aimagem da marca.

Promocéo de vendas - diferente da propaganda que trabalha mais com a mente do
consumidor, a promogdo de vendas trabalha com o comportamento, gerando uma agdo por

parte do consumidor. Para 0 mercado empresarial podemos destacar como exemplo de



13

promocdes de venda: feiras setoriais, exposicOes, demonstragfes, concessdes de troca e
programas de fidelidade.

Relacles publicas — consiste de um conjunto de ferramentas tais como: publicacdes
(revistas das empresas, relatérios anuais), eventos (patrocinios, atividades culturais), noticias
(matérias favoraveis sobre a empresa,seus produtos e colaboradores),causas comunitérias
(relagcbes com a comunidade), identidade visual (papel timbrado, cartdes de visita),lobby
(esforco para influenciar decisdes),social (boa reputacdo por ter um comportamento
sociamente responsavel).

Forca de vendas - para o mercado empresarial pode ser considerada como a mais
importante ferramenta de comunicacdo de marketing, porém a mais dispendiosa. O contato
direto com o cliente através dainteracéo pessoal e aprofundamento de relacionamento, torna o
processo de compra mais eficaz, dém de trazer dados importantes para o sistema de
informac&o de marketing da empresa.

Marketing direto — consiste de um conjunto de ferramentas tais como: mala direta,
telemarketing, internet . O marketing direto é : Privado — a mensagem normalmente é dirigida
a uma pessoa especifica; Personalizado — a mensagem pode ser preparada para atrair a
pessoa a quem é enderecada; Atualizado — a mensagem pode ser preparada rapidamente;

Interativo — a mensagem pode ser alterada dependendo da resposta da pessoa.

2.5.4 Preco

O preco difere dos trés outros elementos do mix de marketing no sertido que gera
receita; 0s demais geram custos. Também € o elemento mais flexivel, pode ser alterado com
rapidez ao contrério das caracteristicas de produto e dos compromissos com canais de
distribuicéo. (Kotler,1999,p.129).

A empresa deve decidir onde posicionar seu produto em termos de qualidade e prego,
conforme ja visto no item posicionamento por valor.

Existem varias metodologias para o estabelecimento de precos. Apenas citaremos 0
estabel ecimento da politica de determinacdo de precos descrita por Kotler (2000,p.478):

1. Selecéo do objetivo da determinacdo de precos - Primeiramente, a empresa
decide onde desgja posicionar sua oferta a0 mercado baseado em seus
objetivos, sobrevivéncia, maximizacdo do lucro atual, maximizacdo da
participacdo de mercado ou lideranca na qualidade de produto.

2. Determinacdo da demanda — Cada preco levara a um nivel diferente de

demanda.



14

3. Estimativa de custos — A demanda estabelece um teto no prego que uma
empresa pode cobrar por seu produto. Os custos estabelecem 0 piso.

4. Andise de custos, precos e ofertas dos concorrentes — A empresa deveralevar
em conta também os custos, precos e possiveis reacBes de precos dos
concorrentes.

5. Selecdo de um método de determinacdo de preco — Tendo os dados
levantados através dos passos anteriores como, a programacdo da demanda
dos clientes, a fungdo custo, e os precos dos concorrentes. A Empresa pode
agora escolher uma metodol ogia para a determinacgéo do preco.

6. Selecdo do preco final — Os métodos de determinacdo de precos estreitam a
faixa a partir da qual a empresa deve selecionar seu prego final, porém
levando em consideracdo fatores adicionais como, a influéncia de outros
elementos do mix de marketing sobre o preco,politicas de preco da empresa

e 0 impacto do preco sobre terceiros.

2.6 Conquista eretencao de clientes

Esta parte do esquema do processo de marketing é onde ocorre as atividades do
marketing operacional voltadas para a “sustentacéo do valor” . Ou sgja atividades para a
pesquisa e conquista de clientes potenciais para 0 mercado-alvo definido, e atividades para a
retencéo dos clientes atuais.

Atuamente , cada vez mais empresas estéo reconhecendo aimportancia de satisfazer e reter
clientes existentes, pois 0 esfor¢o para a conquista de novos clientes é muito mais caro do
gue os custos para manté-los. E também a taxa de lucro por cliente tende a aumentar ao longo
do tempo de vida do cliente retido. (Kotler,2000,p.)

Existem inimeras ferramentas de marketing para conquista e retencdo de clientes, para o
mercado empresarial, destacamos o marketing de relacionamento e o marketing de parceria

O marketing de relacionamento tem como objetivo estabelecer relacionamentos
mutuamente satisfatérios de longo prazo com partes-chave (clientes, fornecedores,
distribuidores), a fim de ganhar e reter sua preferéncia e seus negécios no longo
prazo.(Kotler,2000)

No marketing de parceria a empresa trabalha continuamente em conjunto com o cliente
para descobrir meios de alcancar melhor desempenho. .(Kotler,2000,p.72)
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2.7 LUCRO

Apobs o plangamento e a implementacdo do processo de marketing, a etapa final do
processo de marketing € o controle., representado pelo lucro no esquema do processo de
marketing . Empresas de sucesso sdo as empresas que aprendem. Elas obtém feedback do
mercado, fazem auditorias, avaliam os resultados e efetuam correcdes destinadas a melhoria
do desempenho.(Kotler,1999,p.227)

A empresa pode avaliar seus resultados com trés diferentes tipos de avaliagbes. uma
andlise financeira, uma andlise de marketing e uma andlise dos interessados ou anaise
equilibrada (balanced scorecard). (Kotler,1999,p.228)

Andlise financeira — Podemos usar vérios métodos da administracéo financeira para
esta andlise :Através do balango patrimonial, que mostra os valores contébeis da empresa em
um determinado momento (demonstragdo financeira); através das demonstragdes de
resultados, que mede o desempenho ao longo de um determinado periodo (receita-despesas
=lucro); através de demonstracdes financeiras padronizadas, que apresenta todas as contas em
ternos percentuais, sendo as contas de balanco exibidas como porcentagem do ativo e as
contas da demonstracdo de resultado como porcentagem das vendas; e também através de
indices financeiros, utilizados para fins de comparacdo com outras empresas e gue apresenta
uma relacdo determinada a partir das demonstracdes financeiras (ex: indice de liquidez
corrente, margem de lucro, etc..) (Ross, 2000).

Andlise de marketing - Avaliacdo feita através do desempenho baseado no mercado,
gue mostra véarios indicadores,dentre eles. participacdo de mercado (%); crescimento nas
vendas (%); crescimento do mercado em unidades (%); retencdo de clientes (%0); novos
clientes (%); clientes insatisfeitos (%). (Kotler,1999,p.230)

Andlise equilibrada - Examina o nivel de satisfagdo auferido por importantes grupos
de interessados (funcionarios, fornecedores, distribuidores, comunidade) com as atividades e

politicas daempresa.

Com isto vimos de uma forma resumida todos os conceitos centrais usados no esquema do
processo de marketing (Dolan.1997) e que serdo usados como base para a pesquisa do

processo de marketing de uma empresa do mercado B2B.
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3. Pesguisa sobreaPetrobras S.A

3.1 ConsideracoOesiniciais

Através de pesgquisa no “site” da Petrobras S.A (www.petrobras.com.br) buscamos

evidéncias no uso do esquema do processo de marketing proposto por Dolan (1997). Para
cada conceito de marketing contido no esguema buscamos exemplos aplicados pela empresa
ndo sO direto nas péginas do site, como também através de arquivos disponibilizados pela
empresa, como: apresentacbes da diretdria, transcricdes de conferéncias telefénicas
(“webcast”), folhetos de publicidade e revistas.

3.2 Situacéo atual de Marketing

Como é composto o ambiente de marketing da Petrobras S.A |, visto através dos 5C"s
(cliente, companhia, colaboradores, contexto)

321 Clientes®

S80 grandes consumidores, caracterizados pela compra de elevados volumes de produtos,
com destaque no mercado B2B os setores:

# Industrial (siderurgia, cimento, quimica e petroquimica, bebidas, papel e celulose,
montadoras, etc)

Transportadoras (rodoviario, ferroviario e fluvial)

Empreiteiras (construcdo civil e obras publicas)

Governo (federal, estadual e municipal)

Minerador

Agropecudrio

Termoel étrico e Hidroel étrico

Transportadores Revendedores Reta histas (TRR)

RERBRERKRKR

Localizamse nos paises da América do Sul (Brasil, Argentina, Bolivia e Col6mbia)
considerados parceiros naturais, adém da Angola, Nigéria, Guiné Equatorial, Trindad &
Tobago e Estados Unidos, nas atividades de exploracéo, producéo e refino.

% on line, http://www2.petrobras.com.br/portal/Petrobras.htm , http://www.br.com.br/ [capturado em dez/03]
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3.2.2 Companhia

3.2.2.1 Histéria: *

Em outubro de 1953, através da 1€i2.004, a Petrobras era criada para executar as
atividades do setor petréleo no Brasil em nome da Unido
A Petréleo Brasileiro S/A iniciou suas atividades com o acervo recebido do antigo Conselho
Nacional do Petrdleo (CNP).
Ao longo de quatro décadas, tornou-se lider em distribuicéo de derivados no pais, colocando-
se entre as vinte maiores empresas petroliferas na avaliacdo internaciona. Detentora da
tecnologia mais avancada do mundo para a producéo de petrdleo em aguas profundas, a
Companhia foi premiada, em 1992 e 2001, pela Offshore Technology Conference(OTC).
Em 1997, o Brasil ingressou no seleto grupo de 16 paises que produzem mais de 1 milhdo de
barris de 6leo por dia. E nesse mesmo ano foi criadaa Lei n ©9.478, que abre as atividades da
industria petrolifera ainiciativa privada.
Com a lei, foram criados a Agéncia Nacional do Petréleo (ANP), encarregada de regular,
contratar e fiscalizar as atividades do setor; e 0 Conselho Naciona de Politica Energética, um
orgdo formulador da politica publica de energia.
Em sintonia com a mudanca do cenario, a Petrobras segue preparada para a livre competicao,
ampliando novas perspectivas de negécios e tendo maior autonomia empresarial.
A explicac8o para 0 sucesso da Petrobras est4 na eficiéncia de suas unidades espalhadas por
todo o Brasil: nas refinarias, areas de exploracdo e de producdo, dutos, terminais, geréncias

regionais e na sua grande frota petroleira.

3.2.2.2 Missdo:

Atuar de forma segura e rentavel nas atividades da industria de 6leo, gas e energia,
nos mercados nacionais e internacionais, fornecendo produtos e servicos de qualidade,
respeitando o meio ambiente, considerando os interesses dos seus acionistas e contribuindo
para o desenvolvimento do Pais. (PETROBRAS S.A, 1)

3.2.2.3 Visao 2010:

A Petrobras serd uma empresa de energia com forte presenca internacional e lider na
América Latina, atuando com foco na rentabilidade e responsabilidade social.
(PETROBRASSA, 1)

3.2.2.4. Atividades

UPSTREAM: Exploracéo e Producéo de petréleo

* on line, http://www2.petrobras.com.br/portal/Petrobras.htm [capturado dezembro 2003]
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DOWNSTREAM: Refino, fertilizantes, bases, dutos, transporte, armazenagem e distribuicdo

3.2.2.5 Pontos Fortes”:

& Posicdo dominante na producdo, refinamento e transporte de petréleo bruto e produto
de petréleo no Brasil, que permite concorrer de modo eficaz com outros participantes
do mercado.

& Base de reservas e vida de reservas comparativamente longa, que proporcionarao
sustentar e aumentar o crescimento da produc&o e controlar custos em maior economia
de escala.

& Conhecimento nas técnicas e tecnologia de perfuracdo, desenvolvimento e producdo
em aguas profundas.

= Eficiéncia em termos de custo desejada pelas operacdes de grande escala, aliada a
integracdo de petrdleo e gas natural em cada um dos seus segmentos de mercado,
possibilitando concorrer de modo eficaz com outros produtores e importadores
brasileiro.

= Posicdo forte no mercado de gés naturd do Brasil, com grande potencial de
crescimento.

& Atrag8o de parceiros internacionais em todas as atividades

& Logistica

3.2.2.6 Pontos Fracos:

& Aprofundamento cada vez maior na exploracéo e producéo.

& Alto custo de captacdo de recursos para investimentos se comparado com os dos
concorrentes. (anexo A )

& Nacionalismo.

3.2.3 Concorrented

O setor € hoje controlado por 03 (trés) grandes oligopdlios, formados pela fusdo de parte
das antigas “seis irmas’ (Shell, Exxon, BP, Mobil, Texaco e Chevron) em trés grupos, a
ExxortMobil, BP-Amoco-Arco e a Chevron-Texaco). Estima-se que o volume de negocios
movimentado pelo setor petroleo acance USS$ 2,8 trilhdes/ano ou 29% do PIB dos EUA.

Como resultado da desregulamentacdo do setor de petrdleo e gas no Brasil, a Petrobras
deverd enfrentar concorréncia crescente tanto no segmento, comercializacdo e transporte

como no segmento de exploracdo, desenvolvimento e producéo.

No segmento de exploracéo e producdo o processo de leildes, adotado pelo governo
federal, para novas areas de exploracao, possibilitou a entrada no Brasil de empresas de
petroleo e gas multinacionais e regionais. Caso essas empresas venham a descobrir petréleo
bruto em quantidades comerciais, sejam capazes de explora-lo economicamente, prevemos
gue havera crescente concorréncia com produto. (PETROBRAS SA, 2)

® on line, www2.petrobras.com.br/portal /frame _ri.asp?pagina=/ri/port/ConhecaPetrobras/\V antagensCompetitivas
gcapturado dezembro 2003]

on line, http://www2.petrobras.com.br/portal/frame_ri.asp?pagina=/ri/port/ConhecaPetrobras/Concorrencia
[capturado dezembro 2003]




Principais concorrentes:

Shell
BP

Eni

Lukoail

Y ukos
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No anexo A Gréficoscom comparacOes da Petrobras com os concorrentes.

Repsol —

Sinopec
CNOOC

Exxon Nobil

Chevron Texaco
Total Fina Elf
Philips/ Conoco

YPF

Petrochina

3.24  Cooperadores

— Parceiros em exploracdo, desenvolvimento, refino e energia

Exxonmobil

Shell

Chevran — Texaco

Total

&
&
& British Petroleum
&
&

—Fornecedores

R &
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—Bancos

—Governo

Odebecht: Construcéo Civil
Vallourec L nanhesram Tubes (VLM do Brasil)

INS engenharia, consultoria e gerenciamento S/C.

RIP — Refrataris | solaments Pintura
Orteng (turn - key)

Belgo — Grupo Arcelos

Cimaf Calos S.A

Coopetec Engenharia Ltda.
Calderaria Sdo Caetano

Universal Rocess

Jaragua Equipamentos Industriais
Esso Exploracéo Campos LTDA
Repsol

Petrogal

Bank Boston
ABN Amro Real

Ministério de Minas e Energia
Eletrobras

19
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& |Instituto Brasileiro de Petréleo e Gas

— Universidades e Centros de Pesquisa

IPT - Instituto de Pesquisas Tecnol dgicas do Estado de S&o Paulo
UFRJCOPPE - Universidade Federal do Rio de Janeiro

UFF - Universidade Federal Fluminense

PUC-RIO - Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro
UFBA - Universidade Federal da Bahia

UNIFAC - Universidade de Salvador

TECPAR - Instituto de Tecnologia do Parana

IME - Instituto Militar de Engenharia

UFPR - Universidade Federa do Parana

USP - Universidade de S&o Paulo

UFRGS - Universidade Federal do Rio Grande do Sul

UFC - Universidade Federal do Ceara

RRBRRRRERERKRERRNK

3.25 Contexto

3.2.5.1 — Ambiente Econdmico’

O Mundo vive situagbes tensas, marcadas por um lado pela crise de feicdes
estrutural e de outro por uma tendéncia de guerra. A crise se manifesta no declinio
progressivo das taxas de crescimento em todo o mundo e da crescente transformagdo dos
recursos da esfera produtiva para a esfera financeira-especulativa, provocando instabilidade
monetaria e fragilizando de forma quase irreversivel as economias menores.

Nos Estados Unidos: Juros em niveis rastejantes, desval orizacéo do délar em relacéo ao Euro,
bolsa reagindo, inovagdes estimulando expansdo (PNB >3%).

Na Unido Européia: Investimentos estagnados, valorizacdo do Euro, Expansdo (1%< PNB
<2%) .

No Japéo: Deflagdo discreta, consumo privado ndo reanimado, expansio (PNB = 1%).

Na China: Abertura econdmica, forte dinamismo da demanda agregada, forte expanséo dos
setores de base (siderurgia), expansdo (6% < PNB < 8%).

Na América Latina: Recuperacéo da Argentina (retomada com o FMI, convergéncia das taxas
cambiais real/peso, sinais de recuperacdo da crise), reconstrucdo do Mercosul em bases
ampliadas, expansdo das atividades de exportagéo, expansao (2% < PNB <4%).

No Brasil: Reversdo notével da inflagdo, abertura de mercado, endividamento externo com
forte expansdo e seguida de estabilidade, divida liquida do Governo apresentando crescimento

explosivo.

" fonte: ROSSETTI, José Paschoal. Economia Brasileira: Desafios e Tendéncias 2004-2006, apresentacdo no
Encontro Anua da Rede Paex, Belo Horizonte, Fundag&o Dom Cabral, outubro 2003



21

O ano de 2003 comecou com dificuldades para o Brasil e para a industria de
petroleo. A greve geral na Venezuela e o conflito no Iraque jogaram a cotacdo
internacional do preco do barril nas alturas. Em abril, quando a companhia
atualizou o planejamento estratégico, a economia brasileira ja dava sinais claro de
melhora. (PETROBRAS S.A, 2)

3.2.5.2 — Ambiente Politico — L egal

— Internacional

No centro da crise e da ameaga a paz se Situa a economia norte-americana € 0 governo
George W. Bush. Os EUA, sob comando de um presidente conservador e de direita,
intensificam sua politica belicista e agressiva contra varias nacfes e pretexto de combater o
terrorismo. Para tanto, em alguns paises desenvolvem guerras, intervencfes, e em outros,
destacadamente na América L atina, contam com a subserviéncia dos governantes que aplicam
rigorosamente as determinagdes norte-americana.

A agressividade do governo norte-americano tem por base a crise econdmica e a fragil
dividainterna e externa do mundo e enfrenta um periodo de recessdo gque se prolonga.

O Atentado de 11 de setembro: Quando ocorreu o atentado nos EUA — Cujos
desdobramentos continuam a incendiar pogos e paises do Oriente Médio — O Brasil possuia
guase a auto — suficiéncia em petroleo e serviu para realizar estratégias para o crescimento
de nossa economia. (PETROBRAS SA, 3)

— No Brasil

O fim dos monopdlios (lei 9.847) e a consequiente abertura do mercado brasileiro para
as companhias estrangeiras em todos 0s segmentos da industria do petréleo acabam levando a

Petrobras a ampliar seus negdcios para além das fronteiras domésticas. Expandir as suas
atividades para outras frentes e tornar — se uma corporagdo multinacional — como prevé o
primeiro plano estratégico elaborado apds a abertura em 1999 — foi o caminho da empresa
para continuar crescendo e compensar eventuais perdas no mercado doméstico, na mais
profunda mudanca de seus quase 50 anos de historia. (PETROBRAS S.A 4)

A Internacionalizacdo reforgou a posicdo da Petrobras tanto no mercado interno
quanto no externo.
E criadaa AgénciaNaciona do Petréleo. Responsavel pela regulacio e abertura do

setor ainiciativa privada
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3.2.5.3 Ambiente Tecnol 6gico®

A tecnologia € o grande diferencia da Petrobras S.A para todos os mercados em que
atua. A empresa desenvolve varios programas de capacitacao tecnol gica para ser manter
lider em tecnologia. (anexo B)

Na base do sucesso da Petrobras no mar esta o Programa de Desenvolvimento
Tecnoldgico em Aguas Profundas — PROCAP

#Meta: Produzir a 3.000 metros.

=Projetos estratégicos. Abriga cerca de 70 projetos estratégicos para as
atividades.

#Conquista: Prémio Distriguished Achievement Award (duas vezes).

3.2.5.4— Ambiente Natural (Ambiental)®

O Petréleo deve permanecer como a mais importante fonte de energia primaria, numa
proporcdo de 40% em relacdo as demais, pelas préximas duas décadas repetindo um fato que
mudou os ultimos 10 anos. Projecdes de Agéncia Internacional de Energia indicam que a
demanda por 6leo em 2002, mantida uma taxa de expansdo anual de 1,9%, devera crescer do
patamar dos 75 Mb/d verificado em 2000, para 115 Mb/d em 2020.

O gés Natura sera a fonte de energia que devera apresentar a segunda maior taxa de
expansdo até 2020, cerca de 2,7% ala, apenas inferior a do conjunto de formas renovaveis de
energia. Petroleo e gas natural serdo responsaveis por 66% da energia primaria que 0 mundo
demandara em 2020.

As novas fontes de energia renovavel, ndo obstante a sua rdpida aceitacdo, ainda
deverdo participar de forma marginal (3% do total), ao longo das proximas duas décadas, no
“mix” dademanda mundial de energia

A industria do petroleo celebra diversas conquistas em relacdo a preservacdo do meio
ambiente. Sdo dignos de destague os maiores cuidados com a preservacdo de ambientes
naturais, com a preservacao de acidentes no transporte de grandes volumes de 6leo, a reducdo
das emissdes de gases de efeito estufa por conta da producéo de derivados de melhor
gualidade, ao lado do “ flaring” e das novas tecnol ogias de sequiestro de carbono.

No entanto, apesar de tudo que ja foi alcancado, o controle de emissdes de CO2 ainda
permanece como grande desafio a ser superado.

z on line, http://www2.petrobras.com.br/portal/tecnologia.htm [capturado dezembro 2003]

online,
http://www2.petrobras.com.br/ri/port/ApresentacoesEventos/Conf T el ef oni cas/pdf/PlanoEstrateqgico2003 2007po
rt.pdf [capturado dezembro 2003]
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Apesar das iniciativas em curso visando a reducdo de gases de efeito estufa assim
como das agdes voltadas para a protecdo dos mares e da biodiversidade, ainda é gigantesca a
tarefa que seimpde s “ Oil Companies’, no tocante a protecéo do meio ambiente.

A induastria de petréleo, como um todo, sabera desenvolver acbes concretas em favor
do meio ambiente e da remogdo das marcas de décadas de uma atuacdo que ignorava 0s
efeitos sobre as mudangas climéticas e os impactos sobre o habitat de espécimes selvagens.

Os acidentes ambientais graves ocorridos em 2000/2001 podem ser considerados
como fortes ameacas a empresa em relacdo a este contexto. Varios programas tecnol 6gicos
estdo sendo desenvolvidos pela Petrobras S.A para minimizar estas ameagas (anexo C). Com
destaques:

«PEGASO™: Programa de Exceléncia em Gestdo Ambienta e Seguranca
Operacional.

&Centros de Defesa Ambiental.

S0 14001 (Gestao Ambiental).

3.2.5.5 — Ambiente Socio-Cultural*!

Visdo Estratégica do Governo:

Crescimento vigoroso e inclusio social: geracéo de empregos e fim da pobreza.

Visdo Petrobras: Socialmente responsavel.

#Cada vez mais conhecida pela sua contribui¢éo ambiental, social e cultural no
pais.

&Alinhada com o discurso do Governo.

&Programa Fome Zero.

#Programa Voluntariado Social.

#Geracdo de Renda.

3.3 Andlise de Oportunidades e Aspectos (STP)

A distribuicdo de todos os produtos da Petrobras € feita pela Petrobras Distribuidora S.A
(BR), portanto para andlise de oportunidades e aspectos, os exemplos fordo pesquisados no

“gsite” www.br.com.br .

3.31. Segmentacdo e Mercado Alvo

O processo de fragmentacéo da Petrobras teve inicio em 1990. O banco Credit Suisse Firs

Boston organizou a estratégia de privatizagdo, do qual fez parte a contratacdo da consultoria

1% 0n line, http://www2.petrobras.com.br/minisite/pegaso/portugues/index.html [capturado em dez/03]
1 on line, http://www2.petrobras.com.br/portal /responsabilidade.htm [capturado em dez/03]




24

americana Bozz — Allen, para a elaboragdo do novo modelo, baseado na segmentacéao por
unidades de negadcio. (tabela 2)
Tabela 2.

Segmento Selecéo
Concessionérias de rodovias
ASFALTO: solucdes diversificadas Prefeituras

para pavimentacdo asféltica. Governos estaduais
Construtoras de rodovias
IndUstrias
Clubes e condominios
Com uma rede de postos de mais de
AUTOMOTIVOS 7200 unidades

. Abastecimento de aeronaves e
AVIACAQ: BR Aviation atividades correlatas, que visaa
satisfacao e a superacéo das
expectativas dos clientes. Possui a
maior rede de distribuicdo do Brasil,
estando presente em mais de cem
aeroportos.

. ) Grandes industrias transformadoras,
SOLUCOES ENERGETICAS governo e usinas termoel étricas.

Industrial (siderurgia, cimenteira,
guimica e petroquimica, bebidas, papel
GRANDES CONSUMIDORES: ecdaul 0se, montadoras, etc)
natural mente caracterizado pelacompra | Transportadores (rodoviario,

de el evados volumes de produto. ferroviario efluvial),
Empreiteiras (construgéo civil e obras
publicas);
Governo (federal, estadual e
municipal);
Transportadores Revendedores
Retalhistas (TRR);
Minerador;
Agropecuério
Termoel étrico/Hidroel étrico
PRODUTOS QUIMICOS A é&rea de Produtos Quimicos é responsavel

A Petrobras Distribuidora possui 3 g?‘a,b i,”qugga'izaggo’ comercidizacio e
- ~ Istribuicao de produtos e Insumos para a
grandes areas de atuacdo na indistriaem gerdl,

comercializacéo de Produtos O Supply House atua no desenvolvimento,

Quimicos: Produtos Quimicos, fabricago, aquisicdo, gerenciamento e

Supply House e GLP - Gas aplicacdo de produtos quimicos para a
Liquefeito de Petréleo. industria de petrdleo.

Por dltimo, a &ea de GLP aua na
comercidizacdo e didtribuicio de Gas
Liquefeito de Petréleo nos segmentos
residencial e comercial.
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Atualmente, fatores como incertezas relacionadas a custo, qualidade, confiabilidade
do fornecimento de energia elétrica, mudancas na regulamentacdo do setor elétrico,
bem como o ambiente altamente competitivo enfrentado pelas empresas, vém
impulsionando a busca por solucfes energéticas alternativas.

Em funcéo deste cenario e seguindo a tendéncia mundial na qual grandes empresas
de petréleo vém se reposicionando como empresas de energia, 0 Sistema Petrobras
tem promovido alteracGes no seu portifélio de produtos e servicos, colocando a
disposi¢cdo do mercado SolugBes Energéticas confidveis, customizadas e otimizadas,
permitindo que nossos clientes se concentrem em suas atividades fim. (PETROBRAS
SA.5)

3.3.2. Posicionamento*?

Petrobras: ‘O desafio éanossa Energia”.

O posicionamento da empresa no geral é empresa lider de mercado e de alta tecnologia.
Em suas subdivisdes além destes diferenciais a Petrobras também enfatiza diretamente os

clientes através dos atributos de seus produtos e ou servicos, como exempl o:

Aviacao: Performance

Maritimo: qualidade, conforto e logistica
Transporte Rodoviario: Atendimento.
Servicos Industriais: Dominio tecnol agico.
Combustivel: Qualidade.

34 Mix de Marketing (4P"s)

341  Produto®

Enfase: Tecnologia e Qualidade.

& Gasolina Automotiva

A Petrobras vem constantemente se aperfeigcoando tecnologicamente em sua gama de
produtos e, incluindo a estes, suas gasolinas automotivas. Um exemplo disso é que,
atualmente, a Companhia é a fornecedora oficial para a equipe BMW Williams de
Formula 1, além de produzir a gasolina das principais provas automobilisticas da
América do Sul - Campeonato Sul Americano de Formula 3 e de TC 2000. A Petrobras
€ produtora da maior parte da gasolina automotiva vendida nos postos brasileiros, ou
sga, praticamente todas as Companhias Distribuidoras que atuam no mercado sdo
Seus clientes.

&  Combustiveis de Aviagdo

Atualmente no Brasil, somente a Petrobras produz combustiveis de aviacdo, que sao
vendidos as Companhias Distribuidoras para abastecer aeronaves.

1200 line, http://www.br.com.br/ [capturado em dez/03]
13 on line, http://www2.petrobras.com.br/portal/produtos.htm [capturado em dez/03]
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& Oleo Diesel

A Petrobras atende a maior parte da demanda de 6leo diesel no pais, sga com
producéo propria ou importacdo. O consumo brasileiro se deve basicamente ao setor
de transporte, principalmente o rodoviério. Preocupada em atender as necessidades de
seus consumidores, garantir o melhor desempenho de seus motores e reduzr o nivel de
emissdes atmosféricas, a Petrobras implantou o Programa de Evolucdo da Qualidade
do Oleo Diesel. Este acarretou em uma grande diminuico na emissdo de composto de
enxofre, além da evolucdo na qualidade do 6leo diesel, conseqlientemente,
proporcionando menor es indices de fumaca e odores.

&  Oleos Lubrificantes Acabados e Graxas

A linha LUBRAX de Oleos Lubrificantes Acabados é produzida em uma das plantas
mais modernas de mistura do mundo, certificada com 1SO 9001 e localizada perto da
belissma cidade do Rio de Janeiro. Além da producao no Brasil, a Petrobras iniciou
em janeiro de 2002 a fabricacéo da linha LUBRAX na planta da EQ3, na cidade de
Buenos Aires, Argentina. Esta planta destaca-se por sua elevada flexibilidade e
eficiéncia e ir4 fortalecer o negécio de lubrificantes da Petrobras na regidao do
Mercosul, Chile e Bolivia.

Através da exportacao, a linha LUBRAX alcancou outros mercados, como Argentina,
Bolivia, Paraguai, Peru e Uruguai. A qualidade da linha LUBRAX é garantida pelo
sistema de qualidade de suas plantas e também pelo apoio do laboratério mais
moderno de controle de qualidade da América do Sul.

Lancada no mercado brasileiro em 1974, a linha LUBRAX se destacou e alcancou, em
pouco tempo, a lideranca em sua area. Atualmente representada por mais de 100
produtos para as mais diversas aplicagdes na area automotiva, a linha também conta
com produtos para a industria - LUBRAX INDUSTRIAL -, aviacdo - LUBRAX
AVIACAO -, setor ferrovidrio - FERBRAX - e maritimo - MARBRAX. Para obter
informacBes mais detalhadas sobre as demais linhas € sO entrar em contato com o
nosso departamento de vendas e com 0S NOSSOS I epresentantes.

A partir da década de 1990, a Petrobras, com a participacdo do CENPES, seu centro
de pesquisa e desenvolvimento, comegou a patrocinar equipes e eventos de esporte
motor. A empresa aplia a equipe de Formula 1 BMW WilliamsF1, fornecendo
combustivel, e também esta presente em outras categorias de competicdo: Rally Paris
Dakar, com a Equipe Petrobras LUBRAX, Stock Car, SAE Mini Baja e Seletiva
Petrobras de Kart.

&  Oleo Lubrificante Bésico

Este produto € vendido a empresas fabricantes, que o utiliza na formulacdo de diversos
produtos finais, entre eles: 6leos lubrificantes automotivos, industriais, 6leos maritimos
e ferroviarios e na producéo de graxas lubrificantes.

&  Oleo Combustivel
A Petrobras possui uma variedade de tipos de éleos combustiveis, que se aplicam
basicamente a caldeiras e fornos industriais.

&  Gésliquefeito de petroleo GLP

O gés liquefeito de petrdleo (GLP), mais largamente conhecido como "gas de cozinha'
€ normalmente comercializado em botijées no estado liquido, tornando-se gasoso a
pressao atmosférica e temperatura ambiente na hora de sua utilizacdo em fogao. Por
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ser um produto inodoro por natureza, um composto a base de enxofre é adicionado,
dando-lhe um cheiro bastante caracteristico para facilitar a deteccdo de possiveis
vazamentos. Uma parcela de QP é utilizada pela industria de vidros, ceramica e
alimenticia.

& Gés Natura

SAo indmeras as vantagens econdmicas do uso do gas natural. Uma de suas maiores
contribuicdes é a melhoria dos padrdes ambientais devido a sua queima limpa, isenta
de fuligem e autros materiais que possam prejudicar o meio ambiente. Este produto
possui aplicacdes domésticas, industriais e automotivas, como substituto do 6leo diesel,
do &lcool e da gasolina.

&  Produtos Asfélticos

Asfaltos sdo materiais aglutinantes, de cor escura, lidos, semi - solidos ou liquidos,
obtidos por um processo de destilacdo. A Petrobras comercializa estes através de
distribuidoras e uma margem pequena para clientes finais. Os produtos asfalticos sao:
1. Cimento Asféltico de Petrdleo (CAP): uso direto na construcdo de revestimentos
asfalticos.

2. Asfaltos Diluidos de Petroleo (ADP): também conhecido como asfaltos recortados ou
"cut-backs".

3. Agente Rejuvenecedor: regenera o asfalto envelhecido e oxidado.

4. Emulsdo Recicladora: permitereciclar até 100% das misturas envel hecidas fresadas.
5. Agente Antipd: aplicado em vias ndo pavimentadas, serve como impermeabilizante.

6. Tapa Buracos: ideal para reparo de pavimentos asfalticos no caso de peguenas
obras urbanas de agua, gas, esgoto e eletricidade.

7. Sela Trincas: preenche e impermeabiliza o vazio das trincas, evitando a entrada de
agua para o interior do asfalto.

& Querosene de iluminagéo

Sua funcdo basica é servir como combustivel de iluminacdo em regifes localizadas
basicamente no interior dos estados brasileiros, mas também, em menor escala, é
utilizado como removedor (solvente).

& Solventes

A Petrobras produz diversos tipos de solventes para variadas aplicacoes. Divididos em
solventes aliféticos e aromaticos, sdo eles:

1. Aguarrés: varia desde insumo direto na producéo industrial até produto de "limpeza
emgeral".

2. Diluente de Tintas: utilizado basicamente pela industria de tintas e resinas, mas
também como removedor de graxas, adesivos, formulacdes agricolas e fluido para
isqueiros.

3. Fluidos Hidrogenados: suas aplicacfes, entre algumas, sdo para Oleos de corte,
producéo de agroquimicos, formulacdo de tintas, limpeza industrial e laminacdo de
aluminios, requeridos por setores tipo o automobilistico e o agricola.

4. Hexano: empregado principalmente pela industria de 6leos vegetais para extracao
de 6leos e gorduras vegetais.

5. Solvente Médio: requerido emindustrias de tintas, ceras e limpeza de maquinas.

6. Solvente para Borrachas. as grandes empregadoras desse produto sdo,
naturalmente, aindustria de borracha e de adesivos.
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7. Tolueno: grande aplicacdo na industria de tintas e vernizes, adesivos e na fabricacéo
de resinas. Na petroquimica, principalmente, utilizado na producdo de TDI, acido
benzdico e cloreto de benzla.

8. Xileno: largamente utilizado na industria de tintas, vernizes, resinas, defensivos
agricolas, dentre outros.

& Parafinas

Presente até na goma de mascar, a parafina € usada em diversos tipos de produtos.
Vendida através de empresas distribuidoras na forma de tabletes ou a granel, seu
principal mercado consumidor é o de velas, mas entre outros, encontra-se o de ceras
polidoras, fosforos, filmes fotograficos, industrializacdo de papéis, arroz parbolizado,
pneus e borrachas e até no agricola para protecéo de frutas e sementes.

&  Matéria- Primaparafertilizante

A Petrobras é hoje a maior produtora de matéria-prima para fertilizante do pais.
Utilizado basicamente para suprir as necessidades ndo provenientes naturalmente do
solo as plantas, seu uso acelera e aumenta o volume da producdo agropecuaria. A
uréia, um fertilizante solido, se apresenta na forma de granulos brancos e com uso ha
agricultura, além de pecuéaria e industria. A producdo da Petrobras é vendida para
empresas misturadoras, que, por sua vez, produzem compostos agricolas para
finalidades diversas de acordo com a necessidade do solo atendido.

= NaftaPetroquimica

A Petrobras € a Unica produtora de nafta petroquimica no Brasil, atendendo a
demanda nacional com producdo proépria e por importacdes. A nafta € um liquido
incolor fornecida as trés Centrais de matérias-primas, que sdo a Copene (Bahia),
Copesul (Rio Grande do Sul) e a Petroquimica Unido (Sao Paulo), que a processam
obtendo como produtos principais propeno, eteno e correntes aromaticas.

=  Coque Verde de Petrdleo

A Petrobras produz coque verde nos graus anodo e combustivel, ambos do tipo esponja
e de baixo teor de enxofre. O coque grau anodo € aplicado como matéria-prima na
manufatura de anodos para producdo de aluminio ou de diéxido de titanio; o coque
grau combustivel € utilizado nas indUstrias de siderargia, fundicdo, pape e celulose,
cimento, ceramica, cal, termelétricas e outras

&  Enxofre

A Petrobras produz cerca de 7% do enxofre demandado pelo mercado brasileiro.
Distribuido pela BR Distribuidora, este produto se destina, basicamente, como matéria
prima a indastria quimica (em sua maioria), de cosméticos e papel celulose.

&  Bunker

O fato de abastecer mais de 7.200 navios por ano nos portos brasileiros faz da
Petrobras a maior produtora e fornecedora de bunkering da América do Sul.
Certificado com o 1SO 9002, este produto se iguala e até excede as especificacOes
internacionais de qualidade. O uso do bunkering Petrobras oferece ganhos em relacao
a maior quilometragem por tonelada e na reducéo dos custos com a manutencdo do
motor e boiler dos navios.
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Em diversos pontos da costa brasileira, o abastecimento de navios funciona 24 horas
por dia, atendendo seus clientes vindos de zonas e fusos horérios diferentes, além de se
respeitar a0 maximo 0s requisitos operacionais de seguranca nas entregas.

Vaor Agregado: CTF BR

Controle Total de Frotas para controle de abastecimentos, quilometragem e valor do

combustivel colocado no tangue de cada veiculo sem custos adicionais.

342 Ponto*

Enfase: Logistica e Distribui¢zo.
& Dutos: 14.267 Km
& Frotade Petroleiros. 115 (55 de propriedade da Petrobras).
& Postos: 7.119
& Aeroportos Abastecidos: 102

3.4.3 Promocéo

Enfase: Tecnologia e Competéncia
& Formulal - Williams
& BR Aviation
& Marbrax
& Revista Solugcbes BR

344 Preco

Enfase: Desempenho da producéo (tecnologias, constante manutencao e investimentos)
O sistema de formacdo de precos de petréleo vigente baseia-se em férmulas que
utilizam como referéncia os precos de outros petréleos e produtos, que refletem
basicamente as diferencas de qualidade e de custo de refino e transporte do petrdleo

em questéo.

3.5 Sustentando valor (clientes)

351 Clientes atuais

& Gasolina Automotivas e Oleo Diesel: Praticamente a maioria das distribuidoras que
atuam no mercado brasileiro.

1% on line, http://www.br.com.br/ [capturado em dez/2003]
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Combustivel de Aviacdo: Companhias distribuidoras para abastecimento de aeronaves
(Unico fornecedor).
Oleos Lubrificantes e Graxas — LUBRAX: atende o setor industrial, maritimo,
ferroviario e aviacéo.
Oleo Combustivel: Industrias pesadas para aplicacdes em caldeiras e fornos.
GLP: Industria ceramica, vidros e alimenticia.
Gés Natural: Setor doméstico, comercial, industrial e automotivo.
Produtos Asfalticos: Distribuidoras e margem pequena para clientes finais.
Querosene e Solventes: Setores industriais para composi¢céo de seus produtos.
Parafina: Distribuidoras (goma de mascar, filme fotograficos, etc).
Matéria-Prima para Fertilizantes. Empresas misturadoras para composi¢éo de
compostos agricolas.
Nafta Petroquimica: Centrais de matérias-primas COPENE (Bahia), COPESUL (RS) e
Petroquimica Unido.
Coqgue Verde de Petrdleo:
o Coque grau anodo: industrias de aluminio e titanico.
o Coque grau combustivel: industrias de siderurgia, fundicéo, papel e celulose,
cimento, ceramica, cal, termelétrica e outras.
Enxofre: BR Distribuidora.
Bunker: Distribuidoras (portos).

3.5.2 Novos mer cados

&5

&5

Na &rea de refino, onde ja tem presenca forte na Argentina e na Bolivia, também
cresce em distribuigao.

Além de estudar a entrada na Venezuela e oportunidades no Chile, Paraguai e
Uruguai, a Companhia pensa em expandir sua atuagdo na valorizada regido do Golfo
do México.

Com atecnologia de &guas profundas, a Companhia entrou ao oeste da Africa, onde ha
grandes expectativas em relacdo as descobertas de 6leo na Nigériae em Angola.
Atuacdo como empresa integrada de energia, por meio de empreendimentos ligados &
areade gés natural.

3.6  Lucro®

A principal meta do processo de marketing € auxiliar a organizacdo a atingir seus

objetivos (lucro). A Petrobras apresenta dados nas &reas de exploracéo, producéo,

abastecimento entre outras. M ostraremos alguns dados referentes ao ano de 2002:

? RECEITAS (em bilhdes de US$) : US$ 22,612;

2 LUCRO LiQUIDO (em bilhdes de USS$): US$ 2,311;
?  INVESTIMENTOS (em bilhdes de USS$): US$ 4,911;
? ACIONISTAS: 131577,

15 .
onlineg,
http://www?2.petrobras.com.br/portal/frame ri.asp?pagina=/ri/port/InformacoesFinanceiras/
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? EXPLORAGCAO: 31 sondas de perfuracio (19 maritimas);

? RESERVAS: 10,5 bilhdes de barris de 6leo e gas equivaente (boe);

? POCOSATIVOS: 9.842 (852 maritimos);

? PLATAFORMAS DE PRODUCAO: 96 (74 fixas, 22 flutuantes);

? PRODUCAO DIARIA: 1,535 milh&o bpd de 6leo e LGN, 44 milhdes de m3 de
gas natural;

? REFINARIAS: 14,

? RENDIMENTO DAS REFINARIAS: 1,701 milh&o barris por dia— bpd;

? FERTILIZANTES: 2 Féabricas: 1.738 toneladas métricas de aménia e 1.927

toneladas métricas de uréia.

Apresentamos abaixo também um resumo do resultado financeiro da Petrobrés para o terceiro
trimestre de 2003. Outros nimeros financeiros da empresano anexo D

Acdes. em termos do mercado americano valorizadas. Sai de USS$ 15,4 bilhdes em 31
de dezembro de 2002, para US$ 25,5 bilhdes agora em 11 de novembro de 2003.

Receita operacional liquida: crescimento de 12%.

Lucro bruto: aumento de 32%.

L ucro operacional: aumento de 61%.

Lucro liquido: aumento de 126%.
EBITDA € hoje de R$ 8,234 milhdes.

Volume de Vendas: reducéo do volume vendido no mercado interno de 2% e tivemos um
aumento de 24% do volume vendido no mercado externo.
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4. CONCLUSAO

4.1 Concluséo

Através da pesquisa realizada conseguimos exemplificar 0s conceitos de marketing
contidos no esquema proposto:
A empresa tem grande atuacéo no mercado B2B, usa do marketing de relacionamento para
formar sua rede de marketing com seus clientes, colaboradores e fornecedores. Alguns de seus
concorrentes também se tornam parceiros na exploracéo de petrdleo. Ainda em relacéo a
concorréncia podemos destacar como seu principal ponto forte a lideranca tecnolégica na
exploracdo ce petrdleo em aguas profundas e como seu principal ponto fraco o custo do
capital para seusinvestimentos maior que dos concorrentes.
O ambiente tecnoldgico € o mais favoravel para a empresa por causa da sua lideranca
tecnologica. O ambiente politico lega € o menos favoravel devido a dependéncia
governamental e sua marca nacionalista, que causa dificuldades para sua penetracdo nos
mercados internacionais . Tem no ambiente natural suas maiores oportunidades e ameagas:
Oportunidades ,devido a crise no stor de geracdo de energia elétrica, para seus produtos
(glp, gés natural, 6leo ) usados por usinas termoel étricas e grandes industrias transformadoras,
ameacas, devido aos acidentes ambientais ocorridos recentemente, apesar do grande
investimento em programas de seguranca e protecdo ambiental .
Importante ressaltar que as variaveis utilizadas em uma andlise do ambiente de marketing
podem variar de um levantamento para outro, como esta pesquisa que se refere a um
determinado periodo (novembro- dezembro de 2003).
Faz sua segmentacdo de mercado com o uso de unidades de negécios baseada em produto e
seu mercado alvo. Leva os seus produtos até o cliente através da Petrobras Distribuidora
(BR), que € o seu maior canal de distribuicdo. Tendo estd a responsabilidade pela
diferenciacdo e a promocao dos produtos .
Diferencia seus produtos diante da concorréncia , tendo como posicionamento: a melhor
qualidade, a melhor tecnologia, maior disponibilidade, melhor servico.
Para cada mercado alvo usa um tipo de promocado especifica ( ex: grandes industrias - revista
Solugbes BR) . Usa de um cana cliente no seu "site" na internet como ferramenta de
marketing direto.
Utiliza dos conceitos do Mix de Marketing de forma sincronizada , todos os 4Ps tem a
mesma importancia, no seu plangjamento estratégico. E ainda utiliza-se de programas de
fidelidade para a retencdo de seus atuais clientes . Esta em buscas de novos clientes nos

mercados internacionais, principalmente na América Latina.
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N&o fizemos uma andlise financeira profunda dos “nimeros da empresa’, e sm
buscamos exemplos destes nimeros, bem como néo foi feita uma andlise de marketing para
levantar o desempenho da empresa em relagdo ao mercado

E importante destacar a transparéncia das informagdes disponibilizadas no “site” da
Petrobras S.A, principamente na area de relacdo com os investidores. Bem como das
dificuldades para nomear os clientes da empresa , devido esta informacéo ser estratégica e
na&o liberada pela Petrobras S.A, portanto citamos apenas o ramo de atividades dos clientes.

Em face do exposto podemos afirmar que o Esquema do Processo de Marketing descrito
por Dolan € uma excelente metodologia para se conhecer o processo de marketing de uma

empresa do mercado empresarial

4.2  Recomendac0es para Futuros Trabalhos
O presente trabalho demonstrou exemplos para 0 Processo de Marketing da empresa pesquisada,
como contribui¢éo a futuras pesquisas, recomenda-se:
? Redlizar trabalho de pesguisa semelhante, em alguma outra empresa do mercado B2B,
para comparagoes.
? Pesquisar teorias de marketing especificas para o mercado industrial.
? Aprofundar, com estudo de caso, aandlise daeficiénciado Processo de Marketing da
Petrobras S.A



ANEXO A

Graficos com comparacdes da Petrobras com os Concorrentes (PETROBRAS
SA.6)
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ANEXO B

Outros programas tecnol égicos que per mitiram o desenvolvimento:

Foi preciso enfrentar desafios na exploracéo em &guas profundas e em aguas ultraprofundas
no Brasil, pois era 0 Unico meio de alcancar niveis de producdo compativeis com as
necessidades da Empresa. Assim iniciaram programas tecnolégicos que permitiram a
Petrobras desenvolver —se nestes campos.

PRAVAP

O Programa de Recuperacdo Avancada de Petr6leo (PRAVAP) busca disponibilizar
tecnologias para os novos empreendimentos da Petrobras na area de desenvolvimento da
producdo de petréleo e gas, assim como viabilizar 0 aumento do fator de recuperacdo das
jazidas em fase de exploracdo, prestando o suporte tecnoldgico que garanta a empresa sua
posicdo de destaque no cendrio mundial de petrdleo.

O PRAVAP possui atualmente, em sua carteira de projetos, 8 Projetos Sistémicos
inovadores, que compreendem 50 projetos de pesguisa.

PROTER

A Petrobras vem investindo substancialmente em tecnologias de refino de 6leos pesados
para transformé-los em derivados leves, com ata performance, sempre preocupada com a
preservacdo do meio ambiente.

PROFEX

O Profex, Programa Tecnol6gico para Ampliacdo de Fronteiras Exploratérias em bacias
produtoras, foi iniciado em novembro de 1995. Seu objetivo é desenvolver e disponibilizar
novas tecnologias para a reducdo do risco e do custo exploratério/explotatério na
apropriacdo de novas reservas de hidrocarbonetos.

PROPES

O Programa Tecnoldgico de Oleos Pesados Offshore busca desenvolver ou integrar
tecnologias que permitam tornar vidvel aincorporacdo de reservas e a producdo de petroleos
pesados e viscosos em ambiente dfshore, integrando a cadeia produtiva do segmento de
refino.

O Propes possui, em sua carteira de projetos, 09 Projetos Sistémicos inovadores, que
compreendem 32 projetos de pesquisa e desenvolvimento.

PRODUT

A producdo de petrdleo e o consumo de derivados estéo crescendo cada vez mais e é preciso
gue o cuidado com o transporte e transferéncia desses produtos também acompanhe esse
crescimento.

Além disto, a construcdo de termelétricas por todo o territério nacional é a principal
alternativa para minimizar o déficit de energia elétrica. Esta iniciativa ira contribuir para
uma maior participacdo do gas na matriz energética brasileira e, consequentemente, maior
consumo de gas transportado por novos gasodutos.

Considerando os dutos que estéo em fase de construcdo e outros projetos que ja estédo sendo
implantados, estima-se que a malha nacional passe dos atuais 12.000 km para 21.000 km
neste ano.

Adeguar a tecnologia na area de dutos aos objetivos estratégicos da Companhia e eleva-la
aos niveis requeridos pelos novos desafios € agora fundamental para esta atividade.
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ANEXOC

Outros programas tecnol 6gicos para Seguranca e Meio ambiente:

PROAMB

O Programa Tecnolégico de Meio Ambiente - Proamb - desenvolvido pelo Centro de
Pesquisas da Petrobras, desenvolve e gerfeicoa tecnologias para a otimizacdo da gestdo
ambiental do Sistema Petrobras, visando prevenir, minimizar e remediar 0s impactos
ambientais de suas atividades. Para isso, foram estipuladas algumas diretrizes tecnolégicas e
parcerias com outras instituigoes.

Temas Tecnolégicos
Foram definidos 07 temas tecnoldgicos gque concentram diversas linhas de pesguisa
envolvendo bidlogos, quimicos, engenheiros, gedlogos e oceandgrafos do Cenpes e das
unidades da Petrobras.
So eles:

Caracterizacao de petrdleos, produtos e insumos de producao

S3o desenvolvidos estudos visando identificar propriedades e comportamentos de petréleos,
derivados e insumos de producdo (como por exemplo, fluidos de perfuracdo) visando
fornecer informagdes para otimizar a gestéo ambiental da companhia.

Caracterizagdo e monitoramento de ecossistemas

Estdo sendo realizados diversos estudos de ecossistemas costeiros, oceanicos e terrestres,
assim como a organizagdo de informagdes em banco de dados. Estdo sendo definidas
diretrizes para monitoramento ambiental e metodologias de quantificacdo de
hidrocarbonetos. Estes programas de monitoramento e controle ambiental estdo sendo
realizados para 0 acompanhamento das atividades da companhia com a participacdo de
vérios segmentos da sociedade.

EmissBes atmosféricas

Estudos s&o desenvolvidos para o tratamento e minimizagdo de emissdes e correntes gasosas
visando fornecer subsidios técnicos para estratégias de controle e de gestdo da qualidade do
ar. Incluem a elaboracdo de inventarios de emissbes atmosféricas, avaliagdo de tecnologias
de abatimento e controle de poluentes atmosféricos e odores além do monitoramento da
gualidade do ar em centros urbanos. Um laboratério de combustdo foi instalado para
monitorar a qualidade do ar, medir as emissdes, estudar combustiveis aternativos e
aperfeicoar os queimadores. Dois laboratérios do Cenpes analisam os gases de motores
leves (automoveis) e pesados (caminhdes).

Efluentes Hidricos

O tratamento biol dgico e fisico-quimico de efluentes hidricos das atividades da industria de
petréleo € desenvolvido com o0 apoio de unidade movel de monitoramento de efluentes
hidricos, laboratérios para desenvolvimento de estudos de processo em escala de bancada, e
unidades-pilotos que permitem o desenvolvimento de estudos de tratabilidade e
levantamento de parmetros de processo para dimensionamento de unidades de producéo,
refino e transporte. A identificagdo de hidrocarbonetos refratarios, a remogao de toxicidade
cronica e o tratamento visando o reuso dos efluentes e aguas de producéo sao importantes
linhas de pesquisa.

Residuos e Recuper acio de Areas | mpactadas

S80 desenvolvidos projetos para minimizagdo e tratamento biolégico e fisico-quimico de
residuos solidos, oleosos e ndo oleosos, oriundos das diversas atividades da companhia. Na
recuperacdo de &reas impactadas, realizam-se estudos para avaliar a extensdo e o risco
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ambiental da contaminagdo no solo e subsolo, assim como, 0 desenvolvimento e aplicacéo
de tecnologias de remediacéo.

Tecnologias para Emergéncias

Estéo sendo desenvolvidos estudos para detecgdo e acompanhamento de 6leos derramados
(modelos mateméticos para simulagdo de derrame de 6leo no mar) e quantificagdo do risco
ambiental (mapas de sensibilidade ambiental). Também sdo avaliadas tecnologias para
contencdo e limpeza de 6leo vazado. Com isso, a Petrobras procura melhorar a sua resposta
a eventuais acidentes, minimizando os impctos e consegiiéncias nas areas de influéncia dos
seus empreendimentos.

Avaliacdo de Impactos Ambientais

Tecnologias para avaliagdo de impactos ambientais e valoragdo de danos ambientais estéo
sendo desenvolvidas, considerando aspectos ecol bgicos, econdémicos e sociais. A avaliagdo
conjunta destes fatores inclui a ado¢cdo de modelos mateméticos utilizados
internacionalmente assim como técnicas especificas de avaliacdo da contribuicdo das
atividades rotineiras da companhia.
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ANEXOD

Exemplos de promocéo: (PETROBRASSA,7)

BR Aviation. As vantagens sao tantas que todos querem aproveitar.

ﬂ SAVIATION

AN AVIATEIM
AB TANTAGENE 540
TANTAS GUE TOOOS
OUEREM APRONWEFTAS.

S6 a BR Aviation tem BR Aviation Center. Um centro completo de servicos de
abastecimento, atendimento e conveniéncia para a aviagdo executiva. SO a BR Aviation tem
BR Aviation Card. A mais moderna tecnologia de pagamento em aviagdo executiva. S0 a BR
Aviation tem o programa Rota Premiada. Que retribui a sua preferéncia com prémios
incriveis. E por isso que a BR Aviation esta |4, sozinha. Na lideranca do mercado de

combustiveis de aviagdo. E conquistando cada vez mais clientes.
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Sua industria precisa de um engenheiro extremamente qualificado, para cuidar dos seus

combustiveis e lubrificantes. A boa noticia € que a BR paga o salério dele.

Hoje em dia, a sobrevivéncia de uma empresa depende da capacidade de encontrar solugdes
originais para desafios cada vez mais complexos. E eles s6 podem ser vencido se as empresas
tiverem os parceiros certos. A BR Distribuidora, com sua alta tecnologia, pode oferecer as
solucdes que sua industria precisa no mercado de combustiveis e lubrificantes industriais. A
BR dispbe de engenheiros e técnicos altamente qualificados para gjudar vocé a vencer
qualquer desafio. Por isso é uma parceriaideal. Cologue o setor de combustiveis e

[ubrificantes nas méaos de quem entende do assunto: a BR. (Petrobras S.A,7)



ANEXO E —DEMONSTRACOESFINANCEIRAS

Demonstrac¢des financeiras: ATIVO MOEDA: REAL
Unidade Monetaria: (X R$ 1000)

N&o Consolidado Periodo DRE: Ano Fiscal
Conta 3T03 2703 1T03

Passivo Total

Passivo Circulante
Empréstimos e Financiamentos
Debéntures

Fornecedores

Impostos, Taxas e Contribuigdes
Dividendos a Pagar

Provistes

Dividas com Pessoas Ligadas
Outros

Passivo Exigivel a Longo Prazo
Empréstimos e Financiamentos
Debéntures

Provistes

Dividas com Pessoas Ligadas
Outros

Resultados de Exercicios Futuros
Patrimdnio Liquido

Capital Social Realizado
Reservas de Capital

Reservas de Reavaliacéo
Reservas de Lucro

38.252.545,27436.815.630,009 32.949.731,930
12.950.686,23812.053.799,44913.175.620,899

374.146,988 694.996,845 695.481,923
0,000 0,000 0,000
992.761,229 982.922,791 1.085.082,802
2.329.074,087 2.244.051,550 2.636.075,586
1.125.577,898 98,913  499.467,242
574.493,596 597.541,777 707.286,057

5.790.700,000
1.763.932,439
8.002.810,427
3.133.045,201

0,000
1.840.139,240
1.445.311,693

5.725.570,673
1.808.616,901
7.890.887,201
2.998.763,146
0,000
1.795.654,726
1.543.483,864
1.584.314,292 1.552.985,465 1.253.643,495
0,000 0,000 0,000
17.299.048,60916.870.943,359 13.466.290,595
6.912.318,068 7.036.061,718 6.018.667,908
110.643,262  111.559,275 93.916,716
25.338,397 30.980,077 27.238,315

6.107.481,262
1.444.746,026
6.307.820,437
2.803.573,725
0,000
1.460.709,395
789.893,821

5.691.033,608 5.792.913,942 4.961.553,368

Fonte:
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http://www2.petrobras.com.br/portal/frame ri.asp?pagina=/ri/port/| nformacoesFinanceiras/Ba

lancosl nterativos.asp




Demonstrac¢des financeiras: PASSIVO MOEDA: REAL
Unidade Monetaria: (X R$ 1000)

Nao Consolidado Periodo DRE: Ano Fiscal
Conta 3T03 2T03 1TO03

Passivo Total

Passivo Circulante
Empréstimos e Financiamentos
Debéntures

Fornecedores

Impostos, Taxas e Contribuicdes
Dividendos a Pagar

Provistes

Dividas com Pessoas Ligadas
Outros

Passivo Exigivel a Longo Prazo
Empréstimos e Financiamentos
Debéntures

Provisbes

Dividas com Pessoas Ligadas
Outros

Resultados de Exercicios Futuros
Patriménio Liquido

Capital Social Realizado
Reservas de Capital

Reservas de Reavaliacao
Reservas de Lucro

38.252.545,27436.815.630,009 32.949.731,930
12.950.686,23812.053.799,44913.175.620,899

374.146,988 694.996,845 695.481,923
0,000 0,000 0,000
992.761,229 982.922,791 1.085.082,802
2.329.074,087 2.244.051,550 2.636.075,586
1.125.577,898 98,913 499.467,242
574.493,596 597.541,777 707.286,057

5.790.700,000
1.763.932,439
8.002.810,427
3.133.045,201

0,000
1.840.139,240
1.445.311,693

5.725.570,673
1.808.616,901
7.890.887,201
2.998.763,146
0,000
1.795.654,726
1.543.483,864
1.584.314,292 1.552.985,465 1.253.643,495
0,000 0,000 0,000
17.299.048,60916.870.943,359 13.466.290,595
6.912.318,068 7.036.061,718 6.018.667,908
110.643,262  111.559,275 93.916,716
25.338,397 30.980,077 27.238,315

6.107.481,262
1.444.746,026
6.307.820,437
2.803.573,725
0,000
1.460.709,395
789.893,821

5.691.033,608 5.792.913,942 4.961.553,368

Fonte:
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http://www?2.petrobras.com.br/portal/frame ri.asp?pagina=/ri/port/|nformacoesFinanceiras/Ba

|lancosl nterativos.asp




Algunsindices fundamentalistas:

42

Alguns indices fundamentalistas MOEDA: REAL

Acao (ndo ajust) PETR4 |Lotepadrdo: 1 acdo

N&o Consolidado | Periodo DRE: Ano Fiscal

Conta: Setor 3703 2703 1T03
RENTABILIDADE

Retorno s/ Patr Liq [L/(P-L)], % 39,140 22,239 13,958
Retorno s/ Ativos (L/A), % 12,721 8,337 5,006
Margem Liquida, % 24,466 22,435 26,413
Equiv Patrimonial / Lucro Liq. % 5,624 4,364 8,942
LIQUIDEZ

Liquidez Imediata, % 13,026 42,331 36,807 26,658
Liquidez Corrente, x 1,425 0,928 0,870 0,786
Liquidez Seca, x 433,954 0,690 0,611 0,514
ALAVANCAGEM

Capital de Giro ($ bilhdes) 0,000 -2,730 -4,490 -9,461
Cap de terceiros / Patr Liquido, x 429,537 1,211 1,182 1,447
Passivo Circulante / Exigivel total, x 9,258 0,618 0,604 0,676
INDICE DE ATIVIDADE

Giro do Ativo Operacional, x/ano 9,025 1,265 1,358 1,414

Fonte:

http://www?2.petrobras.com.br/portal/frame ri.asp?pagina=/ri/port/| nformacoesFinanceiras/In

dicadores.asp
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