Mestrado em
Ciéncias Empresariais

MARKETING

LISBON
SCHOOL OF
ECONOMICS &
MANAGEMENT
UNIVERSIDADE DE LISBOA

Clara de Almeida

S {/
~ ™\

- (



\/ \_/J
- AGENDA
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PLANO DE MARKETING
O MARKETING NA INTERNACIONALIZACAO
EXERCICIOS PRATICOS.
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Pensamento Estratégico
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\/ ) MISSAO
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O PROPOSITO DA EMPRESA E O SEU
LUGAR NA SOCIEDADE

ELA DEVE SER DEFINIDA COM
ORIENTACAO PARA O MERCADO.
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‘,/ REGRAS PARA A DEFINICAO
- DE MISSAOQ:

Foco em numero limitado de metas
% Enfase nos valores e politicas

Diferenciacao competitiva
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MISSAO 2

e

"Uma empresa nao se define pelo seu nome, estatuto ou produto
que faz; ela define-se pela sua missao. Somente uma definicao
clara da missao € razao de existir da organizacao e torna
possiveis, claros e realistas os objectivos da empresa."

Peter Drucker
(1909-2005)
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PETER DRUCKER
BusmessWeek

M@gémgs;

ideas still matter



MISSAO 2

Como a Missao € a expressao da razao da existéncia da
empresa, num ambiente em crescente mutacao, €
fundamental dota-la de flexibilidade para que possa
acompanhar as mudancas ambientais.



— MISSAO

Outro aspecto importante € que a Missao deve ter "a cara
da empresa", uma espécie do seu cartao de identidade.



MISSAO .

“Uma missao bem difundida desenvolve nos funcionarios um sentido
comum de oportunidade, direccao, significancia e realizacao.

Uma missao bem explicita actua como uma mao invisivel que guia 0s
funcionarios para um trabalho independente, mas colectivo, na direccao
da realizacao dos potenciais da empresa."

Philip Kotler
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—~ A nossa missao consiste em criar valor para o Cliente
através de produtos e de servigos bancarios e financeiros de
qualidade superior, observando rigorosos e elevados padroes de
conduta e responsabilidade corporativa, crescendo com
rendibilidade e sustentabilidade, de modo a proporcionar um
retorno atrativo aos Acionistas, que fundamente e reforce a
autonomia estratégica e a identidade corporativa.




- VISAO @

QUADRO IDEALIZADO DO FUTURO DA
" EMPRESA




Visao

A visao do BCP é ser o Banco de referéncia no servico ao Cliente, com base
em plataformas de distribuicao inovadoras, em que parte relevante dos recursos
esta alocada ao Retalho e as Empresas, em mercados de elevado potencial com um
nivel de eficiéncia superior, traduzido num compromisso com um racio de eficiéncia

que se situe em niveis de referéncia para o setor e com uma reforcada disciplina na
gestao de capital, liquidez e de custos.
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VALORES @

BASE DA CULTURA EMPRESARIAL




VALORES

SER:
AGIL
MODERNO
PROXIMO
SIMPLES
SUSTENTAVEL
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METAS A ALCANCAR




=4 OBJECTIVOS —
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(2016-2017): Crescimento sustentado

A gestao estara enfocada em alcancar um crescimento sustentavel
do resultado liquido, beneficiando da implementacao bem sucedida
das duas primeiras fases do Plano Estratégico, de um melhor equilibrio
entre as contribuicoes das operacoes domeésticas e internacionais para
rendibilidade e da conclusao do processo de liquidacao/desinvestimento
da carteira nao core do Banco.
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(. PLANO ESTRATEGICO o

DOCUMENTO QUE RESUME E DESCREVE UM
PROGRAMA DE ACCAO PARA A EMPRESA,

: CONSIDERANDO AS CONDIGOES INTERNASE

~ EXTERNAS E A SUA EVOLUGAO PREVISTA.
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CONSIDERA A EMPRESA NO SEU GLOBAL E TODA A
ORGANIZACAO DEVERA SEGUI-LO PARA QUE O
- PROCESSO TENHA COERENCIA E SUSTENTACAO.
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A SUA VISAO E DE MEDIO/LONGO PRAZO.

A VIGENCIA DE UM PLANO ESTRATEGICO E NORMALMENTE
~ MAIS ABRANGENTE DO QUE A DE OUTROS PLANOS,
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/ CITANDO AINDA PETER DRUCKER <

S

O planeamento nao diz respeito as decisoes futuras,
mas as implicacoes futuras das decisoes actuais.
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4 Medir resultados

'

Diagnosticar
resultados

'

Tomar acgoes
correctivas
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'egocio




Uma e uma unidade de negocio incluida numa
organizacao de maior dimensao.
Uma empresa pode ser composta por varias , cada uma
responsavel pelos seus custos e lucros.



Cada pratica uma gestao autdbnoma, pois € responsavel
pelo seu proprio negocio.
A divisao em s tem sobretudo razoes de eficiéncia.
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EXEMPLO DE UMA ESTRUTURA DE SBU 'S

Managing
Director

Director —
HR / Admin

Manager —
Specialized
Products

2 Product
Managers

Healthcare 2

Asst. Manager-

Team A
1 Product

Manager

5 Territory
Managers

Asst. Manager-
Team B

S Territory
Managers

General Manager
General

General Manager
Biomedical
Equipment/

Healthcare 1

Asst. Manager-

Asst. Manager-
Team A £

Team B

S Territory S Territory
Managers Managers

Surgical

/Distribution

Asst.
Manager-
Lab
equipment

Asst.
Manager-
Medical Equip




ESTRATEGIA

Vem do grego “Stratos” — Exército
e de "ago” — lideranca, comando.



A 4
| @ Y 4 Y 4
\o/ ESTRATEGIA E UM CAMINHO  ©
&

*— Amanh3
T Estratégia |
S . L z < e




= 4

“ HISTORIA DA GESTAO -
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* ANOS 70 E 80

- CRIACAO DAS GRANDES ESTRATEGIAS ¢
CORPORATIVAS
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* ANOS 90

* DESENVOLVIMENTO DAS
ESTRATEGIAS COMPETITIVAS
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HISTORIA DA GESTAO

« SECULO XXI
» GLOBALIZACAO E TECNOLOGIA
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'

AS GRANDES ORGANIZAGCOES CONTINUAM A FAZER
PLANOS ESTRATEGICOS, MAS A TENDENCIA E
PARA OS PRAZOS DE VISAO SEREM MAIS CURTOS,
DEVIDO AS GRANDES INSTABILIDADES NOS
MERCADOS E AO RAPIDO DESENVOLVIMENTO
TECNOLOGICO.




PLANO DE MARKETING

Documento da actividade de Marketing
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Planeamento Implementacéo Controlo
y

—
@ Medir resultados
Diagnosticar
resultados
Tomar acgoes
correctivas




4

\\,‘/ m PLANEAR O QUE?

> O NEGOCIO EM GERAL
> A ACTIVIDADE GLOBAL DE MARKETING
> LANCAMENTO DE UM NOVO PRODUTO
> ENTRADA NUM NOVO MERCADO
> REESTRUTURACAO DA CARTEIRA DE PRODUTOS
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\/ IMPORTANCIA DO
PLANEAMENTO DE MARKETING ",

S’

Interna Externa

»Obriga a pensar sobre todos os
pressupostos assumidos

»Ajuda a sistematizar todos os
elementos necessarios a
implementacao

» Permite agregar a informacao
necessaria a resolucao de

» Apresenta as vantagens do \ ﬂ Delﬁncilgaof_de_ObJ'G_!CtiVOS,,d_
negdcio a interlocutores resultados finais e intermedios

externos, nomeadamente:
» Parceiros
» Instituicoes Financeiras e
Outros Investidores

» Permite comparacao entre os
resultados reais e os resultados
previstos

: » Colaboradores e :
problemas existentes » Fornecedores » Possibilita que sejam tomadas
> Permite antecipar problemas, > decisBes operacionais que

desenvolvendo solugoes
alternativas de implementacao.

permitam ajustar ou reorientar a
estratégia
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Analise da situacao actual de Marketing

J m PLANO DE MARKETING .
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MACROAMBIENTE

ANALISE PEST:

> POLITICO-LEGAL
»ECONOMICA
»SOCIO-DEMOGRAFICA
»TECNOLOGICA
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| \/ ~  ANALISE DO MERCADO DO NEGOCIO
(MODELO DE PORTER) )

A
| Fornecedores
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\/ ANALISE DA CARTEIRA DE PRODUTQOS

2 A MATRIZ BCG —
(BOSTON CONSULTING GROUP)
ig&: ESiTEr Pontos de interrogacéo
16%-
14%- ¥
12%-
10%-

8%- Vacas leiteiras

6%-
4%-
2%-

0 |
0x 4x 2x 1.5x 1ix S5 4x 3x 2x Ax
Quota de mercado-relativa ~

Taxa crescimento mercado,
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- MAS LEMBREMO-NOS SEMPRE QUE:

SUBJACENTES A QUALQUER PLANO DE MARKETING
DEVEM ESTAR

> A VISAO

>A MISSAO

>0OS VALORES

»>OS OBJECTIVOS ESTRATEGICOS

> A ESTRATEGIA GERAL DA EMPRESA.
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Analise da situacao actual de Marketing

{ Analise Externa ] <

Oportunidades e ameacas

\/ m PLANO DE MARKETING ~
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. ANALISE SWOT |
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ANALISE SWOT

S STRENGHT (FORCA)
W WEAKNESS (PONTO FRACO)
O OPPORTUNITY
T THREAT (AMEACA)
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ANALISE SWOT \J

Externa

Pontos fortes
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-’ OPORTUNIDADES

'
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SAO DOMINIOS DE ACCAO ONDE PODEREMOS TER
VANTAGEM COMPETITIVA




VANTAGEM COMPETITIVA

E ALGO QUE CONSEGUIMOS FAZER
MELHOR
DO QUE OS NOSSOS
CONCORRENTES.




VANTAGEM COMPETITIVA

DEVERA SER:

ESPECIFICA
DURAVEL
DEFENSAVEL
PERCEBIDA PELOS CLIENTES



»_/ E TAMBEM IDENTIFICAMOS:

S’

AS AMEACAS AO NEGOCIO




AMEACAS

PERIGO TUDO O QUE
A CURTO, MEDIO OU LONGO PRAZO,
DE FORMA PERMANENTE OU TRANSITORIA,
PONHA EM PERIGO
A RENDIBILIDADE OU A SUSTENTABILIDADE
DO NOSSO NEGOCIO.
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/ VAMOS IDENTIFICAR TAMBEM

S

OS NOSSOS
PONTOS FORTES

E OS NOSSOS
PONTOS FRACOS



PONTOS FORTES

TUDO O QUE SABEMOS FAZER BEM



PONTOS FORTES

UMA BOA GESTAO FINANCEIRA

BOM APROVEITAMENTO DA CAPACIDADE
PRODUTIVA

COLABORADORES MOTIVADOS
BOM DOMINIO DA TECNOLOGIA
ETC



y PONTOS FRACOS

TUDO O QUE NAO SABEMOS FAZER
BEM




—

PONTOS FRACOS

g

UMA MA GESTAO FINANCEIRA

DEFICIENTE APROVEITAMENTO DA CAPACIDADE
PRODUTIVA

COLABORADORES POUCO MOTIVADOS
DEFICIENTE ORGANIZAGAO
USO DE TECNOLOGIAS OBSOLETAS
CARTEIRA DE PRODUTOS ENVELHECIDA o

ET
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Analise da situacao actual de Marketing

\_/ m PLANO DE MARKETING ~
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{ Analise Externa ] < > [ Analise Interna ]
Oportunidades e ameacas U Pontos fortes e fracos
. ANALISE SWOT |

| Definicdo de Objectivos J




OBJECTIVOS

Quantitativos

i

»Volume de Vendas

» Quota de mercado

»NO de clientes novos
conseguidos

» Nivel de fidelizacao de clientes

» Margens do negocio

» Outros resultados financeiros

» Etc

Qualitativos

-

»Imagem no mercado

» Nivel de satisfacao dos
clientes

» Notoriedade das marcas
» Niveis de qualidade dos
produtos

» Etc
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\o/ OS OBJECTIVOS DEVEM SER: U

S SPECIFIC
M MEASURABLE
A ATTAINABLE

R REALISTIC o
T TIMED
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kc,/ OS OBJECTIVOS DEVEM SER: o

ESPECIFICOS

MENSURAVEIS

ALCANCAVEIS

. REALISTAS
. CALENDARIZADOS
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OS OBJECTIVOS TAMBEM DEVEM SER: U

NEGOCIADOS

SE A DIRECCAO NEGOCIAR OS
OBJECTIVQS COM OS OPERACIONAIS
| CONSEGUIRA MELHOR ENVOLVIMENTO E i
. ESFORCO. i
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Analise da situacao actual de Marketing

{ Analise Externa ]

Oportunidades e ameacas

r

) [ Analise Interna ]

Pontos fortes e fracos

L
. ANALISE SWOT |

\ I | I | I | V.

Definicao de Objectivos J
~_~

Estratégia de Marketing
<_>

{ Segmentacio J‘ { Targeting J‘ [ Posicionamento J

=_~




\/ °  ESTRATEGIA DE MARKETING

&
o

SEGMENTACAO

OLHAR PARA O MERCADO DQOS CLIENTES E
DECIDIR QUE GRUPOS POSSIVEIS EXISTEM

UTILIZANDO CRITER]OS ADEQUADOS AO
NEGOCIO ,
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ESTRATEGIA DE MARKETING e
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TARGETING

DECIDIR QUE SEGMENTOS DE
MERCADO VAO SER ALVO DO NOSSO o
- TRABALHO |
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POSICIONAMENTO

DECIDIR QUE IMAGEM E POSICAO
QUEREMOS TER NO MERCADO
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Analise da situacao actual de Marketing

{ Analise Externa ] <

Oportunidades e ameacas

r

Pontos fortes e fracos

1 ] ) [ Analise Interna ]

. ANALISE SWOT |

\ I | I | I | V.

| Definicao de Objectivos J

{ Segmentacio J‘ { Targeting J‘ [ Posicionamento J
~_~
Marketing-Mix

___Preco | Comunicagio Jil Distribuicio |
1T

L
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d ©  PROGRAMA DE MARKETING
C NA INTERNACIONALIZACAO

» ESTANDARDIZADO ?
» ADAPTADO ?




\./ CINCO ESTRATEGIAS INTERNACIONAIS

4

DE COMUNICACAO E PRODUTO

Néo mudar

Comunicacao

Adaptar

o’

Produto
Néo mudar Adaptar Novo produto
Extens3o Adap:}ggao
directa Produto
Invencao de
Produto
Adapc’lcagao Adaptacao
Comun?ca dupla
cao

—
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PRECO i O
- NA INTERNACIONALIZACAO

Uniforme ou Adaptado?

- Como incluir custos de transporte e outros?




- CANAIS DE DISTRIBUICAO
w NA INTERNACIONALIZAGCAO

Canais Canais
intEeTrI\Dacgisc?nal LTS dentro
paises dos paises

U\)Q

Consumidor
ou utilizador

final
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Como avaliamos o valor de uma

o
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Analise da situacao actual de Marketing

{ Analise Externa ]

Oportunidades e ameacas

r

Pontos fortes e fracos

1 ] ) [ Analise Interna ]

. ANALISE SWOT |

\ I | I | I | V.

Definicao de Objectivos J

{ Segmentacio J L Targeting J [ Posicionamento J
~_~ '
Marketing-Mix

___Preco | Comunicagio Jil Distribuicio |
1T

} Planos de accdo J Q
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' PLANO DE ACCAO

CRONOGRAMA DAS ACCOES
> DATAS DE INICIO E FIM
> DESCRICAO DAS ACCOES
> SEUS RESPONSAVEIS E INTERVENIENTES.
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PLANO DE MARKETING

Analise da situacao actual de Marketing

{

r

o |

Analise Externa
Oportunidades e ameacas

< > Analise Interna
U Pontos fortes e fracos

|

. ANALISE SWOT |

I | I |

J

S~

Definicao de Objectivos J

L Segmentacdo

J { Targeting J t Posicionamento J

[

-_=
Marketing-Mix

| Preco Distribuigo

Planos de accdo |
Orcamento e alocacao de recursos
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\o/ ALOCACAO DE RECURSOS ~ ©

> FINANCEIROS
> HUMANOS
> TECNICOS




PLANO DE MARKETING

Sumario Executivo

Analise da situacao actual de Marketing

Analise Externa
Oportunidades e ameacas

< > Analise Interna
U Pontos fortes e fracos

|

. ANALISE SWOT |

I | I |

J

Definicao de Objectivos J

L Segmentacdo

~_~

Estratégia de Marketing
<_>

J { Targeting J { Posicionamento J

[

-_=
Marketing-Mix

| Preco Distribuigo

Planos de accdo |
Orcamento e alocacao de recursos
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N— SUMARIO EXECUTIVO Q

ELE DEVERA:
> ABRIR O PLANO
> SER UM RESUMO DA APRESENTACAO DO PLANO
> FOCAR OS SEUS PRINCIPAIS TOPICOS.
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e SUMARIO EXECUTIVO @
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> DEVERA CONTER A MENSAGEM MAIS FORTE DE TODO O PLANO!

» NAO DEVE SER ELABORADO NA LOGICA DE “SE NAO ESTIVER CLARO PODE
LER-SE O RESTO DO DOCUMENTQO"

»  OS PRINCIPAIS DADOS QUANTITATIVOS DO PLANO DEVERAO SER AQUI
COLOCADOS.




PLANO DE MARKETING

Sumario Executivo

Analise da situacao actual de Marketing

Analise Externa
Oportunidades e ameacas

< > Analise Interna
U Pontos fortes e fracos

|

. ANALISE SWOT |

I | I |

7

Definicao de Objectivos J

L Segmentacdo

~_~

Estratégia de Marketing
3 T : 3 T

J { Targeting J L Posicionamento J

L

-_=
Marketing-Mix

| Preco Distribuigo

Planos de accido J
Orcamento e alocacao de recursos J

Controlo F
R \
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INSTRUMENTOS DE CONTROLO

DEVEM SER DEFINIDOS PREVIAMENTE
PARA SEREM APLICADOS
A FIM DE VERIFICAR OS RESULTADOS
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PR Smith’s SOSTAC" Planning System

Situation
EAa

Control s

http://prsmith.org/sostac/
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