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      Capítulo 1




      Planejamento estratégico de marketing


    




    Neste capítulo, vamos fazer um breve resumo de importantes definições e conceitos na área de marketing. Para complementar esse conjunto de conhecimentos, vamos ampliar nosso escopo técnico para evoluir cada vez mais em nossa atuação profissional.




    O objetivo do capítulo é apresentar uma visão geral do planejamento estratégico de marketing e sua inter-relação com o plano estraté­gico corporativo e o plano tático de marketing. Além disso, teremos uma introdução de alguns instrumentos que facilitam a análise completa do tema.




    No decorrer dos tópicos, vamos utilizar justificativas, citações e fontes bibliográficas que reforçam a linha de raciocínio empregada. Sugerimos que visite essas referências para se aprofundar no tema, desenvolvendo o hábito de uma leitura constante seja na mídia impressa ou nos dispositivos digitais.




    Ao final do capítulo, considere as seguintes reflexões:




    

      	Consigo explicar o que é planejamento e plano?




      	Se um cliente me perguntar sobre a relação do marketing com o processo de planejamento da empresa, saberei responder?




      	Caso eu tenha de desenhar uma representação visual sobre os aspectos estratégicos, táticos e operacionais, isso será possível?


    




    1 O plano estratégico de marketing




    Para desenvolver os conteúdos que serão trabalhados ao longo do livro, é necessário antes entender claramente os conceitos de planejamento, plano e marketing.




    Pensando de forma generalizada, isto é, que pode ser aplicada em toda a organização, Las Casas (2007) diz que o planejamento é composto por processos e articulações que resultam no plano, um documento físico, tangível e que será utilizado pela organização para as suas devidas finalidades estratégicas, táticas e operacionais.




    Neste sentido, o dicionário Houaiss (2015) define planejamento como a elaboração de um plano, ou seja, a organização prévia do que será feito. O plano, por sua vez, é definido como o método para alcançar uma finalidade; a maneira de agir, o procedimento, a intenção de fazer algo dentro de um programa detalhado.




    Para a definição de marketing, diversos autores da área apresentam visões complementares e diferentes sobre o tema. Vamos definir marketing seguindo a recomendação da American Marketing Association (AMA), aprovada em julho de 2013: Marketing é uma atividade, uma série de instituições (empresas, organizações, etc.) e processos para a criação, a comunicação, a entrega, a troca de ofertas (produtos e serviços) que tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros, para a própria empresa e para a sociedade em geral.




    Kotler e Keller (2006) entendem o marketing como uma ciência social cujo objetivo é criar, explorar e desenvolver produtos e serviços que tenham valor percebido para satisfazer as necessidades de determinado grupo de pessoas (físicas/jurídicas) de um dado mercado, gerando rentabilidade e lucratividade. O marketing identifica necessidades e desejos insatisfeitos. Posteriormente, mensura e identifica o potencial desse mercado, projetando os possíveis lucros que este poderá gerar.




    Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011) afirmam que a essência da estratégia de marketing para uma empresa é garantir que suas capacidades competitivas correspondam ao ambiente de mercado hoje e no futuro próximo. Para que isso ocorra, a área responsável pelo marketing deve manter atualizada a compreensão sobre as tendências dos mercados em que atua e as exigências dos seus consumidores.




    Fechando essa parte do capítulo, Ambrósio (2012) faz uma profunda reflexão, apresentando o composto de marketing como modelo racional para que o próprio marketing seja desenvolvido. Todos os processos de planejamento e elaboração dos planos de marketing devem estar pautados pelos 4 Ps + C (produto, preço, promoção, praça + consumidor).




    1.1 Definição e objetivos do plano




    Esse plano é um documento que traz o resumo dos conteúdos elaborados durante a fase de planejamento. Por meio de um intenso processo de raciocínio e coordenação das pessoas, recursos financeiros, recursos materiais, entre outros, tem como principal objetivo a identificação de oportunidades de mercado, desenvolvendo a entrega de uma proposta de valor na forma de produtos ou serviços que satisfaçam as necessidades e desejos dos consumidores identificados, ajudando a organização a cumprir seus objetivos estratégicos (AMBRÓSIO, 2012).




    O plano estratégico de marketing é uma das principais atribuições dos profissionais de marketing, tornando as organizações orientadas para o mercado e para os seus consumidores, uma vez que as condições ambientais competitivas estão sofrendo mudanças cada vez mais rápidas, fazendo com que o plano seja revisto e adaptado periodicamente (KOTLER; KELLER, 2006).




    Outro ponto importante sobre os planos estratégicos de marketing é que eles podem ser divididos em duas categorias: (1) planos anuais e (2) planos de lançamento de novos produtos. A primeira categoria se concentra nas estratégias da organização como um todo, visando o longo prazo, e nos programas de marketing dentro do período de um ano. A segunda categoria tem como objetivo demonstrar a viabilidade e como introduzir novos produtos em mercados existentes ou em novos mercados em que, sendo aprovado pela organização, passará para a categoria de planos anuais (AMBRÓSIO, 2012).




    1.2 Principais elementos do plano




    Para ilustrar os principais itens que devem estar descritos no seu plano estratégico, confira um compilado com as etapas sugeridas por Ambrósio (2012), Kotler e Keller (2006), Las Casas (2007) e Boyd (2015):




    1.1.1 Resumo e sumário executivo




    Iniciar o plano de marketing com um resumo das principais metas e objetivos a serem alcançados, assim como as recomendações necessárias. Em seguida, elaborar um sumário detalhando os principais pontos estratégicos, táticos e operacionais do plano (na verdade, esta será a última etapa a ser feita).




    1.1.2 Análise situacional




    Nesta etapa, você deve analisar o mercado para, assim, descobrir quais são as condições do ambiente competitivo, quem são os concorrentes e quais são os seus consumidores potenciais. Além disso, o tamanho e crescimento do mercado, os preços praticados, as tendências, os aspectos que influenciam a decisão de compra, entre outros.




    1.1.3 Estratégia de marketing




    Na terceira etapa, deve-se descrever quais serão as estratégias adotadas para que a sua organização consiga obter sucesso no mercado. Para isso, você deverá desenvolver a segmentação do mercado, especificar os consumidores que irá prospectar e como a organização vai posicionar os seus produtos e serviços dentro do mercado.




    1.1.4 Táticas de marketing




    Esta etapa deve incluir os programas de produtos e serviços, os preços que serão praticados, a promoção do produto, os seus programas de comunicação de marketing e os canais de distribuição. Trata-se basicamente da descrição dos 4Ps e como eles estão conectados para entregar a proposta de valor aos consumidores.




    1.1.5 Projeções financeiras




    Na quinta etapa, você deverá fazer as projeções financeiras, descrevendo o volume de vendas previstas, as despesas incorridas e o ponto de equilíbrio (em unidade e em valores monetários) de cada produto que compõe o plano. Além disso, é necessário especificar as verbas que serão alocadas e quais outros recursos serão necessários para implementar o seu plano de marketing.




    1.1.6 Avaliação e controle




    A última etapa do seu plano deve estabelecer formas para mensurar, avaliar e controlar o plano durante a sua implementação. Deve-se especificar quais indicadores serão monitorados, criando um vínculo entre o planejado e o realizado, definindo os períodos em que as metas e os objetivos serão avaliados.




    O plano de marketing é um dos mais vitais para qualquer tipo de organização, fazendo com que o departamento de marketing e suas áreas funcionais ganhem atenção especial por parte dos executivos, afinal boa parte dos negócios só sobrevive se as vendas acontecerem. Por isso, o plano de marketing deve ser um documento dinâmico, revisado constantemente e alterado sempre que as condições do mercado competitivo mudarem. Assim, sua organização se manterá à frente dos concorrentes.




    2 Do plano estratégico corporativo ao plano estratégico de marketing




    Analisando a literatura, encontramos diferentes opiniões sobre qual tipo de planejamento ou plano deve começar primeiro. Ambrósio (2012, p. 14) afirma que existe uma hierarquia que rege o planejamento estratégico seguido pelo planejamento tático e operacional, ressaltando que “o planejamento ajuda o plano e o plano ajuda o planejamento”.




    Neste sentido, Boyd (2015), Las Casas (2007) e Kotler e Keller (2006) afirmam que, em geral, há duas formas de conectar o plano estratégico de marketing com o plano estratégico corporativo. Algumas empresas preferem iniciar pelos processos de planejamento de marketing, desenvolvendo todos os seus estudos, análises e projeções financeiras do portfólio de produtos/serviços que serão ofertados. Depois, com os conteúdos do plano de marketing aprovado, seguem os processos de planejamento das demais áreas funcionais até a consolidação do plano estratégico final da organização.




    Os mesmos autores comentam ainda que algumas empresas preferem iniciar pelo planejamento estratégico corporativo, definindo as metas, os objetivos, as verbas de investimento que serão alocadas em cada departamento e a estratégia de longo prazo. Posteriormente, essa documentação é passada aos departamentos funcionais, incluindo o departamento de marketing, que irá desenvolver as melhores ações táticas e operacionais para que as metas e os objetivos previamente definidos sejam alcançados.




    A figura 1 a seguir retrata esse ciclo dinâmico. Repare que, mesmo existindo uma hierarquia entre os planejamentos, a figura não demonstra em qual deles inicia a ação. Contudo, uma vez fechado esse circuito, os três tipos de planejamento se comunicam constantemente.




    

      
Figura 1 – Ciclo de planejamento estratégico, tático e operacional





      [image: ]



      Fonte: adaptado de Ambrósio (2012).



    




    3 Do plano estratégico de marketing ao plano tático de marketing




    Kotler e Keller (2006) ressaltam que os planos de marketing são instrumentos que coordenam e direcionam os esforços de marketing em dois níveis. O primeiro nível é o estratégico, cujo foco é estabelecer os mercados e seus segmentos de atuação, e a proposta de valor que será oferecida com base na análise e identificação das melhores oportunidades de mercado. O segundo nível é o tático, que especifica as ações táticas e operacionais que utilizarão o composto de marketing (os 4Ps), que:




    

      	formula as características funcionais e emocionais do produto (product);




      	estabelece a determinação dos preços (price);




      	articula como as vendas serão promovidas (promotion);




      	organiza os canais de distribuição, logística e de serviços (place).



    




    Neste sentido, Las Casas (2007) diz que o planejamento tático ocorre dentro dos departamentos e, se estes tiverem mais divisões hierárquicas, essas divisões serão reconhecidas como operacionais. As figuras 2 e 3 ilustram como podemos articular os níveis de planejamento.




    

      Figura 2 – Composição do plano de marketing para n unidades operacionais
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      Fonte: adaptado de Las Casas (2007).



    




    

      Figura 3 – Composição do plano de marketing para n unidades operacionais
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      Fonte: adaptado de Las Casas (2007).



    




    Segundo Kotler e Keller (2006), alguns problemas frequentes podem acontecer nos planos de marketing, como: (1) falta de realismo, (2) análise competitiva insuficiente e (3) foco mantido apenas no curto prazo. Para evitar que tais erros ocorram, os autores sugerem que os planejadores respondam e avaliem quatro perguntas-chave:




    

      	O plano é simples, fácil de entender e de executar?




      	O plano é específico, expressando objetivos concretos e mensuráveis?




      	O plano é realista, sendo possível de ser cumprido de fato?




      	O plano é completo, incluindo todos os elementos para demonstrar a sua viabilidade?


    




    Corroborando Kotler e Keller (2006), Ambrósio (2012) afirma que o caminho para o sucesso de uma organização está na criatividade, no planejamento e na ação rápida. A criatividade para gerar ideias, identificando oportunidades de mercado. O planejamento para conseguir transformar essas ideias em bons planos de marketing, estruturados e que demonstrem viabilidade de implementação para alcançar os objetivos idealizados, e ação para conseguir colocar no mercado competitivo tudo o que foi feito, conduzindo e gerenciando os planos.




    Considerações finais




    O planejamento é um processo racional, um método estruturado e organizado que levará ao plano, um documento físico e tangível que será utilizado pela organização para articular suas ações e alcançar seus objetivos. No caso do marketing, esse planejamento pode ser estratégico, tático ou operacional, com seus respectivos planos.




    O planejamento estratégico aborda questões amplas e de longo prazo (cinco anos ou mais), como a definição do negócio, as análises externas e internas, os cenários competitivos, as metas e os objetivos estratégicos a serem alcançados.




    O planejamento tático é feito dentro dos departamentos, traduzindo as estratégias e aproximando-as da realidade de mercado. Geralmente são planos de médio prazo (um ano ou mais). Mesmo sendo partes essenciais da composição estratégica, o plano de marketing, o plano financeiro, o plano de produção e o plano de gestão de pessoas têm natureza tática.




    O planejamento operacional é de curto prazo (menos de um ano) e retrata a execução tática previamente definida pela análise do composto de marketing (os 4Ps), garantindo que os procedimentos, as ações e os programas assegurem os objetivos estratégicos pelos caminhos táticos, ambos previamente estabelecidos.




    O planejamento deve ser encarado como uma atividade fundamental por toda a organização, em especial pelo departamento de marketing, principalmente nas empresas que dependem das vendas e do posicionamento de seus produtos e serviços. Além disso, o processo de planejamento é vital para as empresas, uma vez que os mercados estão cada vez mais competitivos e os consumidores cada vez mais exigentes, mudando constantemente em relação aos tipos de produtos/serviços, custos, formas de aquisição, qualidade, entre outras variáveis.




    O composto de marketing tem como objetivo central focar seus esforços nos consumidores, os quais estão dentro de um mercado segmentado, posicionando os produtos e serviços para satisfazer as necessidades e desejos desses consumidores. Portanto, os planejamentos e planos envolvendo o departamento de marketing devem, prioritariamente, entender as oportunidades de mercado para, assim, atender as expectativas de seus consumidores.
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      Capítulo 2




      Planos para novos negócios: modelo de negócios Canvas e plano de negócios


    




    Para sustentar ou criar novos negócios, empresas e projetos, é necessário que diversos recursos e fatores de produção sejam analisados, compreendidos e bem aplicados. Para tanto, existe um recurso fundamental para que os negócios, as empresas e os projetos consigam entrar no mercado: o dinheiro (capital) a ser investido. Obviamente, só o recurso financeiro aplicado não é tudo, mas no âmbito empresarial competitivo não podemos fazer quase nada sem ele.




    Neste capítulo, vamos introduzir duas ferramentas essenciais para a elaboração de novos negócios: o plano de negócio, também conhecido como business plan, e o Business Model Generation/Canvas. É importante salientar que esse tema tem uma finalidade introdutória nos seus respectivos conteúdos e serão trabalhados de forma mais aprofundada nos próximos capítulos.




    1 O plano de negócios




    O plano de negócios é um documento de planejamento que visa demonstrar a viabilidade de um empreendimento/negócio conforme as perspectivas apresentadas na figura 1.




    

      
Figura 1 – Perspectivas do plano de negócios
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    Assim, o plano de negócio descreve o que é esse empreendimento e no que ele irá se transformar no futuro após receber os investimentos e os recursos destinados para sua implementação. Esse plano também apresenta para os seus investidores e gestores como os riscos e as incertezas inerentes a este negócio serão diminuídas e mitigadas durante o percurso (SEBRAE-MG, 2014).




    Figliuolo (2015) ainda defende que, se você está pensando em iniciar um empreendimento ou um negócio, o business plan irá ajudá-lo a entender cinco pontos importantes para que as suas chances de sucesso sejam maiores dentro dos mercados competitivos:




    

      	A definição do seu negócio;




      	A melhor percepção sobre o mercado (clientes potenciais, concorrentes e variáveis externas que influenciarão o seu negócio);




      	A definição dos seus produtos e as respectivas propostas de valor;




      	O delineamento de estratégias competitivas que deverão ser adotadas;




      	A criação de um plano operacional para conduzir o negócio.


    




    O plano de negócio é pautado pelo processo empreendedor, que está dentro das pessoas que têm energia para criar, investir nas transformações das ideias, saindo de algo imaginário (intangível) para algo real, concreto e tangível. Principalmente quando se tem o objetivo de criar uma empresa, um negócio, e administrar esse empreendimento, fazendo-o progredir em seu mercado de atuação (SEBRAE-MG, 2014).




    Analisando os parágrafos anteriores, podemos chegar a algumas conclusões: uma delas é que os planos de negócios precisam estabelecer uma lógica que faz empreendedores, investidores e executivos refletirem sobre os mais diversos aspectos internos e externos dos empreendimentos em questão a fim de aumentar as chances de sucesso e diminuir os riscos do negócio como um todo.




    O plano de negócios pode ser utilizado para várias finalidades. Rosa (2013) destaca cinco formas de uso:




    

      	Para organizar as ideias e, posteriormente, verificar se são viáveis;




      	Para orientar a expansão do negócio/empreendimento;




      	Para oferecer suporte à gestão executiva;




      	Para facilitar e alinhar a comunicação entre todos os envolvidos no negócio;




      	Para auxiliar na captação de recursos financeiros, operacionais, humanos, etc.


    




    Outro ponto importante e que merece atenção é que os planos de negócios não eliminam os riscos inerentes ao empreendimento, mas auxiliam os gestores a identificar e evitar que erros cruciais sejam cometidos por falta de análise e planejamento, antes que o negócio seja implementado, com os respectivos recursos já empregados (FIGLIUOLO, 2015).




    

      
[image: Ícone] PARA PENSAR





      Qual é a diferença entre plano de negócio e plano estratégico?




      

        




        


      


    




    Esse é um ponto bastante discutido na literatura. Kotler e Keller (2006) afirmam que o plano de negócio introduz os planos para as áreas de produção, marketing, estoque, finanças, entre outros, sendo que algumas empresas começam pelo planejamento de marketing para depois elaborarem os planos de negócio. Os autores afirmam que o plano de negócio precisa ser revisto constantemente, sendo ajustados mesmo durante a sua execução.




    Segundo Rosa (2013), uma boa forma de entender o conceito de plano de negócio é demonstrar, ainda no papel, como uma empresa irá funcionar dentro do seu mercado de atuação, descrevendo os seus objetivos e quais são os passos certos necessários para que seu negócio seja colocado no mercado e tenha sucesso. O autor aponta ainda que o plano de negócio deve responder à seguinte pergunta: Vale a pena abrir, manter ou ampliar o meu negócio?




    Particularmente, considero que há muita similaridade entre os dois tipos de planos e os seus processos de planejamento, que são praticamente iguais. O plano estratégico é geralmente utilizado por organizações que já estão atuando em seus mercados, envolvendo toda a empresa, seus departamentos e setores. O plano de negócio é utilizado quando um empreendedor idealiza um novo negócio e pretende trazer uma ideia para a sua materialização, introduzindo e desenvolvendo essa ideia em seu mercado. Para isso, o empreendedor deve montar uma empresa, caso tenha os recursos suficientes para tal.




    A intenção é saber diferenciar os planos e, para isso, pode-se utilizar a regra: se for um novo negócio ou empreendimento, então adote o business plan para ambos os casos. Se for para iniciar ou continuar o desenvolvimento estratégico fazendo com que uma organização já estabelecida ganhe competitividade, mercado e mais lucratividade, então o plano estratégico é o mais indicado. Tanto o plano de negócio quanto o plano estratégico devem explicar o funcionamento dos departamentos de marketing, financeiro, operacional e de gestão de pessoas, a fim de que estes atuem sinergicamente em prol dos objetivos previamente estabelecidos pela organização ou pelos empreendedores.




    A figura 2 mostra uma sequência lógica dos tópicos necessários para a elaboração do plano de negócios.




    

      Figura 2 – Etapas para elaboração de um plano de negócios




      [image: ]



      Fonte: adaptado de Biagio (2013); Figliuolo (2015); Kotler e Keller (2006); Rosa (2013); Sebrae MG (2014); Zavaldil (2013).



    




    

      	
Sumário executivo: é um resumo do plano de negócio e, apesar de ser o primeiro item, deve ser feito por último. O sumário precisa conter os principais tópicos do plano, os dados dos empreendedores (breve currículo) e, fundamentalmente, as fontes de recursos próprios e/ou de terceiros. É preciso destacar quais são os objetivos estratégicos do negócio, suas metas de curto, médio e longo prazo.




      	
Análise de mercado: detalhar qual o mercado, ou mercados, em que o negócio irá atuar, descrevendo suas características, segmentação, oportunidades e ameaças, quem são os consumidores e, principalmente, as necessidades desses consumidores que serão atendidas pelo plano de negócio. Também é necessário entender quem são os concorrentes diretos e indiretos, mapeando os produtos e serviços ofertados e como eles atuam para satisfazer as necessidades e os desejos dos consumidores.




      	
Análise estratégica: utilizar todas as informações extraídas da análise de mercado para, assim, definir o posicionamento estratégico da marca, dos produtos/serviços em seus mercados de atuação. Em linhas gerais, o plano estratégico deverá demonstrar como os objetivos (curto, médio e longo prazo) serão alcançados e por que esses objetivos são relevantes para o negócio.




      	
Plano de marketing: o plano de marketing é uma continuação da análise de mercado e análise estratégica, pois é nessa etapa que se demonstra como a proposta de valor dos produtos e serviços oferecidos pode se tornar uma oferta mais atrativa para suprir as necessidades dos consumidores e oportunidades identificadas anteriormente. Além disso, o plano de marketing tem como proposta descrever os itens que serão fabricados, os serviços prestados e todos os detalhes de cada item que estará presente no portfólio do negócio. Também é necessário descrever as ações táticas e operacionais adotadas para que os objetivos estratégicos sejam alcançados (lembre-se: 4Ps + C), demonstrando como a estrutura comercial do plano de negócios atuará para vender os produtos e serviços apresentados.




      	
Plano operacional: a finalidade deste plano é descrever como o negócio irá funcionar em termos de layout, áreas, departamentos e setores. Quais serão os principais fluxos e processos operacionais (administrativos, produção, estoques, financeiros, gestão de pessoas, etc.). Mesmo parecendo não ser o item mais importante durante uma apresentação, tenha certeza de que, se houver interesse de investimento no plano, os investidores vão querer saber em detalhes sobre ele.




      	
Plano financeiro: ao chegar nesta etapa do plano de negócio, é necessário determinar o total de recursos financeiros que serão investidos a fim de colocar o plano em execução. Os investimentos podem ser divididos em categorias, por exemplo: investimentos fixos, investimentos iniciais, necessidade de capital de giro, investimentos pré-operacionais, investimentos em pesquisas, consultorias, publicidade etc. Além disso, é preciso demonstrar os resultados, apresentando as estimativas de faturamento mensal, os custos dos produtos/mercadorias/serviços, as despesas comerciais e os gastos incorridos de forma geral. É no plano financeiro que devemos demonstrar a viabilidade do negócio por meio de indicadores de desempenho, como o ponto de equilíbrio, a margem de contribuição, a lucratividade e a rentabilidade.
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