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APRESENTACAO

Os estudos referentes ao planejamento estratégico se iniciaram por volta
dos anos de 1950 apds a Fundagao Ford e a Carnegie Corporation patrocinarem,
nesse periodo, uma pesquisa no curriculo das escolas de negdcios, a qual chegou
a conclusdo que era necessaria a capacitacdo em uma area chamada politica de
negocios, que se desenvolve desde esse periodo.

O conceito de planejamento estratégico tem evoluido através do tempo e
continuard a evoluir, estando presente em varias areas das empresas. O objetivo
principal da estratégia de marketing para qualquer organizacdo ¢ garantir que as
capacidades da empresa se nivelem ao ambiente do mercado em que opera.

Vocé acredita que montar um plano de marketing estratégico ¢ facil? Na
verdade, ndo podemos afirmar que seja algo muito facil. E necessério fazer um
estudo em profundidade para ndo corrermos o risco de errar, conforme veremos
neste capitulo.

Aqui neste texto vamos apresentar um panorama para realizar € montar um
plano estratégico de marketing. Vamos aprender quais sdo os principais € mais im-
portantes passos para melhor conhecer a empresa e o mercado no qual esta inserida.
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INTRODUCAQ

Este texto trata do planejamento estratégico de marketing. Para tanto vamos
utilizar autores renomados como: Kotler, Armstrong, Yanaze e algumas consul-
tas realizadas em sites, as quais constam nas referéncias.

O que ¢ planejar? O planejar significa uma preparacdo para executar um
determinado trabalho ou atividade, no qual se estabelecem métodos propicios.

Como estamos falando de marketing estratégico, vamos trazer alguns
conceitos do planejamento estratégico e depois abrir o tema para o mundo cor-
porativo. A missdo, 0s objetivos ¢ as metas da empresa sdo itens de extrema
importancia e eles t€ém que estar muito bem definidos para que se possa realizar
um bom planejamento estratégico.

Posteriormente vamos falar um pouco sobre o desenvolvimento e analise do
portfolio do negdcio e suas implicacdes no planejamento de marketing.

ApoOs isso vamos apresentar a matriz de crescimento e participacdo do
Boston Consulting Group - BCG, um estudo bastante significativo quando reali-
zamos nosso planejamento.

Vamos também discorrer sobre o desenvolvimento de estratégias de cres-
cimento e downsizing € o ambiente de marketing, incluindo a explanagdo macro
e microambiente com objetivo de entender melhor a empresa e o local onde ela
esté inserida.

A analise SWOT — do inglés Strengths (Forgas), Weaknesses (Fraquezas),
Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameagas) também ¢ estudada para a
complementacgdo e elaboracdo do planejamento estratégico de marketing. E, por
fim apresentamos as consideragdes finais e referéncias bibliograficas.

1 0 FOCO DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O foco do planejamento estratégico €, para Kotler ¢ Armstrong (2007, p.
30), o processo de desenvolver e manter um alinhamento estratégico dos objeti-
vos e habilidades de uma organizagao com as oportunidades de marketing em
um mercado em mutagao.

Ainda segundo os autores, o planejamento estratégico ¢ a base para o cres-
cimento de todas as areas da empresa, que elabora um plano anual, um plano
de longo prazo e um plano estratégico. Tanto os planos anuais como o de longo
prazo tratam dos negdcios atuais e de como manté-los em andamento na orga-
nizagdo. Ja o plano estratégico procura adaptar a empresa no sentido de obter
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vantagens nas diversas oportunidades que aparecem nos mercados em constan-
tes mudangas.

Planejamento estratégico ¢ definido como um processo continuo e interativo
que visa manter uma organizagao como um conjunto apropriadamente integrado
ao seu ambiente.

O planejamento estratégico procura responder trés questoes basicas:

* O que a empresa estd fazendo agora?
* O que esta acontecendo no ambiente?

* O que a empresa deveria estar fazendo?

O planejamento estratégico, de qualquer natureza, visa a implantagdo de um
projeto planejado, que enfoca os recursos mais promissores do negocio, como
também pode prever estimativas de desenvolvimentos e lucratividade no longo
prazo. A estratégia preocupa-se principalmente em fazer as coisas certas. Vocé,
como gestor de marketing, nao pode esquecer de que o planejamento ¢ uma de
suas principais funcdes.

Qual ¢ o papel do planejamento estratégico?

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 40), para que a administragdo de marketing
tenha sucesso, ¢ necessario desenvolver certas capacidades, como entender,
criar, entregar e sustentar o valor para o cliente. Todas essas fungdes requerem
muitas atividades diferentes de marketing e profissionais qualificados. Assim
para assegurar que sejam selecionadas e executadas todas as atividades de forma
correta € necessario que exista um planejamento estratégico.

Esse planejamento exige acdes em trés areas de atuacgao:

1. Gerenciar os negdcios da empresa como uma carteira de investimentos;

2. Avaliagdo dos pontos fortes de cada negdcio, considerando a taxa de
crescimento do mercado e a posicdo competitiva da empresa no mercado
de atuacao;

3. Estabelecer uma estratégia, um plano de a¢do para cada um de seus
negocios, a fim de atingir seus objetivos no curto, médio e longo prazo.

Para a realizagdo dessas atividades, na maioria das vezes, as grandes empre-
sas sdo organizadas em quatro niveis:

* nivel corporativo;

* nivel de divisio;
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 nivel de unidade de negdcios, e
 nivel de produtos.

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 41):

A matriz ¢ responsavel pelo projeto de um plano estratégico corporativo para orien-
tar toda a empresa; toma decisdes sobre a quantidade de recursos a serem alocados
para cada divisdo, assim como sobre quais negdcios iniciar ou eliminar. Cada divisido
estabelece um plano cobrindo a alocagdo de recurso para cada unidade de negdcios
dentro dela. Cada unidade de negdcios desenvolve um plano estratégico que a leve a
um futuro lucrativo. Por fim, cada nivel de produto (linha de produto, marca) dentro
de uma unidade de negécio desenvolve um plano de marketing para atingir seus ob-
jetivos em seu mercado.

Desta forma o plano de marketing ¢ uma ferramenta fundamental para or-
ganizar e direcionar todo o empenho dos envolvidos em marketing. Ele funciona
em dois niveis: o estratégico e o tatico.

O plano de marketing estratégico ird estabelecer os mercados-alvo e a pro-
posta de valor que serd oferecida, com base em uma analise das oportunida-
des do mercado. O plano de marketing tatico ira especificar as estratégias de
marketing, que incluem a determinagdo de prego, canais de vendas e servicos,
caracteristicas do produto, promogdes e comercializacao.

1.1 Planejamento estratégico corporativo

No campo de agdo organizacional sdo realizadas quatro atividades de pla-
nejamento:

1. Defini¢ao da missao e proposito;

2. Posteriomente, essa missdo ¢ transformada em objetivos de apoio a
toda a empresa.

3.  Em terceiro lugar, a empresa ird decidir qual ¢ o melhor portfolio de
negocios e produtos e a alocacdo de recursos necessaria para cada area.

4. Cadaunidade do negécio e de produto deveréd desenvolver seu plano de
marketing que apoie o plano geral da organizagao.

Desta forma, o planejamento do marketing iré acontecer de forma departa-
mentalizada, em niveis de unidade de negdcios, produtos e mercados, os quais
irdo apoiar o planejamento estratégico da empresa com planos especificos para
novas agdes e oportunidades de marketing.

268



Planejamento estratégico de marketing

Figura 1 - Os passos do planejamento estratégico
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Fonte: adaptado Kotler e Armstrong (2007).
1.2 Defini¢ao da missao corporativa ou do proposito

Quando uma empresa inicia suas atividades, sua missao ou propdsito t€ém
que estar bem claros. Esta missdo, com o passar do tempo, podera mudar para
aproveitar as oportunidades de mercado que eventualmente possam surgir.

A Amazon.com, por exemplo, quando iniciou suas atividades queria ser a
maior livraria on-/ine do mundo, com o passar do tempo quis se tornar a maior
loja on-line do mundo. Segundo os dados obtidos pela Finance One (2018), a
marca comandada por Jeff Bezos foi considerada a mais valiosa do mundo e teve
um aumento de 42% do seu valor de mercado em 2017, e foi avaliada em US$
150,8 bilhoes.

Outro exemplo, ¢ a empresa eBay, que tinha como missao ser leiloeiro para
colecionadores e se tornou um dos maiores comércios eletronicos do mundo.

No Brasil existe uma infinidade de exemplos e podemos citar como refe-
réncia de grande importancia o Instituto Paulo Freire (IPF, 2018), que surgiu por
uma ideia do proprio Paulo Freire (1921-1997), em 12 de abril de 1991. Consi-
derado um grande educador por entidades internacionais e nacionais, desejava
reunir pessoas e instituicdes que estivessem envolvidas pelos mesmos ideais de
uma educacdo humanizadora e transformadora, que pudessem aprofundar suas
reflexdes, melhorar suas praticas e se fortalecer na luta pela construg¢ao de “um
outro mundo possivel”. Pela importancia nacional e internacional, foi declarado
patrono da educacao brasileira em 2012.

A missdo do IPF ¢ “educar para transformar”, dando continuidade e rein-
ventando o legado freiriano na promog¢ao de uma educacdo emancipadora, com
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vistas a transformacao social e ao fortalecimento da democracia participativa, da
¢tica e da garantia de direitos.

Hoje a 4rea de atuagdo do IPF se expandiu na area de assessoria, consulto-
ria, pesquisa e formagao e segundo informacdes disponibilizadas no site:

Desenvolvemos projetos de assessoria, consultoria, pesquisas, formagao (presencial
e a distancia) inicial e educacdo continuada, orientados pelas dimensdes socioambi-
ental e intertranscultural, constituindo trés areas de atuagdo: Educac¢do de Adultos,
Educacdo Cidada e Educagao Popular. Nossas acdes fundamentam-se nos principios
da horizontalidade e do trabalho coletivo, utilizando ‘metodologia essencialmente di-
alogica, inclusiva, respeitosa da diversidade, das diferencas e das semelhangas entre
as culturas e os povos, fundada no incentivo a auto-organizagio e a autodeterminacio
(INSTITUTO PAULO FREIRE, 2018).

Ou seja, apesar de terem iniciado as atividades do Instituto com uma missao,
seus projetos foram ampliados e realizam uma série de trabalhos diferentes de
quando comecaram efetivamente a organizacao. Assim como aconteceu com as
empresas citadas: a Amazon.com ¢ a eBay.

De acordo com Kotler e Armstrong (2007), quando a empresa sente que esta
se afastando de sua missdo original, devera responder as seguintes perguntas:

* Qual ¢ 0 nosso neg6cio?
* Quem ¢ o cliente?
* O que leva valor para os consumidores?

* Qual deveria ser 0 nosso negocio?

Essas perguntas, segundo os autores, estdo entre as mais dificeis para os
empresarios responderem. Em geral, os gerentes, gestores ou CEOs, que traba-
lham em empresas de sucesso procuram levantar todas essas questdes e as res-
ponderem de maneira detalhada e completa. Entretanto, se vocé for abrir uma
empresa ou descrever a missao de uma companhia, procure nao o fazer de forma
nem muito ampla nem muito restrita. As missdes devem ser realistas. Uma em-
presa que declara, por exemplo, que tem como missao ser a maior do mundo esta
iludindo a si propria e a seus clientes.
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Para Kotler e Armstrong (2007, p. 31):

A organizacdo deve fundamentar sua missdo nas suas competéncias distintas. Para
complementar, as declara¢des de missdo devem ser motivadoras. A missdo da empre-
sa ndo deve ser definida com base no aumento das vendas e dos lucros — os lucros ndo
passam de uma recompensa pela realizagdo de uma atividade 1til. Os funcionarios de
uma empresa precisam sentir que seu trabalho é importante e contribui para a vida
das pessoas.

Vamos conhecer alguns exemplos de missdo de empresas.

A Microsoft, segundo consta em seu proprio site tem como missao € visao:
“Permitir as pessoas e empresas, em todo o mundo, a concretizagdo do seu po-
tencial”. Ou seja, trabalha com questoes que estdo relacionadas com o cresci-
mento individual do profissional.

Vocé sabe qual ¢ a missdo do Google?

O Google, empresa reconhecida mundialmente e cuja matéria-prima sao as
informagdes, segundo podemos visualizar na primeira pagina do site: “Nossa
missdo: organizar as informagdes do mundo e torna-las acessiveis e uteis para
todos”.

Assim, a missdao organizacional ¢ a proposta para a qual, ou a razdo pela
qual uma organizacao existe. Depois de estabelecida a missdo, € necessario esta-
belecer os objetivos € metas da empresa.

1.3 Estabelecendo objetivos e metas

Objetivos

Os objetivos de uma organizag@o sao uma meta para a qual a empresa dirige
seus esforcos. Para Yanaze (2011, p. 66), “entendemos como objetivos a especi-
ficagdo dos resultados esperados, bem como a explicitagdo de onde se predente
chegar e do que se espera alcangar”. A empresa, ao definir os objetivos, devera
direcionar esse estudo de forma a incluir todos os seus departamentos. De que
forma? Determinando um objetivo geral e objetivos especificos para as areas.
Veja um exemplo.

Objetivo geral: construir relacionamentos lucrativos com o cliente criando
produtos ambientalmente melhores.

Objetivos especificos: sdo derivacdes do objetivo geral, por exemplo, me-
lhorar a produtividade voltada para o meio ambiente, aumentar a produgdo ou as
receitas de vendas com perspectivas ambientalistas, ou ainda melhorar o relacio-
namento com fornecedores e melhorar a imagem da organizagao.
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Normalmente, os objetivos sdo planejados em curto prazo ou em longo
prazo. Os de curto prazo, a organizagao tenta alcangar dentro de um a dois anos,
jé os de longo prazo envolvem um periodo de trés a cinco anos.

Metas

As metas estao relacionadas com aquilo que se pretende alcangar em termos
de espaco, tempo e volume. Segundo Yanaze (2011, p. 67),

As metas, por sua vez, constituem-se na quantificacdo dos objetivos, ou seja, na
traduc@o daquilo que se pretende alcangar em termos de volume, valor e tempo. Essa
defini¢@o quantitativa é fundamental porque pode ser desdobrada em metas setorias
especificas, além de permitir a aferi¢do periodica dos resultados parciais obtidos.

Assim, as metas estdo relacionadas com o que deve ser atingido e com
as acoes que deverdo ser tomadas e podem ser consideradas no curto, médio
e/ou longo prazo. Desta maneira, o objetivo diz onde queremos chegar, en-
quanto que as metas indicam o caminho que devera ser percorrido.

Ap6s vocé ter definido a missdo, os objetivos e as metas da empresa estd na
hora de planejar seu portfolio de negdcios.

1.4 Desenvolvimento do portfélio de negécio

O portfolio que mais se encaixa no negdcio ¢ aquele que melhor se ajustar
aos pontos fortes e fracos da empresa e as oportunidades no mercado de atuagao.

O planejamento do portfolio, em geral, envolve dois passos:

1. A empresa deve analisar seu portfolio atual e decidir qual ou quais ne-
gocios necessitam de mais, menos ou nenhum investimento.

2. Posteriormente, a empresa deve desenvolver um portfolio futuro, para
analise de crescimento e downsizing.

O termo downsizing, em traducdo literal para o portugués, significa “acha-
tamento” ou “diminui¢do de tamanho”. Na area empresarial esta relacionado
ao conceito de reestruturacdo administrativa, com o intuito de potencializar
as atividades da organizacdo, eliminando processos burocraticos e correntes
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hierarquicas, que se traduz, geralmente, por meio de demissdes e enxugamento
de areas.

1.5 Analise do portfolio de negdcios atual

A anélise do portfélio de negocio ¢ a principal atividade no planejamento
estratégico, por meio dele a administragdo faz a avaliagdo dos produtos e neg6-
cios que constituem a empresa.

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p.32), “o objetivo da empresa serd investir
fortemente em negdcios mais lucrativos e reduzir ou abandonar os investimentos
em negdcios mais fracos”. Assim a primeira coisa que a administracdo tem que
fazer ¢ identificar os negdcios mais importantes que constituem a organizagao.

Para esses autores, esses negdcios sdo chamados de unidades estratégicas de
negocios (UEN). Esta unidade podera possuir uma missao e objetivos separados
e pode haver um planejamento separado dos outros negocios da empresa. Uma
UEN pode ser, por exemplo, um departamento especifico, uma unica linha de
produgdo, um produto ou até uma marca.

Posteriormente a andlise de portfélio de negdcio, convoca-se a administra-
¢ao ¢ avalia-se a atratividade de todas as UENSs, decidindo se deve investir ou
ndo em cada unidade.

O método mais conhecido de planejamento de portfolio foi desenvolvido
pelo Boston Consulting Group, uma empresa lider em consultoria nos Estados
Unidos. Existem outros métodos para essa andlise, mas aqui vamos apresentar
somente este método.

Utilizando a abordagem Boston Consulting Group, que ficou conhecida
como matriz BCG, uma empresa pode classificar todas as suas UENs de acordo
com a matriz de crescimento/participagdo, como ¢ mostrada na figura abaixo.
No eixo vertical, a taxa de crescimento do mercado oferece uma medida da
atratividade de mercado. No eixo horizontal, a participa¢do de mercado relativa
funciona como uma mensuragao do poder da empresa no mercado.

A matriz de crescimento/participacao define quatro tipos de UENS:
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Figura 2 - Matriz de crescimento/participacio do BCG
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Fonte: adaptado de Kotler e Armstrong (2007).

Estrelas: sdo negocios ou produtos de crescimento e grande participagdo no
mercado. Normalmente necessitam altos investimentos para financiar seu rapido
crescimento. O crescimento em um determinado momento pode desacelerar e
torna-se vaca leiteira.

Vacas leiteiras: normalmente sdo negocios ou produtos de pequeno cresci-
mento e grande participacao. Essas UENSs estabelecidas e bem-sucedidas, geral-
mente, precisam de menos investimentos para manter-se no mercado. Elas geram
grande lucro e as empresas as utilizam para pagar suas contas € apoiar outras
UENSs que necessitam de investimentos.

Pontos de interrogacao: sao unidades de pequena participacdo em mercado
de grande crescimento, requerem grandes investimentos para manterem sua par-
ticipagdo, € muito mais para aumenta-la. Cabe a gestdao considerar quais pontos
de interroga¢do devem tentar transformar em estrelas e quais devem abandonar.

Abacaxis: sdo negocios ou produtos de pequeno crescimento e pequena
participagdao. Podem gerar dinheiro suficiente para se manter, mas ndo assegu-
ram grandes fontes de recursos.

Uma vez que a empresa faz a classificagdo das UENs, poderd determinar
qual € o papel que cada uma delas ird desempenhar no futuro.
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Uma das quatro estratégias a seguir pode ser adotada para cada UEN
(KOTLER e ARMSTRONG, 2007):

3. A empresa poderd investir mais em uma determinada unidade de neg6-
cios com o objetivo de construir sua participagao;

4. Pode investir o minimo somente para manter sua participacao atual
da UEN;

5. Pode tirar os lucros da UEN, retirando seu fluxo de caixa de curto pra-
70 sem se preocupar com os efeitos que isso pode causar no longo prazo e,
para completar,

6. Pode desistir da UEN, vendendo-a ou desfazendo-se dela e utilizando
seus recursos em outro lugar.

Com o decorrer do tempo, a UEN vai transformando sua posi¢ao na matriz
de crescimento/participagdo. Normalmente, cada UEN possui um ciclo de vida.
As vezes, algumas comecam como pontos de interrogagdo, obtém sucesso e
chegam a estrelas. Mais adiante, na medida em que o crescimento do mercado
diminui, tornam-se vacas leiteiras e por fim desaparecem ou se transformam em
abacaxis, caminhando para o fim do ciclo. As organiza¢des necessitam cons-
tantemente acrescentar novos produtos e unidades para que algumas delas se
tornem abacaxis e, posteriormente, vacas leiteiras, as quais ajudardo a financiar
outras UENS.

1.6 Desenvolvimento de estratégias de crescimento e downsizing

Além da andlise do portfolio, a empresa precisa encontrar negocios e produ-
tos que a levem a crescer com lucratividade se quiser competir de maneira mais
eficiente no mercado de atuagao.

Uma das principais atividades de marketing ¢ alcangar o crescimento lucra-
tivo para a empresa. Ele deve identificar, avaliar e selecionar oportunidades de
mercado e elaborar estratégias para explora-las. Uma boa maneira de identificar
as oportunidades ¢ por meio da matriz de crescimento mercado/produto, confor-
me mostra a figura 3:
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Figura 3 - Matriz de crescimento mercado/produto

Desenvolvimento de

Penetraciio de Mercado Produtos
<
™
=
)
—
=
Desenvolvimento de Diversificacdo
Mercados

Fonte: adaptado de Kotler e Armstrong (2007).

Penetracao de mercado: ao analisar a penetragao de mercado, a empresa
pode vender mais para os clientes atuais sem alterar o produto, por exemplo,
aumentando o nimero de lojas em drea em que ja atua, assim fica mais facil para
os clientes visita-la.

Desenvolvimento de mercado: quando se estuda o desenvolvimento de
mercado ¢ necessario observa-lo de varios angulos. A empresa podera identificar
e desenvolver novos mercados para seus produtos atuais. Pode estudar novos
grupos, como consumidores mais velhos ou grupos étnicos, propor uma visita
a uma loja com proposta de oferecer descontos ou cupons. Muitas empresas tra-
balham com franquias e com isso ¢ possivel desenvolver o mercado em nivel
nacional e internacional.

Desenvolvimento de produtos: a empresa pode oferecer produtos modifi-
cados para o mercado atual. A empresa Natura quando comecou a estudar seu
mercado, descobriu que pessoas de etnias e idades distintas tinham a pele dife-
rente e o produto deveria ser diferente. Assim, desenvolveu cosméticos diferen-
ciados para as vdrias etnias e idades, ou seja, a empresa possui uma infinidade
de tipos de cremes e cada um serve a um tipo de pele.

Diversificacao: este item trata de produtos ou negdcios totalmente dife-
renciados do mercado de atuacdo. Alguns cafés, por exemplo, diversificam-se
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oferecendo para seus clientes, além do café, jogos de xicaras com a marca do
café, ou o proprio café in natura para ser elaborado em casa.

A organizagdo devera constantemente desenvolver estratégias para o cres-
cimento de seus portfolios de produtos, porém ndo pode se esquecer de seu
downsizing. Existem varios motivos para a empresa querer abandonar produtos
ou mercados, quando o ambiente de mercado muda, fazendo com que alguns
produtos ou mercados sejam menos lucrativos para a empresa, ou ainda quando
alguns produtos ou unidades de negocios caem no esquecimento € morrem para
o consumidor. Pense no que aconteceu com as maquinas fotograficas, ou o filme
usado nelas. Esses produtos cairam em desuso por conta da massificacdo dos
celulares com cameras fotograficas.

Para Kotler e Armstrong (2007, p. 37),

Quando uma empresa descobre marcas ou negdcios que ndo sdo lucrativos ou nao
mais se ajustam a sua estratégia geral, ela deve poda-la cuidadosamente, obter deles
o que for possivel ou abandona-los. Negocios fracos costumam exigir um volume
desproporcional de aten¢do da administra¢do. Os administradores devem se concen-
trar em oportunidades promissoras de crescimento, sem desperdigar energia tentando
salvar as mais fracas.

A analise deve ser feita com o objetivo de investir naquilo que estiver dando
lucro e ndo prejuizo, nem financeiro e nem administrativo.

O que podemos dizer ¢ que o mercado consumidor muda constantemente.
Na atualidade, por exemplo, muitas mudancgas estdo acontecendo, novos forma-
tos de profissdes estdo surgindo e extinguindo outras. As criangas, desde muito
cedo, ja sabem lidar com tecnologia, em especial com os celulares, mesmo antes
de serem alfabetizadas. Muitas pessoas quase ndo escrevem mais com papel e
lapis, elas estdo perdendo até o habito de escrever a mao. Pouca gente compra
um jornal hoje em dia. Uma grande quantidade de individuos est4 utilizando o
comércio eletronico para fazer compras, € ainda pagam suas contas por meio dos
celulares. Também se tornou comum o uso de cartdo de débito ou crédito, alguns
nao usam mais o dinheiro fisico.

Os profissionais de marketing tém que estar atentos a essas mudancas e para
conhecé-las e analisa-las, a empresa precisa fazer uma analise SWOT. Sabe o
que ¢ analise do ambiente e uma analise SWOT? Vamos explicar a seguir.
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9 ANALISE SWOT

A anélise SWOT ¢ uma poderosa ferramenta de marketing, e deve ser rea-
lizada ao menos uma vez por ano, durante o planejamento estratégico de marke-
ting. A sigla SWOT, vem das iniciais das palavras inglesas Strenghts (forcas),
Weaknesses (fraquezas), Opportunities (oportunidades) e Threats (ameacas),
pois estes sdo justamente os pontos a serem analisados. Vocé pode ter visto
alguns autores chamando essa analise de FOFA — For¢as, Oportunidades,
Fraquezas e Ameacas.

Na atualidade ¢ uma das metodologias mais classicas e utilizadas na area
de marketing, que serve como analise para langamento de um novo produto ou
servigo, por exemplo, e consiste na coleta de dados para a elaboragao de um
diagnéstico completo sobre o negdcio ¢ o ambiente que o rodeia. Com estes
dados, o profissional tem um embasamento de informag¢des para formular suas
estratégias de marketing com mais seguranca.

O resultado da analise € a criacao da matriz, também chamada de Matriz
SWOT, que pode ajudar a levantar os principais fatores internos que precisam de
incentivos financeiros e os pontos externos que demandam atencao.

Figura 4 - Anilise SWOT

Analise de
Riscos

SWOT

™

/N\ /)

Fonte: elaborado pela autora.
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2.1 Ameacas e oportunidades

Uma das partes da analise SWOT ¢ o estudo do ambiente externo, ou seja,
a organiza¢do em busca de ameacas e oportunidades. Deve-se analisar o que
est4 fora do controle da empresa, entretanto, ¢ de suma importancia se conhecer
e monitorar. Entre as forgas a serem estudadas estdo os fatores demograficos,
econdmicos, politicos, sociais, tecnoldgicos, entre outros.

As fontes para esta analise, geralmente, sdo colhidas por meio de divulgagao
de noticias publicadas pela grande imprensa, dos 6rgaos governamentais, dos
indicadores financeiros, das organizagdes correlatas, das revistas e associagdes
especializadas no seu campo de atuacao.

Em geral, as ameacas e oportunidades irdo afetar de maneira igual a todas
as organizacdes que concorrem num mesmo mercado-alvo. Porém, aquelas em-
presas que percebem as transformacgdes e tém agilidade para se adaptarem, serdo
aquelas que mais proveito tirarao das oportunidades e terdo menor prejuizo com
as ameacas.

Esta andlise deve levar em consideracdo ndo somente as tendéncias que
afetam a organizacao, mas também a probabilidade de elas ocorrerem.

2.2 Forgas e fraquezas

A outra parte da analise SWOT trata dos pontos fortes e fracos da organiza-
¢do, ou seja, de seu ambiente interno. Assim, quando se percebe um ponto forte
na empresa, deve-se ressaltad-lo ainda mais, por exemplo, a qualidade excelente
do produto. E quando se encontra um ponto fraco, devem-se criar estratégias
para corrigir o problema, ou pelo menos tentar reduzir os seus efeitos.

Em principio deve-se elaborar uma lista de varidveis a serem observadas,
por exemplo: posicionamento da empresa no mercado, participagdo de mercado,
qualidade do produto ou servico, pre¢o dos produtos, a comunicagdo esta atin-
gindo os objetivos, a inovacao esta sendo praticada, area de financas, instalagdes
da empresa, nivel dos profissionais, produtividade, atendimento ao consumidor,
entre outros. Ou seja, podem ser levantadas uma série de outros itens e para
tanto ¢ necessario conhecer muito bem a organizacao e trabalhar com as forgas
e fraquezas importantes e que podem afetar os resultados.

Em um segundo momento, deverdo ser colocados em uma ordem de impor-
tancia, na qual cada uma das variaveis sera avaliada em relagao aos objetivos e
metas da organizagao.

Normalmente esses itens sdo classificados como:
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- forca importante,

- for¢a sem importancia,
- neutralidade,

- fraqueza importante ou

- fraqueza sem importancia.

Como uma organizagao dificilmente ird investir em todas as dreas a0 mesmo
tempo, os itens referentes as fraquezas e forcas importantes serao as priorizadas
para as estratégias de marketing.

Os pontos fracos e fortes sdo fatores internos da empresa. Oportunidades e
Ameacas sdo fatores externos. Vamos a alguns exemplos.

Um ponto forte de sua empresa pode ser:
* Profissionais altamente qualificados.
* Um novo produto com qualificacdes inovadoras.
* A empresa estd com uma localizagdo otima.

* Rapidez no atendimento.

Um ponto fraco da sua empresa pode ser:
* Profissionais com pouca experiéncia e formacao inadequada.
* Produtos ou servigos muito préximos a concorréncia
* Ma localizagdo da empresa.
» Baixa qualidade nos produtos ou servicos.
* Problemas com crédito.

Uma oportunidade para seu negocio poderia ser:
* Um mercado em desenvolvimento, por exemplo, a Internet.
» Fusdes ou aquisi¢des entre empreendimentos ou alianga estratégica.
* Mudanga para novas areas do mercado, que oferecem maiores lucros.
* Um mercado de exportagao.

* Um novo mercado causado pela ineficacia do concorrente.

Uma ameaca pode ser:
* A entrada de um novo concorrente.
* Mesmos pregos que o concorrente.

* O concorrente langa um novo produto ou servigo inovador.
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* A concorréncia tem mais acesso a canais de distribuigao.

» Taxas de impostos sdo inseridas ao seu produto ou servico.

Uma vez que os pontos principais foram identificados com a analise SWOT,
estd na hora de elaborar o plano estratégico de marketing que sustentard os ob-
jetivos da organizagao.

Segundo Kotler e Keller (2006, p.52),

Depois de ter realizado uma analise SWOT, a empresa pode estabelecer metas espe-
cificas para o periodo de planejamento. Esta etapa do processo ¢ denominada estabe-
lecimento de metas. Os gerentes utilizam o termo metas para descrever objetivos em
termos de magnitude de prazo.

Segundo os mesmos autores, os varios itens de objetivos devem atender
quatro critérios:

1. Os objetivos devem ser organizados hierarquicamente, dos mais impor-
tantes para os menos importantes.

2. Sempre que possivel, os objetivos devem ser estabelecidos quantitati-
vamente.

3. As metas devem ser realistas.
4. Os objetivos devem ser consistentes.

Assim, para realizagdo de uma analise SWOT ¢ necessario conhecer muito
bem a empresa, estudar as forcas e fraquezas, como as oportunidades e as ame-
acas que aparecem no mercado de atuagdo. Ainda o profissional de marketing
deve ser uma pessoa que deve estar sempre atualizada para nao correr nenhum
risco que comprometa a empresa nem o seu trabalho.

Assim, a empresa deve preparar o plano de marketing para seus principais
publicos e também para seus mercados especificos procurando atender as neces-
sidades e os desejos de cada segmento.

O conhecimento da complexidade do ambiente de marketing global ¢ a
chave para o sucesso. Além deste conhecimento, € necessario que o profissional
de marketing encontre maneiras de manter-se atualizado frente as constantes e
rapidas alteragdes neste ambiente, sobre todos os seus aspectos.

Muitas empresas veem o ambiente de marketing como um elemento “in-
controlavel”, ao qual precisam adaptar-se. Aceitam passivamente esse ambiente
¢ ndo tentam muda-lo. Entretanto, analisar as forgas ambientais e elaborar estra-
tégias podera ajudar a empresa a evitar as ameagas como também € possivel tirar
vantagem das oportunidades que o ambiente proporciona.
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Vamos recordar sobre o ambiente de marketing, pois temos um capitulo
dedicado exclusivamente a este estudo.

2.3 Analise do ambiente de marketing

Para colocar em pratica um plano de marketing primeiramente devemos
fazer uma andlise do ambiente. Nesta fase vamos conhecer o ambiente em que
se encontra a empresa, objetivando mapear as ameacas e as oportunidades que
podem ser vislumbradas no mercado e os pontos fortes e fracos da organizagao
diante das realidades detectadas.

Variaveis utilizadas em uma analise do ambiente de marketing

Nesta analise sera importante considerar todas as variaveis, verificando que
todas elas devem ter o mesmo grau de importancia, dependendo somente das
caracteristicas do mercado, do produto ou do servigo em questao.

A analise ambiental ¢ composta de diversas etapas.
A analise do macroambiente de marketing envolve varidveis incontrolaveis.

A analise do microambiente de marketing envolve varidveis controlaveis.

Conforme visto no capitulo dedicado ao ambiente de marketing, relembre as
for¢as que compdem o macroambiente na figura 5.

Figura 5 - Principais forcas no macroambiente da empresa

Forcas Forcas

naturais tecnologicas

Forcas

Forcas

econdmicas politicas

/“

Empresa

Forcas
demogrificas

Fonte: adaptado de Kotler e Armstrong (2007).
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Da mesma forma, a figura 6 representa o microambiente de marketing.

Figura 6 - Participantes no microambiente

Intermedidrios .
Clientes

de marketing

Concorrentes

Fornecedores

N

A empresa e

/“

\

Fonte: adaptado de Kotler e Armstrong (2007).

Desta forma, o processo de planejamento de marketing consiste em analisar
as forgas, oportunidades, fraquezas, amegas, estudo do macro € o microambien-
te, selecionar mercados-alvo, projetar estratégias, desenvolver programas de
marketing e gerenciar o esforco para atingir os objetivos esperados, para tanto ¢
necessario desenvolver um plano de agao.

3 0 PLANO DE ACAO

O plano de ag¢dao tem como principio basico apresentar um panorama geral
de todas as acdes que serdo necessarias para atingir os objetivos do negocio.
Geralmente ¢ elaborado, sistematicamente, por meio de um cronograma de ativi-
dades a serem realizadas més a més.

Devera descrever detalhadamente: o que, quando e quanto tempo e custo
por objetivo a realizar.

E recomendado que vocé faga uma apresentagdo grafica e planificada de
todas as atividades contidas no plano de agao.

Muitas vezes, serd necessario detalhar as atividades que serdo realizadas. Ap0s,
elaborado o plano de acdo se torna necessario estudar a viabilidade financeira.
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4 VIABILIDADE FINANCEIRA

Depois de realizar estudo em profundidade sobre o negocio, feito o plano
de acdo, sera necessario também fazer a viabilidade financeira. Talvez esta parte
seja uma das mais dificeis e consultadas pelos estratégistas do plano de marke-
ting, pois tem como objetivo verificar o grau de sucesso e as possibilidades e
lucratividade do que se quer realizar efetivamente.

Normalmente, os investimentos sdo apresentados e posteriormente o retor-
no sobre ele ¢ conferido. Portanto, ¢ a viabilidade financeira que dintiguira a
rentabilidade de um negdcio. Todos os dados tém que ser apresentados no maior
grau de credibilidade ¢ detalhadamente para que possam ser analisados para se
chegar mais proximo das reais possiveis probabilidades. O passo a seguir serd
manter os controles sobre o plano estratégico.

5 CONTROLES

Uma das partes do plano de marketing refere-se a avaliagao e acompanha-
mento dos objetivos almejados. Trata-se de um sistema de controle € monitora-
mento adequado para medir o desempenho do que se deseja alcangar e possiveis
recomendacodes ¢ acdes corretivas caso necessario.

E para finalizar vamos apresentar um exemplo resumido do plano de
marketing. Acompanhe!

1. Descricao da empresa
Criar a visdo e a missao.
2. Fazer ampla andlise do mercado
Estudar o macroambiente e o microambiente e aplicar a Matriz BCG.
3. Fazer uma analise SWOT
Apontas os pontos fortes e fracos, as oportunidades e ameagas.
4. Estratégia de marketing

Apresentar as estratégias para os 4 Ps: produto, preco, praga e ponto de
venda, e promo¢ao.

5. Objetivos e metas

Criar os objetivos e metas por meio do que foi definido nas estratégias
de marketing.

6. Plano de acao
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Por meio de um cronograma, apresentar detalhadamente o que, quem,
quando e como sera realizado para cumprir os objetivos e metas
sugeridos.

7. Viabilidade de negocio

Apresentar os estudos de viabilidade econdmica para a implantagdao do
plano.

8. Controles

Definir maneiras de acompanhar os resultados do plano e retroalimen-
tar constantemente o planejamento, adotando novas medidas para que
esteja sempre cumprindo os objetivos propostos.

CONSIDERACOES FINAIS

Apos este estudo acreditamos que para construir um plano de marketing
estratégico seja necessario em primeiro lugar ter muito claro os objetivos e as
metas da organizacdo. Deve-se ter consciéncia do ambiente de marketing na qual
a empresa esta envolvida e realizar a analise SWOT periodicamente, com o obje-
tivo de levantar os pontos fortes e fracos e buscar as ameacas e as oportunidades.
Com esses dados € possivel oferecer uma série de informacdes que fardo com
que a empresa possa obter maior sucesso.

Assim, com o planejamento estratégico € possivel minimizar riscos, dife-
renciar-se dos concorrentes, aumentar a participagdo do mercado ao qual atua e
aumentar os lucros da empresa.

A recomendagdo € que se realize um plano estratégico de marketing cons-
tantemente procurando renovar as informagoes para se adaptar e adequar as mu-
dancas que ocorrem constantemente no mercado para aplicar novas agdes que
levem ao alcance dos objetivos e metas da organizacgao.

Vocé acredita que seja facil construir um plano de marketing estratégico?
Convido-te agora que faga esse estudo na empresa em que vocé atua ou oferega
um servigo de assessoria, mesmo que seja gratuito, somente para vocé treinar e
montar um plano estratégico de marketing. O que vocé acha?
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