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O que é Marketing;

Planejamento de Marketing.
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“MARKETING E UMA ATIVIDADE HUMANA
DIRIGIDA PARA SATISFAZER NEGESSIDADES
£ DESEJOS POR MEIO DE TROGA'
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"0 MARKETING E 0 PROCESSO DE GESTAO RESPONSAVEL
POR IDENTIFIGAR, ANTEGIPAR E SATISFAZER AS
NEGESSIDADES DO GLIENTE DEMODO RENTAVEL
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"0 MARKETING E 0 PROGESSO SOCIAL E GERENGIAL PELD
QUAL INDIVIDUOS E GRUPOS OBTEM 0 QUE NECESSITAM E
DESEJAM POR MEIO DA CRIAGAD, OFERTA E TROCA DE
PRODUTOS DE VALOR GOM OUTROS'.
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“MARKETING £ A CRIAGAD, A COMUNICAGAO
F AENTREGA DE VALOR A UM MERCADD
ALVO DE MODO RENTAVEL"
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FVDLUGAD DO MARKETING

= Marketing 1.0: marketing de funcao — produto.
= Marketing 2.0: marketing emocional — consumidor.
= Marketing 3.0: marketing empatico — valores humanos.

= Marketing 4.0: economia digital — encontro entre o marketing tradicional e
o marketing digital.
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FVOLUGAD DO MARKETING

= Marketing 5.0: a aplicacao de tecnologias que mimetizam o comportamento
humano para criar, comunicar, entregar e aumentar o valor ao longo da
jornada do cliente. Um dos temas cruciais do Marketing 5.0 € o que
chamamos de next tech, um grupo de tecnologias utilizadas para emular as
capacidades do profissional de marketing humano. Isso inclui IA,
Programacao Neurolinguistica (PLN), sensores, robética, realidade
aumentada (RA), realidade virtual (VR), internet das coisas (loT) e

blockchain. Uma combinacao dessas tecnologias € o que torna possivel o
Marketing 5.0.
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FVDLUGAD DO MARKETING

= Do exclusivo ao inclusivo: inclusao tecnolodgica, social.

= Do vertical ao horizontal: inovag¢ao, marcas de nicho, confianca do
consumidor, relacionamento entre marcas e consumidores.

= Do individual ao social: decisao de compra.

I: e eoscola
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AHISTORIADOS 4 P'S

= O conceito de marketing mix estabelece que diversos ingredientes
estratégicos precisam ser levados em consideracao e ser combinados entre

si, de modo eficaz, para assim atingir os objetivos do marketing estratégico
de uma empresa.

= Qs principios que sustentam o marketing mix foram definidos pela primeira
vez nos Estados Unidos nas decadas de 1940 e 1950 e foram uma resposta
a ideia de que os gerentes de marketing eram meros “misturadores de
ingredientes”.

= Neil H. Borden, professor de publicidade da Harvard Business School, foi o
primeiro a relacionar as doze variaveis de marketing; essas foram
sintetizadas em quatro mais simples durante os anos de 1960 por E. Jerome
McCarthy e ficaram conhecidas como os 4 P’s de marketing: produto,
preco, praca (ou ponto de distribuicao) e promoc¢ao.

escola
britanica de
artes criativas
& tecnologia

m
el

Fonte: Posner, Harriet. Marketing de Moda. SGo Paulo: Gustavo Gili, 2015.
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AHISTORIADOS 4 P'S

= A desvantagem do marketing mix tradicional esta em ele tender a dar mais
enfase as necessidades internas da empresa no lugar de dedicar uma
atencao especial as exigencias sempre mutaveis dos clientes.

= Essa versao mais restritiva do mix foi inicialmente desenvolvida durante a
ascensao do consumismo em massa para comercializar os beneficios fisicos
de um produto, quando as luzes dos refletores eram dirigidas as questoes
que envolviam a producao, a precificacao e a promocao de um produto.

= Uma nova linha de pensamento acredita que o consumidor deve estar no
cerne da questao e apresenta uma nova versao expandida do marketing
mix com 7 Ps, passando a incluir trés outros critérios - prova fisica, processo
e pessoas.

escola
britanica de
artes criativas
& tecnologia

m
el

Fonte: Posner, Harriet. Marketing de Moda. SGo Paulo: Gustavo Gili, 2015. -
-~/

A



PRODUTO
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PRODUTO

= No ambito do vestuario, o termo "produto" faz referéncia a design, estilo,
caimento, tamanho, qualidade e nivel de moda de uma peca de roupa,
como também seus beneficios e funcoes.

= Na industria da moda e do textil, € muito dificil o termo “produto" estar
relacionado a um unico item, quase sempre abrangendo uma linha
complexa ou uma colecao integrada de produtos.

= Quando se fala dos atributos do produto, falamos de suas caracteristicas,
funcoes e uso e, quando nos referimos aos beneficios do produto, estamos
falando de como seus atributos ou caracteristicas podem beneficiar o
consumidor.

Fonte: Posner, Harriet. Marketing de Moda. SGo Paulo: Gustavo Gili, 2015.
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PRODUTO

= Em seu nivel mais basico, o vestuario apresenta atributos fundamentais que
oferecem protecao contra os elementos naturais e a nudez.

= Ja no nivel seguinte, encontramos os atributos tangiveis, que estao
integrados ao design, a confeccao e a funcao da roupa, sao intrinsecos ao
produto e oferecem beneficios concretos e fisicos ao consumidor.

= Um item de vestuario também pode apresentar o que é conhecido como
atributos intangiveis, que sao mais abstratos por natureza e ligados aos
ideais, percepc¢oes e desejos do consumidor.

= Esses atributos intangiveis sao de extrema importancia para a moda, uma
vez que os consumidores nao necessariamente compram um produto, mas
sim um conjunto de expectativas e interpretacoes e cada pessoa interpreta
a combinacao dos atributos e dos beneficios de um produto conforme suas
necessidades e pontos de vista em particular.

Fonte: Posner, Harriet. Marketing de Moda. SGo Paulo: Gustavo Gili, 2015.
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0 GONGEITO DE PRODUTO TOTAL

= O modelo de Theodore
Levitt destaca um
ponto importante ao
afirmar “os
consumidores nao
compram produtos
ou seus atributos.
Eles compram os
beneficios e o
significado
emocional”. Isso quer
dizer que o produto
potencial trata
também da
identificacao de
maneiras inovadoras
de entregar valor e
beneficios adicionais
ao cliente.
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PREGD

= O preco inclui os custos de fabricacao, os precos de venda tanto no atacado como no
varejo, os de desconto e, é claro, a margem e o lucro. Para efeito do marketing, é
possivel considerar a fixacao do preco de duas perspectivas diferentes: uma, do ponto
de vista do custo, ou seja, quanto na verdade custa produzir um produto ou quanto ele
custa para um comprador que deseja compra-lo.

= Esse preco leva em consideracao os gastos tangiveis para calcular o preco de custo.
Ja o segundo ponto de vista, o do preco de venda, analisa a situacao com base na
perspectiva do cliente ou do consumidor final e considera o que pode ser um preco de
venda realista, assim como outros fatores e questoes como preco acessivel e valor
percebido.

= Esse, por sua vez, reflete o valor aparente de um produto, que nao esta relacionado
diretamente com o custo real de producao ou com o pre¢o de venda no atacado.
Portanto, € muito importante entender a percepcao de valor por parte do cliente, além
de conhecer os sistemas de fixacao de preco dos concorrentes no mercado.

= A pesquisa de mercado @ um elemento fundamental nao so para entender a
determinacao do preco da perspectiva de um cliente ou consumidor final, como
também para conhecer o preco que a concorréencia esta praticando.

Fonte: Posner, Harriet. Marketing de Moda. SGo Paulo: Gustavo Gili, 2015.
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ARQUITETURA DE PRECOS

A estrutura da arquitetura de precos
depende do tipo e do segmento de

# PRODUTO

mercado e do produto em questao. :
e . k Produtos com o preco oD
A proporcao dos estilos e o volume . " PRECO MAIS
mais alto podem ser N

de estogue dentro de cada um dos
niveis da arquitetura sao ajustados
de manelra a fa;er arempresa poder ajuda a manter a

satistfazer o maior numero de Sl ;

clientes e gerar as maiores margens PRODUTO COM O PRECO
potenciais de venda e lucro. / e
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quantldade, 0 que ....................................
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: . premium torna uma
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Fonte: Posner, Harriet. Marketing de Moda. SGo Paulo: Gustavo Gili, 2015.
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PRACA

= Em esséncia, ponto de distribuicao consiste em se alocar o produto certo, para o
local adequado, a um preco de venda correto, no momento exato e em quantidade
ajustada.

= A distribuicao esta ligada a logistica e aos diversos meios de transporte,
armazenagem e distribuicao da mercadoria por meios que fazem os produtos da
empresa chegarem até o consumidor-alvo.

= Qs principais canais de venda pelos quais o produto passa para chegar até o
consumidor final sao:

= As vias diretas, como a compra pela internet ou por telefone;

= Qs canais orientados ao servico, ou em outras palavras, a loja do varejo
conhecida como loja fisica;

= Qs catalogos. Algumas empresas comecam vendendo seus produtos por meio
de catalogos, expandindo depois para lojas fisicas ou operando por meio de um
sistema de concessao dentro de outra loja. Hoje, a maioria dos catalogos
impressos também operam com um segundo canal on-line;

Fonte: Posner, Harriet. Marketing de Moda. SGo Paulo: Gustavo Gili, 2015.
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PRACA

= Os , tails como os acontecimentos esportivos e os
eventos de moda, ou feiras de artesanato;

= Os presenciais e on-line como eventos de apresentacao de
demonstracoes preliminares realizadas pelos estilistas de suas mais
recentes criagoes a um grupo seleto de convidados e clientes que

podem comprar ou fazer pedidos de produtos mesmo durante a
realizacao do evento.

= : feiras do setor, showrooms de agentes,
showrooms da propria empresa, plataformas on-line e digital, equipes de
vendas, direto do fabricante, por meio de um agente.
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PROMOGAC

= A promoc¢ao consiste essencialmente em estabelecer a comunicacao com o
cliente; ela inclui todas as ferramentas disponiveis para a comercializacao,
comuhnicacao e promoc¢ao de uma empresa e de seus produtos e servicos.

= A combinacao das atividades promocionais tais como publicidade,

promoc¢ao de vendas, relacoes publicas, vendas pessoais ou de marketing
direto é conhecida como mix promocional.

= Alguns dos veiculos de promoc¢ao de moda mais conhecidos sao a
publicidade em revistas de moda de renome como Vogue, Harper's Bazaar
ou Elle; os desfiles de passarela que recebem ampla cobertura dos meios
de comunicacao e despertam a atencao do publico; as relacoes publicas e o
burburinho publicitario em torno das celebridades e o apoio que elas dao a
um estilista de moda.

Fonte: Posner, Harriet. Marketing de Moda. SGo Paulo: Gustavo Gili, 2015.
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EDICAODIGITAL MODA BELEZA CULTURA NEGOCIOS SUAIDADE GENTE @ Q

| MODA
Dupla dinamica: Reinaldo Lourenco
e a A La Garconne se unem para
lancar colaboracao

Os estilistas criaram juntos duas camisetas que estarao a venda a partir da segunda
quinzena do més
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PROVA FISICA

= A prova fisica faz referéncia as questoes que giram em torno da embalagem, dos
folhetos promocionais, dos cartoes de visitas, das sacolas para compras, uniformes
dos funcionarios, decoracao interna da loja, ambientacao, instalagoes,
equipamentos de exposicao, vitrines, sinalizacao e design, conteudo e uso da midia
digital e das plataformas de comeércio eletronico.

= A experiéncia da moda vai muito além das roupas e dos acessorios em si mesmos,
e sao os detalhes adicionais que fazem toda a diferenca - a etiqueta costurada na
roupa e bordada com o home do estilista; a etiqueta tag presa a roupa com um belo
design em um trabalho cuidadoso; a sacola de compras que, por ser tao especial, é
guardada pela pessoa para servir como lembranc¢a ou para uso posterior; ou as
vitrines e os expositores tao maravilhosos que capturam a imaginacao e fazem do
habito de fazer compras algo interessante e divertido.

= Todos esses adicionais sao aspectos de importancia fundamental do marketing mix
porque constituem fatores de persuasao que agregam valor, aumentam a
percepcao do cliente sobre a marca de moda, ou sobre o varejista, e fazem o
coracao e a mente dos consumidores escolherem uma marca em detrimento de
outra. -
Fonte: Posner, Harriet. Marketing de Moda. SGo Paulo: Gustavo Gili, 2015. ,-\
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PROGESSO

= O processo de compra descreve a experiéncia com a marca ou o servico que o
cliente tem desde seu primeiro contato com ele, examinando as investidas e os
procedimentos pelos quais ele deve passar para depois efetuar a compra, tanto
on-line como na loja, e envolve questoes como o fluxo de informacao, o pedido,
a forma de pagamento, a entrega, o servico e a devolucao de um produto.

= Qualquer que seja a natureza exata da empresa, sempre vale a pena gastar um
tempo revendo os processos que os clientes seguem quando fazem uma
compra e avaliar cada etapa da jornada a partir do ponto de vista dele, e nao
simplesmente considerar s6 o que pode ser rentavel para a empresa.

= QO critério do processo de compra abre os horizontes do marketing para além do
produto em si e reconhece o valor de uma interacao sem sobressaltos e de um
bom servi¢co. Combinado com um produto excelente, o processo de compra
constroi confianca e fidelidade porque faz o cliente voltar para compratr.

= Pode-se acreditar que o processo esta relacionado aos sistemas e a empresa,
mas, ha verdade, ele esta vinculado as pessoas e a seu potencial.
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PESSOAS

= Neste caso, a palavra “pessoas’' nao esta relacionada somente aos
consumidores, mas envolve um numero muito maior de implicacoes e
amplia a abrangéncia do marketing para incluir todas aquelas pessoas que
agregam valor ao desenvolvimento e a entrega de um produto ou servico -
funcionarios, socios e acionistas, colaboradores, produtores e
fornecedores.

= Pode ser perigoso considerar a moda como uma industria baseada
exclusivamente no produto porque é importante, ou mesmo até mais
essencial, pensar a moda como uma experiéncia de compra e de servico. Ao
longo de toda a cadeia de suprimentos, as pessoas agregam valor e, sem
duvida, integram-se ao servico oferecido por qualquer empresa e, portanto,
devem ser consideradas como uma parte fundamental do marketing mix.

Fonte: Posner, Harriet. Marketing de Moda. SGo Paulo: Gustavo Gili, 2015.

=

o
~7

A€l

escola
britanica de
artes criativas
& tecnologia



005 4 PS PARA 05 4 63

MIX DE MARKETING

escola
britanica de
artes criativas
& tecnologia

@I
A



MODELO DOS 4GS

= As teorias mais recentes de marketing, tais como a do marketing relacional ou de
relacionamento, reconhecem a importancia de se construir os relacionamentos
entre as empresas e seus clientes ou seguidores em midia social, cujo objetivo é
construir a fidelizacao a marca e promover um sentimento de compromisso.

= Um modelo idealizado pelo professor Robert Lauterborn reestrutura o marketing
mix, transformando os Ps em Cs e transferindo a enfase dada a produto, preco,
ponto de distribuicao e promocao para o cliente.

= A psicologia do consumidor e a comunicacao sao os principios que ligam esses
novos critérios e é preciso entender os impulsos psicoldgicos que levam as
escolhas feitas pelo consumidor de moda e reconhecer a suscetibilidade desses
com relacao a tempo, custos, valor e conveniéncia.

= Se analisarmos o marketing com base na perspectiva do consumidor, veremos
que é possivel conseguir muito mais do que se nos limitarmos a so pensar sobre a
entrega de produtos apropriados ao preco certo. A forma como os consumidores
valorizam a moda, o estilo, a autoexpressao e a identidade deve, sem sombra de

duvida, ser considerada como parte da equacao de marketing. =
Fonte: Posner, Harriet. Marketing de Moda. SGo Paulo: Gustavo Gili, 2015. ,-\
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MODELODOS 4GS

Marketing Mix - Ps Modelo de Lauterborn - Cs
Produto (suas necesglcilzr:jtees e desejos)
Preco Custo para o consumidor
Praca Conveniéncia
Promocao Comunicacao
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PLANO DE MARKETING
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0 QUE E UM PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

= Pense em um plano de marketing como um roteiro para fortalecer uma
marca e entregar seu produto ou servico a clientes em potencial de modo

ciclico e sustentavel para o negocio.

= Um plano de marketing eficaz ajuda uma empresa a entender o mercado a
que se destina e a concorréncia nesse espaco, entender o impacto e os
resultados das decisoes de marketing e orientar futuras iniciativas.

Fonte: Gabriel, Martha; Kiso, Rafael. Marketing na era digital. Atlas. Edicdo do Kindle.

QILL
A

escola
britanica de
artes criativas
& tecnologia



ESTRUTURA DE UM PLANO DE MARKETING

1-Introducgéio;

2.Anélise do macroambiente:

3.Andlise do microambiente: mercado, concorréncia e publico-alvo;
4.Andlise do ambiente interno/produto;

S-Matriz SWOT - Avaliacao de competéncias e analise de cenarios;
6°()bjetivos e metas de marketing;

7°Estratégias de marketing (4 Ps);

8.Planos de acao (tatico-operacionais);

9-Orgamentas e cronogramas;

1O-Avaliac;éio e controle.
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Fonte: Gabriel, Martha, Kiso, Rafael. Marketing na era digital. Atlas. Edicdo do Kindle.
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INTRODUGAG

= Empresa/produto.

= Principais motivos que justifiqguem a elaboracao do plano.
= Principais objetivos do plano.

= Principais fatos e analises do plano.

= Estratégias de marketing a serem implantadas.
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ANALISE DE AMBIENTES

Analise do Analise do
macroambiente microambiente

Analise do
ambiente
interno/produto

4 N 4 3
Politicas Mercado: total de vendas,
k ) por regido, por segmento, Produto no mercado
r ) principais concorrentes,
Econdmicas sazonalidade. g
J \ y, h
[ ) 4 N Estratégia atual
Sociais e culturais Concorréncia: quem s3o,
. ) participacao de mercado, \ /
) estratégia de cada um, r 2
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ANALISE SWOT

Fraquezas

Oportunidades Ameacas
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ANALISE SWOT

FORCAS FRAQUEZAS

. Reputacdo da empresa, da marca ou da . Produtos nao diferenciados sem uma PUV bem
etiqueta de moda; definida;
. Estilo de assinatura e PUV (Proposta Unica de . Falta de pessoal qualificado ou de apoio;
Valor); . Relagdo comercial fraca com os fornecedores;
. Conhecimento especializado da equipe; . Problemas de fluxo de caixa ou financiamento.

. Relacdo sélida com fornecedores;
. Base de clientes fiéis.

OPORTUNIDADES AMEACAS

. Alianga estratégica ou oportunidade de formar . Mudancas nas tendéncias de moda, assinatura
parcerias com outros; sai de moda;
. Identificacdo de um novo mercado; . Novo concorrente de mercado;
. Nova tecnologia de tecidos ou de fabrica¢do; . Mudancas nas politicas de importac¢do e
. Incentivos governamentais de comércio. exportacdo que afetam a politica de pregos ou

de fornecimentos;
. Aumento dos custos operacionais;
. Comprador principal desiste da marca.
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OBJETIVOS EMETAS

= [Vleta: aonde
vocé quer =
chegar; | V
= KPI’s: Y R
Indicadores L S
gque mostram
S€ V?Ce esta no EspeciFico MensuravelL ATinGiveL ReLevanTe TempPoORaL
caminho certo N | | | .
~ Qual o seu objetivo, Capacidade de Potencial de se O seu cumprimento E necessério que
Oou Nao, como ela seré medir e acompanhar transformar em traz impactos uma meta tenha um
realizada e o que 0 cumprimento de realidade. imediatos para o tempo para ser
sy @ ignificara . itério? ingida!
— M étricas: sngr:sccr?trér?:?rao uma meta escritorio atingida

resultados.
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ESTRATEGIA DE MARKETING

= Produto: determinar todas as modificacoes e novidades que devem ser
implementadas em relacao ao produto (mix, caracteristicas de produtos,
lancamentos, garantias, servi¢os estendidos etc.).

= Preco: determinar todas as modificacoes e novidades que devem ser
implementadas em relacao ao preco (formas de pagamento, precos,
parcelamentos etc.).

= Praca: determinar todas as modificacoes e novidades que devem ser
implementadas em relacao a praca (hovas lojas, e-commerce, logistica,
Inclusao e remoc¢ao de canais etc.).

= Promocao: determinar todas as modificacoes e novidades que devem ser
implementadas em relacao a comunicacao. Deve-se analisar cada
componente do mix de comunica¢ao, determinando como deve ser
desenvolvido, modificado: propaganda (PP), promoc¢ao de vendas (PV),
marketing direto (MD), relacoes publicas (RP) e venda pessoal (VP).
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PLANO DEACK

O que deve ser feito para executar a estratégia?
Quando deve ser feito?

Quem deve fazer?

Quanto custara?
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ORGAMENTOS E GRONOGRAMAS

= Neste estagio, sao feitos os graficos de alocacao dos programas de acao
determinados no estagio anterior, de maneira cronologica, fisica e
financeira.

escola
britanica de
artes criativas
& tecnologia

m
el

Fonte: Gabriel, Martha; Kiso, Rafael. Marketing na era digital. Atlas. Edicdo do Kindle.

A



AVALIAGAO ECONTROLE

= Todas as ac¢oes do plano de marketing devem ser passiveis de mensuracao

por indicadores que possibilitem controle e avaliacao para possibilitar
futuros ajustes.

= Os indicadores de desempenho devem ser determinados antes da
execucao do plano de marketing e mensurados durante todo o processo

para, depois, serem analisados para avaliagao e controle do desempenho
das estratégias do plano.
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EXERGICIO

= Elabore um plano de marketing
para o seu hegocio seguindo o
passo a passo descrito na aula.




