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INTELIGENCIA
COMPETITIVA

E UM PROCESSO SISTEMATICO
COLETA E ANALISE DE INFORM
CAPTADAS ETICAMENTE SOB
CONCORRENCIAS E TENDEN
MERCADO, COM A FINALI
CRIAR OU MANTER VANTAGEM
COMPETITIVA.
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INTELIGENCIA
COMPETITIVA

e GUERRA FRIA
e ESPIOES
e DESEMPRE
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CONSTRUCAO DO SISTEMA DE
INTELIGENCIA COMPETITIVA?

O QUE JA SABEMOS?

O QUE NECESSITAMOS SABER?
QUANDO PRECISAMOS SABER?

O QUE CUSTARA OBTE-LA OU NAO OBT

Alfredo Passos: Sim, as empresas que estao no mercado brasileiro,
Inteligéncia Competitiva. Das 1.000 empresas listadas por Melh Exame,
certamente 800 empresas, ja tem um profissional, comalgu e ligada a drea de
Inteligéncia Competitiva, mas no ambito tatico, ou seja, ainda olhando o dia-a-dia. Questoes
de pregos, que agdes os concorrentes estao praticando, entre outras. Mas poucas ainda

pensando nas tendéncias do mercado ou do setor, que é exatamente a raiz e a necessidade e

razao de ser da fungao. (.)



CONSTRUCAO DO SISTEMA DE
INTELIGENCIA COMPETITIVA?

1. INDENTIFICACAO DAS
NECESSIDADES DE INFORM

2. COLETA DE INFORMA
3. ANALISE DAS INFOR
4. DISSEMINACAO.

5. AVALIACAO.




INTELIGENCIA
COMPETITIVA?

1. IDENTIFICAR AMEACAS E
OPORTUNIDADES.

2. EVITAR SURPRESAS.

3. OBTER VANTAGE
COMPETITIVA PELA REDUCAO
DO TEMPO DE REACAO.
@



“Em um mercado caracterizado pela
Imprevisibilidade, € possivel desenvolver
estratégias e solugbées com base na teoria
da evolucao e nos sistemas complexos
presentes na natureza. Sao as “ estrategias
robustas de adaptacao”’.

(Eric D. Beinhocker — Diretor da McKinsey & Company de Washington/EUA e
copela iniciativa de Teoria Estratégica).

@



PENSAMENTO SISTEMICO

Peter Druker

*Afinal somos prisioneiros do
sistema, ou prisioneiros do nosso
proprio raciocinio?







CONHECIMENTO

O que &7
Como adquirir
=Caracteristicas
=Tipos




RECORDAR [ VIVER..

=Processo de pesquisa como
produtor de conhecimento...

Método como forma de obter
conhecimento ...

Conhecimento - Ciéncia




0 CONHECIMENTO ..

Uma capacidade (e uma necessidade)
inerentes ao ser humano.

Uma relacao que supoe 3 elementos:

=0 syjeito
=O objeto
*A imagem da realidade.




COMO ADQUIRIR CONHECIMENTO?

=Através de Varias fontes...
"Sensagao, percep¢ao, lmaginacao,
memaoria, linguagem, raciocinio e
intuicao.
*Papel da Linguagem
=Fazendo Pesquisal




COMO ADQUIRIR CONHECIMENTO?

INTUICAO

AQUISICAO

Eu Acho que...

RACIONALIZACAO

——| EXPERIMENTACAO | =




Cansado de nao encontrar seu lanche na geladeira do
escritério?

Sacolas anti-furto com manchas verdes impressas nos
dois lados, fazendo parecer que seu lanche esta
estragado.




CONHECIMENTO CIENTIFICO X
CONHECIMENTO TECNICO

Leigo = |  Eu Acho que...

Qual o Problema...

Procedimento | —| Técnico

Resolver o Problema...

Quando Ocorreu...

Cientifico Porque...

Como Otimizar...
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hotjar

Tour do produto

) pesquisas

Conhega melhor seu pablico-alvo - Crie suas prdprias
pesquisas responsivas usando um editor facil. Colete
respostas em tempo real de qualguer dispositivo. Ristribua
suas pesquisas usanda links da Web, e-mails ou convide
seus visitantes antes gue eles abandonem seu site para
descobrir suas objegfes ou preocupagfes.

Crie pesquisas faceis de usar e em dispositivos
diferentes

Varios tipos de guestdes, incluindo o NPS

Convide facilmente os visitantes do site para
participar

Visualize os resultados por pergunta

E Documentagéo

! Que perguntas fazer?

Precos Depoimentos Apoio, suporte EXPERIMENTE GRATIS ‘ ASSINAR EM ‘

Customize the invitation texts

Below is the popup window that will show on your site, inviting your visitors to
participate. You can alter all the text from here.

Your feedback is important to us!

Tell us what you think about this page by taking our quick
Survey,

Yes, | will give feedback

Mo thanks




https://insights.hotjar.com/r?site=961993
&recording=1476271416&token=32d2373
d78c55fb89921{40fab43eblb
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8« Recrutar Usuarios de Teste

Use seu proprio publico para testes de usuarios -

— Recrute as melhares participantes possiveis para pesquisas
e testes de usuarios diretamente de seu site. Coletar
informagdes de perfil, detalhes de contato e oferecer um
presente em troca de sua ajuda.

e Recrute participantes diretamente de seu site

Visualize facilmente os detalhes daos entrevistados

Help us improve our site and

warn a 540 Amazon Gift Voucher, Wldget CUStOmiZéVEI

. . . . = 125
O Digite aqui para pesquisar a 1 ~ g & P 30070018




CONCEITOS E TEORIAS

"Hora da Verdade;
®Zun Tzu (Guerra);

" Teoria do CAOS;

"Teoria da Adaptagio;

"Teoria dos Jogos;




Necessidades, Desejos e Demanda.

Necessidades sao requisitos humanos basicos de sobrevivéncia
(comida, ar, agua, moradia e vestuario). Incluindo as
necessidades de lazer, entretenimento e instrucao.

Estas se tornam desejos quando o individuo

idealiza um objetivo. Os desejos sao moldados

de acordo com o ambiente cultural e expectativa
individuais de um ser humano.

Demanda quantidade de um bem ou

servico que os consumidores desejam

adquirir por um preco definido em um mercado




Esse e um mundo
“on demand”
Seja um:

ON DEMAND BUSINESS




ESCOLHER E DECIDIR
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PESQUISA NETNOGRAFICA

Pesquisa de marketing, que aponta o comportamento virtual dos
consumidores e os diversos fenédmenos sociais oriundos da grande
rede. Assim, a Netnografia — ou a etnografia das comunidades on-
line — é uma técnica de pesquisa antropoldgica utilizada em
marketing para obter dados sobre as intera¢gdes que ocorrem em
ambientes virtuais, aplicada principalmente quanto as intengodes
de mercado e consumo.




A lei 13.709/18 (LGPD) garante a anonimizacao de dados, sempre
que possivel, quando coletados por organizagoes de pesquisa.
Quem cede seus dados a algum servigo, terd direito a acesso
facilitado a informag¢des quanto ao tratamento deles, e podera

saber com que finalidade os dados serao usados, e quem os
manipulara.

Como o escandalo do Facebook com a
companhia Cambridge Analytica.




SEGUNDO SETH GODIN...

=Ao Invés de tentar interromper a
atencao de milhares de pessoas, o
Marketing de Permissao tenta,
tornar estranhos em amigos e
amigos em clientes.




PERMISSION MKT

As mensagens sao:
=Desejadas
=Pessoais
=Relevantes




Desejadas

= As pessoas esperam que voceé as
procure.

Pessoal

= As mensagens sao diretamente
relacionadas com cada pessoa (me-
mail)

Relevante

=O marketing diz respeito a algo em que
o consumidor potencial esteja
interessado.




5 PASSOS PRRA CONQUISTAR 0
CONSUMIDOR ATRAVES DO MKT P.

1. Incentivo para autorizar comunicacgao

2. Oferecer beneficios claros para manter a
comunicacao

3. Reforce o beneficio para manter a
permissao

4. Oferecer beneficios adicionais para
estender a permissao

5. Transformar a permissao em
faturamento




TIPOS DE PERMISS/O (ETICH)

=Autorizagcao de compra
=Pontos

"Rela¢oes pessoais — Pesquisa
=Confian¢a na marca - Pesquisa

=Situacional




CICLO DE RELACIONAMENTO

Estranhos

» Amigos .

1) Consumidores

1) Consumidores fi€is

Multiplicadores
» .
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Pesquisa de mercado
I

¥ ¥
Pesquisa exploratoria Pesquisa conclusiva
A pesquisa transversal pode ser Pesquisa Pesqui;a
de incidéncia e prevaléncia descritiva causal
observados num mesmo momento i
histérico — —
Pesquisa Pesquisa
transversal longitudinal
¥ ' 5 v Efeitos na linha
i €squisa Horizontal
Itar%ﬂ;lrles?sal unica transversal ( )
multipla




K OPCAO PELO METODO QUANTITATIVO 0U
QUALITATIVO LEVA EM CONTA 0S OBJETIVOS DA
PESQUISA.

Comparacgoes entre Concepgoes Basicas de Pesquisa

(Malhotra, 2001)

Tipo de Estudo Exploratério Descritivo
Descoberta de Descreve Relac¢des de causa
Objetivos idéias e dados caracteristicas do e efeito
mercado
Formulacao prévia
Caracteristicas Flexivel, versatil de hipoteses Manipulacao de
variaveis;
Experimentos




Pesquisa Qualitativa

g)

h)

Busca qualidade, ndo numérica, com caracteristicas subjetivas;

Normalmente ¢ rica em informacgoes;

E utilizada em pesquisas preliminares;

Procura verificar quais sao as razdes subjacentes a compra ou ao comportamento (o
porqué);

As entrevistas sdo conduzidas como uma conversa, onde se procura captar o
maximo de informacoes;

Na pesquisa qualitativa normalmente sdo aplicadas poucas entrevistas, € a sele¢ao
dos entrevistados nao ¢ feita de forma aleatoria;

As interpretacoes dos resultados sdo subjetivas, e dependem de alguma experiéncia
para avalia-las;

Nao existe um questiondrio € sim um roteiro;




PESQUISA QUANTITATIVA :

= Busca QUANTIFICAR as informac¢des pesquisadas,
DESCREVER a situagao que se esta estudando;

= Procura saber QUANTAS pessoas compram este produto e
quantas compram aquele, quantas pessoas compram por
este motivo e quantas compram por outro;

= Estas informac¢des mostrardao efetivamente o comportamento
do mercado;

= Amostras maiores, entrevistas mais superficiais (Uma
amostra é um “pedacgo’do total que se esta pesquisando; ou
melhor, uma amostra € uma parte da populagao selecionada
segundo critérios pré-definidos.)

= Maior variedade de metodologias de coleta;

@



DEFININDO PUBLICO-ALV(

DEFINICAO DO PUBLICO-ALVO - Exemplo

No caso de Ana Maria, apods a analise de cenarios, ela selecionou os idosos como
sendo o seu publico-alvo. Na pesquisa com moradores idosos da regido, ela segmentou-

0s de acordo com os dados abaixo:

Mercado-alvo de Ana Maria:

GEOGRAFICOS
(paises, regioes, cidades, bairros)

DEMOGRAFICOS

(sexo, idade, renda, educacao)

PSICOGRAFICOS
(estilos de vida, atitudes)

COMPORTAMENTAIS

(ocasides de compra, habitos de consu-
mo, beneficios procurados, taxas de uso)

Idosos localizados nas proximidades da esco-
la @ um raio de 1000 m do Centro Esportivo.

Pessoas acima de 65 anos, pertencentes a
classe média alta e classe alta.

Pessoas preocupadas com a salde, que gos-
tam de atengao e lazer.

Os beneficios procurados sido prevencao e
melhoria de problemas de satide e socializa-
¢ao. Costumam ler jornal, assistir TV.

@



FRANGA X ARABIA

['he New Fragrance for Men




PESQUISA - AMOSTRAGEM

* Populacao: A soma de todos os elementos que
compartilham algum conjunto comum de
caracteristicas, conformando o universo para o
propdsito do problema de pesquisa de marketing.
Para inferir as caracteristicas da populacgao, é
necessario coletar dados sobre ela através de um
censo ou amostra.

* Censo: Enumeracao completa dos elementos de uma
populacao ou de objetos de estudo.

= Amostra: Um subgrupo dos elementos de uma
populacao selecionado para participagao no estudo.

http://



http://www.publicacoesdeturismo.com.br/calculoamostral

CLASSIFICAGAO DAS TECNICAS DE AMOSTRAGEM

= Amostragem probabilistica: Utiliza
selecao aleatdria da amostra, em que
cada elemento tem a mesma chance,
fixa, de ser incluido na amostra.

= Amostragem nao-probabilistica: Nao
usa selecao aleatdria da amostra, confia
no julgamento pessoal do pesquisador.
Elementos tém chances diferentes de
compor a amostra.




2. B RBORDAGEM DA PERCEPCHO







1. Flanefamento

5

" 1, Administragio da
pesquisa

1. Decis3o

2. Formulacao dos objetivos

3. Levantamento dos recursos
4, Providéncias administratias

¢ 1,Escolha do assunto
2. Dehinigao dos termos

| 2, Elaborag3o do projeto 3. Proposicao do problema

4. Formulac3 de hipdteses

S, Delimitacdo do universo

. Selecdo de técnicas

7. Construgao dos instrumentos de observaciao
8. Teste dos instrurnentos de observagio

2. Execucdo :

1.
Cbszervacao {

2.
Interpretacdo {

1, Coleta de dados 1. Expurgo

2. Tratarnento dos dados 4 2. Codificagio

3. Tabulaczo
1. Sintese dos Fatos

2. Construgdo de tipos, modelos, esquemas etc,
3. Ligacao com a teona

3. Apficacdo 4

1. Comunicagao

2. Utilizac3o dos
resultados

" 1.Pdblico: definigio

2. Tipo de mensagern: definicdo

¢ 3. "Codificador”

1. Resultados alcangados

4, Relatorio finaly  2.Procedimentos metodokigicos

1. Incorporag3o dos resultados num resultado tedrico e
pratico
{ 2.Elaborag3o do processo decisorio
3. Formulac3o do plano de agio
4. Execugdo do plano de agdo
~  E.Controle do plano de agao

@



QUESTOES EXEMPLOS:

ExempLO DE TIPOS DE QUESTOES FECHADAS (PRINCIPIOS DE MARKETING — PHILIPE KOTLER)

Tipo

Descrigao

Exemplo

Dicotomicas

Questdes que oferecem duas

respostas possiveis.

‘Ao planejar esta viagem, vocé telefonou a Delta pessoalmente™?
{ 1Sim { )N3o

Questoes que oferecem trés ou

“‘Com quem vocé pretende viajar neste voo™?

Multipla Escolha . o { )ninguém ( )filhos ( )amigos
mais respostas possiveis. _
( )mulher ( )pais
Afirmacdo com a qual o|°Linhas aéreas pequenas proporcionam servicos de melhor
entrevistado mostra sua |qualidade que as maiores”.

Escala Likert

intensidade de concordan- cia

ou discord3ncia.

( ) Discordo fortemente

() Indiferente
( ) Discordo (

( ) Concordo fortemente

) Concordo

Diferengas Semdanticas

Insere-se uma escala enftre duas
palavras  antdnimas e 0
entrevistado seleciona o ponto
que representa a direcio e a

intensidade de seus sentimentos

Delta Airlines

Grande [/ /4 I |  Pequena
Experiente ___ [ / / / ! [ Inexperiente
Modema / / {1 11 __ Antiquada

1 2 3 4 5 6 7

Escala de Importancia

(uso geral, mercado como um todo)

Uma escala que avalia a

importancia de alguns atnbutos.

“Para mim o servigo de refeicdes em linhas aéreas &’

( ) Fundamental ( ) Importante ( ) Sem importancia

( ) Muito importante  ( ) Pouco importante

Escala de Valores
(uso especifico, avaliagdo da

empresa)

Uma escala que avalia certos

atributos de *fracos” a

“excelentes”

“‘Para mim o servico de refeicdes da Delta Airlines &:"
( ) Otimo
{ ) Bom

( ) Regular
( ) Ruim

( ) Péssimo




Escala de Intenc3o de Compra

Escala que descreve a intencio
de compra que o entrevistado

tem por um dado produto

{ ) Certamente compraria

“Se um servigo telefénico estivesse disponivel a bordo eu:”

{ 1 Mao tenho certeza { ) Certamente ii compraria

() Provavelmente compraria | ) Provavelmente ndo compraria

Completamente Nao-Estruturadas

Cuesties que o entrevistade pode

responde de indmeras maneiras.

“Oual a sua opimdc sobre a Delta  Aidines™

Associagdo de Palavras

Listam-se certas palavras de uma so
vez e o entrevistado menciona a

primeira palavra que lhe vier 8 mente.

“Qual a primeira palavra que lhe vem a mente quanto eu digo:”
Linha aérea:

Delta:

Viagem:

Completar Sentenca

Apresentam-se sentencas
incompletas, uma de cada vez, para

que o entrevistado as complete.

“Quando escolho uma linha aserea, a coisa mais importante na

minha tomada de decisio &

Completar uma Histona

Apresenta-se uma historia incompleta

e o entrevistado deve completa-la.

“Woei pela Delta alguns dias atras. Pude notar que o exteriore o

interior do aviacdo exibiam cores muite brilhantes. Isto

despertou em mim os seguintes pensamentos e sentimentos:

Apresenta-se um guadro de dois

personagens, um deles pronunciando

Completar um quadro uma frase. O entrevistado deve DESENHO
identificar-se com o outro personagem
e preencher os baldes vazios
Apresenta-se um quadro e o
Testes de Percepcdo Tematica entrevistado deve criar uma histora DESENHO

sobre o que oCorme ou pnde ocorrer na

situacdo visualizada (desenho)




PERGUNTA

Qual destas figuras ¢ diferente de todas as outras ?

B




“& Entrada - mktpira@uol.co X Y % Whatsfpp ® r@ SurveyMonkey: a ferrarme X (2] — x

< C | @ Seguro | https,//ptsurveymonkey.cam v dll o O]

h) SU rVQYMon key Produtos ~ Soluglies ~ Central de Ajuda Flanos e pregos FAZER LOGIN INSCREVER-SE

Obtenha as respostas de que vocé precisa

Recebemos respostas a 20 milhdes de perguntas todos os dias. Receba o feedback de que vocé precisa com o software lider mundial de
questionarios.

INSCRIGAC PRO INSCRIGAD GRATUITA




“& Tanahora de abrir seu oo X @ [B2W] MPS - Suba - 2010 % [ Cérnara Motarial - Painel % Mowa quia b4 (2] — x

C | & Seguro | https;//pt.surveymonkey.com/r/npssubal87rmid=Pesquiza%20MPS%20Recorrente&rbid=1aa7 a4865dc4f28d5 157 aec5c278a0998c43d3b8eB27 11f8ed308.. vy | P

«alim.com FESSL

Introdug do

Ola, vimos gue wocé realizou uma compra em nosso site e gueremos saber como foi @ 5ua experiéncia o)

1. Numa escala de 0 a 10, o quanto vocé recomendaria o Submarino para um amigo ou colega? 0 significa baixa
probabilidade e 10 significa alta probabilidade.

3

Fros.

Executado pela

h SurveyMonkey

Weja como & fdcil criar um inguérito. -

Exibir todos | x

computador032018.pdf ™

H O Digite aqui para pesquisar a
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«alim.com FESSL

Para finalizar, conte-nos um pouco mais solre vacé. .

2. Qual a sua idade?
| ~
S i
3. Qual 0 seu sexo?
=
| |
4. Qual a sua escolaridade?
| A

hd

Anter. Concluido

-

Exibir todos | x

= computador032018.pdf ™

H O Digite aqui para pesquisar a




EXEMPLO PRATICO

- Bom Bril - Qlustro W)
- Clubes de

Relacionamento — Focus
Group

- Como Incentivar
(Pesquisa endomarketing)

@
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clubeviva
oBoticaro

Viva & belera desse relacionamento

CONHECA O CLUBE

VA A BELEZA DESTE RELACIONAMENTO.

O QUE E CLUBE VIVA O BOTICARIO?

Mais do queum clube de relacionamento, é um espago

exclusivo para vacé viver experiéncias Gnicas. Divirta-se
corm o munde de O Boticario: conquiste recompensag,
acumule pontos & troque por descontos.

Entre para o clube & viva este relaciohamento por inteiro

Esqueci minha sznhs

T 0lceeb 2016 11_.pdf  ~ T comprovante-be-.pdf ~ | NF_selopdf AT boleto_selopdf A Notafiscal Sou Le..pdf  ~ x

H O Digite aqui para pesquisar




CLUBES DE
RELACIONAMENTO




E ﬂl,

vai enGalal?
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0 MAIOR VENDEDOR DO MUNDO

= As pessoas nao compram nossos Servicos,
produtos ou idéias. Elas compram o que
imaginam que lhes fara bem.

= Como posso ser ainda melhor? O suficiente nao
€ o bastante !

« Auto-critica

= P6s-venda - FOLLOW-UP -IMAGEM X
IDENTIDADE

= Treinamento e atualizag¢ao.

Irracionalidade da massa



Analise de dados

Avaliacao Santa Casa

Atendimento agil/qualidade
4.4

Higiene e limpeza 4, 4,3 Especialidades atendidas

3,6 3.9

Pouca burocracia para atendimento Médicos

46 4,3
Atendimento das enfermeiras Qualidade das acomodacbes

—— Grau de importancia —=— Santa Casa




ANALISANDO AS OPORTUNIDADES DE MERCADO

= IDENTIFICANDO OS ATRIBUTOS
REALMENTE AGREGAM VALOR.

QUE

= OS FATORES CULTURAIS,SOCIAIS, PESSOAIS

E PSICOLOGICOS.

» BUSCA PELA INFORMACAO ( TR!
= RELACIONAMENTO ( INTEL)

ENDS).

= OS INFLUENCIADORES (APTO EM PARIS )




1.

ATRIBUTOS

QUANTITATIVA

210 Preco Qualidade Marca
e Sadia 9,5 0,25x8 =2 0,67 x 10 = 6,7 0,08 x 10 =0,8
e Seara 8,98 0,25x10=2,5 0,67x9=6 0,08 x 6 =0,48
e Perdigdo | 9,92 | 0,25x10=2,5 | 0,67 x10=6,7 0,08 x 9 =0,72
QUALITATIVA

Familia: Morando sozinhas, as pessoas aproveitam a praticidade dos

congelados.

@



ESTUDO DE DEMANDA




TEMA

= Quando uma empresa necessita lancar um
novo produto ou servigco € ou abrir um novo
negaocio, qual o primeiro estudo que deve ser

feito?

= Como confirmar o publico alvo e o que € de
valor para ele, qual pesquisa deve ser
aplicada?

= O conceito do meu produto ou servigo €
amplamente compreendido e valorado
corretamente?




‘Negativa: quando o bem em questdao nao agrada os possiveis
consumidores, que podem mesmo rejeitar o bem ou produto.
‘Inexistente: acontece quando o bem é desconhecido para o
consumidor ou entao nao vé a utilidade em adquirir o bem;

Latente: ocorre no caso de se verificar uma determinada necessidade,
mas apesar de existir uma demanda, ndao existe um bem capaz de
satisfaze-la;

‘Declinante: um produto que ja teve uma alta demanda, mas que por
algum motivo, ela esta decrescendo;

Irregular: verifica-se quando um produto é sazonal, ou seja, é
direcionado para uma ocasidao especifica do ano, e por isso a procura
aumenta nessa altura;

‘Plena: é a demanda considerada ideal pela organizacao que vende
um bem, significando que os objetivos de venda previstos foram
alcancados;

*Excessiva: quando a procura por um determinado bem ou produto
excede a capacidade de resposta da empresa, nao conseguindo

satisfazer a todos; @



NIVEIS DE DEMANDA

Nive} |
espacial

Territério
Cliente

Vendas setoriais

Nivel de Vendas da empresa
prO d.'lltO_ Vendas de linha de produto

Vendas de forma de produto

Vendas de itens de produtos

Curto prazo Médio prazo Longo prazo

Nivel temporal ®



FILTROS DE DEMANDA
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DEMANDA

COMPRADOR
DISPONIVEL
QUALIFICAD

PENETRADO ATENDIDO
(ALVO)



EMBRAER — PHENOM
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= Filtros e Projecao
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RED BULL TE DA ASAS.

Irracionalidade da massa
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DADOS SECUNDARIOS
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Painel de Peoplemeters:

- 6.000 Peoplemeters, que estdo instalados em mais de 3.500 domicilios
e atingem aproximadamente 14 mil pessoas de nove regides do pais.

Em S3o Paulo, por exemplo, cada Sponto na audiéncia representa 52.326
residéncias, em Porto Alegre, 8.837, e em Recife, 8.814

CLASSE ECONOMICA :
=« CCEB 2016



https://www.ibge.gov.br/
27-Portão.pdf
01_cceb_2016_11_04_16_final.pdf
PLANILHA MODELO.xlsx

O valor do produto e ou servico reflete os
beneficios e os custos tangiveis e
intangiveis percebidos pelo consumidor




1. Atributos
2. Beneficios
3. Valores
4. Cultura
5. Personalidade
6. Usuario

Sul!flstas

O Itaui foi feito pra vocé

¥ *Como esses beneficios/valores
podem solucionar problemas
na vida do seu publico.




CASE AMBEV

Pastor do Portifélio




CRESCIMENTO PER CAPITA

4 Ocasides Principais

Verao

Inverno

20-24
| Sabor a Comida ‘

Para variar

DN

Mulheres




CRESCIMENTO PER CAPITA

Alavancar o consumo Per Capita

Fazer chegar ao consumidor...

v'o produto certo
v'na embalagem certa
v'no canal certo
v'no momento certo

v'no preco certo

Temos que atender mais, as diferentes

necessidades dos consumidores!!




Portifolio Antarctica

=
1‘ {1 Categorias Foco

ANTARDTIL
Mercado Frio
g Bar Boteco Restaurante
(0:1 (=Te [o]4F: Barzinho Botequim
Bohemia Bohemia
Original Pilsen Extra Original
Marcas Pilsen Extra Kronenbier gina
. Kronenbier
Kronenbier

600 ml 600 ml 600 ml
Embalagens Long Neck Lata Long Neck




Portifolio Antarctica

1‘ {1 Categorias Foco

ANTRRETIE,

Mercado Frio

Boate Hotel
Categori Lanchonete Padaria Casa Noturna Motel

Bohemia Bohemia

Original Original
Marcas Kronenbier Kronenbier Kronenbier Kronenbier
Pilsen Extra Pilsen Extra

600 ml 600 ml

Lata Lata Long Neck Long Neck
Embalage Long Neck Long Neck




Portifolio Antarctica

=
1‘ {1 Categorias Foco

ANTRRETIE,

Auto Servico
Supermercado _ Loja de
Categoria| medioe Cliente-Chave Conveniéncia
grande
Bohemia Bohemia Bohemia
Marcas Kronenbier Kronenbier Kronenbier
Lata Lata Lata
Embalag Long Neck Long Neck Long Neck

ens




Portifolio Antarctica

’
1‘ {1 Categorias Foco

hﬁTﬁHiITH‘_‘,}

Auto Servico
x Mini Armazém
Categorla Mercado Mercearia

Pilsen Extra Kronenbier
Marcas Kronenbier Pilsen Extra

600 ml 600 ml
Embalagen Lata Lata

Long Neck Long Neck
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POPAI

THE GLOBAL AGSOCLATION FOR MARKETING AT RETAIL



VVendedores com

profundo conhecimento .
Ofertas personalizadas,

sobre a gama de produtos .
em tempo real, desenvolvidas

especialmente para mim

Possibilidade de checar
estoque em outra loja
ou on-line

Nenhuma

. das anteriores
Eventos especificos

para clientes

Ambiente convidativo
(sala de espera

Possibilidade de e de estar)

ver e comprar
produtos por meio

de telas na loja
Wi-Fi de facil acesso

Beneficios VIP dentro da loja

(lounges/guia
personalizado/snacks)

Vendedores que

Caixa de . recebem o pagamento
autoatendimento sem precisar ir até o caixa



Figura 1: Dependendo do pais, preco ou conveniéncia sao
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-----------------------------------------------------------------------------

Mesma importancia

Conveniéncia

)



------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

43% | 37%

30% 23%
35%
589, 229%
44%
22%
20%
56%
45% 18%

16%
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BRAND-FINANCE
L B

BRIDGING THE GAP BETWEEN MARKETING & FINANCE

www.brandfinance.com

Gilson Nunes — CEO/ Sécio Brand Finance do Brasil
g.nunes@brandfinance.com

F. 19-3251-2785



CONSTRUINDO, MEDINDO E GERENCIANDO
0 VALOR DA MARCA




TOPICOS

= Sobre a Brand Finance
= Razoes para o “branding” ou gestao da marca
= A transi¢ao para o “branding”

= Marca como o maior ativo e vantagem
competitiva das empresas no Século 21.

= A ponte entre marketing e financas.

= Avaliagcao da marca pelo método do uso
econdémico

» O "balanced scorecard’” da marca.




Sobre a Brand Finance




MAIGR EMPRESA DE CONSULTORIA EM AVALIAGAO E GESTAO DE
MARCAS DO MUNDO, PRESENTE EM TODOS ¢35 CONTINENTES

BRAND-FINANCE
=




FINALIDADES DIVEESAS

1. Monitoramento da “saude’” da marca British Telecom
2. Alocacao do Budget de Marketing MSN
3. Licenciamento (royalty rate), brand
scorecard e arquitetura Shell
4. Arquitetura e gerenciamento portfolio Castrol/Zurich/BAT
Licencimento Belgacom
Revisdo da arquitetura da marca Vodafone
1. Balancgo Cadbury’s
2. Planejamento Tributario Nestlé
3. Joint Venture Virgin / Singtel
4. Insolvéncia Knickerbox
5. Financiamento Disney
6. Fusdes & Acquisi¢cdoes (M&A) Sara Lee
/. Relagdes com Investidores Orange




EVOLUCAO DA RELECAO DE
MARCA COM 0 CONSUMIDGR

Lealdade A impressora é
MU ST L2 Relacao/Gosto feita de
Funcionalidade componentes
Preco reciclaveis

Relacao/Gosto | Eu gosto do design

Marca Emocional

Funcionalidade e cor da
Preco impressora
' Funcionalidade i
Marca Funcmna_lll unc A impressora
Marca Commodity Preco

iImprime

»
»




BRENDATE ANALISE.

AVALIAGAO DO RISCO DA HMARCA EM GARANTIR 0 RESULTADO DO
NEGGCIO NO FUTURO

Fatores de risco comuns
e Tempo de mercado
e Distribuicao
e Participacao de mercado
e Posicao de mercado
e Taxa de crescimento das vendas
e Price Premium
e Elasticidade preco
e Gastos com marketing
e Awareness da publicidade
e Awareness da marca
e Score total da marca

O score total obtido pela marca (varia de 0 a 100)
representa a Forca da Marca em seu mercado,
diante os seus concorrentes.

Score
(0-10)
(0-10)
(0-10)
(0-10)
(0-10)
(0-10)
(0-10)
(0-10)
(0-10)
(0-10)
(0-100)




0 CALCULO DO VALOR DA MARCE PELO

MODELO DO EVA

2000 2001 2002 2003

US$ milhoes

Vendas liquidas 5878 5728 6700 7100
Despesas operacionais 3594 3627 4750 4850
EBIT 2284 2101 1950 2250
Impostos 640 589 546 630
NOPAT 1644 1512 1404 1620
Capital tangivel empregado 3000 3000 3000

Despesa com o capital 450 450 450

(capital investido X custo capital)

EVA 1194 1062 954

Valor Adicionado Marca (BVA) | R 197 177 218
EVA descontado 980 812 919

BVA descontado 182 151 171

Valor do negécio
Anos(2001-2003)
Valor da perpetuidade
Valor do negécio
Capital investido
Valor total do negécio

2711
14854
17565

3000
20565

Valor da marca

Anos (2001-2003)
Valor da perpetuidade
Total

——
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CENARIOS DE NECESSIDADES : RELACIONAMENT)

Internet Interpet Internet

marke- J\ SeMvicgL
Tele "\ 1N Field
marke- ‘ service
Tele '

ting
— sales -
S ' <

ranch ‘_
Interaction _ ‘ sales
Center Enterprise
Branch
Service ~ service
center e Product
Mgmt. & | Marketing & Brand
Support ' Analysis
lAl [

Mgmt.
Market

Service




MATRIZ BCG
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10 ALTA . 1 BAIXA 0
PARTICIPAGAO RELATIVA DE
MERCADO

(Geracgao de Caixa)



RESULTADO FINAL
“ Foco:;
“ Lucratividade;
y N . .
Investimento assertivo;
“ Metas estimadas com base cientifica;
“ Campanhas de Comunicagdo mais efetivas;

- Lancamento de Produto e Servico com seguranga;



Execucao do
MERCADO

Informacao de
MERCADO

Relacionamento Rentavel com o Cliente




ESTRATEGIAS DE IMPLANTAGAO :

Visita

[J
te Web
sit site
Field hamada
contac Telefonics Balcao

aI'CGII’OS \ ‘
. N

S @w@

Visita

hamada na
Telefénica Mercado Web

site




DATABASE OBJETIVOS TATICOS

MARKETING

High
Marketing Marketing
z% Customizado » Um-pra-Um
8
5
: L] 1)
(@)
S
= Marketing Marketing
o) de Massa » de
Relacionamento
Low
Low High

Grau de Interagdao com o Cliente

Apresente uma oferta de
produto e servigo sob
medida:

-para o cliente certo
-no tempo certo

-com os argumentos certos




DATABASE MARKETING

= Aloca recursos NO MERCADO em atividades que geram maior
retorno

= Mede sucesso

Medicao do Sucesso

Mercado | 3 D‘“M
Dados da Forca Dados de Mercado Dados da Execucaao

de Vendas



Office  Office

OHice

com o <liente

CRM Operacional
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1A, ALD

Canleséncia via Web

Geréncia de Resposlas I

CEM OPERACIONAL,

CRM Colaborativo

CRM Analitico

—
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Alrvidades de Cliemes de Produlns
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Geréncia de Categorias

Geréncia de Campanhis

Fay
[aras

COLABORATIVO E

Interacin
Dirata

Fonle: Anpiication Delivery Strategies, MEM Grow

AMNALITICO




EPRESENTACAO SOBRE DATA MINING

* O Que € Data Mining

= Data Mining ou Minera¢ao de Dados € o
processo de extracao de informacao de grandes
bancos de dados.

= Data Mining € uma técnica que permite buscar
em uma grande base de dados informacdes que,
aparentemente, estao camufladas ou escondidas,
permitindo com 1sso agilidade nas tomadas de
decisoes.

@



DESCOBERTA DE PADROES

Acucar, Pao, Leite, Café, Feijao, Alho
Chocolate, Maca, Coco, Vinho Tinto

Pao, Leite, Carne, Chocolate

Actcar, Chocolate, Vinho Tinto, Agua
Pao, Leite, Vinho Tinto, Tomate, Chocolate
Azeitonas , Chocolate, Café, Vinho Tinto
Leite, Agua, Ovos, Pao, Azeite, Mel

Mel, Chocolate, Ovos, Vinho Tinto, Pao

@



