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1) INTRODUCAO

1.1) Objetivo do trabalho

Este trabalho tem como objetivo a elaboragio do Planejamento Estratégico de
Marketing da Brenntag Quimica Brasil Ltda, empresa multinacional distribuidora de
produtos quimicos industriais.

Busca-se a conhecer as técnicas de elaboragio de um planejamento estratégico de

marketing, efetuando pesquisas de informagdes sobre o assunto, bem como o0s
estabelecimento de diretriz estratégica mercadolégica para o negocio.

1.2) Metodologia
Para a realizag¢do do trabalho foram feitos levantamentos de dados referente ao
Planejamento Estratégico de Marketing da empresa através de reunido com a geréncia

regional do Parana que forneceu dados e informagdes atuais da empresa.

Também foi realizada pesquisa bibliografica sobre as diferentes fontes académicas
e tedricas sobre o assunto

1.3) Delimitaciio do Escopo de Trabalho:

Alguns nimeros e dados ndo foram apresentados, pois ndo foram autorizados pela
empresa.



2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

Estratégia de Marketing:

E necessaria para atingir as metas e objetivos da empresa, pretende capitalizar as forgas,
para satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores, tem grande importincia
principalmente nas “organizacles orientadas para o consumidor”. Estratégia igual a “plano
do general” do grego.

Um dos primeiros fatores a ser considerado em qualquer estratégia é o mercado.

2.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MERCADO

Planejamento estratégico, segundo CERTO (1993), é um processo continuo e
interativo que visa manter uma organiza¢io como um conjunto apropriadamente integrado
a0 seu ambiente

O planejamento estratégico para BETHLEM (1998), é o processo decisoério onde
encontramos a solugio de problemas, aproveitamos oportunidades, livramo-nos de ameagas
ou de um crise ou conseguimos realizar uma aspiracdo O que se propde a realizar em
termos estratégicos, € o que se pode chamar de planejamento estratégico. Os conceitos e
formulagdes que serfo usados nos planos estratégicos sdo missdo, objetivos, metas, formas
de avaliagio.

Parte da identifica¢io e o estabelecimento da missdo e das metas da empresa, focando
na estratégia de marketing e € concluindo p6r um plano de marketing.

Deve ser realizado com envolvimento de todas as areas funcionais da empresa, para
assegurar que todos os objetivos e metas sejam conhecidos e utilizados para o
desenvolvimento individual do planejamento de cada area, sendo um deles, o plano de
marketing.

E desenvolvida uma estratégia de marketing que contempla a selegio e analise de
mercado(s)-alvo(s) € a criagio e manutencio de um composto de marketing apropriado para
satisfa¢do dos consumidores desses segmentos de mercado.

Um documento escrito € criado, ¢ envolve todas as atividades de marketing da
empresa, incluindo a implementagio, a avaliagio e o controle das atividades, chamado de
Plano de Marketing. Sendo seu processo de criago, até mesmo, mais importante que o



proprio plano, pois € nele que se identificam todos os “pontos-Chave” onde sdo
visualizados os pontos fortes e fracos da empresa, as oportunidades e ameacas do mercado
e sdo criadas estratégias.

O resultado é um plano estratégico de mercado, onde estdo envolvidos as atividades e
os recursos exigidos para atender a missdo, metas e objetivos da organizagio.

“Q plano de Marketing é o instrumento central para dirigir € coordenar o esforgo de
marketing” (KOTLER 1995). E pode-se dizer que o esfor¢o de marketing visa basicamente
satisfazer o cliente, adequando os produtos e principalmente descobrindo e/ou despertando
seus desejos e necessidades

e Como deve ser feito:

Tem inicio com uma analise criteriosa dos ambientes externos e internos da empresa, a
qual ¢ utilizada para determinar as forgas e fraquezas internas, as oportunidades e ameagas
externas (andlise de SWOT2).

Sdo estabelecidos os objetivos, as metas e a missdo da empresa, nas quais o marketing
deve se basear e apoia-los.

A estratégia deve integrar esforcos, entre todas as areas objetivando um ponto em
comum, deve ainda fornecer dados para implementagio, avaliacdo e controle dessa, afim de
assegurar seu sucesso.

Um plano formal deve ser elaborado, evitando que todos os pontos, levantados
anteriormente, fiquem sem ligacio, sem uma logica de marketing, dificultando assim sua
implementagio e controle. Essa formalizagdo chama-se “Plano de Marketing”.

e Plano de Marketing:

E uma formulacdo detalhada das ages necessarias, para cumprimento do programa de
marketing, exigindo muito compromisso da empresa e seus funcionarios para a sua criago,
efetivagio e controle. Servindo como veiculo importante de comunicagdio entre a alta
administraco, gerentes e funcionarios.



- Os cinco propoésitos desse sio:

1. Explicar o presente e o futuro da empresa.

2. Especificar os resultados esperados.

3. Descrever agles e responsaveis especificos para cada uma.

4. Identificar recursos necessarios para cada agio planejada.

5. Permitir o monitoramento de cada agio especifica e seus resultados.

E geralmente preparada pela geréncia de marketing, mas aprovada pelo presidente da
empresa, porém quanto mais pessoas , departamentos forem envolvidos em sua criagfo,
mais comprometimento € esperado para sua implantacio, avaliagdo e controle.

o Como se comporta uma empresa orientada para o consumidor?

Concentra-se em descobrir 0 que os compradores desejam, focando no atendimento
desses, sem esquecer de seus proprios objetivos.

Utilizam o Marketing de relacionamento para o conceito de “parceria”, onde o
comprador e o vendedor focam o aumento de valor pdr meio de trocas mais satisfatorias
para ambas as partes.

Desenvolve uma cultura interna voltada ao mercado, ao consumidor, descentralizado a
autoridade de tomada de decisio facilitando/agilizando a resposta ao consumidor.

Usa o processo de planejamento estratégico para criar valor e criar relacionamentos,
considerando o marketing como uma fungdo importante dentro da empresa.

2.2 PLANO DE MARKETING — COMO DEVE SER FEITO

S0 necessarias muitas informagdes de fontes diferenciadas, mas é preciso tomar
cuidado com essas, evitando informac¢des desnecessarias que podem tirar de foco,
confundir na elaboragdo do plano. Poucas imformagdes, ou sem “credibilidade” também
podem levar a um plano sem sentido, desacreditando o departamento de marketing.



A missdo de qualquer plano de marketing € atingir objetivos e metas declarados nesse,
com as agdes desenvolvidas, nunca esquecendo que o plano € “vivo”, isto é, se modifica de
acordo com o mercado.

e Estrutura de um plano de Marketing:

Deve ser abrangente o suficiente, para assegurar que nenhuma informacio

importante seja omitida, fluindo de maneira ldgica, assegurando assim sua “venda” a
alta administrago, e flexivel o suficiente para ser modificado e ajustado de acordo
com o mercado, as necessidades e caracteristicas da empresa.

Os elementos principais sdo:

Sumario executivo: resumo do plano de marketing global, com os principais
elementos da estratégia de marketing e sua execugdo, ndo esquecendo que muitas
vezes € a Unica parte lida pela alta administragdo, sendo responsavel pela “venda”
ou nio do plano.

Andlise ambiental: resumo das informagfes obtidas sobre o ambiente extermno, o
ambiente interno da empresa.

Analise de SWOT: analise dos fatores intemos da empresa (forgas e fraquezas) e
externos (oportunidades e ameagas), os quais sdo favoraveis ou nio na visio dos
consumidores no mercado em que a empresa participa.

Metas e Objetivos de Marketing: colocagio formal das metas e objetivos da
empresa, do plano de marketing.

Estratégia de Marketing: uma idéia de como a empresa vai atingir as metas e
objetivos de marketing, envolve a selegdo dos mercados, e a selegio do composto
de marketing adequado para cada mercado, visando sempre as metas e objetivos
do plano.

Implementa¢iio de Marketing: dados relevantes a execugdo da estratégia de
marketing, com criagdo de agdes especificas para assegurar 0o cumprimento dos
objetivos.

Avaliagdo e Controle: criagio de mecanismos de avaliacdo e controle para os
resultados do plano de marketing



Tabela 1 — Estrutura tipica de um plano de marketing(3):

L Sumario executivo
A. Sinopse
B. Principais aspectos do plano de marketing

IL Anéalise Ambiental
A. Analise do ambiente externo
B. Analise do ambiente do consumidor
C. Analise do ambiente (organizacional) intemo

. Analise SWOT (Forgas, Fraquezas, Oportunidades e Ameagas)
A. Forgas
B. Fraquezas
C. Oportunidades
D. Ameagas
E. Ajustando, convertendo, minimizando e evitando estratégias

IV.  Objetivos e Metas de Marketing
A. Metas de Marketing
B. Objetivos de Marketing

V. Estratégias de Marketing
A. Mercado(s)-alvo(s)
B. Composto de marketing para cada mercado-alvo
C. Principais clientes e reagdes da concorréncia

VI.  Implementagio de Marketing

Assuntos estruturais

Abordagem para a implementacio
Marketing interno

Comunicagdo

Autoridade de tomada de decisdo
Motivagdo dos funcionarios

Attvidades, responsabilidades e or¢amentos.
Programacio da implementagio

mQHMEoOws

VIIL. Avaliagdo e Controle
A. Avaliacio financeira
B. Controle de marketing

3. adaptado de FERRELL, O.C. Estratégia de Marketing. 1° ed. S8o Paulo: Atlas, 2000. p.32



s Motivos praticos para se utilizar de plano de marketing
Maior importancia dada ao consumidor e melhor analise da concorréncia.
Objetivos mais especificos, e planejamentos mais realistas.
Falta de tempo, falta de consenso e cooperagio de toda a empresa.

Necessario um sistema progressivo de coleta de informagdes a fim de manter o plano
sempre atualizado.

Flexibilidade para ajustes de acordo com o mercado, mudangas no ambiente externo e
interno.

As capacidades da empresa, ambiente interno, deve ser avaliado, verificando se tem
condigles para implantagio do plano de marketing.

2.3 ANALISE AMBIENTAL

E a mais importante, pois todas as decisdes e o planejamento dependem de como
esta é conduzida. Os esforgos nessa, devem ser organizados, sistematizados e apoiados por
recursos suficientes.

Para CERTO ( 1993) diz que a analise do ambiente € o processo de monitoragio do
ambiente organizacional para identificar os riscos e oportunidades, tanto presentes como
futuros, que possam influenciar a capacidade das empresas de atingir suas metas.

O esforgo deve ser progressivo, a fim de assegurar que a empresa esteja sempre
preparada para avaliar sistematicamente suas forcas e fraquezas, monitorando seu ambiente
externo com objetivo de descobrir quaisquer oportunidades ou ameagas.

E necessiria apenas na extensdo em que melhora a qualidade das decisdes, pois
informagdes em excesso de analise podem causar grande desconforto, levando a falta de
decisdes ou decisdes erradas, sendo que a quantidade de informagdes necessarias sempre €
uma pergunta que deve ser levada em conta.

Quando da apresentagio, o quadro das analises externas e do consumidor, deve ser o
mais completo possivel e retratando da melhor forma a situacio atual e futura da empresa
em cada ambiente especifico.
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2.3.1) Andlise do ambiente externo

E o assunto mais amplo da analise ambiental, pois envolve fatores competitivos,
econdmicos, politicos, legais, regulamentares, tecnoloégicos e socio-culturais.

Segundo KOTLER( 1993), oportunidade de Marketing é um area de necessidade
onde a empresa pode atuar rentavelmente, e ameacga ambiental é um desafio atribuido a
uma tendéncia ou desenvolvimento desfavoravel que levaria na auséncia de acgio de
marketing defensiva, deterioragio das vendas ou dos lucros.

Tabela 2 — Roteiro para analise do ambiente externo (4) :

1. Forgas competitivas

a. Quem sfo nossos principais concorrentes em marca, produto, genérico e
pelo orgamento total? Quais sdo suas caracteristicas em termos de tamanho,
crescimento, rentabilidade, estratégias e mercado(s)-alvo(s)?

b. Quais as principais forcas e fraquezas de nossos concorrentes?

¢. Quais as principais capacidades de marketing de nossos concorrentes em
relaciio a produtos, distribuigdo, promogio e prego?

d. Que resposta pode ser esperada de nossos concorrentes se as condigdes

ambientais mudarem ou se mudarmos nossa estratégia de marketing?
e. E provavel que esse conjunto de forgas competitivas mude no futuro? Caso
afirmativo, como? Quem si0 nossos provaveis novos concorrentes?

2. Forgas econdmicas

®

Quais as condi¢des econdmicas gerais do pais, regido, estado e local em que
nossa empresa opera?

b. Globalmente, nossos comunicadores estio otimistas ou pessimistas em
relagdo a economia?

Qual o poder de compra dos consumidores de nosso(s) mercado(s)-alvo(s)?
d. Quais os padrdes de gasto atuais dos consumidores de nossos mercado(s)-
alvo(s)? Eles estio comprando menos ou mais nosso produto, e por qué?

o

3. Forgas politicas

a. Houve eleigbes recentes que mudaram o panorama politico de nossos
mercados domésticos ou internacionais? Que tipo de legislagio industrial ou
comercial os novos eleitos favorecem?

b. O que estamos fazendo atualmente para manter boas relagdes com os
candidatos eleitos? Essas atividades s3o eficazes? Por que sim ou por que
ndo?
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4. Forgas legais e regulamentadoras

a. Que mudancas nas leis ou nos regulamentos internacionais, federais,
estaduais ou municipais estio sendo propostos e que afetariam nossas
atividades de marketing?

b. As decisdes judiciais recentes sugerem que devemos modificar nossas
atividades de marketing?

c. As leis federais, estaduais, municipais recentes e os 0Orgdos
regulamentadoras sugerem que devemos modificar nossas atividades de
marketing?

d. Qual o efeito das mudangas nos acordos comerciais globais (por exemplo,
Nafta é Gatt) em nossas oportunidades de marketing internacional?

5. Forgas tecnologicas

a. Qual o impacto da mudanga tecnoldgica sobre nossos consumidores?

b. Que mudangas tecnoldogicas afetarfio a forma de operarmos ou de
fabricarmos nossos produtos?

c. Que mudangas tecnoldgicas afetario a forma de conduzirmos nossas
atividades de marketing, como a distribui¢iio ou a promogio?

d. Ha quaisquer tecnologia atual que nfio estamos usando em pleno potencial
para tornar nossas atividades de marketing mais eficazes e eficientes?

e. Algum avango tecnolégico ameaga tornar nosso(s) produto(s) obsoleto(s)? a
nova tecnologia tem o potencial de satisfazer as necessidades dos
consumidores anteriormente nio atendidas ou desconhecidas?

6. Forgas socio-culturais

a. Como as condigles demograficas ou de valores de nossa sociedade estdo
mudando? Que efeito essas mudangas terdo sobre nosso(s) produto(s)?
Preco? Distribuicdo? Promogio? Pessoal?

b. Que problemas ou oportunidades estdo sendo criados pelas mudangas na
diversidade de nossos consumidores e funcionarios?

c. Qual a atitude geral da sociedade sobre nosso setor, empresa e produto(s)?
Podemos adotar agOes para melhorar essa atitude?

d. Que grupos de consumidores ou grupos ambientalistas podem intervir na
operagio de nosso setor ou empresa?

e. Que problemas éticos devemos destacar?

Adaptdado de FERREL, °C. Estratégia de Marketing, 1 ed. Sdo Paulo: Atlas, 2000, pg 44
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2.3.2 Analise do ambiente do Consumidor.

E uma avaliacio da situacdo atual e futura a respeito dos mercados nos quais a
empresa participa ou pretende participar, entendendo as necessidades e anseios dos

consumidores.

Durante a analise deve-se coletar informagdes que 1dentifiquem:

- os consumidores atuais e potenciais das empresas

- as necessidades desses consumidores

- as caracteristicas basicas dos produtos da empresa e dos
concorrentes e como esses atendem as necessidades dos
consumidores

- as mudangas previstas nessas necessidades

um método para coleta de informagdes € 5-W: Who (quem), What (o que), Where
(onde), When (quando), Why (por que).

Tabela 3 — Modelo 5-W expandido para anailise do consumidor (5)

1. Quem sio nossos consumidores atuais e potenciais?

o oo o

Quais as caracteristicas demograficas, geograficas e psicograficas de nossos
consumidores?

Quem realmente compra nossos produtos?

Esses compradores diferem dos usuarios de nossos produtos?

Quem sio os principais influenciadores da decisdo de compra?

Que ¢é financeiramente responsavel pela compra?

2. O que os consumidores fazem com nossos produtos?

Em que quantidades de combinagdes nossos produtos sdo comprados?
Como os grandes usuarios de nossos produtos diferem dos pequenos
usuarios?

Ha o uso de produtos complementares durante o consumo de nossos
produtos?

O que nossos consumidores fazem com nossos produtos apds o consumo?
Os consumidores estiio reciclando nossos produtos ou embalagens?
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3. Onde os consumidores compram nossos produtos?

De que tipos de intermediarios nossos produtos sdo comprados?

O comercio eletronico tem efeito sobre a compra de nossos produtos?

c. Nossos consumidores estdo aumentando as compras em varejo sem loja,
como por catalogos, redes de compra direta ou internet?

o e

4. Quando os consumidores compram 0s nossos produtos?

a. A compra e o consumo de nossos produtos sdo sazonais?

b. Em que extensdo os eventos promocionais afetam a compra e o consumo de
nossos produtos?

c. A compra e o consumo de nossos produtos variam, baseados em mudangas
na vizinhanga fisica/social, nas percep¢bes de tempo ou na tarefa de
compra?

5. Por que(e como) os consumidores selecionam nossos produtos?

a. Quais as caracteristicas basicas fornecidas por nossos produtos e pelos
produtos dos concorrentes?

b. Quais as necessidades dos consumidores que sdo atendidas pelos beneficios
proporcionados por nossos produtos e pelos produtos dos concorrentes?

c. Quio bem nossos produtos e os produtos dos concorrentes atendem ao
conjunto de necessidades dos consumidores?

d. Como as necessidades de nossos consumidores deverdo mudar no futuro?

e. Que métodos de pagamento nossos consumidores usam quando fazem
compra?

f. Nossos consumidores estdo propensos a desenvolver relacionamentos em
longo prazo com nossa empresa € com as empresas concorrentes ou eles
preocupam-se apenas com as vantagens oferecidas (principalmente baseadas
em prego) ?

6. Por que os consumidores potenciais ndo compram nossos produtos?

a. Quais as necessidades basicas dos ndo consumidores que ndo estio sendo
atendidas por nossos produtos?

b. Quais as caracteristicas, beneficios ou vantagens dos produtos concorrentes
que levam os ndo-consumidores de nossos produtos a escolhé-los?

¢. Ha problemas relacionados a distribuicio, promogio eprecoq eu levam
os consumidores a ndo comprarem nossos produtos?

d. Qual o potencial de transformar os ndo-consumidores em consumidores de
nossos produtos?

Adaptado de FERREL, O C Estratégia de Marketing. 1 ed. Sdo Paulo: Atlas, 2000, p.5



As organizagOes voltadas para o consumidor, devem conhecer o suficiente para
responder, ter facil acesso as respostas das perguntas do quadro, caso isso n3o ocorra é
necessario recorrer a pesquisas de marketing, a fim de entender plenamente seu mercado,
pois esse € o principal fator dessa analise.

2.3.3 Analise do ambiente interno.

E uma avaliagdo critica do ambiente intemo atual e futuro da empresa em relagdo a
seus objetivos e desempenho, a locacdo de recursos, as caracteristicas estruturais.

De acordo com CERTO (1993), o ambiente interno da empresa € o nivel do
ambiente que esta dentro dos limites estruturais da organizagio e normalmente tem
implicacio 1mediata e especifica na administragio da empresa.

KOTLER ( 1993), a analise do ambiente interno é uma revisdo ou avaliagio das
competéncias de Marketing, financeiras, de producdio e organizacionais do negocio ou da
empresa.

Avalia como a estratégia de marketing estd funcionando, inclui a revisdo dos
recursos atuais e previstos da organizagfo, assim com dos problemas estruturais atuais e
previstos que podem afetar as atividades de marketing.

Tabela 4 — roteiro para analise do ambiente interno (6)

1. Revisdo das metas, objetivo e desempenho de marketing.

a. Quais nossos metas e objetivos atuais de marketing?

b. Nossos metas ¢ objetivos de marketing sio consistentes com a
missdo, as metas e objetivos da empresa? Sd3o consistentes as
mudancas recentes nos ambientes de marketing ou dos
consumidores? Por que sim ou por que ndo?

c. Como nossas estratégias de marketing atuais funcionam por
objetivos de volumes de vendas, participagio de mercado,
rentabilidade e comunicagio (por exemplo, conscientizagio e
preferéncia) ?

d. Como o desempenho de nossa empresa é comparado ao desempenho
de outras empresas do setor? O desempenho do setor estd
melhorando ou declinando? Por que?
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e. Se nosso desempenho estiver em declinio qual a causa mais
provavel? Nossos objetivos de marketing sio inconsistentes? A
estratégia esta falhando? A estratégia foi mal implementada?

f  Se nosso desempenho estiver melhorando que ag¢bes podemos adotar
para assegurar sua continuidade? A melhoria do desempenho é
decorrente de um ambiente melhor do que o previsto ou de uns
planejamentos e implementacdo superiores?

2. Revisfo dos recursos organizacionais atuais € previstos

a. qual a situagdo de nossos recursos organizacionais atuais (por
exemplo, financeiros, humanos, experiéncia, relacionados com
fornecedores ou clientes-chave) ?

b. Ha probabilidade desses recursos mudarem para melhor ou para pior
em futuro préximo?

¢. Se as mudangas forem para melhor como podemos utilizar esses
recursos extras para melhor atender as necessidades dos
consumidores do que os concorrentes/

d. Se as mudangas forem para pior, o que pode ser feito para compensar
essas restri¢oes de recursos?

3. Revis@o dos problemas estruturais atuais e previstos

a. Quais os aspectos positivos e negativos das culturas atual e prevista
da empresa?

b. Que problemas relacionados As lutas politicas e de poder podem
afetar nossas atividades de marketing?

c. Como as demais areas funcionais visualizam a posigio global e a
importincia da fungfo marketing? Os principais cargos executivos
devem mudar no futuro?

d. Como a orientacdo global da empresa em relagio ao consumidor (ou
sua falta afetara nossas atividades de marketing)?

e. A empresa enfatiza um horizonte de planejamento a curto ou em
longo prazo? Como essa énfase afetard nossas atividades de
marketing?

f Atualmente, hd problemas associados a motivagdo de nossos
funcionarios especialmente aqueles em cargos de contato com o0s
consumidores (isto €, em vendas, em servigos ao consumidor)?

Adaptado de FERREL, O . C . Estratégia de Marketing. 1 ed. Sdo Paulo: Atlas 2000, pg 54
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2.3.4 Anilise do Ambiente Competitivo

De acordo com PORTER (1997) deve identificar as caracteristicas estruturais
basicas das industrias que determinam o conjunto das forgas competitivas e, portanto, a
rentabilidade da industria.

Deve-se encontrar uma posi¢o dentro dela em que a companhia possa melhor se
defender contra forgas competitivas ou influencia-las em seu favor. O conjunto das forgas
pode estar exageradamente aparente para todos os concorrentes, a chave para o
desenvolvimento de uma estratégia € pesquisar em maior profundidade e analisar as fontes
de cada for¢a. O conhecimento destas fontes da pressio competitiva pde em destaque os
pontos fortes e os pontos fracos criticos da companhia, anima o seu posicionamento em sua
indistria, esclarece as areas em que mudangas estratégicas podem resultar no retorno
maximo e pde destaque as 4areas em que as tendéncias da indGstria sdo da maior
importancia, quer como oportunidades, quer como ameagas.

Os dados podem ser coletados de grande variedade de fontes, internas,
governamentais, de periddicos, de livros, fontes comerciais, pesquisa de marketing,
sistemas de informagdes internas da empresa.

Deve se tomar cuidado com uma indefini¢do incompleta ou imprecisa do problema
de marketing, ambigiiidade ou relevancia dos dados coletados, com excesso de informagdes
e com as despesas e tempo despendidos na coleta dos dados, tornando esses mais “caros”
do que o retorno que esses podem dar a empresa.

24  Analise das forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas.

A analise ambiental gera grande volume de dados e informagdes para planejamento
de marketing, entretanto € necessario estrutura-los de maneira a fornecerem algumas
diregOes para as agdes.

Um modelo utilizado para organizar as numerosas informag¢des da analise ambiental
¢ a SWOT (forgas e fraquezas, oportunidades e ameagas). Internamente o modelo trata de
forgas e fraquezas, como os recursos da empresa, capacidade de produgio, percepgdes do
consumidor sobre a empresa e seu produto, participagio de mercado, preco, disponibilidade
de produto entre outros. Externamente organiza informag¢des sobre o mercado
(consumidores e concorrentes), condi¢es econdmicas, socias, tecnologia, etc.

Quando correta a analise de SWOT pode impulsionar o processo de criagdo de um
plano de marketing consistente, € um modelo simples e direto que fornece a diregio e serve
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como catalisador para desenvolvimento do plano, quando feita ao acaso ela pode ser um
grande desperdicio de tempo e outros recursos da empresa.

Ela estrutura a adequagio entre o que a empresa pode (forgas) e ndo pode
(fraquezas) e as condigdes ambientais que atuam ao seu favor (oportunidades) e contra
(ameagas).

2.4.1 vantagens da anilise do SWOT:

- Simplicidade: treinamento técnico e habilidades técnicas ndo
exigidas. O analista preciso apenas de um conhecimento
abrangente da empresa e do setor em que 14 opera.

- Custos mais baixos: treinamento caro e, em alguns casos,
departamentos de planejamento inteiros podem ser eliminados ou
reduzidos em virtude da simplicidade da analise da SWOT

- Flexibilidade: um sistema de informagdes de marketing nio é
necessario para o sucesso da analise SWOT. Entretanto, ela é capaz
de incorporar o contetido de qualquer sistema de informag¢des em
sua estrutura de planejamento.

- Integragfo: a analise SWOT tem a habilidade de integrar e
sintetizar varias fontes de informagoes.

- Colaboragio: a analise SWOT estimula a colaboragio e a troca de
informagdes entre os gerentes de diferentes areas funcionais. Essa
colaboracio ajuda a revelar e a eliminar desentendimentos e
preenchem vazios, na analise, antes da finalizagdo do processo de
planejamento.

Na analise é necessario sempre ficar focado pesquisar com profundidade os
concorrentes, colaborar com outras areas funcionais, separar em assuntos externos
(independentes da empresa) e internos € sempre examina-los com a mesma visio do
consumidor.

2.4.2. Os elementos da analise de SWOT.

As mnformagdes da analise ambiental sio preparadas em assuntos internos (forgas e
fraquezas) e externos (oportunidades e ameagas). Com essa separagdo ¢ possivel determinar
se a informagio pode ajudar a empresa (forga ou oportunidade) ou é obstaculo a realizagdo
dos objetivos (fraqueza ou ameaga).

e Forcas e Fraquezas: sio internas, isto é, relativas a empresa (s6 existem se a empresa
existir). Uma forga, realmente, € util quando esta focada nas necessidades de consumidores
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especificos, ai torna-se uma capacidade da empresa, que deve ser explorada, podem surgir
também forgas ndo conhecidas pela empresa.

Quanto as fraquezas, essas podem ser conhecidas ou potenciais, para as quais agdes
devem ser tomadas, visando transforma-las em forgas, ou minimizi-las perante os
consumidores. Essas somente sio significativas quando impedem a empresa de satisfazer as
necessidades do consumidor.

e Oportunidades e ameacas: sdo externas, isto €, existem independentemente da existéncia
da empresa, sdo relativas ao meio ambiente, sio inerentes ao ambiente competitivo da
concorréncia, a mudangas sécio-cultural, politico-legal, a reestruturagio de mercados.
Novos produtos podem ser langados aproveitando oportunidades de mercado, porem podem
criar novas ameagas competitivas, em relagdo ao novo produto ou até mesmo com relagio
aos produtos ja existentes, pois a imagem da empresa pode ser alterada.

2.4.3. Planejamento estratégico baseado na anilise de SWOT

As avaliages das forgas e fraquezas da empresa envolve além de seus produtos atuais,
também € necessario avaliar se 0s processos gerenciais sdo voltados para atendimento das
necessidades dos consumidores. As for¢as importantes devem ser transformadas em
capacidades da empresa, sendo essas as vantagens competitivas da empresa. As fraquezas
podem ser convertidas em forgas, as ameagas em oportunidades, se 0s recursos estiverem
disponiveis, se ndo for possivel, essas transformam-se em limitagbes para empresa, e
limita¢des devem ser minimizadas.

e O método utilizado para avaliagio € uma matriz, onde sdo visualizados as forgas,
fraquezas, oportunidades e ameagas, e um caminho l6gico para tratamento dessas.

A matriz ajuda a categorizar as informagdes para conclusdo de analise, que deve ser
conduzida segundo as premissas abaixo:

- igualar as forgas as oportunidades para criar vantagens competitivas.

- transformar fraquezas em forcas.

- minimizar as fraquezas que ndo podem ser transformadas.

- converter ameagas em oportunidades.

- minimizar as ameagas, ou a percepg¢do dos consumidores com relago a essas.

- a avaliagio quantitativa das caracteristicas também ¢é importante.

- a percepciio dos consumidores é mais importante do que a realidade no processo de
compra, ¢ ela que impulsiona as atitudes, as intengdes e o comportamento de compra.
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Essa analise serve como catalisador para estruturagio e geragdo da estratégia de
marketing, para obtengio dos objetivos almejados.

2.5.  MISSOES, OBJETIVOS E METAS.

Para CERTO (1993), ha duas consideragdes usadas pela administragio para
estabelecer e documentar a diretriz que uma empresa deve seguir: a missio e 0s objetivos
organizacionais. Basicamente, a missdo organizacional estabelece a meta geral da empresa,
o0s objetivos organizacionais reduzem o enfoque para alvos mais especificos.

A estratégia de uma empresa s6 deve ser elaborada, apds o conhecimento de sua
missdo, metas e objetivos, pois sem esses referenciais, ndo existe um direcionamento a
seguir, isto €, a empresa precisa antes saber onde quer ir, para depois tragar as estratégias de
como chegar 1a.

A comunica¢io entre todas as areas da empresa € essencial para a defini¢io e
comprometimento com relagio as metas e objetivos.

e Missdo: identifica o significado da empresa e sua filosofia basica de operagio, isto &,
deve ser critica e abrange a raz8o de ser da empresa . Na declaragido da missdo devem ser
respondidas as seguintes questdes:

- Quem somos?

- Quem sdo nossos clientes e o que eles valorizam?

- O que a empresa pretende fazer?

- O que torna a empresa Unica?

- Que impressdo desejamos que o cliente tenha da empresa?

A missio deve ser amplamente divulgada para clientes, fornecedores e internamente,
deve ser focada no consumidor, nem muito ampla nem restrita ¢ deve ser menos sujeita a
mudanga que o plano estratégico.

e Metas: sdo as realizagOes gerais desejadas, onde queremos chegar sem mensuragdes
quantitativa, que sdo os objetivos. Elas indicam a diregdo que a empresa esta seguindo e o
conjunto de prioridades, devem ser abrangentes, consistentes, atingiveis, porem com um
certo grau de incerteza para motivagdo e crescimento da empresa.

e Objetivos: sdo indicadores especificos e quantitativos que sdo usados para mensurar o
processo em relagio ao atingimento das metas de marketing. Esses devem ser realistas e
desenvolvidos com base na analise ambiental realizada anteriormente, levando-se em conta
as forcas e fraquezas da empresa assim como oportunidades e ameagas do mercado. E
necessario que sejam atingiveis com razoavel grau de esforgo, tenham um tempo definido e
responsavel por esses.
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2.5 DECISOES ESTRATEGICAS DE MARKETING

A estratégia de marketing envolve a sele¢io de mercados especificos e a tomada de
decisdes em relagio ao composto de marketing (produto, prego, promogio e distribuicio)
para satisfagio das necessidades dos consumidores atuais e potencias desse mercado.

As informagdes para segmentagdo do mercado devem vir da analisa ambiental,
onde através da anilise do SWOT, sdo identificados os segmentos onde estdo as
oportunidades de mercado.

- Pode-se optar pelo marketing de massa, onde todo o mercado de
determinado produto é visado pela empresa onde assumimos que
um tnico composto de marketing atende as necessidades da maior
parte dos consumidores, pelo menos razoavelmente.

- Outra opgio é segmentar o mercado em grupos consumidores com
necessidades relativamente comuns e homogéneas onde &
necessario identificar as necessidades especificas de cada segmento
de mercado e criar compostos de marketing que melhor atendam as
necessidades especificas de cada segmento (agrupamento de
consumidores com necessidades semelhantes)

- Marketing de nicho: foca os esforgos de marketing em um
segmento de mercado pequeno e bem definido, com um conjunto
com necessidades bem especificadas, geralmente é m segmento
muito rentavel.

- Marketing sob medida: envolve a criagio de um composto de
marketing totalmente exclusivo para o atendimento das
necessidades individuais de cada consumidor.

2.6.1 Necessidades do segmento do mercado / composto de marketing

As caracteristicas e necessidades do mercado sio informagdes provenientes de
analise ambiental, nessa fase € necessario tomadas de decisdes com relagdo as estratégias
do marketing que serdo adotadas ou modificadas com relagdo ao composto do marketing,
As vezes pequenas mudangas com baixos custos podem trazer melhor retorno que
mudangas muito dispendtosas, do ponto de vista de recursos da empresa.

As decisdes estratégicas afetam diretamente o composto de marketing, por isso,
dados atualizados, e em profundidade sobre os mercados as caracteristicas dos
consumidores em relagio a cada produto e o seu composto de marketing, sfo essenciais
para essas decisOes.

o Produto: sio caracteristicas e vantagens que tem capacidade de satisfazer as
necessidades e os desejos dos consumidores, entregando assim beneficios valiosos a esses.
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(ex.: 6nibus — necessidade de transporte). Existem opgdes estratégicas relacionadas a
produto, que sdo: inovagdo, novas linhas de produto, extensdes de linha de produto,
melhoria ou mudanga de produto existente, reposicionamneto e reducio de custos. Sendo as
duas primeiras op¢les mais eficazes na diferenciagdo dos concorrentes.

e Prego: ¢ o elemento mais critico, visivel, flexivel e manipulado do composto de
marketing. A mudanga de pre¢co é muito arriscada, pois estd diretamente ligada na
percepgdo do consumidor sobre qualidade, prestigio e a imagem do produto, muitas vezes é
usado para atingir objetivos de curto prazo de vendas e participagdo de mercado. Estratégias
de prego sdo freqiientemente insubstituiveis no decorrer do tempo. Custos nio monetarios
para obter os produtos, como tempo, riscos, custo de oportunidade, também sdo pagos pelos
consumidores.

s Promocfo: ¢ a comunicagdo das caracteristicas e beneficios de um produto a seu
segmento de mercado pretendido, varia dependendo da natureza do produto e de seus
consumidores. (ex>: caminhdes e Onibus — venda pessoal). Em fungio da fase de venda
“tipos” de promogdes mais adequadas, geralmente nio cria resultados em curto prazo.

e Distribuigio: é o que agrega maior custos aos produtos, entretanto essencial, pois faz
grande diferenca no atendimento dos consumidores. A distribui¢do refere-se a um ou aos
dois fatores a seguir: 1. Canais de marketing (sistema de organizagio do fluxo dos
produtores ao consumidores); 2. Distribuigio fisica (estratégia logistica de movimentagio
fisica dos produtos). A distribui¢io fisica € uma vantagem competitiva sustentavel para
algumas empresas, pois s6 consegue ser modificada em longo prazo devido aos custos e
compromissos com os donos dos canais. O que é demorado e dispendioso alcangar para
empresas que ndo possuem essa vantagem.

A cobertura do mercado ¢ feita por trés estratégias basicas, que sdo: distribuigdes
exclusivas, seletivas (varios estabelecimentos na mesma regifo), intensivas (bens de
conveniéncia). O relacionamento com os canais de distribui¢io deve ser o melhor possivel,
pois € esse que tem contato com o cliente, e sem esse o “produtor” também ndo prospera o
negdcio tem que ser bom para ambas as partes.

2.6.2 Diferenciacio e posicionamento

E necessario diferenciar e posicionar do produto dos concorrentes, de forma que pareca
possuir as caracteristicas desejadas pela maioria dos consumidores. A percepgio dos
consumidores € de maxima importincia, pois as diferencas podem estar baseadas em
qualidades reais ou em qualidades psicoldgicas, a marca tem grande importancia entre os
produtos.

As mensagens promocionais devem incluir todos os descritores do produto, para
ajudar o consumidor a reconhecer os atrativos; qualidade, disponibilidade, assisténcia
técnica.
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Para clientes Busines-to-Busines, as caracteristicas como disponibilidade, pés
vendas , facilidade de manuten¢do, reputagio da empresa, sio grandes indicadores de
qualidade do fornecedor, sendo que essa, real ou imaginaria, significa que o consumidor
esta disposto a pagar um pre¢o maior e manter fidelidade, isto é, produto tem maior valor
agregado que o da concorréncia.

¢ Estratégia de posicionamento

As estratégias de posicionamento da empresa podem ser:

- Fortalecer a posigio atual

- Mudanga para uma nova posi¢io; pode envolver a mudanca de
qualquer composto de marketing.

- Reposicionamento do concorrente; as vezes é interessante tentar
reposicionar o concorrente agindo diretamente sobre suas forgas,
colocando seus produtos em condigdes menos favoraveis, ao invés
de mudar seu posicionamento.

- Um composto de marketing forte é a base para qualquer estratégia
e ajudam a criar uma imagem forte do produto e /ou empresa.

2.7 SELECAO E DESENVOLVIMENTO DE ESTRATEGIA DE MARKETING

Uma estratégia de marketing deve levar em consideragdo, a estratégia da empresa, o
ambiente, o estagio do ciclo de vida em que se encontra o produto; sendo que cada fator
deve ser cuidadosamente analisado em fungio da situagdo que cada um deles esta, ou pode
influenciar na decisio do consumidor.

As opgles estratégicas devem ser avaliadas levando em conta a missio, metas e

objetivos da empresa, além das forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas, evitando
divergéncias de “caminhos”.

De acordo com CERTO ( 1993), estratégia € definida como um curso de a¢do com
vistas a garantir que a organizagdo alcance seus objetivos. Formular estratégias €, entdo
projetar selecionar estratégias que levem a realiza¢io dos objetivos organizacionais.

Ela deve conter uma vantagem diferencial em relagio a concorréncia, além de ser
sustentavel, vidvel e realizavel, aproveitando o maximo das capacidades potenciais,
internas e externas a empresa. Nao pode ser copiada pelos concorrentes ou apenas em longo
prazo de investimentos significativos, sendo assim, sustentavel.

Pregos baixos sdo pouco sustentiveis, a menos, que estejam baseados em custos
significativamente menores que o da concorréncia. Existe um ponto ideal para cada
estratégia, isto €, a estratégia pode ser muito boa, porém se aplicada em tempo errado ndo
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vai surtir os resultados esperados, entdo devemos estar atentos ao mercado avaliando o
momento certo para aplicago.

Uma estratégia de marketing ¢ viavel se a empresa possuir as habilidades, a experiéncia,
os recursos e as forgas suficientes para adota-la.

27.1 Ciclo de vida

E importante considerar sempre o ciclo de vida do produto da marca e do mercado;
o ciclo de vida passa por cinco estigios: desenvolvimento, introdugio, maturidade e
declinio; o tempo de cada ciclo altera muito em fung@es de cada mercado, produto, e para
cada fase € necessaria uma estratégia de marketing diferenciado.

Desenvolvimento: determinagiio dos beneficios desejados pelos consumidor(es)-alvo(s).
crie ou selecione idéias de produto. Dire¢do e especializagdes para desenvolvimento da
estratégia de marketing. Movimentagdo rapida mas prudente em relagdo a comercializagio
que se 1nicia no estagio seguinte.

Introducdo: determinagdo da melhor estratégia para introduzir o novo produto e obter
aceitacdo do consumidor. Langamento de uma nova estratégia de marketing.

Crescimento: colocagdo do produto em posigdo competitiva defensavel e aplicagio do
mercado. As vendas devem crescer rapidamente e o lucro atinge o pico.

Maturidade: extensdo da vida do produto. Inovacio para manter o lucro enquanto a curva
de vendas atinge o pico e comecga a declinar. Concorréncia severa com muitas marcas.
Redugio, mas nio eliminagdo, dos investimentos financeiros e do capttal humano.

Declinio: a empresa deve encontrar solugdes para retardar ou adiar o declinio da demanda
ou deve encontrar meios de eliminar o produto. As despesas de marketing devem ser
cortadas para maximizagio do lucro.

¢ Valor atribuido pelo consumidor

cada pessoa tem uma nogdo de valor, algumas apenas consideram o prego, outras a
qualidade, outras os servigos agregados, isto €, cada consumidor tem uma visdo. Mesmo
sendo diferente, para cada pessoa, uma forma de defini-lo é: Valor percebido = (Beneficios
recebidos pelo consumidor) / (Custos para consumidor)
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Tabela 8 — Valores atribuidos pelo consumidor

Beneficios recebidos pelo consumidor

Beneficios derivados de: Exemplos:

Qualidade do produto Caracteristicas, estilo, marca, garantia,
Durabilidade, facilidade de uso,
imagem e prestigio

Qualidade dos servigos ao consumidor Confiabilidade, responsabilidade,

Amabilidade e empatia dos funcionarios

Qualidade baseada na experiéncia decoragio da  loja/Promogdo Publicidade

Custos para o consumidor

Custos associados Exemplos
Encargos monetarios Prego de varejo, impostos de vendas,
Despesas de entrega
Custos monetarios tempo, esforgo, risco, custos de
Oportunidade.

Todos os compostos de marketing sdo considerados direta ou mdiretamente pelo
consumidor na formacio do valor percebido de cada produto, cada segmento de
mercado tem uma maneira de considerar esse valor (ex.: o mercado de 6nibus urbano,
considera de grande valor o atendimento pos vendas). Qualquer mudanga no composto
de marketing altera o valor percebido pelo consumidor.

2.7.2 Estratégia de marketing de servicos

A diferenga principal dos servigos, ¢ que sdo menos tangiveis, isso torna dificil a
avaliagio dos servigos por parte dos consumidores antes da execugdo, para o qual um
desenvolvimento grau de confianga, na execugo correta e tempo de entrega, deve ser dado
pelo consumidor. Uma forma de minimizar esse problema ¢ a garantia de satisfagdo aos
consumidores por parte da empresa. A maior parte dos servigos é baseado em pessoas,
estio suscetiveis a variagGes na qualidade e consisténcia, porem podem ser adaptadas para
atender as necessidades especificas de cada consumidor.
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¢ O composto de marketing tem algumas peculiaridades como:

- em prego: pode ser usado para conotar qualidade antes das
execugdes

- em promogdo: ndo pode ser diretamente mostrado ou exibido, mas
podem ser endossados por outros consumidores

- em distribuigdo: mantem relacionamento baseados nos clientes,
pois ndo podem distribuidos de modo tradicional, o tempo perdido
nesse mercado nido volte mais (ex.: um servigo de hospedagem que
ndo foi vendido hoje, ndo terd mais como ser vendido, pois ndo
temos como “estocar”’) .

2.7.2 Estratégia de marketing no mercado Business-to-Business

As principais diferencas desse mercado € a unidade de tomada de decisio e como os
custos e valores percebidos (tangiveis e intangiveis) sdo levados em conta no processo de
compra além da reciprocidade da compra (conceito da parceria).A construgdo do
relacionamento é de longo prazo e foca mais o atendimento das metas globais do que
unicamente 0 menor prego.

Cada funcionario envolvido na compra tem uma visio diferente, geralmente sdo
compradores técnicos, compradores econémicos e usuarios sendo que cada um tem
determinada importincia na decisdo de compra, e muitas vezes percebem valores diferentes
nos produtos.

O composto de marketing nesse mercado deve adotar um conceito de “parceria”pois
ambas as partes tem que ganhar sendo que apenas as empresas que realmente tem
estratégias adequadas e fundamentadas tem chance nesse mercado, pois estratégias
maquiadas sdo facilmente percebidas.

2.8. IMPLEMENTACAO DE MARKETING

A implantag¢io do plano de marketing é tAo importante quanto o plano, pois sem
essa as acdes ndo sdo colocadas em pratica. E necessario utiliza o marketing interno
(endomarketing) (9) para motivar os funcionarios a implementar a estratégia de marketing,
deve também ser elaborado um plano para implementacéo.

Os fatores ambientais se alteram entre o planejamento e a implantagio, sendo que
essas mudangas devem ser consideradas (empresa flexivel) , essas duas fases totalmente
dependentes uma da outra, pois o sucesso ndo é obtido se faltar uma delas ou uma for
conduzida errada.
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Todas as atividades do marketing envolvidas no plano devem ser avaliadas antes,
durante e apds a implantagio, tendo assim um mecanismo de controle, o qual serve para
avaliagio da eficiéncia do plano de marketing, ou sua alteragdo durante a implanta¢io no
caso de mudangas no ambiente intermno e externo.

Os controles de marketing podem ser formais (estabelecimentos de padrdes e
desempenhos — documentados) , ou informais (baseado nos funciondrios mas sem
documentos escritos).

Diferenga entre a estratégia de marketing pretendida e a realizada podem ocorrer em
fungio de uma estratégia inadequada ou irrealista, uma implantagio inapropriada, ou
grandes mudangas no ambiente externo ou interno entre as fases de planejamento e
implantacdo que ndo foram previstas no plano ou levadas em consideragio na implantacdo.
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2.10. CONCLUSAO

A pesquisa bibliografica apontou para um grande nimero de autores consultados.
Verificou-se a existéncia de diferentes aspectos de metodologia para o desenvolvimento de
um plano estratégico.

O principal livro utilizado fo1 Estratégia de Marketing, de O C. Ferrel, sendo que a
abordagem € bem pratica em relacdo a analise, planejamento e implantacio de estratégicas
de marketing. Aborda todos os pontos referentes a estratégia de Marketing, focando na
elaboragfo de um plano de estratégia genérico.
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3) APRESENTACAQO DA EMPRESA

ALQUIMICA PRODUTOS QUIMICOS E FARMACEUTICOS S/A

Sucessora de empresa fundada em 1927 em Porto Alegre-RS, a Alquimica , a partir
da década de 60, fortaleceu-se como distribuidora de matérias primas industriais e
formulagdes. No inicio, a participagdo de produtos importados foi absoluta, decrescendo
nas ultimas décadas até representar cerca de 20% sobre o volume total de vendas. Nos anos
80, ocorreu ampla evolug¢do da linha de produtos e dos servigos de assisténcia ao cliente.
Nos primeiros anos da década de 90, os pregos internacionais cairam, abriram-se fronteiras
para as importagdes, o custo financeiro real foi muito elevado, e a distribuigdo de
hidrocarbonetos foi desregulamentada. A partir de meados de 94, os pregos internacionais
se recuperaram. Em julho de 1995, a ALQUIMICA passou a integrar o Grupo HCIL,
Holland Chemical Intemational, que atua como Distribuidora e Comercializadora na
América Latina, Estados Unidos, Canada e Europa, além de prestar servigos nas areas de
navegacio e armazenagem de liquidos e sélidos. Em 1996, a tendéncia ciclica de queda de
precos para matéria primas na industria quimica voltou a se fazer sentir. Uma grande énfase
na prestacdo de servigos aos clientes requer uma organizag¢do de vendas que combine a

especializagcdo por segmentos de mercado com as necessidades geograficas de um pais-
continente.

B.HERZOG IND. E COM. DE PRODUTOS QUIMICOS LTDA

Para aumentar as possibilidades nesse mercado, o Grupo HCI adquiriu, em
Setembro de 1996, a empresa de distribuigio B. Herzog, em consequéncia combinando o
esfor¢o de vendas de duas das mais antigas e tradicionais companhias de distribuigdo de
produtos quimicos do Brasil, permitiu aprimorar os servigos prestados aos seus clientes.
Em 1997, a integracdo das equipes de vendas de ambas as equipes foi completadas,
resultando em um time de vendas mais profissionalmente capacitado e organizado, com as
melhores condi¢des para responder de forma flexivel as necessidades do mercado. Desta
forma, a ALQUIMICA, em conjunto com a B. Herzog e como parte do Grupo HCI, passou
a fazer parte - uma perfeita combinagio de elementos.

BRENNTAG QUIMICA BRASIL LTDA

Em novembro de 2000, a HCI, foi adquirida pela Brennag Stinnes Logistics,
tornando-se o maior distribuidor de substincias quimicas na Europa, e o terceiro malor no
EUA. A Brenntag esti presente em todas as regides industriais da Europa, América do Sul
e América do Norte. Sdo 300 localizagdes no mundo inteiro, vendas de aproximadamente

de US$ 4 bilhdes e mais de 8500 colaboradores. Sdo estes fatos que garantem a companti=
competéncia e habilidade para ser a melhor no seu segmento.
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Em agosto de 2000, dando prosseguimento na sua estratégia de crescimento no
Brasil, a Brenntag Quimica Brasil Ltda, adquiriu o controle acionario de uma das mais
importantes distribuidoras de produtos quimicos na regido sudeste brasileira, a Fenil
Quimica S/A . Com esta aquisi¢do a Brenntag aumenta ainda mais a participagdo no
mercado brasileiro. Outra caracteristica marcante da nova aquisi¢do € a sinergia entre as
operagdes da Brenntag Quimica Brasil com as da Fenil Quimica.

A empresa hoje possui um dos melhores centros de distribui¢io de produtos

quimicos no Brasil. Possui modernas instalagdes localizados nos principais centros
industriais do pais.

Escritérios Cobertos | Area de Tancagem |Terreno

{m2] im2} | vanges | capac.(m3) (m2)

Caxias do Sul - RS

 Maringa -PR

 Rio de Janeiro - RJ
S&o Paulo -SP
Belo Horizonte - MG

Possui atualmente 3 laboratorios localizados nas plantas de distribuigdo de Guarulhos-SP,
Sdo Paulo-SP e Esteio-RS, onde conta com a colaboragdo de 6 técnicos laboratorios. Nestas
localidades encontram-se cromatégrafos de HPLC e gasoso, Karl Fischer, fornos estufas,
destiladores, medidores de Ph, medidores de viscosidade, balangas, viscosimetros,
refratdmetro, espectofratometro,.

As plantas de distribuigdo de Sdo Paulo e Guarulhos, ja possuem certificagdo de qualidade
iSO 9000, sendo que até final de 2004, espera-se que todas as demais unidades ja estejam
certificadas.

Atualmente estdo sendo desenvolvidos dois programas: PRODIR que é o programa de
distribui¢do responsavel em parceria com a Associquim e o CASA, que ¢ um programa
interno de qualidade.

O quadro de pessoal é composto por 234 colaboradores. Sendo que no setor comercial estdo
locados 98 colaboradores, no setor operacional estdo 75 e no setor administrativo 69.
Sendo que em Sio Paulo estio 140, no Parana 21, em Santa Catarina 15, no Rio Grande
do Sul 47 e nas demais regides 8 colaboradores.
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A Brenntag Quimica € um dos maiores e um dos mais forte distribuidor de produtos

quimicos das principais industrias do mundo.

Principais distribuidas no Brasil:

OXITENO (aminas, glicois, etoxilados)

DOW (poliol, tdi, soda, solventes clorados, glicois, éteres de PO e poliglicois)

RHODIA (solventes oxigenados e acido acético)
NITROQUIMICA (nitrocelulose e soluc¢des de nitro)
COPESUL/PETROBRAS (solventes aromaticos e alifaticos.)
MILLENNIUM (dioxido de titanio)

PEROXIDOS (per6xidos de hidrogénio)

RPP (resina epoxi)

ROHM & HAAS (resinas acrilicas)

KRATON POLYMERS(borracha termoplastica)
FOSBRASIL (4cido fosforico)

DOW CORNING (produtos a base de silicone)
BASF (acido formico, dmf)

ARA ASHLAND (resinas poliester)

AKZO NOBEL (catalisadores)

OWENS CORNING (fibras de vidro)

UNILEVER (glicerina)

OUTROS (4cido sulfénico, niquel, nitrato de sodio, 6xidos de ferro, aditivos de PU)
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Os mercados consumidores de produtos quimicos distribuidos pela Brenntag Quimica
Brasil Ltda, estdo localizados em quase todos os estados brasileiros, nos mais diversos
segmentos mndustriais sendo os principais:

Tintas e Vernizes
Quimicos
Domisanitarios
Alimentos Humano
Alimento Animal
Plasticos
Cosméticos
Téxtil
Poliueretanos
Couro

Borracha
Lubrificante
Papel e Celulose
Calgados
Lavanderias
Graficas

Os segmentos acima ddo a Brenntag Quimica Brasil, uma carteira com mais de 6000

clientes ativos, ¢ permitem vendas liquidas anuais em mais de US$ 80.000.000,00.

A Brenntag Quimica Brasil , ainda possui a prestacdo de servigos especiais:

a) Formulagdo Nitro Celulose em solugéio, na unidade
de Guarulhos-SP

b) Entamboramento de acido fluoridrico , na unidade de
Guarulhos-SP

¢) Producdo de Thinner, nas unidades de S&o Paulo,
Colombo e Esteio-RS

d) Circuito fechado de entrega de Percoloroetileno nas

lavanderias

e) Limpeza de dutos e tratamento de gases para a
industria petrolifero
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4) PLANO DE MARKETING

4.2.1) Sumario Executivo

Ha uma real possibilidade de crescimento no mercado de distribuigdo de produtos
quimicos no Brasil , principalmente pelo fato de que os cinco maiores distribuidores no pais
possuem apenas 25% do mercado nacional.

Uma forma rapida de crescimento € via aquisi¢do de outras empresas no mercado.

A Brenntag Quimica pretende investir nos proximos anos mais de US$
14.000.000,00 em aquisigdes de outras companhias, em regides especificas que
possibilitem o crescimento em vendas e também o desenvolvimento de especialidades para
0s principais setores industriais.

Com base no levantamento dos principais mercados foram verificados as principiais
caracteristicas dos compradores e a dos concorrentes. No ambiente interno foram
verificados as capacidades, e as oportunidades de utilizagdo da estrutura que a empresa
apresenta para crescimento organico.

A busca do sucesso deve envolver a oferta de novos produtos e desenvolvimento de
novos mercados, passando por aquisigdes, fusdes e mudangas administrativas
organizacionais.
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4.2.1.1) Missdo

“Sermos reconhecidos como o melhor provedor de marketing de servigcos de logistica para
a industria quimica em toda a América Latina com uma euipe de pessoas altamente
qualificadas unidas pelo espirito de exceléncia”.

4.2.1.2) Objetivos ¢ Metas

Os objetivos e metas estabelecidos especificam os resultados e prazos para atingir a missdo
da empresa:

1) Consolidar uma companhia com faturamento de US$ 150.000,00, em dois
anos

2) Ser o maior e mais lucrativo distribuidor de produtos quimicos e servigos
no Brasil, nos proximos 5 anos

3) Completar as linhas de especialidades e comodities até 2006.

4) Aquisigio de outra companhia na regido sudeste brasileira, até metade de
2005

5) Integragfio das diferentes estruturas entre os estados, até final de 2004.
6) Aquisi¢do de outra companhia na regido nordeste, até final de 2005

7) Criagdo de novas parceiras em Minas Gerais, até final de 2004,

4.2.1.3) Estratégia de Marketing

As estratégias formuladas para atingir os objetivos da Brenntag Quimica sdo:
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Estratégia de crescimento:
1) Aquisigdo de duas novas distribuidoras médias de produtos
quimicos

2) Crescimento orginico, solido e sustentavel, através de novas
linhas de produtos e segmenta¢io de mercado

Estratégia de lucratividade
1) aumentar a participagio de vendas no segmento de
especialidades quimicas

2) adicionar ao pacote outras especialidades.

4.2.2) Analise Ambiental

4.2.2.1) Ambiente Externo

a) forcas competitivas

O mercado de distribui¢do de produtos quimicos € caracterizado pelo grande numero de
empresas. Hoje as cinco maiores empresas detém apenas 25% do mercado. A distribuigio
geral do mercado em atividade quimica € assim representada:

BR Distribuidora

7,8% de participagdo de mercado
Empresa de economia Mista
Petrobras principal acionista
Grande participag¢io em solventes
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Ipiranga Quimica
5,6% de participagdo de mercado
Pertecente ao grupo Ipiranga

Grande participagdo em solventes e plasticos
Forte participagdo em especialidades quimicas

Bandeirante Quimica
3,9% de participag¢do de mercado
Forte participagdo no segmento de tintas e vernizes

Aumentando a participagido em solventes formulados
Atuagdo nactonal

M. Cassab
Atuagio regional (sudeste brasileiro)
Forte participa¢io em especialidades
Atuacgio segmento( cosméticos e alimenticios)

b) Crescimento e estabilidade econdmica:
Retomada do crescimento econémico levara a um aumento na produciio industrial,
aumentando a demanda por produtos quimicos, principalmente nos segmentos de produtos
populares.

¢) Tendéncias legais e regulamentadoras:

Aumento no controle de venda e transporte de produtos quimicos pela Policia Federal.
Aumento no rigor da fiscalizaciio pelos 6rgdos governamentais

d) Mudangas tecnoldgicas

Participacdo ainda pequena no comércio eletronico.

e) Tendéncias Culturais
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Pressdo crescente por produtos mais ecologicamente corretos. Utilizagdo de solventes
menos agressivos ao meio ambiente.

4.2.2.2) Ambiente do Consumidor

Consumidores: 90% das empresas localizadas nos segmentos de Tintas e Vernizes,
Plasticos, Poliuretano, Alimentos Humano e Animal, Couro, Téxtil, Formulagdes Quimica
e Cosméticas.

Caracteristicas dos compradores:

Atendem-se pequenas, médias e grandes empresas. O maior nimero é representado por
pequenas e médias empresas, distribuidas em todo o territorio nacional. Ocorrendo no
entanto, uma forte concentra¢do industrial na regifo sul e sudeste brasileira.

As compras sdo constantes em quantidades pequenas, de acordo com a necessidade
momentinea do comprador. Exige-se rapidez na entrega e constincia na disponibilidade do
produto. As entregas em geral sio feitas diretamente nas instalagdes do comprador.

Os compradores realizam operagdes comerciais com a Brenntag Quimica baseadas na
parceria que se estabelece com o comprador, que se fundamentam em:

1) Garantia da qualidade do produto
2) Produto dentro das especiﬁcagée;s técnicas
3) Rapidez de entrega
4) Flexibilidade nas negociacdes
5) Excelente linha de produtos distribuidos
6) Estrutura comercial especializada
O que mais dificulta as negociagdes comerciais com o comprador € a importincia unica

dada ao prego do produto, em algumas situagBes. A presenga de empresas que trabalham na
informalidade tora a concorréncia desleal.
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4.2.2.3) Ambiente Competitivo

Barreiras para o mercado externo Perigo da entrada de novos competidores
® Barreiras comercias impostas pelos ® Mercado de comodities impSe barreiras qUE
paises do primeiro mundo, principalmente requerem altos investimentos

fatores ambientais
eTacilidade de importagio de produtos quimicos

Poder dos consumidores

Peri Intensidade dos competidores <
erigo das mudancas c . =
ompetidores s#o numerosos i
—> Briga entre competidores, pela melhor fatia do e G’,‘ande nimero  de
mercado, gerando uma forte imagem aos distribuidores
. . fornecdedores
s Comércio eletrénico
Influéneia da sociedade e regulamentacoes do setor Poder dos fornecedores
o Politicas de protegio ao meio ambiente ¢ Aumento da competitividade dos
fornecedores
@ Requerimentos de protegio do ar e gua estho sendo
requeridas ¢ O Setor
quimico €
dominado por
poucos

fornecedores
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4.2.2.4) Ambiente Interno

A empresa possui centros de distribui¢do em Sdo Paulo, Guarulhos-SP, Colombo-PR,
Itajai-SC e Esteio-RS. Nas regides onde estdo localizadas as instalagdes estio os maiores
centros industriais do pais, o que permite estar o mais perto possivel do comprador.

A empresa adota processos de contratagdo imparciais e transparentes, zelando pela
qualidade e viabilidade econdmica dos servigos contratados e dos produtos adquiridos

O processo de comunicagio interna e feita de maneira a dissiminar as informacdes
relevantes ligadas aos negécios e as decisdes corportativas. Preservando o sigilo e a
seguranga das informagdes.

Ocorre a determinagdo do perfil adequado para conhecimento de mercado, necessidades
dos clientes e importancia dos fornecedores

Pessoal de qualidade, onde valoriza-se o desempenho, independéncia e comprometimento.

Conhecimento de mercados/compradores:

a) por mercado

b) por regido

c) por tamanho

d) por linha de produto

e) por potencial de compra

Segmentacdo de compradores
a) Segmentacio de forca de vendas
b) Unidades de Industrias empresariais

¢) Completa linha de produto por segmento

Estratégia e metas por segmento junto com fornecedores

a) Participagio de mercado
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b) Produtos de base

4.2.3) ANALISE DAS FORCAS, FRAQUEZAS, OPORTUNIDADES E AMEACAS
(SWOT)

4.2.3.1) Forgas

Forga 1: Distribuigdo de produtos quimicos, dos melhores fabricantes nacionais.

Mais de 90% dos produtos sfo nacionais, ndo dependendo do importagdo. Os principais
concorrentes tém uma dependéncia muito maior em relagio aos importados.

Forga 2: Excelente centro de distribui¢iio localizados nos principais centros industriais do
pais. Permitindo estar o mais proximo do comprador possivel. Permitindo uma velocidade
de entrega muito maior. Os concorrentes em geral possuem um nimero de centros de
distribuigdo bem menor.

For¢a 3: Excelente imagem junto aos fornecedores da inddstria quimica mundial, pela
seriedade e profissionalismo existente em todos os paises onde a Brenntag Quimica atua.

Forga 4: uma grande linha de produtos para os segmentos atendidos pela Brenntag, em
alguns setores apresentado linha completa.

Forga S: atuagdo comercial nacional, nfo restringindo a atuacdo a regides especificas do
pais.

Forga 6: assisténcia técnica para diversos segmentos industriais.

4.2.3.2) Fraquezas

Fraqueza 1: Grande numero de competidores no mercado

Fraqueza 2: Pequena participa¢io do mercado na regido sudeste
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Fraqueza 3: Auséncia de especialistas em todos o territério nacional.

Fraqueza 4: Auséncia de solventes e outras comodities na regido sudeste

4.2.3.3) Oportunidades

Oportunidade 1: aquisi¢do de pequenas e médias distribuidores locais, principalmente na
regifo sudeste, permitindo aumentar a participacio nesta regifo.

Oportunidade 2: O Brasil vai passar a ser fonte de produtos quimicos para a América Latina

Oportunidade 3: Crescimento maior no setor de especialidades, com o aumento no nimero
de produtos conseguido através de novas parcerias.

Oportunidade 4) Oferecer a logistica dos servigos de terceiros para nossos fornecedores e
clientes.

4.2.3.4) Ameagas

Ameaca 1) Crescimento no numero de negoécios informais paraticado por nossos
concorrentes

Ameaga 2) mudangas nas fatias de mercado dos produtos para o segmento de Poliuretanto.
Aumento significativo de participagdo de mercados de concorrentes que trabalham com

produto importado.

Ameaca 3) Principais concorrentes vem aumentando a participacdo de mercado na linha de
especialidades para o segmento de tintas e vernizes.

Ameaca 4) Facilidade de importagio de produtos quimicos.
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4.2.4) Matriz de SWOT
Forcas Oportunidades
Pareceiros Aquisi¢fio de empresas
comerciais/distribuidas
Especialidades
Logistica
Fraquezas Ameacas

Participa¢fio na regido sudeste | Informalidade
Brasileira

Mercado de Poliuretanos

4.2.5) Andlise da matriz de SWOT

Ocorre ainda uma pequena participagdo no mercado na regiio sudeste. E € nesta
regido onde concentra o0 maior po6lo industrial brasileiro. A linha de produtos disponiveis €
bastante limitada. As industrias quimicas ja possuem distribuidores para a regido sudeste
brasileira

A Brenntag Quimica Brasil € distribuidor de produtos quimicos de grandes
empresas quimicas brasileira e estrangeiras. Empresas estas muito bem conceituadas no
mercado e com produtos de qualidade. Caracterizam-se por serem empresas visionarias e
que sempre estdo oferecendo novas linhas e produtos.

A Brenntag Quimica Brasil é hoje um dos poucos distribuidores que tem quatro
centros de distribuigio. Estar o mais proximo possivel dos consumidores é uma
preocupagio sempre constante da empresa. A atual estrutura logistica permite a entrega
rapida, eficiente e segura ao comprador . A disponibilidade de caminhdes
compartimentados nos centros de distribuigdo agiliza a entrega local de produtos em
quantidades maiores.
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Ha no mercado a possibilidade de aquisi¢des de outras empresas menores. Empresas
que sdo especializadas em nichos de mercados especificos, que trabalham ndo com
comodities, mas com especialidades.

As vendas de especialidades quimicas para o segmento de prospeccio de petroleo e
sucro-alcoolerio devera ter um aumento consideravel.

Verifica-se uma queda acentuada na participagdo de mercado no segmento de
poliuretanos. Principalmente pelo fato da chegada ao mercado de novos fabricantes de
produtos importados. Agem de maneira agressiva e trabalham com grande volume.

4.2.6) Objetivos e Estratégias baseadas na analise de SWOT

3.2.1) Igualando forgas a oportunidades:

1)

2)
3)
4)

5)

Fortalecer a imagem distribuidor/distribuida através de
publicagBes técnicas, realizagdes de palestras e congressos em
conjunto.

Aumentar o nimero de produtos das distribuidas de maior
conceito no mercado.

Aumentar a disponibilidade de caminhdes para atender clientes
maiores

Disponibilizar maior tempo para desenvolvimento de linha de
especialidades

Fortalecer a imagem da eficiéncia da logistica

3.2.2) Convertendo fraquezas em forgas

1) Aquisicio de empresas na regido sudeste, permitindo acesso ao

maior mercado industrial brasileiro

2) Desenvolver programas internos para aumentar a participagdo

organico no mercado do sudeste brasileiro

3.2.3) Minimizando fraquezas e ameagas

1)

Adquirir empresas conceituadas com boa linha de distribuigdo
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2) Flexibilidade nas negociagBes -como: flexibilidade de prazos de
pagamento, negociagdes flexiveis, para amenizar a auta¢io dos
concorrentes informais.

4.2.5) OBJETIVOS E METAS DE MARKETING

Objetivo de Marketing: Ser o maior e mais lucrativo distribuidor de produtos quimicos e

servigos no Brasil, nos proximos 5 anos.

Meta 1: aumentar a participagdo no mercado do sudeste brasileiro

Relag¢do com o SWOT: aquisi¢io de empresas

Meta 2: crescer sélida e sustentavelmente baseado em novas linhas e segmentos de
produtos.

Relagdo com o SWOT: parceiros comerciais

Meta 3: aumentar o valor presente com a mailor participagio em especialidades

Relagdo com o SWOT: especialidades

Meta 4: adicionar ao atual pacote de produtos, “outras especialidades”

Relagdo com o SWOT: especialidades
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4.2.6) ESTRATEGIAS DE MARKETING

Mercado alvo: Industrias Brasileiras

Caracteristicas:

a) Mercado urbano

b) Principais cidades brasileiras, onde haja atividade industrial

c¢) Diversos concorrentes, onde as 5 maiores detém apenas 25% do mercado
d) Grande participagio das pequenas e médias industrias.

f)Compras em sacos (pd) e tambores e granel ( liquidos).

g)Entregas de produtos na fabrica ( CIF)

Estratégia de Produto:

1) Fomecimento de percloroetileno para lavanderias no sistema Per-fect. Substitui-se o
atual sistema de entregas em latas e tambores para o sistema Per-fect

2)Aumentar o nimero de produtos para a linha de cosméticos e domisanitarios

3)Fortalecer a linha de solventes formulados para a linha industrial.

4)Fornecer solventes para o segmento de plasticos

S)Iniciar desenvolvimento de novos produtos para o segmento de usinas de alcool e
exploragdo de petroleo

Serdo realizados diversos investimentos para a realizagio destas estratégias, entre eles
compra de maquinas sistema Per-fect e treinamentos técnicos de colaboradores.
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Estratégia de Preco:

Produtos cotados em doélar. Devido a existéncia de um nimero muito grande de
empresas distribuidoras de produtos quimicos, a concorréncia € muito grande. Acrescenta-
se ainda a facilidade de importagio de quimicos em geral, que faz com que a oferta de
produtos seja muito grande. Ha no mercado um grande nimero de pequenas empresas, com
sistemas de custo menos sofisticados do que trabalham as grandes empresas.

Fomecimento com condigdes de pagamento médio em 28 dias.

Estratégia de Distribuicio:
1) Certificagio final da ISO 9002 nas unidades de Socorro-SP e Guarulhos-SP, em fase
final na unidade de Esteio — RS e iniciando nas unidades de Colombo-PR e Itajai-SC

2)Instalagdo de tanques para clientes que utilizem solventes formulados no segmento de
plasticos.

3)Aumento na capacidade de armazenagem na unidade de Colombo-PR
4)Centralizagio de todas as operagdes logisticas em um Gnico site em Sdo Paulo

6)Manter em estoques 0s produtos de maior rotatividade, elimimnado os que tem giro muito

pequeno.

Estratégia de Vendas

1)Treinamento técnico juntos as distribuidas

2)Fortalecimento da equipe de vendas em Minas Gerais
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Propaganda

1)A empresa realiza vendas B2B, devendo haver publicagdes em revistas técnicas
especificas para atingimento do publico alvo.

Promocio de Vendas

1) Realizagéio de work shops locais, de acordo com as caracteristicas de cada regido

2)Participacdo em feiras nacionais nos principais segmentos da empresa.

Pesquisa de Marketing

1)Realizagio de pesquisa de verificag¢do de qualidade do atendiment

2)Pesquisa de satisfago, lealdade e engajamento do cliente

4.2.7) IMPLANTACAO DO MARKETING

A Brenntag Quimica Brasil apresenta uma estrutura muito pequena para o desenvolvimento
de suas atividades no Brasil, sendo que 40% dos colaboradores estio centrados na area
comercial.

A centralizagio para a implantagdo do plano de Marketing estdo sob responsabilidade dos
cargos de diretoria. .

Foram criados processos e rotinas de comunicagio, para que o resultados das decisdes
fossem mais facilmente adotados e tomados de ciéncia pelos colaboradores.

Criou-se um novo setor para busca de novos negécios. Através de contatos diretos com os
compradores tenta-se entender ainda mais as necessidades do cliente, buscando novas
alternativas.

Oferece-se a fabricantes mundiais a possibilidade de venda de seu produto utilizando a
estrutura mundial de distribui¢io da Brenntag Quimica Brasil.



47

4.2.8) JAVALIACAQ E CONTROLE

Esta ¢ uma das etapas mais importantes do planejamento estratégico, pois as agdes
mmplantadas sfo traduzidas em indicadores que possibilitam o controle e avaliagdo, o que
permite corre¢les caso se€ja necessario.

A nivel estratégico, controla-se de forma global se os objetivos estdo ou ndo sendo
atingidos, ou seja, controla-se o desempenho empresarial como um todo. O controle deve
ser feito a nivel tatico e, principalmente a nivel operacional, que € onde as agdes estdo
sendo executadas, sendo as informagdes sintetizados e passadas para o nivel estratégico.

Deve-se considerar que grande parte das agdes estratégicas pode ser controladas por
relatorios mensais: vendas, produgio, pesquisa de mercado. S&o mais dados qualitativos do
que quantitativos.



48

5) CONCLUSAG

O objetivo deste trabalho foi entender o Planejamento Estratégico da Brenntag Quimica
Brasil, utilizando instrumentos tedricos a que passamos a ter acesso durante o curso de Pos
graduacio.

O mercado brasileiro apresenta um grande potencial de crescimento para a Brenntag a nivel
mundial, por isso é que o grande objetivo da empresa esta centrado na amplitude do
faturamento.

O crescimento orgdnico é uma das possibilidades para atingir tal objetivo, mas € através de
novas aquisi¢des que a empresa vai conseguir chegar no faturamento objetivado.
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