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1 INTRODUCAO

O presente trabalho ¢ sobre a empresa Coca Cola . Os objetivos do projeto sdo
apresentar a empresa, € elaborar um diagnostico de Marketing, onde analisaremos a
visibilidade da empresa dentro do mercado, mostraremos os pontos fortes e fracos da
mesma, e as estratégias que ela utiliza para se posicionar e manter o nivel de vendas que
tal possui nos dias de hoje.

Na unidade de estudo Analise de Cenario e planejamento mercadoldgico
podemos ver a respeito da importincia do Marketing na empresa ¢ o modo como ¢
visto, aplicado nas empresas e o porqué ¢ tdo importante no desenvolvimento
mercadoldgico de uma empresa.

Na unidade Gestao do Composto de Marketing, podemos ver sobre os 4 Ps do
Marketing: Produto, Preco, Praca e Promog¢do. E aprendemos que fazer Marketing ¢
agregar todas as fungdes que fazem com que um produto ou servigo oferecido por uma
empresa, possa ser adquirido pelo consumidor.

Em Comportamento do Consumidor podemos analisar e identificar os perfis de
consumidor,como cada perfil deve ser atendido,0s fatores que influenciam o
comportamento do mesmo,nos quais existem os fatores Culturais,Sociais,Pessoais e
Psicolégicos,dentre as relagdes e necessidades de consumo de cada consumidor.

Em Gestdao de Marca e Posicionamento podemos ver sobre Marketing Digital,
redes sociais, de como as empresas se relacionam com seus clientes, € seu

posicionamento no mercado, como solucionam os problemas com atendimento, os
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conceitos da Marca, Brand Equity, Big Data e seu relacionamento perante o mercado e
seus consumidores.
Em Marketing de Servigos e Varejo, podemos ver sobre as caracteristicas de

Servigos, gerénciamentos, Flor de servigos e suas caracteristicas, € como aplica-los.
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2 DESCRICAO DA EMPRESA

A multinacional Coca Cola, ¢ uma empresa publica de capital aberto e
Sociedade Anonima Limitada. Em 1886, foi produzido o primeiro concentrado que viria
a ser o refrigerante mais conhecido no mundo todo. John Styth Pemberton, um
farmacéutico, residente da Georgia, uma pequena cidade nos Estados Unidos, foi quem
produziu a formula pela primeira vez. No inicio ela foi criada como um remédio
patenteado, e eram vendidas, aproximadamente 9 unidades por dia. A férmula original
foi alterada, dai em diante a Coca Cola passou a vender e ser reconhecida cada vez
mais, tornando-se o refrigerante mais vendido e consumido no mundo. Hoje, o consumo
diario ja passa de 1,8 bilhdo de unidades.

Foi no ano de 1942, que a primeira fabrica da Coca Cola se estabelecia no
Brasil, na cidade do Rio de Janeiro. Apos trés anos, foi inaugurada a primeira franquia
em Porto Alegre — RS, dai em diante as franquias comegaram a se espalharem pelo
Brasil todo. Os fabricantes, operadores das Industrias, congregaram-se na “Associagao
dos Fabricantes de Coca Cola”. Conhecida hoje, como “The Coca Cola Company”, que
representa a marca no Brasil, ela auxilia e oferece assisténcia aos fabricantes.

Hoje, sdo consumidos anualmente no pais, cerca de 6,2 bilhdes de litros, esses
mesmos, sdo transportados e entregues em mais de 1.000.000 de pontos de venda,
gerando aproximadamente 226 mil empregos diretos e indiretos. Ocupando o 3° lugar
no ranking de vendas dos produtos coca cola do mundo. Perdendo apenas para os
Estados Unidos e México, o sistema de Coca Cola no Brasil, possui mais de 50% do
mercado total de refrigerantes.

Com a missdo de refrescar o mundo, inspirando momentos de otimismo e

felicidade, ela mostra em suas propagandas e estratégias de marketing, que sim, isso ¢
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possivel, e que seus produtos podem trazer alegria e fazer a diferenca.
Vale lembrar, que hoje, a Marca Coca Cola possui mais de 3.500 produtos. Entre
eles, destacam-se a linha de refrigerantes, sucos, vestudrio, calcados e acessorios.

Falaremos mais sobre isso no decorrer do trabalho.
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3 PROJETO INTERDISCIPLINAR

3.1 ANALISE DE CENARIOS E PLANEJAMENTO
MERCADOLOGICO

Segundo Costa, em Andlise de Cenarios: Aplicados na Gestao estratégica, 2005.

“A andalise de cenarios pode ser definida como um estudo do ambiente externo,
onde sdo consideradas todas as variaveis qualitativas ou quantitativas que predominem
nas situagoes presentes ou que venham a predominar nas situagoes futuras neste
ambiente. Podemos afirmar que a andlise dos cendrios compreende a identificagdo e
entendimento das mudangas que possam surgir no ambiente para contribuir com as
melhorias das atividades estratégicas com a chegada aos objetivos inicialmente

”»

planejados.

3.1.1 ANALISE DO MACRO AMBIENTE

Quando referimos a Macro Ambiente, fatores externos que interferem na
administracdo e no marketing. Esses fatores externos, pode prejudicar a empresa, por
ndo conseguir controld-los, mas se as organizagdes percebem o impacto, elas entendem
em que mercado esta atuando, através da gestao de estratégia gerenciamento sistémico e

continuo, indicam como ser alcancados os objetivos.

A empresa Coca-Cola, dedica uma parte de seus investimentos em estratégias

tentando minimizar os impactos € as ameacas, que orientam o processo da tomada de

8
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decisdo, alcancando o desempenho esperado. No entanto os fatores externos interferem
nessa organizac¢do pelo fato de ndo controlar a Macro Ambiente, economia, demografia,
tecnologia, meio ambiente, legal, culturas e a sociedade. Esses fatores podem mudar
dependendo de cada movimentagdo no mercado externo, podendo interferir no

comportamento da Coca Cola.

3.1.1.1 AMBIENTE ECONOMICO

A empresa escolhe os investimentos mais adequado para seguir, ja que a
economia garante varias mudangas no decorrer dos tempos, o objetivo da empresa ¢
garantir o lucro e a sobrevivéncia. Mais pode afetar o processo de precifica¢ao e chegar
no ponto de interferir no produto. Com a analise da empresa, observamos que um dos
fatores que pode atingir e tornar a insatisfacdo desta organizacdo, relacionado a

economia ¢ a bolsa de valores e a cotacdo do ddlar ou moedas de outros paises.

Mesmo a Coca-Cola sendo uma empresa de crescimento, a economia pode afetar
o seu mercado, principalmente em seus consumidores. Portanto através de seu
marketing, a empresa analisa a sua situacdo no mercado econdmico e redireciona a
novas estratégias e posicionamento da sua marca, garantindo o equilibrio e a satisfacdo

nao somente da empresa e também de seus consumidores.

3.1.1.2 AMBIENTE DEMOGRAFICO

O ambiente demografico ¢ o estudo da populagao humana, que se refere no seu
tamanho, idade, sexo, raca, ocupacdo e varios dados estatisticos. O ambiente
demografico atinge diretamente a forma da empresa se posicionar em seu planejamento
e na area de atuagdo, portanto sdo fatores muito importantes para a identificagdo de
oportunidades, ligadas no seu publico alvo.

A empresa coca cola, devido ao alto crescimento demografico, suas campanhas

9
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de marketing sempre foram direcionadas ao publico adolescente. No entanto o
posicionamento da marca e o estudo no mercado, demonstraram publicos diferentes, no
entanto as campanhas de marketing foram ‘“customizadas” em cada regido. Além disso
podemos perceber que, cada campanha tem seu diferencial voltado para diferentes
publicos, com isso o ambiente demografico ajuda a empresa em suas decisdes perante

cada situagao.

3.1.1.3 AMBIENTE SOCIO-CULTURAL

O ambiente Sociocultural, sdo fatores de ordem social e cultural, que influencia
no comportamento do consumidor relacionado ao ambiente que vivem, direcionando a
empresa na tomada de decisdo. O posicionamento de uma marca pode mudar a

estratégia, dependendo de cada cultura e regido.

A coca cola, esta presente em mais de 200 paises, no entanto a estratégia de cada
pais ¢ diferente, por exemplo os refrigerantes regionais como o guarand jesus, que ¢
forte no maranhdo. Cada ambiente cultural afeta a percep¢ao de valor, demanda, publico
alvo e varios outros fatores. Esses fatores afetam a empresa de modo positivo ou nao,

esses fatores influéncia no marketing e na tomada de decisao.

3.1.1.4 AMBIENTE TECNOLOGICO

O ambiente tecnologico, sdo conhecimento e informagdes que afetam
diretamente todas as organizagdes. As empresas utilizam a tecnologia em suas
operacdes para realizar seus compromissos, que influencia na competitividade das
empresas, tendo inovagdes e desenvolvimento. A evolugdo tecnoldgica ¢ uma estratégia
segura para garantir a sobrevivéncia de cada organizagdo, analisando os obstaculos, a

concorréncia e o crescimento.

A coca cola, lider histérica na industria de bebidas, tem como base a

10
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sustentabilidade em todos os seus investimentos, sua tecnologia garante inovagdes tanto

para a empresa tanto para o meio ambiente.

3.1.2 ANALISE DOS FORNECEDORES

Os fornecedores sdo importantes para o funcionamento da empresa, fornecem o
material necessario para fabricar os produtos, as empresas necessitam deles. Os
fornecedores ¢ uma parte da estratégia de qualquer organizagdo, influencia diretamente
na producgdo, quantidade, qualidade e prego. Portanto ter um vinculo relacionado a
empresa e fornecedores ¢ essencial para a competitividade no mercado e garantir os

materiais.

A coca cola, desempenha um papel fundamental com seus fornecedores na
garantia de obter qualidade e compromisso com o consumidor. Perante sua estratégia a
coca cola, analisa, observa e garante o mercado e seus fornecedores demonstram

confianga e comprometimento, para chegar no foco principal satisfazer os seus clientes.

3.1.3 ANALISE DOS INTERMEDIARIOS

A andlise dos intermediarios, ¢ necessaria para ajudar as empresas a distribuir
seus produtos a fim de atender o seu publico, os intermedidrios suprem a parte do
trabalho do fabricante. Disponibilizam os produtos e tornam acessiveis ao mercado

alvo.

Um dos intermedidrios da Coca Cola ¢ a FEMSA Ipiranga da regido de Sao
Paulo, garantindo o abastecimento cerca de um milhdo de pontos de venda, além de ser
uma empresa com varios intermediarios, ela garante seus fornecedores e consumidores

satisfeitos através de suas estratégias de marketing.

11
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3.1.4 ANALISE DA CONCORRENCIA

A concorréncia ¢ um dos fatores mais prejudicados nas empresas, produzem
mesmo produtos com alguns fatores diferentes que modifica totalmente o mercado.
Com isso as empresas comecaram a analisar o mercado, com estudos detalhados, na
concorréncia, no produto e de como chamar a aten¢@o do seu publico alvo. Os dois tipos
de concorrente, acaba prejudicando a empresa, o concorrente direto, pertencem ao
mesmo ramo no mercado, mesmo se posicionando diferente, ja o concorrente indireto
tira a ateng¢do do cliente, mesmo tendo outro segmento, mais ambos disputam a atencao

de compra do consumidor.

A coca cola, enfrenta varios desafios por causa da concorréncia, mesmo sendo
poderosa na area de refrigerantes, precisa ter varias estratégias, planejamento e inovagao
no mercado, a concorréncia estd atuando de forma diferente. Hoje em dia muitas
pessoas estdo vivendo um momento de alimentacdo sauddvel, a coca cola esta se
posicionando de forma diferente no mercado, com novas estratégias, garantindo

novamente o mercado.

3.1.5. ANALISE SWOT
Andlise SWOT ou Andlise FOFA (Forcas, Oportunidades, Fraquezas e
Ameagas), ferramenta para analisar a situacdo da empresa e verificar sua posi¢do de
estratégia, perante cada situacdo que se encontra. Analisamos a empresa observamos

que:

12
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FORCAS: S

Ela é a Coca-Cola,

Tem uma clientela,
Mercado garantido,
Oportunidades,

Missao traz felicidades,

Tenta mudar o Mundo melhor através
de sua propaganda,

Parcerias,

Simbolo do Natal,

Referéncias,

Capital de giro.

AMEACAS: 1

Competidores diretos,

Pessoas querendo ser Fitness,
Competidores fortes,

Fora do Brasil competidores
tao forte como ela.

Com a analise SWOT observamos que a coca cola estd expandindo cada vez

13
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mais, perante esta andlise a empresa demonstra estratégia, planejamento e inovagao,
garantindo sua sobrevivéncia no mercado.

Concluindo com esta disciplina em especifico, podemos ter um maior
entendimento de como a empresa Coca Cola gerencia a sua estratégia de marketing. A
Andlise de Cenarios e Planejamento Mercadoldgico nos permitiu entender como as
empresas controla e analisa o mercado. Por este método podemos concluir que a
empresa Coca Cola apresenta uma estrutura flexivel, com objetivos de crescimento
profissional, e demonstra um alto grau de padronizacdo e centralizacdo a tomada de

decisdo.

14
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3.2 GESTAO DO COMPOSTO DE MARKETING

Composto de marketing, nada mais ¢ do que varidveis que influenciam as
decisdes de uma empresa. Conhecido também como mix de marketing, ¢ um dos
principais conceitos ligados a administragao e gerenciamento do mercado.

O conceito ¢ composto por 4 itens: Produto, Preco, Praga e Promogdo (4 Ps).
Esses, que quando interligados, proporcionam ao tema ‘“Marketing”, um status muito

mais amplos do que um simples conceito de divulgacao.

3.2.1 PRODUTO

Produto pode ser descrito como algo que foi disponibilizado pelo mercado para
ser apreciado, adquirido ou consumido. Tem como objetivo bésico, satisfazer o desejo
ou a necessidade de quem o procura. A Coca Cola no caso, possui um mix bem amplo
de produtos principalmente na area de bebidas. Essas, sao divididas em categorias de
dieta, refrigerantes, sucos, aguas, bebidas energéticas, café e chas. A Coca é a marca
nimero 1 em bebidas gaseificadas, e possui presenga em mais de 200 paises, oferecendo

seus variados produtos de alta qualidade.

3.2.2 PRECO

A formacdo de precos envolve uma série de fatores, como o preco de custo,
desconto por quantidade, condicdes de pagamento, entre outros. Devido a

disponibilidade de produtos, o preco da Coca ¢ feito de acordo com o mercado € o

15
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segmento geografico. Cada submarca da Coca Cola possui uma estratégia diferente. O
preco da concorréncia, influencia também. A Pepsi por exemplo, ¢ considerada a maior
concorrente direta da Coca, por tanto, formam um contrato para garantir sempre o

equilibrio de precos.

3.2.3 PRACA (DISTRIBUICAO)

Outra definigdo importante do composto de marketing refere-se aos canais de
distribuicdo, isto ¢, a acessibilidade do consumidor em relacdo ao produto, por quais
meios ele poderd adquiri-lo e com qual nivel de facilidade. Além do que, uma estratégia
de distribuicdo bem definida aumenta a eficacia dos custos de marketing. A Coca Cola
esta presente nos mais diversos locais, até mesmo em mercados pequenos. O objetivo da
empresa, ¢ justamente esse, fazer com que seus produtos estejam em todos os lugares
que tenham consumidores. Para isso € necessario uma grande estratégia de logistica. A
empresa conta também com diversas franquias e centros de distribuigdes. A meta ¢ fazer
com que as remessas sejam entregues em até no maximo 24 horas, o que no geral, ¢
cumprido. A entrega ¢ feita em duas etapas: Transporte primario, que € responsavel pelo
abastecimento dos centros de distribui¢cdo. E o Transporte secundario, que € responsavel

pelas entregas nos pontos de venda.

3.2.4 PROMOCAO (COMUNICACAO)

A promogao relaciona-se ao planejamento e execucao de todas as estratégias que
tragam maior visibilidade do produto ou servigo diante do publico alvo consumidor. Sdo
realizadas com o objetivo de tornar o produto conhecido no mercado, influenciando a
decisdo de compra. A Coca Cola, adotou vérias estratégias de publicidade para criar
uma demanda crescente no mercado associando-se a estilos de vida e comportamento, e

principalmente visando a publicidade baseada em valor. E geral, ela utiliza ferramentas

16
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de marketing para obter beneficios emocionais na mente dos consumidores.

17
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3.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Podemos compreender como os consumidores se relacionam com produtos,
servicos, marcas e, principalmente, como eles fazem suas escolhas pode fazer toda a
diferenga na hora de colocar algumas estratégias em pratica. Parece algo bastante
subjetivo, mas o comportamento do consumidor ¢ caracterizado pelas atividades
mentais € emocionais que ocorrem no momento da selecdo, da compra e do uso dos
produtos/servigos. Essas varidveis podem ser retratadas através de quatro fatores

(culturais, sociais, pessoais e psicologicos).
Fatores de influéncia:
Culturais:

e (ultura: as pessoas acabam adquirindo um conjunto de valores, percepgoes,
preferéncias e comportamentos através da vida em sociedade que acabam,
interferindo em seus habitos de consumo presentes e futuros.

e Subcultura: a subcultura é composta por um conjunto de particularidades
culturais de um grupo menor, diferindo do padrio da sociedade maior. Sdo
exemplos de subcultura os valores que diferenciam religides, grupos raciais, etc.

e C(lasse social: composta por um grupo de pessoas que estao enquadradas em um

ambito social comum.
Sociais:

Envolvem grupos de referéncia, familia, papéis e posi¢des sociais, além de

influenciarem o comportamento de compra:

e Grupos de referéncia: sdo grupos de pessoas que influenciam os sentimentos, os

18
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pensamentos e até mesmo os comportamentos do consumidor.
Por essa razao, sdo também conhecidos como grupos formadores de opinido.

Podem ser divididos em grupos informais, constituidos por aqueles com maior

afinidade, como familia, amigos, vizinhos e colegas de Trabalho, entre outros.

e Familia: grupo de referéncia de maior influéncia. Podem ser os pais (orientagdo)
ou mesmo a esposa e os filhos do consumidor.

e Papéis e posigdes sociais: as pessoas, ao longo da vida, participam de grupos e
assumem papéis e posicdes sociais. Isso faz com que elas escolham produtos que

representam seu papel e status na sociedade.
Pessoais:

Traduzem as caracteristicas particulares das pessoas, ou seja, momentos €
vivéncias pelos quais um individuo passou ou esta passando. Isso acaba interferindo nos

seus habitos e nas suas decisdes de consumo.
Os elementos que constituem os fatores pessoais sao:

e Idade e estdgio do ciclo de vida: as necessidades e os desejos das pessoas
modificam-se ao longo da vida. Isso acaba definindo alguns estagios pelos quais
as familias influenciam a capacidade de satisfacdo de uma pessoa.

e Ocupacdo: consiste na profissdo exercida pelo consumidor, o que influencia
diretamente os padrdes de consumo.

e Condigdo econdmica: composta por patrimdnio, poupanga, renda disponivel e
condigdes de crédito que afetam diretamente as escolhas de compra do
consumidor.

e Estilo de vida: o padrdo de vida é expresso em atividades, interesses € opinides
que se associam a produtos e servicos especificos, levando o consumidor a

comprar de acordo com o posicionamento da marca no mercado.

19
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e Personalidade: cada pessoa tem uma personalidade distinta, que influenciara seu

comportamento de compra. E um elemento importante que pode estabelecer

correlagdes fortes entre certos tipos de personalidade e escolhas de consumo.
Psicologicos:

Os fatores psicologicos que podem influenciar nas escolhas dos consumidores

Motivacao: o desejo que leva o consumidor a agdo de satisfazer suas
necessidades e desejos especificos por meio de escolhas de consumo.

Percepgdo: ¢ o processo em que o individuo seleciona, estrutura e decifra as
informacgdes recebidas. A percepcdo depende nao sé de estimulos fisicos, mas
também da compreensdo da relagdo desses estimulos com as necessidades
vigentes naquele momento.

Aprendizagem: conhecimento adquirido pelo consumidor devido a suas
experiéncias. Pode ocasionar mudanga de comportamento através da ampla
utilizagdo de uma experiéncia passada.

Crengas e atitudes: o posicionamento psicoldgico, negativo ou positivo, do

consumidor diante das escolhas de consumo.

Papéis do Consumidor:

Iniciador: E a primeira pessoa do processo que manifesta a demanda através de
seu desejo ou necessidade. Que sugere a ideia de comprar ou contratar o servico.
Influenciador: E aquele que influencia o processo de decisdo e avaliagio de
produtos.

Decisor: E aquele que efetivamente toma a decisdo de compra.

Comprador: Aquele que efetivamente toma a decisdo de compra.
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e Consumidor: Responsavel pelo consumo do produto.

3.3.1 SEGMENTACAO DE MERCADO

A segmentacdo ¢ indicada para uma série de objetivos, como conseguir um
financiamento, prospectar mais patrocinadores, planejar eventos, avaliar sua

participa¢do no mercado, mudar a estratégia de Marketing, etc.

Depois de escolhido o objetivo e tracadas as metas pontuais para alcanga-lo,
chega o momento que precisa saber qual € o tipo de segmentacdo mais indicada para

alcancar essa missao.

O Sistema Coca-Cola Brasil ¢ o maior produtor de bebidas ndo alcoolicas do
pais e atua em sete segmentos: agua, café, chds, refrigerantes, néctares, sucos e bebidas
esportivas, com uma linha de mais de 140 produtos, entre sabores regulares e versoes

zero ou de baixa caloria.

No segmento de bebidas a Coca-Cola tem atualmente se colocando entre as

lideres de mercado.
Reposicionamento de marca:

Um dos ativos mais valiosos que uma empresa pode ter ¢ uma marca
reconhecida, que atrai consumidores s6 pelo nome. Porém, certas circunstancias podem
pedir mudangas nessa identidade. Alguns negocios ndo resistem as modificagdes e
fecham as portas, mas as histdrias de sucesso se tornam cases de reposicionamento de

marca.

Normalmente, isso ¢ feito para alcancar um ajuste no publico-alvo: seja para
readequar a marca ao desejo deste ou mudar completamente de foco. Com isso,

aumentam-se as vendas e o caixa das empresas ganha um folego, especialmente em
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crises.

No caso da Coca sua transformagao foi na virada de 2016 para 2017, a empresa
usou a for¢a de sua principal marca para contribuir para que as pessoas tenham mais
opgdes de escolhas na hora de decidir sobre seu consumo. A Coca-Cola passou a
oferecer as trés versoes da bebida — original, zero e Stevia e 50% menos agucares — em

embalagens redesenhados.
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3.4 GESTAO DA MARCA E POSICIONAMENTO

3.4.1 ANALISE DA MARCA

A empresa escolhida para este projeto ¢ a Coca Cola, uma marca que se mantém
a muito tempo no mercado, além de fazer muito sucesso, ela conseguiu expandir seu
mercado sem o auxilio da televisdo, pois naquela época nio existia. Umas de suas
campanhas forte oferecia prémios (displays publicitarios, cartdes, calendario, canetas,
etc.), teria comecgado a ter contato com o publico nas farmécias e em outros comércios.

A marca sempre se preocupou em utilizar a cor vermelha em todas as suas
campanhas, quando a tecnologia avangou a Coca Cola chegou com toda a sua forca e
com isso, o marketing foi o foco principal para garantir sucesso, com isso a marca
conseguiu mostrar para as pessoas, que em dias especiais sem Coca Cola ndo seria o
mesmo. Ela ndo confiou somente na sua marca e sim analisou o mercado, teve
planejamento estratégico, inovou suas propagandas, lancando sempre novas
propagandas. Hoje a empresa ¢ reconhecida mundialmente por sempre inovar € mostrar
para as pessoas o prazer de consumir os produtos da Coca Cola, garantindo o seu lugar

no mercado.

3.4.1.1 IDENTIDADE DA MARCA

A coca cola ¢ reconhecida pela sua garrafa e principalmente pela sua cor, o
objetivo inicial da empresa era aumentar as vendas do refrigerante no inverno, o sucesso
da campanha foi tdo grande que a coca cola passou a adotar a figura do Papai Noel

como um simbolo da marca, ou seja, para as pessoas identificar seu posicionamento €
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garantir o mercado.
Podemos considerar que uma marca s6 consegue ser assumida pela sua
identidade, a coca cola conseguiu demonstrar o seu valor para as pessoas, através de
suas campanhas, propagandas e varios outros fatores, garantindo que seu publico

consiga identificar a marca, principalmente pela sua cor.

3.4.1.2 MISSAO, VISAO E VALORES DA MARCA

A missao, visdo e os valores da marca sdo importantes para qualquer empresa. A
coca cola direciona sua empresa e garante sua marca atraves:

Missao — “Refrescar o mundo — em corpo, mente e espirito. Inspirar momentos
de otimismo — através de nossas marcas e agoes. Criar valor e fazer a diferenga — onde
estivermos, em tudo o que fizermos. ”

Visao — “Matar a sede do mundo.

e Pessoas: ter um bom lugar para trabalhar para que os trabalhadores se sintam
inspirados a dar o melhor de si

e Bebidas: oferecer uma variedade de produtos de qualidade que antecipem e
satisfacam os desejos e necessidades dos consumidores

e Parceiros: desenvolver uma rede de trabalho para criar valor matuo e duradouro

e Planeta: ser um cidaddo responsavel que marque a diferenga, ajudando a
construir e apoiar comunidades sustentaveis

e Ganhos: maximizar o retorno para os acionistas mantendo presentes as
responsabilidades gerais da Companhia

e Produtividade: ser uma organizagao eficaz e dinamica. ”
Valores:

e Lideranca
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Responsabilidade
e Integridade

e Paixdo

e (olaboragao

e Diversidade

e Qualidade

e Inovagdo

3.4.1.3 A MARCA NA WEB

A web, empresa Digital vem tomando conta do cotidiano das pessoas.
Atualmente a maioria das empresas buscam novos tipos de comunica¢do e com isso a
tecnologia estd avancando cada vez mais, principalmente nas empresas. Umas de suas
vantagens ¢ colocar os produtos na internet, além de ter uma agilidade consegue atingir
o publico, mostrando seus produtos e posicionando a marca.

A coca cola ¢ a marca que usa melhor as redes sociais, umas de suas vantagens ¢
a estratégia e sua comunicacdo, garantindo atingir maior quantidade de publico em
pouco tempo. Entender seu mercado ¢ importante, a coca cola ndo para de avangar,
mostrando inovagao, ideia, atingir as pessoas através de suas campanhas, propagandas e
mostrando a felicidade de consumir os produtos, além de ter varios produtos
diferenciados o seu posicionamento ¢ eficaz, ela ¢ forte nas redes socias associada ao
conceito de felicidade. Ela investe mais no Brasil investe nas pessoas, os brasileiros sdo
viciados em redes sociais, possuem mais comunicagao uns com os outros, compartilham
mais, o trabalho da coca cola ¢ tornar as redes sociais ainda mais compartilhadas,

garantindo que o resto do mundo possam aprender com os brasileiros.

3.4.1.5 POSICIONAMENTO E VALOR DA MARCA

O posicionamento da coca cola mostra que a empresa ¢ muito mais que
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refrigerante. A coca cola unificou as marcas e apresenta novo posicionamento global,
essa nova estratégia de marketing ajudou a estender o valor e o apelo iconico da marca
original referindo a campanha “Sinta o sabor”. Com isso a empresa reconhece seu
publico, sabendo que as pessoas querem a coca cola de maneiras diferentes, mais
querem com exceléncia e refrescante. Vérias campanhas ajuda a empresa ndo perder a
sua fama mesmo se posicionando de forma diferente no mercado.

A coca cola ¢é a terceira marca mais valiosa do mundo, com valor estimado de

USS 73,1 bilhdes, a empresa continua no topo da lista. A empresa se destacou enquanto
outra empresa de refrigerante obtém bebidas alternativas, a coca cola continua a dar

motivos para os consumidores se manterem fiéis.

3.4.2 ANALISE DO BRAND EQUITY

O Brand Equity ¢ o valor intangivel de uma empresa ou a marca com base na
percepcao de seus consumidores.

A coca cola ¢ um produto facilmente lembrado, além de ser bem posicionada
consegue alcangar maior valor final do seu produto, o Brand Equity ¢ muito utilizado na
empresa. Existem cinco ferramentas que influencia na sua marca, lealdade a marca,
notoriedade, qualidade, associagdes & marca, um composto de outros ativos como
patentes. Por ser uma marca ¢ um produto potente no mercado, a coca cola consegue
manter em equilibrio esses fatores, garantindo que sua marca seja reconhecida

mundialmente.

3.4.3 ANALISE DOS ELEMENTOS DA MARCA

Os elementos da marca, ajudam a marca a criar associacdes positivas com 0s
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consumidores. A coca cola tem um direcionamento diferenciado, conseguiu posicionar
sua marca para que as pessoas nao a esquecesse e além de ser potente no mercado, quer
trazer prazer, felicidade as pessoas, trazendo sempre novas ideias, que sdo elementos
importantes para as empresas principalmente para a coca cola.

e Nome da empresa: Coca-Cola.

e Logotipo: 130 logotipos diferente da Coca-Cola, a cor vermelha para

demonstrar como ¢ forte a marca, e ser reconhecida.

boli

classic

_

e Simbolo: E o unico reconhecido em todo lugar e continuara assim.
e Personagens: Virios personagens, principalmente o personagem, “Papai Noel”

e 0 “Urso”
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e Representantes: Um em cada regido, distribuindo mundialmente
e Slogans: “Taste the Feeling”, ou seja, “Sinta o Sabor”.
e Embalagens: Investe na tecnologia e inova mais de 150 produtos, tanto para

reciclar as embalagens, tanto para inovar seus produtos.

e Paleta de cores: Com novas ideias e¢ inovagdo a coca cola utiliza varias cores,

mas sua cor mais marcante e potente no mercado ¢ o vermelho.

3.4.4 ANALISE PARA POSSIVEL EXTENSAO DE MARCA

A coca cola ¢ uma marca conhecida mundialmente, sua estratégia ajuda a ter
novas categorias de produtos otimizando seus investimentos feitos a marca. No entanto,
além de ser reconhecida ela garante a estratégia de extensdo, permitindo seu
desenvolvimento ou tendo um grande risco de enfraquecer e passar a ndo representar a
marca. E na extensdo da marca a coca cola aumenta suas vendas, varios tipos de
produtos como roupas, cal¢ados, equipamentos, refrigerante, produtos saudaveis, etc.
Podemos observar que ela demonstra varios produtos atingindo todo os publicos alvo,
além de ter nome no mercado, ela consegue demonstrar para as pessoas o prazer, a
felicidade de comprar seus produtos, permitindo sua extensao da marca.

Concluimos que na Gestdo da Marca e Posicionamento podemos concluir que a
empresa coca cola, estd garantida no mercado. Analisamos suas estratégias e garantimos
que seu posicionamento sempre estd de mudanca, dependendo de cada situagdo ou
regido que se encontra, com isso sua marca sempre se posicionara de forma diferente,

chamando a atencdo de seus clientes e seu posicionamento em cada regido que atua.
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3.5 MARKETING DE SERVICOS E VAREJO

Marketing ¢ um estudo de necessidades do mercado, diretamente ligado em
vendas, produtos e desenvolvimento da empresa. Também ¢ o estudo das situacdes que
a empresa estd ou deseja estar um dia, como causas e objetivos, usando métodos e
planejamento para alcangé-los.

E um trabalho com mercado. Temos o Marketing de servigo e varejo, que é mais
especifico em um ramo de atividade.

Marketing de servigo, sdo estratégias, para convencer e oferecer seus servigos a
determinados cliente.

“Transformando o intangivel em tangivel” (Kotler, Philip e Keller, Kevin
L.,2012, p. 384, Administragdo de Marketing).

Marketing de Varejo (a venda para o consumidor final). Antigamente nio era
separado, Servico de Varejo, conforme foram identificando a importancia de cada um
individualmente, foi se desmembrando, hoje ele ¢ conhecido com a finalidade de
estratégias para vender, alcangar clientes e promover produtos.

A empresa Coca Cola, atua no mercado de Varejo, tendo seus portfolio
composto, com bebidas ndo alcoolicas, como: Refrigerantes, chés, sucos, abrangendo os
refrigerantes com baixa porcentagem de acucar, Com suas marcas alcangando roupas,

sapatos, cadernos, entre outros.

3.5.1- A DEFINICAO DE SERVICOS

Servico ¢ o ato de servir ou o desempenho, ¢ um conjunto de atividades com
finalidade de satisfazer seus clientes. A prestacdo de um servigo ¢ intangivel (ndo ¢é

palpavel), mas pode ou ndo resultar em um produto final.
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A defini¢do de servigo, abrange muito, envolve desde a prestacdo do mesmo até
a satisfacdo do cliente ou ndo; envolve também o preco, a relacdo entre cliente e

prestadores de servigo.

3.5.1.1-A CARACTERISTICA DOS SERVICOS

As principais caracteristicas de servigos sdo: intangibilidade, inseparabilidade,
variabilidade e perecibilidade, dentro de cada caracteristica Philip Kotler e Kevin Lane

Keller, apresentou algumas ferramentas que auxiliam em cada um:

e Intangibilidade: Ndo podem ser vistos, tocados ou provados, por isso sdo

intangiveis, ndo ¢ palpavel.

Como nao temos conhecimento de como sera o resultado final do servigo, existe
algumas ferramentas que podem ser evidenciadas para demonstrar a qualidade do

servico que sera prestado. Sao elas:

Instalagdes: Onde o servigo sera prestado;
Pessoas: Prestadores de servico;

Equipamentos: Equipamentos utilizados para a prestacdo de servico;

I W W N

Material de comunicagdo: Meio ou forma de comunicacdo com o
cliente;
[ Simbolos: Nome, slogan, aquilo que lembra o prestador de servico;

(d  Preco: Valor do servigo;

e Inseparabilidade: Servigos sdo produzidos e consumidos juntos, a0 mesmo

tempo, j4 que o mesmo ndo pode ser estocados, transportados, entre outros.
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Geralmente destacando a relacdo entre o prestador de servico e o cliente,

fortalecendo o marketing.

Para melhorar a questdo da inseparabilidade, o prestador pode abranger seu
grupo de funcionérios, motivando-os e capacitando, variando a forma de prestar

determinados servicos.

e Variabilidade: O servigo pode ser bem variavel, ja que sua forma de ser prestada

depende de quem, onde, quando e como ¢ prestado.
Algumas formas que Kotler relata, para garantir a qualidade de servigo sdo:

d Investir em bons processos de contratagdo e treinamento;
(d Padronizar o processo de execugdo do servico;

d  Acompanhar a satisfacao do cliente.

e Perecibilidade: Os servigos nao podem ser estocados, ele termina junto com a
prestagdo, por nao serem estocaveis pode se ter problemas quando a procura

pelo servico aumentar ou diminuir.
Algumas estratégias para manter o equilibrio sdo:

Precos diferenciados;
Servicos complementares;

Sistemas de reserva;

[ W N

Aproveitamento de periodos de baixa demanda (Tirar proveito que
alguma coisa no periodo de baixa demanda, uma prestacao de servigo
diferenciada, por exemplo);

d Rotinas de eficiéncias para horario de pico;

(A Maior participagdo do cliente;
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[ Servigos compartilhados;

1 Instala¢Ges visando a expansao futura.

As caracteristicas de servigos, ndo podem ser aplicadas nos produtos que
empresa Coca Cola oferece, pois sdo caracteristicas opostas, exemplo: O servigo nao
pode ser visto antes do resultado, ja o produto sim, o produto ¢ tangivel. Podemos dizer
que as caracteristicas dos produtos oferecido pela coca ¢ o oposto das caracteristicas da

venda do servigo.

3.5.1.2- DIFERENCA ENTRE PRODUTOS E SERVICOS

Existe diversas diferengas entre produto e servigo, segue abaixo algumas delas:

e Produto ¢ palpavel, servigo nao;

e Produto pode ser estocado, servigo nao;

e Produto pode ser produzido, distribuido e consumido em diferentes etapas, ja o
servico, ¢ produzido e consumido juntos;

e Os clientes geralmente ndo participam da produgao, ja do servico, sim;

e Produtos sdo mais faceis de padronizar, diferente de servigos.

A empresa Coca Cola se enquadra na venda de produtos. Exemplo:
Refrigerantes, chds, sucos, temos sua marca em roupas, sapatos, cadernos, entre outros.
Sendo assim, suas caracteristicas sdo a de produtos: ¢ palpavel, pode ser estocado, pode

ser distribuido e consumido em diferentes etapas, pode ser padronizado.
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3.5.1.3 - A ABRANGENCIA DO SETOR

Abrangendo um pouco sobre o setor de servigos, temos:

e Servigo de Conveniéncia: Quando nao ha diferenca no servigo final;

e Servico de Escolha: H4 diferenca nos servigos prestados, essa diferenca pode ser
notada desde o custo até a forma como foi prestada;

e Servigos de Especialidade: Como o proprio nome diz, prestagdes de servigos
especializadas.

e Servico de equipamento: Referente as instalagdes, equipamentos, entre outros;

e Servigos de Facilidade: Prestadores que intermediam (facilitam servigos);

e Servigos de Orientagdo: Prestadores de consultoria, auxiliam em determinadas

coisas;

Sobre a durabilidade do servigo:

e Pereciveis: Com duracao de 6 meses;
e Semiduraveis: Com duragdo de 6 meses a 3 anos;

e Duraveis: Mais de 3 anos de duragao.

Sobre a relacao com o cliente:

e Alto contato: Tem contato com o cliente com mais frequéncias;

e Baixo contato: Tem pouco contato com cliente.

O processo da prestacdo de servigos:
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Operagdo de servigo: Toda a parte operacional da prestacdo de servigos, onde,
quando, com quem e como;
Entrega de servico: O processo final, a entrega do servico para o cliente, a
prestacao concluida;

Marketing de servigo: A prestagdo como um todo, do inicio ao fim.

A empresa Coca Cola, esta relacionada 4 algumas abrangéncias de setor que sdo:

Servico de equipamento, pois a mesma fornece refrigeradores para os lugares que

vendem suas bebidas. Sobre o relacionamento com cliente, um alto contato, para quem

vende seus produtos, ja que o contato e pessoalmente.

3.5.1.4 - MARKETING MIX —SERVICOS

Para definir Marketing em topicos mais simplificados foram criados os 4Ps

(Praca, Prego, Promogao e Produto). J& para definir servi¢os ¢ mais importante abranger

todo o comportamento do consumidor, que ¢ utilizado os 8Ps, que sao:

O o0 4dd oo

(W

Produto: Servigo principal

Praga: Lugar da entrega, tempo, local e canais.

Processo: Procedimentos para entrega eficaz.

Produtividade: Prestag¢do de servico em determinado tempo, custo e qualidade.
Pessoas: Pessoas envolvidas, direta ou indiretamente.

Promoc¢ao: Comunicagdo, promoc¢ao e divulgagdo de beneficios do servico.
Percepcdo: Ambiente onde ¢é prestado o servigo, caracteristicas visuais,
qualidade do servigo, percepcao do cliente.

Prec¢o: Custos dos clientes para alcancar beneficios do servigo.

Nao ¢ possivel aplicar o mix de Servicos nos produtos da Coca Cola, ja que 8Ps
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sdo aplicaveis diretamente em servigos.

3.5.1.5 - SERVICOS SUPLEMENTARES

Servicos Suplementares sdo aqueles que podem complementar ao servigo ou

produto principal, pode ser conhecido também como beneficio.

Existe dois tipos de servicos suplementares: os facilitadores que auxiliam o

servigo principal e os realgadores, que acrescentam valor;

Os principais servicos suplementares sao resumidos em 8, que sdo conhecidos

pela flor de servigo.

Flor de Servico: O servigo principal cercado por um grupo de servico

suplementar.

Consulta

SERVIGO
PRINCIPAL

Excegoes Hospitalidade

Salvaguarda
Legenda:

Elementos suplementares realcadores
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Imagem: Lovelock, Christopher. Hemzo, Miguel Angelo. Wirtz, Jochen. Marketing de

Servicos, pessoas, tecnologia e estratégia. 7° edi¢ao. Pagina 107.
Servigos Facilitadores:

e Informacado: Precisa ser o mais clara possivel, através de meios que atinjam seu
publico alvo. Exemplo: Horérios de atendimento, avisos, pre¢os, entre outras;

e Recebimento de Pedidos: Deve ser o mais pratico e rapido, para que o cliente
ndo perca tempo. Exemplo: Na hora da solicitacdo dos pedidos, mesas, entre
outras.

e C(Cobranca: Ser o mais pratico e claro também, e quando ocorrer qualquer
problema ser breve em resolvé-lo. Exemplo: Faturas, cupom fiscal, entre outras.

e Pagamento: Ter facilidade no pagamento. Exemplo: Troco, cartdo de crédito,

transferéncias.

Servigos Realgadores:

e Consulta: Ser mais preparado para as situagdes de consulta, manter um bom
relacionamento e buscar conhecer seus clientes. Exemplo: Conselho para o
cliente, treinamento para a equipe.

e Hospitalidade: Tratar seus clientes com cortesia, tanto os novos quanto 0s
antigos. Exemplo: Cumprimentos e Entretenimentos.

e Salvaguarda: Oferecer seguranga através de estacionamentos, armazenagem,
entre outros.

e Excecdes: Treinar seus funcionarios para atender de forma melhor seus clientes,
buscando atender suas expectativas, e oferecendo excegdes. Exemplo:

Necessidades médicas, atender as necessidades dos deficientes, sugestdes e
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reembolsos.

3.5.2 - MARKETING DE RELACIONAMENTO

Marketing de relacionamento sdo agdes para criar € manter relacionamento com

o cliente.

As empresas estdo aderindo ao Marketing de Relacionamento com cliente (
customizer, relationship, management - CRM) que ¢ um sistema de banco de dados
detalhado de clientes. Um banco de dados contém informagdes como: Nomes, endereco

e numeros de telefone.
Existe dois tipos de marketing que trabalha a relagdo com o cliente, que ¢:

O Marketing UM A UM: E um tipo de interacdo, que trata o cliente como
conhecido, como especiais. Ele trabalha com afinidades cada cliente. Adequa seus

produtos a0 mesmo.
Para aplicar esse tipo de marketing € necessario, seguir as seguintes etapas:

e Identificar seus clientes;

e Separar em grupos de necessidades;

e Interagir com cada um, aprofundando e descobrindo mais suas necessidades;

e Personalizar um produto, direcionado para cada cliente,. Exemplo: Perfil do

consumidor, produgdo customizada e incentivos individualizados.

O segundo tipo ¢ o marketing de MASSA: E a venda para um grande namero de
pessoas. A estratégia ¢ atrair uma grande quantidade de compradores e fidelizados.

Exemplo: Produgdo padrao, propaganda e promog¢ao em massa e anonimato do cliente.
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Outro método que tem sido utilizado pelas empresas ¢ a IDIP, que tem como

finalidade fidelizar seus cliente, ¢ muito parecida com o Marketing UM a UM:

Identificar Diferenciar

Interactuar Personalizar

O Marketing de servigo cria situagdes para ter um relacionamento com o cliente.
A forma com que se comunica com os clientes faz com que reconhega as suas

necessidades, sabendo delas, fica mais facil, deixa los satisfeitos e fideliza los.

A Coca Cola aderiu ao Marketing de Relacionamento com cliente ( customizer,
relationship, management - CRM). Intensificando a relagdo com clientes em rede social,
para tentar atender necessidades de seus clientes, através destes. Mantendo um

monitoramento acirrado em suas redes de relacionamento oficiais.
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3.5.3 - EXCELENCIA EM MARKETING DE SERVICOS

Para se alcancar a exceléncia em marketing de servigo, podemos comegar

citando os trés Ss dos servigos, que sdo:

e [Estratégia (Strategy) - Toda a estratégia que a empresa cria para alcangar seus
objetivos, envolvendo a todos na empresa.

e Sistema (System) - O sistema que a empresa utiliza em todos os seus setores e
processos e etapas para o resultado final.

e Equipe ( Staff) - Tudo que envolve os clientes internos, toda a equipe que forma
a empresa. Todo cuidado, como por exemplo:treinar, capacitar, motivar, entre

outros.

O que pode distancias a exceléncia, ¢ a diferenca que a empresa busca diminuir

entre a expectativa do cliente e a realidade que a empresa atende.

O critério de Rater podem ajudar a alcangar tanto a exceléncia quanto a ter uma

boa gestao da qualidade. Rater ¢ um termo em inglés, que traduzido significa:

e Confiabilidade: Prestacdo de servigo confiavel;
e (Garantia: Garantia do servigo;

e Tangibilidade: Local, materiais, entre outros;

e Empatia: Se por no lugar do cliente;

e Receptividade: Disponibilidade ao cliente.

A Coca Cola, tem uma grande preocupagdo com a exceléncia no marketing, no
caso de seus produtos. Ela busca entender e satisfazer as necessidades de seus clientes,
abrangendo seu portfolio, prezando pela qualidade de seus produtos, e a entrega do

mesmo, mantendo o padrao de qualidade.
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3.5.4 - GESTAO DA QUALIDADE

Qualidade o dominio de qualificar. E esté relacionado a visao de cada pessoa por
si s6. A gestdo da qualidade ¢ nada mais que gerenciar a qualidade de um produto ou

servigo.

S¢é ¢ oferecido um produto ou servico com a qualidade baixa, gera insatisfagao

no cliente, podendo trazer dados a empresa.

Uma ferramenta muito conhecida na parte de qualidade ¢ a ISO 9001 que ¢ uma

norma que certifica os Sistemas de gestdo de Qualidade.

Kotler apresenta os cincos GAPS ( divergéncias) que resulta em uma prestagao

de servico com baixa qualidade:

e GAP 1: Divergéncias entre a expectativa do cliente e a percep¢ao da empresa.

e GAP 2: Divergéncias entre a percep¢do da empresa e suas especificagdes para
atender os clientes.

e GAP 3: Divergéncias entre suas especificagoes e o resultado obtido.

e GAP 4: Divergéncias entre o resultado e a relacdo com o cliente.

e GAP 5: Divergéncia entre a expectativa de servigos e o servico oferecido.

Outra ferramenta que pode ser usada na gestdo da qualidade a4 os critérios de

Rater, conforme citado anteriormente.

A Cola Cola, utiliza um Sistema, para manter a qualidade de seus produtos, que

¢ composto pelos seguintes critérios:

e "Normas de ouro" de Qualidade: s6 as unidades de produgdo autorizadas pela
The Coca-Cola Company fabricam produtos, cumprindo os procedimentos
aprovados para a produgdo, armazenamento e distribuicdo.

e Sistemas de Gestdo: Implementacdo da politica de qualidade, normas e
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programas de gestdo, buscando alcangar os objetivos de qualidade.

e Gestdo e avaliacdo do risco: sdo utilizadas ferramentas de avaliacdo, tanto
internas como externas, para garantir o cumprimento dos requisitos legais,
identificando, avaliando e abordando os riscos de qualidade.

e Cumprimento legal: em cada um dos mercados onde estd presente, sdo
cumpridas as exigéncias legais locais.

e Gestdo de incidentes e Resolucdao de crise (Incident Management and Crisis
Resolution (IMCR)): gestdo de incidentes com o objetivo de, em primeiro lugar,
proteger os clientes e os consumidores e, em segundo lugar, a marca e imagem
da Empresa.

e Fabrico: com a finalidade de as praticas de fabrico estarem em conformidade
com os compromissos de qualidade, os produtos finais sdo codificados e
etiquetados; os equipamentos de processamento e enchimento devem ser sujeitos
as especificacoes da Empresa, e todos os processos devem ser continuamente
monitorizados e controlados.

e Distribui¢do e mercado: de forma a garantir a qualidade e a integridade, sao
armazenados, processados, distribuidos, dispensados e comercializados

ingredientes, produtos intermédios e produtos finais.

Ela também ¢ certificada pela ISO 9001 que ¢ uma norma que certifica os

Sistemas de gestdao de Qualidade, como citado anteriormente.

3.5.6 — TIPOS DE VAREIJISTAS

Varejo € um tipo de venda que € feito para o consumidor final. As empresas que

atuam nesse ramo se chama varejista. Existem dois tipos de varejo:

e Os com loja: suas caracteristicas sdo de auto servigo, auto atendimento e servigo
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ilimitado e completo.
e Os sem loja: sua caracteris sdo venda direta, marketing direto, servigos de

compra e maquina de venda automatica.
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4 CONCLUSAO

Depois de todo o contetido listado acima concluimos que todas as matérias
foram importantes para vermos que nossa ¢ vidvel principalmente na estratégia de
marketing, garantindo sua marca no mercado. Na parte de Analise de Cendrios e
Planejamento Mercadolégico encontramos o melhor enquadramento para gerenciar as
necessidades e os objetivos da empresa, com estd matéria aprendemos a entender o
funcionamento da empresa e como o marketing pode influenciar em uma venda.

Ja em Gestao do Composto de Marketing, ele esta muito além de uma simples
divulgagdo. Envolve todos os meios de inser¢ao de um produto ou servigo, no mercado,
desde sua criagdo, até os meios de distribuicdo. Ele ¢ essencial para que as vendas
acontecam e sejam um sucesso, desde que seja realizado com éxito.

Em Comportamento do Consumidor analisamos e identificamos cada perfil do
comportamento do consumidor, conhecemos também que através do marketing gerencia
a entrega da satisfag@o para o cliente em forma de beneficio, garantindo o encantamento
do cliente. Na Gestdo da Marca e Posicionamento aprendemos a analisar e observar
tudo que esta relacionado a marca, quais ferramentas a empresa utiliza para sua marca
ser reconhecida, garantindo inovagdo, desenvolvimento, cada empresa utiliza formas
diferentes de analisar e aplicar novas estratégias mais o importante € posicionar a marca
de seu produto, fazendo que a marca seja reconhecida perante seus consumidores.

Na parte do Marketing de Servigo e Varejo, o quiao ampla & essa area, que
engloba desde o inicio da prestacdo de servico ou venda de um produto, até a pos venda

do mesmo, e com o Marketing dessas duas areas, podem nos auxiliar de maneira tao
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positiva, nos dando direcionamento e ferramentas para que possamos melhorar em todos
os processos da venda, ou até mesmo antes dela, com todo o planejamento.

Ao final de tudo concluimos que nossa empresa ¢ vidvel, além de garantir o
mercado, tem capacidade de inovar e crescer perante suas andlises do mercado e com
valores bem definidos com uma visdo direcionada e bem estruturada e com uma missao
a ser comprida fazendo assim alcangarmos nossos objetivos pretendidos, sendo assim

um sucesso de mercado e com clientes sempre satisfeitos.
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