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Definicoes

* Marketing Industrial
 Marketing Empresarial

e Gestao de Mercado Business to
Business

 Marketing B2B

* Business to Business Marketing
* Business Marketing

* Business Market Management




Diferencas vs. o marketing de consumo




Os fundamentos

LT

 Valor
 Entender
* Criar
« Comunicar
* Entregar

e Processos
» Gestao
* Negocio
* Trabalho
 Relacionamentos
* Transacionais

 Colaborativos
 Parcerias
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“Entender o que é Valor
para o Cliente escolhido
é o verdadeiro sentido
do Marketing.”

PETER DRUCKER



O modelo Kano para engenharia de Valor

Satisfacao

Performance

Atrativos

Nao atendido Atendido

Basico indispensavel

Insatisfagcao



O Valor ndo é intrinseco ao produto...




... mas, ao contexto do Cliente

Valor em uso




O que é Valor?




As varias dimensoes do Valor

Psicoldgico

SERVICOS )
MARCA / REPUTACAO
CREDIBILIDADE
CONFIANCA

Técnico

ESPECIFICACOES
FUNCIONALIDADE
PERFORMANCE

EconOmico

BENEFICIOS - CUSTOS
CONTINGENCIAS



Incentivo ao cliente para comprar




A decisdo de compra

Valor.- Preco. >Valor.-Preco.




Psicologia dos precos

Impacto ndo apenas racional

e Afeta o valor percebido

 Forma expectativas quanto a
qualidade

* Indicador do comportamento ético

* Causa sensacoes
— Justica / Injustica
— Prazer / Desprazer

* O contexto altera o preco percebido

&

VERONICA F. MAYER
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Processos — dois objetivos interligados

Valor Valor para
para oS 0S
clientes acionistas




Processos
Além da visdo técnica

Abordagem integrada

o Motivacao
e Técnicas e

ferramentas,

* Sistemas de trabalho
e gestao

 Pessoas Resultados

Conhecimento Disciplina




O “P” negligenciado

Eficiéncia

Operacional

Entender,
Criar,
Comunicar e

Entregar
Valor

Lucros
Sustentaveis

Clientes
Satisfeitos

Precificacao
Estratégica



Precificacdo estratégica na pratica

N Valor Criado

Valor Perdido
. J
- N

Incentivo a

Compra
. J
- )

Margem de
Contribuicao
. J
- R

Custos

Incrementais
\_ J




Precificacdo no B2B

Questoes

Negociacoes
Falta de transparéncia

Demanda derivada



Dindmicas da demanda no B2B

o&RIVADA

A

INELASTICA  VOLATILIDADE



Precificacdo no B2B

Questoes Mitos

Vendas sabe
precificar

Negociacoes

Falta de transparéncia
Precos X Volume
Demanda derivada
Outras prioridades
Os clientes séao
Identificados Ofertas nao sao
comparaveis
As relacOes sao de
longo prazo O mercado faz os

pPrecos

Principios

Segmentacao

Influenciar o Valor
Percebido

Precos é um dos
pilares da estratégia

Usar métodos
cientificos

Comunicar Precos
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Os negocios entre organizagoes sdo
realizados entre pessoas

INTENSIDADE DOS
RELACIONAMENTOS

BENS DE LUXO

BENS DURAVEIS

BENS DE CONSUMO

INTENSIDADE DA SOLUCAO DE PROBLEMAS

Adaptado do livro “Performance Selling”
de Christian Belz / Wolfgang Bussmann




“Organizacoes
nao compram,
estabelecem
relacionamentos.”

Charles Goodman



Portfolio de suprimentos

Valor

RiscoO

Peter Kraljic — Purchasing Must Become Supply Management



Tipos de orientagcoes de suprimentos

e

Compras

* Obter a melhor
negociacao em
precos, qualidade e
disponibilidade

* Maximizar o
poder sobre os
fornecedores

* Minimizar riscos

/

Procurement

* Melhorar
qualidade
* Reduzir o custo
total de
propriedade

* Cooperacao com
fornecedores

/ Cadeias de
suprimentos

* Valor para os
clientes

* Competéncias e
recursos chave

* Novos modelos
de negdcios

* Cooperacao ao

longo da cadeia



Intensidade da cooperacao

INVESTIMENTO DO
FORNECEDOR

>~ VENDA

DESPERDICIO EMPREENDEDORA
CRIAR NOVQOS CONCEITOS
DE VALOR

7 CONSULTORIA

DE VENDAS
CRIAR MAIS VALOR

7~ VENDA
TRANSACIONAL

REDUZIR CUSTOS VULNERABILIDADE
COMPETITIVA

INVESTIMENTO DO CLIENTE

ADAPTADO DO LIVRO “PERFORMANCE SELLING”
CHRISTIAN BELZ/ WOLFGANG BUSSMANN
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Intensidade da cooperacao

INVESTIMENTO DO
FORNECEDOR

>~ VENDA

DESPERDICIO EMPREENDEDORA
CRIAR NOVQOS CONCEITOS
DE VALOR

7 CONSULTORIA

DE VENDAS
CRIAR MAIS VALOR

7~ VENDA

TRANSACIONAL
REDUZIR CUSTOS

\_Ferens

INVESTIMENTO DO CLIENTE

ADAPTADO DO LIVRO “PERFORMANCE SELLING”
CHRISTIAN BELZ/ WOLFGANG BUSSMANN



Parcerias, Aliancas e Redes

/ALORES.
COM%;RHLHADOS

FLEXIBILIDADE
CUSTOS COMPETITIVOS
MITIGACAO DE RISCOS

S INOVACAO DE VALOR
RELACOES,
SIGNIFICATIVAS

N\

Principais
componentes

* Atores
e Atividades
* Recursos

céﬁHANQA

/ MUTUA



Os clientes ndo sdo todos iguais

Incentivo
Preco a
Compra
Importancia
do Preco
Conveniéncia Relacionamento

Diferenciacao da Oferta



Os clientes ndo sdo todos iguais
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Selecdo de clientes

Aceita pagar premium
Advogado de defesa

Busca mais relacionamento
Investe na relacao

Compra pacotes

Compra seletivamente
Clientes

nao
desejados

Cético — disposto a ouvir

Cinico

Custo de servir

Quem servimos define guem somos e
guem somos afeta quem podemos servir



Estrategias

Commodity Valor agregado Valor de Co-criagao de
performance Valor
Qualidade do Servicos de Know how dos Inovagao
produto suporte fornecedores conjunta e
radical
Performance de Interacoes Time to market | Alavancagem de
entregas pessoais novas
competéncias
Precos de Qualidade de Reducao de Redes de
mercado produtos e custos e negocios
servicos aumento de
receitas

Pesquisa do Nucleo GEM B2B - FDC




Principais gaps de competéncias

* Alinhamento da organizacao
* Alinhamento do negdcio — gestao
* Pés-venda

* Redes e parcerias

e Gestao de portfdlio de clientes
* Precificacao

Pesquisa do Nucleo GEM B2B - FDC



Fontes

* Business Market Management
James Anderson, James Narus, Das Narayandas

* Marketing Business to Business
Julio César Tavares Moreira

* Marketing Empresarial, Industrial e de Servigos
Antonio Carlos Barroso de Siqueira

* Marketing Empresarial
Renato Telles

* Institute for the Study of Business Markets

e Center for Business and Industrial Marketing
* Instituto de Marketing Industrial

* Nucleo de Gestao de Mercados B2B - FDC
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