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Carlos Soares

Licenciado em Comunicagéo Social (Especializagdo em Marketing, Publicidade e Relagdes
Publicas)

Formador e Consultor nas areas de Marketing, Comercial e Comunicagao (desde
2000)

cmlsoares@gmail.com

Q.. v==p550 B—

e
@ps

OBJETIVOS DO CURSO:

+ Interpretar o papel e a fungdo do Marketing na gestdo das empresas

+ l|dentificar as diferentes variaveis de Marketing que concorrem para a
definicdo da estratégia da empresa
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CONTEUDOS DO CURSO:

Principios gerais de Marketing
* O que é o Marketing?
* Analise e estudo do mercado
* Segmentagdo de mercado

Teorias explicativas do comportamento do consumidor
» Teoria da hierarquia das necessidades | Teoria das motivagdes | Teoria
das atitudes | Teoria das carateristicas permanentes dos individuos
» Comportamento de compra do consumidor e processo de decisao

Variaveis de Marketing
Produto
Preco
Distribuicéo
Comunicagéo
- Meios digitais
- Publicidade
- Promocgdes
- Relagdes publicas
- Forga de vendas
* Apos venda
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Principios gerais de Marketing

* O que é o Marketing?
* Analise e estudo do mercado

+ Segmentagao de mercado
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O que é o Marketing? AL R EL Tl W G |

E a atividade humana dirigida para a satisfagido das necessidades e desejos,
através dos processos de troca.
Philip Kotler

E conquistar e manter clientes.
Theodore Levitt

E a atividade, conjunto de instituigdes e processos para criar, comunicar,
distribuir e efetuar a troca de ofertas que tenham valor para consumidores,

clientes, parceiros e a sociedade como um todo.
American Marketing Association

Q. vz pom—

Quais sao os objetivos do Marketing? mﬂrnﬁk WE

* Proporcionar experiéncias positivas para os consumidores e consequente
satisfacao do cliente

» Fidelizar pela experiéncia positiva com os produtos ou servigos
* Relagéo duradoura e a longo prazo

» Criacao de reputacao e vendas positivas para a empresa/marca

( YR #5620 -
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O Marketing é... Wﬂfﬁﬁ !‘JE

Uma filosofia empresarial, transversal a toda a empresa/organizagao

Atencao e dedicacgéo total ao cliente

Respeito total pelo cliente

Preocupacéao constante em identificar as necessidades reais do cliente

Q. ve=pom—

Cescobrir o que o / ... e fornecer-iho.
cliente necessita

( VR 95620 -




UFCDO0608 — Técnicas de Marketing Carlos Soares

Rps
Nos processos de troca que ocorrem nos mercados, existem varios
intervenientes, os quais constituem o “mercado do negdcio”:

PRODUTOS A
FORNECEDORES B -~oncorrenTES N INTERMEDIARIOS CLIENTES
C. vz=psom—
@
APS

Existem outras forgas que exercem influéncia no mercado, enquadrando o “mercado do
negocio”, tais como:

» Os concorrentes indiretos, ou seja, todos os concorrentes que fornecem solugdes
alternativas, embora estas sejam de caracter diferente

+ Os Governos, sejam os governos do proprio pais, quer outras entidades supranacionais
como por exemplo a Unido Europeia e a sua legislagao

* Os media, os quais constituem atualmente um poderosissimo meio de comunicacao,
influenciando decisivamente as decisbes de compra

» Grupos de pressao, como por exemplo sindicatos ou associagdes setoriais, grupos
ecologistas e outros

C. ve=moom—
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Evolugao do Marketing
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Objetivo

Forgas propulsoras

Como as empresas
véem o mercado

Conceito de
marketing

Diretrizes de
marketing da
empresa

Proposigao de
valor

Interacio com
consumidores
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Analise SWOT

Andlise Swiot
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O que é a Analise SWOT?

+ Ferramenta de analise estratégica, que resulta da analise externa e interna, sobre a
empresa ou organizagao:

— Anadlise interna: aspetos e fatores internos da empresa ou organizagédo

— Andlise externa: aspetos e fatores externos da envolvente da empresa ou organizagao

* Apenas apresenta evidéncias e factos; ndo apresenta acoes

Analise Swot

Forcas

Interno

OUID}XT UG

Ambiente

Q. vz pom—
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Strengths (Forgas) Oportunities (Oportunidades)
Capacidade tecnologica, ~ Crescimento do mercado, legislacao
o | capacidade financeira, instalagdes favoravel encerramento de >
Z adequadas, recursos humanos concorrentes. fator “moda. "etc %
] qualificados, etc. ’ ’ ) m
= z
P —
o Weaknesses (Fraquezas) Threats (Ameacas) m
[ m
z ) . a
@ | Equipamentos antiquados, recursos %Ztrffﬁfo?r%mgécigﬁiiggﬂgmggf %
= financeiros escassos, localizagao . L . z
< desfavoravel. etc agressiva, Ieg[slagao e cargafiscal || O
Uit penalizadora, etc.
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Andlise SWOT
Empresa/organizagéo a vossa escolha
3 topicos em cada campo da matriz

Strengths (Forgas) Opportunities (Oportunidades)

Weaknesses (Fraquezas) Threats (Ameagas)

AMBIENTE INTERNO
ONY3LX3 3ILNIIGNV
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Analise e estudo do mercado
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Porqué estudar o Mercado?

* Nao existe um modelo Unico de analisar o mercado, mas ha algo de comum a
todo este processo — a sua aplicabilidade e importancia para o plano de
Marketing

* Podemos descrever a utilizagao dos estudos de mercado enquanto processo,
analisando a sua aplicacao a diversas variaveis

MERCADO

CONSUMIDOR

Q.. v==p550 B—
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O que é o Mercado?

No sentido econémico, mercado “séo todos aqueles que procuram e oferecem um
produto em particular, nas quantidades totais desse mesmo produto, procuradas ou
oferecidas durante um periodo especifico, numa determinada area”

No sentido de Marketing, mercado “é o conjunto de entidades que procuram um
determinado produto ou servigo — sdo as pessoas”

Cm.‘ei.,x VRS #3620 -
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Quem faz parte do Mercado?

* Clientes (consumidores, utilizadores, utentes)
» Compradores (as vezes sao os consumidores, outras vezes nao...)
* Influenciadores (lideres de opinido, opinion makers, prescritores)

» Distribuidores (pessoas das lojas e balc&o)

G U B 95620 -
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Quem faz parte do Mercado?

ENVOLVENTE MEDIATA
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Como estudar o(s) mercado(s)?

Marketing Research: incide sobre os clientes e os seus comportamentos

+

Marketing Intelligence: privilegia analise da concorréncia e dos fatores
do meio envolvente

Q.. v==p550 B—
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Segmentacao de mercado
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O que é a segmentacao de mercado?

Fazer a oferta certa, a pessoa certa, no momento certo

MERCADO TOTAL

‘I//SEGMENTd\\} SEG‘l‘Vl ENTO
‘\\\ 7\ ///’ B

( VRS #3620 -
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O que é a segmentacao de mercado?
E a divisdo de um mercado em sub-conjuntos (segmentos), homogéneos entre si
em termos de carateristicas-chave (idade, sexo, escolaridade, profisséo, residéncia,
rendimentos, etc.)
Q. vespsso B-—
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Quais sao os objetivos da segmentagao de mercado?

» Permitir um melhor conhecimento do mercado através da resposta a questdes
como: Quais séo as suas motivacgoes, atitudes e comportamentos? Quais séo as
carateristicas dos consumidores que pertencem a determinado segmento?

+ Permitir afetar de forma mais racional os recursos da empresa, na medida em
que um conjunto mais reduzido e homogéneo pode ser mais eficientemente
abordado do que um conjunto vasto e heterogéneo (maior eficacia das agdes de
comunicagao, etc.)

uﬁﬂﬁ
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Quais sao os objetivos da segmentagao de mercado?

 Criar, modificar e extinguir produtos e servigos, correspondendo de uma forma
dindmica as necessidades, expetativas e atitudes dos clientes

+ Adequar os pregos ao poder de compra e ao estilo de vida dos clientes
* Focar a comunicagao, alcangando o maximo impacto com o menor custo
+ Otimizar a distribuicdo, estando onde, quando e como o cliente deseja

* Melhorar substancialmente a qualidade do servigo e dar ao cliente o que ele

valoriza
Wl o
ri‘%&ﬂﬁ?
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Segmentagao de mercado — Exemplo:

Estadio no ciclo de vida familiar

Principais caracteristicas do comportamento de compra de
produtos alimentares.

Criancas

Atraidos pela novidade e embalagem. Muitas compras de
snacks.

Jovens adultos

Importancia da alimentacéo fora de casa (e do fast food).
Esforco minimo na preparacéo de refeicdes, grande utilizacéo
de alimentos pré-preparados.

Jovens casais sem criancas

Importancia da alimentacéo fora de casa. Gosto por novas
experéncias culinarias no domicilio mas ainda importante o
peso dos alimentos pré-preparados.

Casais com filhos dependentes

Reduzido peso da alimentacéo fora de casa. A restricdo
orcamental toma-se mais forte e a economia tende a substituir
a vanedade nas compras de produtos alimentares.

Casais com filhos independentes

Maior disponibilidade financeira e de tempo para comer fora e
ser aventureiro na preparacéio de refeicGes Preferéncia por
preparar as refeicdes.

“Sobrevivente solitario”

Diminui a despesa média em alimentaco. Enfase nos produtos
faceis de preparar

Adaptado de Palmer, 2000, “Principles of marketing”

CG. v== 0o m—

JERTIFICADA

Conhecer os clientes
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Vahar de Compra

+ Diversidade @ Frequéncia de Compra -
A (B)
Fidelizar Comverter
Recompensar
iC) (o)
Upgrade Ignorar?

< 3
JERTIFICADA

Fonte: Mercator
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PS Segmentagédo de mercado — Estratégias de Marketing:

A

MARKETING MIX
| Marketing nao-diferenciado | DA EMPRESA » MERCADO

-SEGMENTO 1

Marketing concentrado

MARKETING MIX » - SEGMENTO 2
DA EMPRESA _SEGMENTO 3

MARKETING MIX1 > SEGMENTO 1

Marketing diferenciado

| MARKETING MIX 2  f=—————| SEGMENTO 2

MARKETING MIX3 |————| SEGMENTO 3

Q.. v==p550 B—

PS Segmentagédo de mercado — Etapas:

@

ETAPAS QUESTOES A FORMULAR

1. Definicdo do objetivo e
alcance da segmentacao

2. Anadlise da informagao
disponivel sobre o mercado
local

Quais sao os objetivos comerciais? (por exemplo: aumento da quota de
mercado, reacao perante uma ameaga da concorréncia, etc.)

Procura de segmentos novos, ou apenas definir como satisfazer melhor os
segmentos ja existentes?

Utilizar informagao disponivel, ou investir tempo e dinheiro em mais pesquisa e
investigacéo?

Até que nivel de detalhe se pretende analisar?

Quais sao as caracteristicas (dimenséao, estrutura)?

Ha diferencgas basicas entre os utilizadores deste tipo de produtos e nao
utilizadores?

Existe algum fator que ajude a distingui-los?

Qual é a atual situagdo competitiva? (por exemplo: lider de mercado, ndo estar
presente neste mercado, pequenos mas com consumidores fiéis, etc.)

Q. ve=rom—
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3. Elaboracgao de perfis dos
segmentos

4. Avaliagao da segmentacao

5. Selegao dos subgrupos
objetivos

@\DS Segmentacao de mercado — Etapas:

Que fatores distinguem mais claramente os grupos de consumidores?

Sao realmente homogéneos os perfis de cada segmento? Faz sentido a
descrigao das carateristicas de consumo e de comportamento para este
grupo?

Que segmento constitui melhor oportunidade comercial?

Que estratégias de preco, promogao e distribuigéo se ajustam melhor as suas
necessidades?

Ha outros segmentos que possam reagir positivamente a uma estratégia
semelhante? (se houver, devem ser todos reunidos)

G st 3620 Hl-—

6. Elaboragao da estratégia
comercial para o referido
segmento objetivo

7. Andlise final da segmentacgao

@DS Segmentacgio de mercado — Etapas:

A empresa tem os recursos apropriados para levar a cabo a estratégia?

Se mais tarde quiser ampliar ou modificar os segmentos a que se dirige, conta
com uma estratégia suficientemente flexivel?

Se mais tarde quiser alterar algum elemento da estratégia, como afetaria a
referida alteracéo o segmento a que se dirige?

Tanto o segmento escolhido como o plano estratégico estéo alinhados com os
objetivos definidos e complementam os fortes pontos da empresa?
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Posicionamento
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O que é o posicionamento?

» O posicionamento é o conjunto dos tragos distintivos da imagem que
permite ao publico situar o produto no universo dos produtos analogos,
fazendo a distingdo de todos os outros

+ E uma percecao simplificada, comparativa e distintiva do produto ou
Servigo

o't}
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Quais sao as qualidades do posicionamento?

Simplicidade (uma s¢ frase)

* Pertinéncia (satisfacdo de necessidades relevantes)

Credibilidade (coeréncia com imagem da empresa/marca)

Originalidade (diferente dos concorrentes)

G st 3620 Hl-—
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Imagem de marca: um processo de interacgéo

Produto Sinais de identidade
* design = nome
* performance * logdtipo
= durabilidade 5 ()
¢ ()

Servico Comunicagao
+ atendimento « publicidade
* garantias * relagoes plblicas
* assisténcia + merchandising
* () ()

Preco Distribuicaa
* prego * |ocalizagao
* descontos * prazo de entrega
« cond. de pagamento OUtfols » disponibilidade
. () = referéncias e (.
* instalagOes
* pals de origem
s (.3) Fonte: Mercator
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@ps Top 25 Most Valuable Brands
 BE € D1 S| 32 € A € Bes A
s
@ emazon Googe BE IO

$263,375m $254,188m $191,215m $140,435m $102,623m

+87.4% +15.1% +1.4% +20.0% +8.6%
61‘3 — 845 ] 9#12 - 10?‘9 @
Walmart > - IcBCc @  verizon’

$93,185m $81,476m $72,788m $68,889m $67,902m
+20.2% +2.1% -8.9% +8.2% +25.4%

iy
~
t
i

Fonte: https://brandirectory.com/
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Exemplos de posicionamento

SONAE

“Criar valor econémico e social de longo prazo, levando os beneficios do progresso e da inovagdo a um numero
crescente de pessoas.”

“Encaramos cada dia como um novo comego para novas oportunidades, novos desafios e novos triunfos.”

DELTA CAFES

“O nosso modelo de Gestdo de Rosto Humano é o ADN da empresa. Provém dos nossos valores de referéncia,
tendo dado origem a uma missdo muito focalizada nos nossos clientes e a um modelo de governo assente na
partilha e no diédlogo.”

otearceto
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* Posicionamento

« Visualize os filmes, e indique qual o posicionamento de cada marca

https://www.youtube.com/watch?v=ZYvVJ-3VAso Dove

https://www.youtube.com/watch?v=VbLQMtuCCTs (M%

Q.. v==p550 B—
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Concorréncia

K-
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Analise da concorréncia

» Ao analisar a concorréncia que existe ou vai existir no mercado, deve ter-se em conta
nao apenas aquelas empresas que concorrem no mercado com produtos diretamente
concorrentes (pertencem a mesma classe de produto), mas também os concorrentes
indiretos, ou seja, aquelas empresas com produtos que permitam uma alternancia ou
substituicdo de consumo, mesmo que nao pertengam a mesma classe de produto

« E assim essencial conhecer a concorréncia na sua extensdo — tentando conhecer e
recolher a maior quantidade possivel de dados e informagdes

#4

@ st 3620 Hl-—
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Analise da concorréncia

Concorréncia

Volume de

negocios/ Antiguidade
quota de no mercado
mercado

Imagem de métodos de Técnicas de Politica de Politica de
Concorrentes

Crescimento

marca distribuicdo comunicagio precos produto

C. ve=psom—
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» Segmentacéo

+ Identifique o(s) segmento(s) de clientes a abordar, por uma empresa
(a sua escolha):

— Carateristicas (idade, sexo, escolaridade, residéncia, etc.)
— Gostos

— Perfil de compra/consumo

Q. v pico m—
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Teorias explicativas do comportamento do consumidor

Teoria da hierarquia das necessidades

» Teoria das motivagdes

» Teoria das atitudes

Teoria das carateristicas permanentes dos individuos

» Comportamento de compra do consumidor e processo de decisdo

( YR #5620 -
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o Teoria da hierarquia das necessidades

* Teoria da Hierarquia das Necessidades Humanas
(A. Maslow - 1954):

Nec

. . Pessoal Auto-Realizagdo
- Abase empirica desta teoria foram os seus estudos sobre Moralidade,
d C oA h criatividade, solugdo de
a dominancia em macacos e em humanos A ETES ARG

. preconceito, aceitagdo dos fatos.
- Concluiu que, tanto nos humanos como nos macacos, a o

capacidade de um individuo ser dominante em comparagéo Auto-estima, confianga, conquista

respeito dos outros, respeito aos outros. Necessidades

com os outros deve-se ao facto da sua superioridade ser Psicolégicas
. . . Amor /Relacionamento

reconhecida pelos outros e que as diferencgas existentes i g O

em ambos os grupos ocorriam devido a diferengas como T

exerciam a dominéancia Seguranga do corpo, do emprego, de recursos

Necessidades

da moralidade, da familia, da satde, da propriedade.
Basicas

- Concluiu que este padrao era visivel também nos seres
humanos seguindo, geralmente, a mesma sequéncia

Q.. v==p550 B—
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» Teoria da Hierarquia das Necessidades Humanas (A. Maslow):

- Maslow defendeu que estas necessidades estédo hierarquizadas, o que significa que o consumidor
s6 passara para uma necessidade de nivel superior quando tiver satisfeito a imediatamente
anterior, pelo menos na sua grande parte

- Segundo este autor, é importante estudar as necessidades n&o satisfeitas, uma vez que se
constituem como as impulsionadoras do comportamento dos individuos

Necessidade de
Autorealizagio

io Estima

Necessidades
ociais

Necessidades
de Seguranga

Necessidade
Fisiologicas

= Y5620 Hl=—
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Teoria das motivagoes

* O que é a motivagao?

- A motivacao é a forga propulsora (desejo) por tras de todas as agbes de um organismo

- E o processo responsavel pela intensidade, direcdo e persisténcia dos esforgos de uma
pessoa para o alcance de uma determinada meta — todo o comportamento humano é
motivado

- A motivagao, no sentido psicoldgico, € a tensao persistente que leva o individuo a
alguma forma de comportamento, visando a satisfagao de uma ou mais determinadas
necessidades — dai o conceito de ciclo motivacional

Q. v pico m—

Teoria das motivagoes

» O ciclo motivacional
- Atensao conduz a um comportamento ou agado capaz de atingir alguma forma de
satisfagdo dessa necessidade

- Se satisfeita a necessidade, o organismo voltara ao seu estado de equilibrio inicial, até
que outro estimulo ocorra

- Toda a satisfagdo é basicamente uma liberacéo de tensdo, uma descarga tensional que
permite o retorno ao estado de equilibrio anterior

( YR #5620 -
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Teoria das motivacoes

e T T

Satisfacao

Diminuigéo do impulso
Satisfagao das necessidades

B

‘ﬁ, e
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R[ps

Teoria das motivacoes

- E anecessidade (estado de falta fisiolégica ou psicoldgica) que origina o impulso

- O impulso é a forga que impele a pessoa a agdo, ao conjunto de comportamentos
que permitem atingir o objetivo

- O impulso termina quando o objetivo — a meta — é alcangada

- Se a meta é atingida, a necessidade ¢ satisfeita e o impulso é reduzido

otearceto
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Teoria das motivacoes

Necessidade (desejo)

Estimulo (causa) Tensio Comportamento Objetivo
Desconforto

G. ve=moom—
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Rps
b= Teoria das atitudes

* As atitudes

- Katz e Stotland definiram (1959) uma atitude como “uma tendéncia ou predisposi¢do do
individuo para avaliar de uma certa maneira um objeto e reagir perante ele (sendo a
nogéo de objeto tomada no sentido lato)”

- Uma atitude pode também ser definida como sendo uma expressao de sentimentos
interiores que refletem se uma pessoa esta predisposta, ou néo, para a aquisi¢ao/opgao
de um produto ou de um servigo

- As atitudes fornecem-nos ferramentas de forma a podermos adaptar-nos as diferentes
situacdes e simplificam a visdo de um mundo muito complexo, através de esteredtipos e
crengas

otearceto
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Teoria das atitudes

Com base no estudo das atitudes, espera-se prever e compreender melhor o comportamento dos

consumidores

Uma atitude compreende trés tipos de elementos:

- Crencas ou elementos cognitivos: sdo elementos de conhecimentos factuais a proposito dos
objetos considerados; podem ndo ser verdadeiros ou precisos; crengas que um consumidor
tem relativamente a um servigo ou produto

- Sentimentos ou elementos afetivos: sdo as emogdes ou sentimentos que um consumidor
desenvolve em relagdo a um produto ou servigo

- Uma tendéncia para agir ou elemento comportamental: uma expressao de intengdo de compra;
pode ou ndo estar presente, ao contrario das outras duas

‘5

B

R[ps

Teoria das atitudes

Modelo de Lavidge e Steiner
Hierarquia dos Efeitos (1961)

Componentes da Hierarquia dos
atitude efeitos
3. Estadio

Compra
comportamental

Intenc&o de agir Convigao

2. Estadio afetivo Preferéncia

Sentimentos Avaliagcao

1. Estadio cognitivo Conhecimento

Percegao dos atributos
dos produtos

Atencao

otearceto
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” Teoria das carateristicas permanentes dos individuos

- Anossa personalidade é que nos torna diferentes uns dos outros

- Apersonalidade é definida como “um conjunto de reacdes estaveis e coordenadas de um
individuo face ao seu meio envolvente”

- O facto de conhecer a personalidade de um individuo pode ser uma forma de prever o
seu comportamento

- Através da analise das carateristicas dos diversos tipos de personalidades, os psicélogos
criaram uma lista de tracos de personalidade, que s&o inumeros e diversos

Q. ve=wsom—
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Teoria das carateristicas permanentes dos individuos

- Os estudos de personalidade comportam demasiados fatores exdgenos que intervém
e que sao levados em conta, para que a personalidade possa ser um conceito
operacional

- Isto conduz ao estudo de outras carateristicas dos individuos, como por exemplo a
sua imagem prépria e o seu estilo de vida, cuja ligagdo com o consumo parece cada
vez mais estreita

- Por vezes, a compra de certos produtos ou servigos pode ser, para alguns
individuos, o meio de exprimir a sua posi¢ao a nivel social; alguns produtos, como
vestuario, automoveis e artigos de tecnologia, sdo uma forma de certos individuos se
apresentarem perante os outros

C. v==room—
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Comportamento de compra do consumidor e processo de decisao

- Podemos definir o comportamento do consumidor como “o processo de deciséo e
as atividades individuais envolvidas na avaliagao, aquisi¢ao, utilizagao ou
disposigéo de bens e servigos”

- Aplicando esta definicao ao Marketing, definimos comportamento do consumidor
como “o processo de decisao e a atividade fisica que os individuos realizam
quando procuram, avaliam, adquirem e usam ou consomem bens, servigos ou
ideias para satisfazer as suas necessidades”

comarcesa e
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Comportamento de compra do consumidor e processo de decisao

- O conhecimento, em cada momento, das forgas que movem os consumidores,
pode ajudar a detetar as oportunidades no mercado, ou seja, as necessidades nao
satisfeitas que podem ser acessiveis ou rentaveis para a empresa

- Este é o principal motor que permite a introdugao de novos produtos e servigos e 0
desenvolvimento de novos conceitos de negdcio — é essencial estar atento a
evolugao das necessidades da sociedade, dos seus valores, gostos e tendéncias

otearceto
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Processo de decisao de compra
>
C. vz=psom—
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Rps
Processo de decisdao de compra

Variaveis Psicologicas | Variaveis Pessoais Variaveis Socioculturais

*  Motivacdo * |dade e ciclo de vida * Classe social

* Atitudes e Crengas || * Situag¢do Econdmica * Cultura

* Aprendizagem * Personalidade e  Familia Comprqdor
*  Percepgao * Estilos de Vida *  Grupos de referéncia

* Status

Q. v== 50 m-—
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Problema

-

1. Reconhecimento do | _——" Estimulos Internos

T Estimulos Externos

2. Recolha de

Fontes Pessoais e ndo controladas pela empresa
Fontes Pessoais e controladas pela empresa
Informacgdo Fontes Impessoais e ndo controladas pela empresa

Fontes Impessoais e controladas pela empresa

X~

3. Avaliacao das
Alternativas

N~

‘ 4. Decisao de Compra ‘

Processo de decisdo de compra

X~ _—
‘ 5. Avaliacdao ‘
\

Insatisfacao

Intencdo de /
Compra \
Satisfagao —

—

Q.. v==p550 B—

Atitudes
de outros

Fatores
Situacionais
Imprevistos

Repeticdo

Abandono

R[ps

Variaveis de Marketing

* Produto

* Preco
 Distribuicao
+ Comunicacgao

Apods venda
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O principal foco da atividade de Marketing é influenciar o comportamento do consumidor

Para conseguir isto, & essencial compreender como os consumidores tomam as suas
decisdes de compra e consumo

Para que o processo de decisdo em termos de Marketing seja eficaz, é fundamental criar
um bom sistema de informagéo de Marketing (Marketing Research e Marketing Intelligence)

:'/""‘5‘ #5620 Bll-—
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£7
\

>

PS

Y
r k

—l~

K/l ® 8 ; ]
A empresa ou organizagao sofre o impacto de um conjunto de fatores de mercado — variaveis
incontrolaveis — sobre os quais ndo tem qualquer controlo, exceto o seu diagndstico atempado,

que lhe possibilitara prevenir os riscos e ameacgas e conhecer as oportunidades de que podera
beneficiar

Mas a empresa dispde também de outros fatores — variaveis controlaveis — que lhe permitirao
desenvolver as agdes que tém em vista aproveitar e desenvolver as oportunidades
anteriormente diagnosticadas: ao conjunto destas variaveis chama-se Marketing-Mix

Estas variaveis controlaveis do Marketing, integradas numa estratégia, interagem entre si e
causam sinergias positivas ou negativas

Cnnun)\
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Rps Marketing

Varias teorias...

() Antes o produto era o centro de sua estratégia de marketing.

AGORA O CLIENTE E SEUS
DESEJOS E NECESSIDADES 4+4 a \
SAO O CENTRO DA ESTRATEGIA os e pos

PROCESSO PALPABILIDADE

Product

OMO O PRODUTO
PRODUZIDO

7P’s

RELACIONADA A
PERCEPGAO DO CLIENTE
PROCEDIMENTO, FLUXOS E ’ s
METODOLOGIAS DE TRABALHO LAYOUT - ORGANIZAGAG - ETC.

Marketmg

REFERE-SE AOS
COLABORADORES:
MAO DE OBRA, VENDEDORES,
FUNCIONARIOS.

RELACIONA A PRODUTIVIDADE DA EQUIPE
COM A QUALIDADE DO PRODUTO
RENDIMENTO - DIFERENCIAL - ATRIBUTOS

T — SKiLLS__Y_OANE&
SKiLLsYOul
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Considera-se que o Marketing-Mix é
constituido por cinco variaveis:

* Produto (product)

*  Preco (price)

PESSOAS PREGO

+ Distribuicédo (placement)
*  Promocéao (promotion)

* Pessoas (people)

G t‘ﬁ""“‘ #3620 El-—
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O Marketing-Mix abrange as variaveis de marketing que a empresa pode controlar
e gerir, de modo a responder eficazmente as necessidades dos segmentos alvo
(targets)

O Marketing-Mix deve ser a tradugéo concreta das orienta¢des estratégicas que
foram tomadas no decorrer das etapas anteriores (estudo e andlise de mercado,
posicionamento e segmentagao)

E assim o conjunto de atividades interdependentes, relacionadas com o produto,

preco, distribuicdo e promog¢ao, que se “cruzam” de acordo com fatores
econdmicos, culturais, sociais, tecnoldgicos, ambientais, sociais, legais e politicos

( U RE #5620 -
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APS Marketing
MARKETING-MIX
POLITICA DE POLITICA DE
PRECOS COMUNICAGAO
POLITICA DE POLITICA DE
DISTRIBUIGAO PRODUTO

C. ve=rsom—
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produto/servigo em questao)

‘ [ Ao
JERTIFICADA

® % ¢ &8 88 ']
Marketin

Principais fatores de escolha dos elementos do Marketing-Mix:

As motivagdes e os critérios de escolha dos clientes (saber quais séo as principais
motivagcdes de compra e critérios de escolha dos clientes, para o mercado e

Os recursos, forgas e fraquezas do produto/servigo (dependendo da importancia e
natureza dos recursos que a empresa dispde e tendo em conta as forgas e
fraquezas do préprio produto/servigo)

comarcesa e
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Marketing Mix baseado no Produto

Marketing Mix baseado no Prego
Marketing Mix baseado na Distribuicao

Marketing Mix baseado na Comunicagao

Cnn‘émk
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Baseado numa inovacéo tecnoldgica, numa superioridade
qualitativa ou numa especializagdo do produto (ex. Apple)

Quando se distingue o produto dos seus concorrentes
através do precgo (exs . Pingo Doce - “Sabe bem pagar téo
pouco” e Continente - “Pregos baixos € no Continente”)

Estruturar uma forga de vendas mais numerosa ou mais
competente que os concorrentes (ex. Wurth), investir numa
presenga mais forte no ponto de venda ou apoiar mais
ativamente os distribuidores com maiores vantagens (ex.
oferecer produto em troca de nimero de unidades vendidas)

Optar por uma comunicagéo forte, com uma forte presséo
publicitaria ou promocional (exs. Vodafone, NOS e MEQO)

otearceto
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Marketing Mix

|

Tem como objetivo a analise do mercado e a execugao dos
meios de o conquistar, reunindo de forma sistematica todos os
dados que a Gestao necessita para a tomada de decisdes que
visam a maximizagao do lucro

Q.. v==p550 B—
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Produto
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que lhe esta a vender.

( UEE 05620 -

O que um cliente compra raramente € o que uma empresa pensa

Peter Drucker

O Produto é qualquer coisa que pode ser fornecida a um
mercado para aquisi¢do ou consumo, inclui objetos fisicos,
servigos personalizados, lugares, organizagdes e ideias que
podem satisfazer um desejo ou necessidade

Kotler

( VRS #3620 -
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* Produto é qualquer coisa que possa ser oferecida a um mercado para atengao,
aquisicao, uso ou consumo, e que possa satisfazer um desejo ou necessidade.

» Os produtos vao além de bens tangiveis, de forma mais ampla eles incluem objetos
fisicos, servigos, pessoas, locais, organizagdes ideias ou mistura desses
elementos.

» Servigos sao produtos que consistem em atividades, beneficios ou satisfagédo a
serem vendidos, como servigos bancarios, servigos de hotelaria, servicos de saude.

» Sao essencialmente intangiveis e embora sejam pagos, ndo resultam em
propriedade.

( UEE 05620 -
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APS Conceito de Marketing de Produto

* Por norma, o produto exprime-se em termos que pertencem ao universo
mais do consumidor, do que do produtor

» O produto pode ser de dupla formagao: conceito de comprador e conceito de
utilizador, e por vezes os produtos satisfazem varios tipos de alvos

» O conceito de produto deve incluir com clareza as vantagens e beneficios do
produto face a concorréncia

* Deve ser duradouro, mas ao mesmo tempo deve poder evoluir e adaptar-se
ao contexto de mercado

Q. v== 50 m-—
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APS Politica de Produto

* Apolitica de produto é, entre as diversas componentes da estratégia de
Marketing, aquela que muitas vezes implica os investimentos mais
elevados, e na qual as falhas séo as mais dificeis (e caras...) de corrigir

« E muito dificil fazer “bom Marketing” com um mau produto, ou seja, com um
produto que nao responda as expetativas dos consumidores

Q.. v==p550 B—
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APS Politica de Produto — Definigao

Escolher o portefélio de atividades da empresa e os respetivos produtos

Definir as carateristicas intrinsecas de cada um dos produtos

Desenhar a embalagem

Definir uma politica de gama

Q. v=rrmom—
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consumo

* O design (aspeto visual exterior)

‘s =
----------

Produto — Carateristicas intrinsecas

comarcesa e
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» Servem para distinguir o produto da concorréncia e também influenciam o
sucesso do produto; o fracasso de alguns produtos deve-se a inadequagao
das caracteristicas intrinsecas do produto as expectativas do respetivo
target (publico-alvo)

* Aférmula do produto (descrigédo técnica destes componentes)

» As performances (carateristicas observaveis pelos clientes no momento de

Carlos Soares
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APS Produto — Carateristicas intrinsecas

Produto/servigco

Formula

Performances

Design

Detergente roupa

Produtos quimicos que
entram na composigéo do
detergente

Eficacia na lavagem para
determinadas nédoas; roupa
macia; cheiro agradavel

Formato da embalagem,
cores, material da
embalagem

Automovel

Cilindrada; N° de lugares;
habitaculo, mala; ABS

Consumos (médios);
autonomia em viagem;
distancia de travagem

Design da carrogaria,
tablier, tecido dos
assentos, volante, dticas

Telemovel

Material do equipamento
(composicao), ecra, bateria

Qualidade do som,
fotografias, diversidade de
aplicagbes e funcionalidades

Design do equipamento,
formato, cores

Seguro saude

Contrato e condigdes
(coberturas) do seguro

Resposta rapida e positiva
aos pedidos do cliente,
disponibilidade de servigos
(especialidades médicas)

Céadigos visuais do
seguro (logétipo, cores e
imagens associadas)

Cvmun)\
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—l, Atividade pratica
e :

» Carateristicas do produto

* Escolha um produto ou servigo, e preencha a grelha em baixo

Produto/servico Férmula Performances Design

( UEE 05620 -
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APS Produto — Nogao de qualidade

» Esta nogao abrange duas ideias distintas: a qualidade do produto e a vantagem do
produto em relagéo aos produtos concorrentes

» Pode ser entendida como o grau em que as performances do produto correspondem
as expetativas do cliente:

- Quando um cliente compra uma refeigdo pré-cozinhada no hipermercado Z, espera que
a mesma esteja nas devidas condiges de seguranca e higiene alimentar e que seja
saborosa

- Quando um passageiro viaja na companhia X espera que esse lugar ndo tenha sido
vendido a outra pessoa (over-booking), que o avido parta a hora prevista, que a refeigéo a
bordo seja agradavel e que o staff seja profissional e cortés

- Quando um cliente do banco Y BES pede um crédito, espera receber um tratamento
competente, simpatico e que a resposta ao pedido seja rapida

( VRS #3620 -
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APS Produto — Vantagem do produto

* Representa um atributo positivo do produto em relagdo aos concorrentes,
ligado a sua férmula, as performances ou ao design; exemplos:

- O bacalhau desfiado e ultracongelado Riberalves Selecao apresenta uma
resposta a necessidade de poupanga de tempo dos consumidores

- A lLuso langou a Luso Fruta Bio (‘Para acompanhar refeigdes ou refrescar durante o dia,
Luso Fruta Bio é pensada para todos os que se preocupam em manter um estilo de vida
saudavel e equilibrado”)

Acua oE LUSD
aeitan ~ SUMGDE FEUTA
Riberalves ©

Brordoica

Q. ur=psso m-—
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APS Produto — A embalagem

* O que é aembalagem?

- E o conjunto de elementos materiais que, sem fazer parte do préprio produto sao vendidos
com ele, com o fim de permitir ou facilitar a sua protec¢ao, transporte, armazenagem,
apresentagao no linear, a sua identificagéo e utilizagdo pelos consumidores

» Tem varios componentes:

- A concecgido: elementos que tém ou podem ter uma incidéncia sobre a protegéo,
conservagao, utilizacdo e armazenagem do produto — por ex. os materiais usados, o
formato da embalagem, o sistema de fecho, etc.

- A decoragao: aspetos visuais da embalagem — por ex. o grafismo (desenhos,
fotografias, carateres tipograficos), as cores utilizadas, a colocagéo e disposigéo de
textos, o n° e a forma das etiquetas, etc.

(' U 95520 -
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ADS Produto — Niveis da embalagem

* Aembalagem divide-se em 3 niveis:

- Embalagem primaria: contém cada unidade de consumo do produto e
esta em contacto direto com o produto (por ex. as embalagens de papel do
agucar, os potes de iogurte e as garrafas de cerveja)

- Embalagem secundaria: agrupa varias unidades de consumo do produto
para constituir uma unidade de venda (por ex. pick-up de cartdo agrupando
6/8 iogurtes e o pack de 6 cervejas em garrafa ou lata)

- Embalagem terciaria: permite o transporte de um determinado niumero de
unidades de produto da fabrica para os pontos de venda (por ex. as
paletes que agrupam varias dezenas de packs de cerveja, sumos ou agua)

Q.. v==p550 B—
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ADS Produto — As cores da embalagem

Vermelho A paixdo, o dinamismo o revolucionario, o sexo, | A guerra, o sangue, o fogo, a morte,

a masculinidade o Demoénio
Amarelo O Sol, Verao, a luz celeste, a inteligéncia, a O amarelo bago exprime cobardia, a
ciéncia, a acéo, a realeza, a expansao traicdo, a duvida
N . . " i A morte, o desespero, o
Preto O luxo, a distingao, o rigor, a dimenséo artistica P

desconhecido

A espiritualidade, a fé, o sobrenatural, a
Azul feminilidade, a justica, a racionalidade, a
seriedade, a tranquilidade, a limpeza, a higiene

Os valores introvertidos, o secreto, a
penumbra

C. ve=moom—
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APS Produto — Fungao técnica da embalagem

* A embalagem cumpre também funcgdes técnicas:

- Protecgao e conservagiao do produto: a embalagem primaria e/ou secundaria de um
produto deve protegé-lo contra todas as agressdes suscetiveis de o alterar (choques, calor,
luz, humidade, secura, degradagdes microbianas, perda de gas carbénico, etc.)

- Exemplos: as embalagens de vacuo da Delia preservam o aroma do café; as garrafas
coloridas da Super Bock protegem a cerveja da luz; a embalagem TefraBrick em cartéo
mantém as caracteristicas do leite durante um determinado periodo de tempo

- Comodidade de utilizagao: a embalagem pode facilitar o manuseamento do produto, o
despejar e a dosagem e a utilizagéo fracionada

- Exemplos: garrafas de azeite com forma de ampulheta, bico com dosagem adequada de
agucar e saquetas individuais de sopa instantanea

Q. vespsso B-—
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APS Produto — Fungao técnica da embalagem

* A embalagem cumpre também fungbes técnicas:

- Facilidade de transporte, de armazenagem, de arrumacgao e eliminagao

- Exemplos: as caixas de farinha de cartéo rigido reduzem os riscos de desperdicio do produto;
os packs de garrafas de agua mineral ou refrigerantes munidos de tiras para pegar

- Protecao do ambiente: a press&o da opinido publica e a sensibilizagdo dos consumidores
com questdes “verdes” levam os fabricantes de produtos de grande consumo a darem uma
crescente atencao as questdes sobre o meio ambiente

- Exemplos: os fabricantes de aerossoéis tém reduzido a utilizagéo de gases que degradem a
camada de ozono; os fabricantes que adotaram materiais de embalagens que s&o nao-
poluentes, bio degradaveis ou reciclaveis

C. ve=moom—
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APS Produto — Fungao de comunicagao da embalagem

* A embalagem cumpre também fungdes de comunicagao:

- Impacto visual (ou fungéo visual): a embalagem deve ter um impacto visual forte, sob
pena de ser esquecida; se um produto n&o é visto, dificilmente sera comprado...

- Exemplo: a FPringles revolucionou o conceito de embalagem de batatas fritas, ao langar a
Pop Box, uma caixa colorida, reciclavel, higiénica e que pode ser colecionada

- Reconhecimento: ¢ importante que os consumidores reconhegam facilmente a marca
sem ter necessidade de ler o seu nome

- Exemplos: uso de uma cor ou de um grafismo particular (as marcas /BM e Dunhill), pela
utilizagéo de carateres tipograficos originais (Coca-Cola, Mars e Nescafe), pelo emprego de
um material particular (vidro granizado da garrafa Remy Martin), ou ainda pela forma original
(as garrafas Mateus Rose e Coca-Cola e o chocolate Toblerone L

comarcesa e
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APS Produto — Funcao de comunicacao da embalagem

* A embalagem cumpre também fun¢des de comunicagao:

- Identificagdo: se um consumidor vé um produto que n&o conhece, deve ser capaz de
identificar qual a categoria do produto com um simples olhar para a embalagem
(cerveja light, iogurte de fruta ou lixivia), e para facilitar esta identificacdo devem
respeitar-se os codigos visuais da categoria a qual pertence o produto

- Expressao do posicionamento: a embalagem deve evocar os tragos marcantes e
distintivos que se decidiu conferir 8 marca

otearceto
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ADS Produto — Funcao de comunicagao da embalagem

- Exemplos do posicionamento

C. v==psso m-— /

@
ADS Produto — Fungao de comunicag¢ao da embalagem

* A embalagem cumpre também fun¢des de comunicagao:

- Informagao ao consumidor (rotulagem): a embalagem é ainda uma fonte de
informacgdes Uteis — legal ou obrigatoriamente — destinadas ao consumidor (data limite
de utilizagdo, a composicéo do produto, o seu modo de preparagéo, precaugdes a ter
na sua utilizacao, etc.)

- Impulso a compra: a embalagem deve suscitar ou reforgar o desejo de compra; no
caso dos produtos alimentares, uma embalagem deve ser “apetitosa” e sugerir as
qualidades organicas do produto (appetite appeal), muitas vezes obtida através de
fotografias ou desenhos do produto impressos na embalagem

C. ve=moom—
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APS Produto — A politica de gama

» O conjunto de produtos fabricados por uma empresa pode ser muito diverso;
exemplos:

- A Renault fabrica e vende automodveis, materiais agricolas (tratores, etc.) e motores de
competigdo para a Formula 1

- A Michelin possui pneus, mapas e um guia de restaurantes

+ Cada uma destas classes de produtos constitui uma gama, que pode por si s
desenvolver-se em varias linhas

» As gamas podem ser definidas a volta de uma mesma tecnologia, de um mesmo
negécio, de um mercado ou ainda de um segmento de mercado especifico

( UEE 05620 -

@
APS Produto — A politica de gama

* A gama é composta por um nimero maior ou menor de produtos ou servigos,
que se agrupam em diversos tipos ou linhas de produtos que um vendedor
especifico coloca a venda no mercado

* Por exemplo: a Peugeot fabrica e vende diversas gamas de automoéveis (708,
208, 308, 508, 2008, 3008, 5008, Partner, Expert, etc.), com diferentes
carateristicas e destinadas a diferentes segmentos de consumidores

* Uma linha de produtos é constituida por um grupo de produtos diretamente
relacionados, dado que desempenham uma fungéo similar, sdo vendidos aos
mesmos segmentos de consumidores, comercializados através dos mesmos
canais e vendidos dentro de uma faixa de precgo especifica

( VRS #3620 -
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ADS Produto — A politica de gama

* Alargura de uma gama é medida pelo niumero de linhas do produto
* Aprofundidade de uma linha é medida pelo nimero de produtos que uma linha comporta

* O comprimento de uma gama é o numero total de todos os produtos diferentes que a
empresa pode colocar no mercado (¢ a soma de todos os produtos de todas as linhas)

Linha 1

PRODUTO

Profundidade
da Gama

Linha 2

Largura da Gama

B

@
ADS Produto — A politica de gama

» Existem diversos tipos de estratégias de gama:

Gama baixa

- Este posicionamento esta geralmente associado, na mente dos consumidores, aos primeiros
precgos e a baixa ma qualidade, o que por vezes nao é verdade

- Corresponde, por norma, a grandes volumes de producao e de vendas, que permitem baixos
custos de produgéo e ao nivel do prego final

- Os primeiros pregos podem oferecer as melhores relagdes qualidade / prego, o que acontece
com os produtos standard (por ex. automoveis, frigorificos e televisbes), em que as
tecnologias de base sdo muitas vezes idénticas para o conjunto dos produtos das respetivas
gamas

- A gama baixa pode estar posicionada num segmento especifico (por ex. Renault Twingo e
Peugeot 106)

otearceto
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APS Produto — A politica de gama

» Existem diversos tipos de estratégias de gama:

Gama média

- Durante muito tempo, considerou-se que a gama média era uma boa posi¢c&o para ocupar na
maior parte dos mercados

- Os elevados volumes de vendas sao importantes — permite oferecer uma boa relagao prego-
qualidade aos consumidores

- A gama média enfrenta diversos desafios, em varios mercados: concorréncia das gamas
mais baixas ou mais altas, vontade em “marcar a diferenga” e massificagdo dos mercados

Q. ve=wsom—

@
APS Produto — A politica de gama

» Existem diversos tipos de estratégias de gama:

Gama alta

- O topo de gama de um produto ndo pertence forcosamente a categoria dos produtos de luxo

- No caso dos produtos de luxo, o Marketing € muito especifico:

« Aimagem a projetar é decisiva: qualidade altissima, criagdo excecional ou uma longa
historia de marca

« Assenta muito na comunicacgéo de eventos, no “Marketing de experiéncias” e no “boca-a-
boca” (por ex. Maseratti e Rolls Royce)

« Forte controlo dos canais de venda e distribuicdo

* Presenca nos mercados a nivel global

C. v==room—
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APS Produto — O ciclo de vida

* O que é o CVP -Ciclo de Vida do Produto?

A

s Maturidade

Q.. v==p550 B—

@
APS Produto — O ciclo de vida

consumidores
ciclo de vida do produto

ele um dia se vai extinguir... ou nao!

Q. v=rrmom—

» Os produtos passam por diversos estagios de interesse e de exigéncias dos

* Aempresa devera assim planear as estratégias mais adequadas a cada estagio do

* A empresa espera estender a vida e a rentabilidade do produto, mesmo sabendo que

» O ciclo de vida do produto traduz etapas distintas no historial de vendas de um produto

» Ao identificar o estagio em que o produto se encontra, ou do qual se esta a aproximar,
as empresas podem criar e implementar planos de Marketing mais eficazes
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Produto — As fases do ciclo de vida

Carlos Soares

Fase

Carateristicas

Langcamento

Tem inicio quando o produto é langado no mercado; lucros baixos ou mesmo negativos; forte investimento
em comunicagao e promogdes; grandes investimentos junto dos canais de venda e distribuigao

Crescimento

Geralmente dura mais tempo que as outras fases e traz grandes desafios ao Marketing; novos concorrentes
surgem no mercado atraidos pela oportunidade de lucro, introduzindo novas carateristicas ao produto e
causando a expansao do mercado; aumento dos pontos de venda; pregos permanecem estaveis ou com
ligeira descida; investimentos em comunicagéo e promogé&o estaveis

Maturidade

Abrandamento das vendas, quando o produto entra nesta fase; desaceleragao do crescimento das vendas;
oferta muito elevada e altamente concorrencial; concorrentes baixam os pregos e reforgam os investimentos
em comunicagao, promogdes de vendas e 1&D (descobrir novas versdes do produto); queda dos lucros

Declinio

Num dado momento, as vendas da maior parte dos produtos acabam por cair; o declinio pode ser lento (ex.
cereais a base de aveia) ou rapido (ex. mini-discs); as vendas decrescem por diversos motivos (avangos
tecnolégicos, mudangas nos gostos dos consumidores, novas tendéncias e modas, concorréncia agressiva);
quando as vendas e lucros caem, muitas empresas optam por retirar os produtos do mercado, as que
permanecem reduzem o n° de produtos, abandonam os segmentos de mercado mais pequenos, reduzem
ou eliminam os investimentos em Marketing, reduzem (ainda mais) os precos...

comarcesa e
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+ Ciclo de vida do produto

* Pense num setor de atividade (4rea de negécio) e indique quais sdo os
produtos/ servigos que se encontram nas 4 fases do respetivo ciclo de vida

otearceto
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@ps

Q. vespsso B-—

@ps

PRECO

E uma variavel estratégica

Fixar o preco de um produto/servico no momento do seu langamento
tem implicagdes no seu posicionamento, imagem, segmento a atingir,
reagdes da concorréncia e em todo o seu potencial futuro econémico

C. ve=moom—




UFCDO0608 — Técnicas de Marketing Carlos Soares

@ps

Prego — variavel estratégica do Marketing-Mix

» O preco é diferente das outras variaveis do Marketing-Mix
» Transforma o valor (de utilizagdo e/ou de imagem) em lucro

» Todas as decisbes sobre o pre¢o podem ter uma aplicagao
com efeitos imediatos

Q.. v==p550 B—

@ps

Prego — variavel estratégica do Marketing-Mix

» As vantagens da politica de pregos ndo sao “secretas”, sendo possivel, a qualquer
momento, ser imitada ou ultrapassada pela concorréncia

» Ainda assim, uma estrutura de custos realmente competitivos permite ter uma politica de
pregos muito concorrencial, que desincentiva a “guerra de pregos”, pois 0s concorrentes
nao estardo interessados em ter prejuizos

* Aempresa deve ter a nogao que o cliente raramente compra o produto ou servigo,
baseado apenas no seu prego — o cliente procura produtos que lhes déem o melhor valor
em termos de beneficios recebidos pelo preco que pagam

Q. v=rrmom—
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APS Preco de venda

* O calculo do preco de custo: a definigdo do prego de venda a partir do custo total supde
que se impute a cada unidade vendida uma parte dos custos fixos (contabilidade
analitica)

* Preco de custo + margem: é a forma mais habitual e frequente de definir o prego de
venda do produto

» Curva da experiéncia: os pregos podem ser influenciados por:
+ Fatores externos (preco das matérias-primas)

» Fatores internos — «curva da experiéncia» (a tendéncia de evolugdo do prego de custo em
fungado da experiéncia anterior da empresa)

( UEE 05620 -
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@
APS Politicas de prec¢o

* Precgo custo-mais (Cost-plus pricing): o preco é estabelecido acrescentando aos
custos de produgao uma margem de lucro fixa, ou uma percentagem desses
mesmos custos

* Precgo de desnatagao (Market-skimming pricing): quando langa um novo produto,
a empresa estabelece inicialmente precgos elevados, para tirar partido de
segmentos do mercado mais propensos a novos produtos ou cujo poder de
compra os torne menos sensiveis ao prego, de forma a recuperar os custos de
desenvolvimento

* Precgo de penetragao (Market-penetration pricing): consiste em estabelecer um
prego baixo para um novo produto, abaixo do prego dos produtos concorrentes,
de forma a atrair o maior numero de clientes, no menor espago de tempo possivel

( VRS #3620 -
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* Precgo do produto cativo (Captive-product pricing): o preco do produto basico é baixo,
enquanto que o prego de produtos necessarios ao seu funcionamento ou para a
melhoria da sua performance séo elevados

* Prego em duas partes (Two-part pricing): no caso dos servigos, 0 seu preco pode ser
dividido numa parte fixa e noutra variavel, consoante a frequéncia da sua utilizagéo

* Precgo pelo conjunto (Product-bundle pricing): consiste em combinar varios produtos e
colocar este conjunto no mercado a um prego reduzido, juntando dois ou mais
produtos, habitualmente complementares, e estabelecer um prego unico,
frequentemente mais baixo do que o prego a ser cobrado caso esses produtos fossem
adquiridos individualmente

( UEE 05620 -
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Aps .
Formacao de pre¢cos no mercado

* Mercados de pregos anarquicos (todas as empresas saldam e néo
existem referéncias para o consumidor)

* Mercados de precgos regulados: energia e combustiveis
* Mercados de pregos controlados: monopdlio (CTT)

» Mercados de pregos especulativos (mercado da arte) ou muito
flutuantes (acdes e criptomoeda)

* Mercados submetidos a certas praticas: caderno de encargos, vendas
por licitacao

( VRS #3620 -
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APS Preco como meio de controlo do mercado

* Um cartel acontece quando duas ou mais empresas, do mesmo ramo, atuam em
conjunto para controlarem o mercado em que se inserem

* Quando existem empresas que formam um cartel, a quantidade produzida e os pregos
sao combinados de maneira a obterem elevados lucros

» Aformagéo de um cartel (cartelizagao) é feita a partir de um grupo de empresas que
cooperam entre si, limitando a produc¢do de um produto, o que faz com que os precos
desse produto subam

* Na origem deste processo pode estar a existéncia de poucos fornecedores de um
produto ou servigo — o chamado oligopélio

» Exemplos: mercados maduros e estabilizados, e com pouca diferenciagédo
(combustiveis, dleos, cimento, agucar e sal)

::::::::::

@
APS Preco como meio de controlo do mercado

« https://www.wort.lu/pt/portugal/portugal-sobem-precos-dos-alimentos-e-autoridades-
acusam-supermercados-de-cartel-5ef5e56cda2cc1784e36067¢e

« https://www.tsf.pt/portugal/economia/cartel-na-banca-ainda-pode-existir-11699553.html

» https://www.rtp.pt/noticias/economia/zurich-portugal-recorreu-da-condenacao-da-adc-
por-cartelizacao-nos-seguros n1178502

* https://4gnews.pt/meo-recebe-coima-de-84-milhoes-de-euros-por-cartel-com-a-nowo/
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APS Controlo de pregos pelos produtores

* No momento do langamento, o precgo do produto é definido através de 2 politicas:

- Politica de desnatagao (skimmimg de mercado): a qualidade e a imagem
do produto devem dar espago ao seu prego mais elevado e é preciso que haja
compradores suficientes que queiram adquirir o produto por esse prego

- Por exemplo: no mercado dos servigos de acesso a Internet, o mercado
comegou com um numero reduzido de operadores que praticavam precos
pouco acessiveis €, com o aparecimento de novos concorrentes, foi aberto o
caminho para a massificacdo deste servigo

- O prego do servigo comegou entdo a baixar, até aos niveis atuais

Q. v pico m—

(@
APS Controlo de precos pelos produtores

- Politica de penetragao: em vez de definir um preco inicial alto para retirar a
“nata” que for possivel de um segmento pequeno (mas lucrativo), algumas
empresas utilizam um preco inicial baixo, com o objetivo de penetrar no mercado
de forma rapida e intensa — atrair um elevado numero de compradores
rapidamente e conquistar uma grande quota de mercado

- O alto volume de vendas resulta na diminuicdo dos custos, permitindo que a
empresa reduza os seus pregos mais altos

- Para esta estratégia de precgos baixos funcionar, é necessario que o mercado seja
altamente sensivel ao fator prego, de modo que o prego baixo produza mais
crescimento de mercado, ao que se seguira uma baixa nos custos de produgao e
distribuicdo, a medida que aumenta o volume de vendas

( YR #5620 -
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=\, Atividade pratica
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Aponte exemplos de produtos/empresas/marcas que ilustrem:

- Politica de desnatacgao (skimming): prego inicial mais alto que os concorrentes

- Politica de penetragao: preco inicial mais baixo que os concorrentes

( UEE 05620 -

]
@
APS Preco — percecao pelo consumidor

» A percegao dos pregos de venda levanta outras questoes:

» O preco deve estar de acordo com o valor percebido pelo consumidor; por vezes
€ a unica informacéo sobre o produto (prego alto = qualidade alta, e vice-versa)

* A publicidade pode fazer diminuir a sensibilidade da procura, devido ao preco,
criando assim uma imagem de marca (qualidade, prestigio, etc.)

» Segundo varios estudos, a perceg¢éo do prego é:
* Inversamente proporcional a classe social
» Mais sensivel nos produtos de marca
+ Mais insensivel nos produtos de compra frequente

( VRS #3620 -
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APS Preco — percecao pelo consumidor

* Na préatica: o cliente percebe um valor no produto ou servigo que a empresa lhe
esta a oferecer

» Se este valor percebido for maior que o prego estabelecido, os clientes irdo
comprar o produto, certamente gerando elevados volumes de venda

» Na definicdo de precos é assim essencial conhecer quanto o cliente esta
disposto a pagar pelo produto ou servigo, ou seja, qual o real valor percebido
por ele

Q.. v==p550 B—
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@
APS Preco — percecao pelo consumidor

Como ¢é feita esta analise da percegao (do prego)?

* Estudos de consumidores
» Especialistas/analistas no mercado em que a empresa atua

» Testes nos mercados (aumentando o prego em alguns locais e diminuindo
noutros, e analisando as respetivas vendas obtidas)

C. ve=moom—
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Preco — valor psicolégico

As empresas devem assim considerar os aspetos psicolégicos dos pregos, € nao
apenas 0s seus aspetos econoémicos

Muitos consumidores usam o preco como indicador de qualidade: quando a
MacDonalds aumentou o prego do BigMac de 3,5€ para 4,10€, as vendas desse
hamburguer aumentaram...

O “prego de imagem” é especialmente eficaz em produtos sensiveis ao ego
(perfumes, alta-costura e automdveis de luxo)

Muitas vezes, as empresas manipulam os precos de referéncia para fixar os pregos
de seus produtos: os compradores tém em mente um precgo de referéncia quando
procuram um produto especifico (o preco de referéncia pode ter sido formado pela
percecao dos precos atuais, precos anteriores ou pelo contexto de compra)

Q. vespsso B-—

@ps

O Preco é

Preco — sensibilidade do consumidor

- Inabordavel: excluo qualquer compra
- Caro: justifica-se?
- Razoavel: compro

- Barato: uma pechincha

C. ve=moom—

- Muito barato: de comprar imediatamente, mas escondera algo?...
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Aponte exemplos de produtos/servigos no seu caso pessoal...

- Inabordavel: excluo qualquer compra
- Caro: justifica-se?

- Razoavel: compro

- Barato: uma pechincha

- Muito barato: de comprar imediatamente, mas escondera algo?...

( UEE 05620 -

(@
APS A relagio Preco / Qualidade

* O consumidor esta limitado, por um lado seu rendimento disponivel,
e por outro lado pela associagdo de um preco baixo a uma qualidade
mediocre

* Por exemplo: no mercado de bebidas espirituosas — champanhe/
vinho espumante — as marcas Dom Perignon e Moet & Chandon
apresentam-se com os pregos mais altos, fazendo jus a esses
precos

» Este tipo de prego chama-se “preco prestigio” e é tanto mais eficaz,
quanto mais se aplicam a produtos cuja posse e consumo sao
sindnimos de um elevado status (sucesso, riqueza, luxo, etc.)

( VRS #3620 -
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Precos “magicos”

@ps

Chama-se preco arredondado a um precgo que termina por um
Oou mais zeros

Ha muitos artigos que s&o propostos a pregos que séo
imediatamente inferiores a um prego redondo

Por exemplo 0,99€: estes precos magicos sdo supostamente
mais atraentes — sdo muito utilizados em varios casos:
teleméveis sem assinatura mensal (49,99€, 99,99€), artigos
alimentares, higiene da casa, etc.

o5 5500 -
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Distribuicac
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JERTIFICADA
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n
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* “Um sistema de distribuicdo € um recurso externo importante. Normalmente,
demora anos para ser construido e ndo € mudado facilmente.”

+ “Ele é tao importante quanto os recursos internos da empresa, como
producéo, pesquisa, engenharia, vendedores e instala¢des fisicas.”

» “Ele representa um compromisso significativo para grande nimero de
empresas independentes, cujo negdécio € distribuicdo e para os mercados
especificos que atendem. Representa também um compromisso para um
conjunto de politicas e praticas que constituem a estrutura basica, na qual é
desenvolvido um conjunto extensivo de relagdes de longo prazo.”

Raymond Corey

otearceto
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ADS Distribuicao

* Preocupa-se com a disponibilizagdo dos produtos aos seus mercados
consumidores

* Produzir um produto e disponibiliza-lo ao consumidor final exige a existéncia
de uma rede de relagdes entre clientes, fornecedores e revendedores,
integrados na cadeia logistica da empresa

» Adistribuicdo refere-se aos canais através dos quais o produto chega aos
clientes e inclui pontos de vendas, auto-servigo, horarios e dias de
atendimento e diferentes vias de compra

Q.. v==p550 B—

@
ADS Distribuicao — Fungoes

* Independentemente do facto de serem realizadas por intermediarios
ou pelos préprios produtores, as fungdes da Distribui¢ao dividem-se
em dois tipos principais:

» Adistribuicao fisica

» Os servigos

Gﬁ;.‘ei},x y;-'g-l-'s“g 4’5'820 -::1
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ADS Distribuicao — Fungoes

+ Distribuigao fisica:
* Transporte dos produtos

* Armazenamento dos produtos

* Manutencao e conservagao

C. v==rom—

@
ADS Distribuicao — Fungoes

» Servigos:

» Constituicao de uma oferta comercial (sortido)
» Fracionamento dos produtos (caixotes, embalagens)

* Recolha e transmissao de informagdes (agdes da
concorréncia, promogdes)

* Venda e pods-venda

* Financeiros (financiamento e risco comercial)

otearceto
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@
ADS Distribuicdo — Exemplos de cadeias

Produtor » | Consumidor
Produtor »| Retalhista p=%| Consumidor
Produtor | Grossista | Retalhista =%| Consumidor

::::::::::
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@
ADS Distribuicao — Exemplos de cadeias
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Canais de Distribuicao — Amplitude

O numero de membros do canal de distribuicdo a ser utilizado em cada nivel do mesmo
define a sua amplitude, na qual ha 3 opgdes:

» Distribuigao intensiva (Intensive distribution): consiste em disponibilizar o produto no maior
numero de locais de venda possivel, com o objetivo de maximizar a cobertura do mercado
(utilizada sobretudo nos bens de conveniéncia)

» Distribuigcado exclusiva (Exclusive distribution): quando o produtor, intencionalmente, limita o
numero de intermediarios que distribuem os seus produtos numa determinada area geogréfica,
sobretudo quando se trata de produtos comprados esporadicamente, com elevado prego e de
elevada qualidade (ex. carros de luxo)

» Distribuicao seletiva (Selective distribution): o produtor utiliza apenas alguns intermediarios na
distribuicdo, sendo particularmente utilizado no caso de produtos de aquisi¢do, € um modelo de
negocio que permite, quer uma boa cobertura do mercado, quer um maior controlo da cadeia de
distribuicao

Q. vz pom—

Politica de Marketing — Distribuigao

* Marketing experimental:

- O Marketing dos distribuidores tem a vantagem de poder ser muito mais pragmatico
e experimental do que o dos produtores; para um distribuidor, a experimentagéo e a
medigao dos resultados da politicas de precgo, promogéao ou merchandising
encontra-se facilitada

* Marketing de curto prazo:

- O Marketing dos grandes produtores é ditado pelo plano global da empresa, pelo
seu Plano de Marketing (muitas vezes a 2-3 anos), pelo seu programa de agbes de
Marketing (anual) e pelos resultados dos painéis de consumo; por outro lado, o
distribuidor tem a informagéo das vendas em tempo real; o negécio do distribuidor é
monitorizado e avaliado diariamente, mas dever ter também uma visédo de longo
prazo

( YR #5620 -
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Politica de Marketing — Distribuicao

* Marketing da venda e Marketing da compra:

- Os distribuidores organizam o seu Marketing numa dupla estrutura, que inclui:
- Os compradores (geralmente especializados por mercados)

- Os diretores de loja ou de departamento (cujo campo de agéo e de autoridade
depende da politica de descentralizagdo da respetiva cadeia de distribuicéo)

( UEE 05620 -

@ps

Politica de Marketing — Distribuicao

Estimulacédo das compras nos pontos de venda:

+ Espacos de comunicacao e natureza das agdes de Marketing: comunicagéo
nas lojas ou nas suas proximidades (por ex. publicidade nos parques de
estacionamento); merchandising dos produtores e distribuidores; PLV
(publicidade no local de venda), agées de demonstragéo e provas de
degustacéo

» Obijetivos: reforgar a notoriedade da insignia e estimular as vendas

* Meios: PLV (publicidade no local de venda), folhetos, radio, videos e
anuncios internos, promogdes (topos de gondola, ilhas e expositores),
embalagens dos produtos (comunicagao dos produtores)

( VRS #3620 -
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ADS Politica de Marketing — Distribuicao

Politica de Comunicagao — é baseada na imagem da insignia:

* Natureza das ag¢des de Marketing: é essencialmente comunicagao a nivel
nacional; ao nivel local regista a duplicagao nacional nos media locais;
comunicacao institucional, relagbes publicas e patrocinios

* Objetivos: afirmar e reforgar o posicionamento (Marketing da insignia)

* Meios utilizados: imprensa, radio, TV, internet, publicidade exterior, relagbes
publicas, patrocinios e mecenato

G. ve=moom—

@
ADS Politica de Marketing — Distribuicao

/" Cadeia de valor — Bens de consumo E

Marketing Relacional
Mass Advertising & Media

Mass Advertising & Media

Y

' I'rogrﬂmus €
de fidelizacdo

Investimento promocional ao retalho

\\ FONTE: © oufo/
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Merchandisingg

C. v==rom—

@
APS Merchandising — o que é?

+ E o conjunto de técnicas utilizadas pelos produtores e distribuidores,
tendo em vista aumentar a rentabilidade do local de venda e o
escoamento dos produtos.

» Assenta na adaptacdo permanente as necessidades do mercado € na
apresentacao adequada dos produtos, no ponto de venda.

Enciclopédia Internacional de Marketing

Q. == w550 B-—
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ing e Merchandising — Comparagao

Fabricante

Distribuidor

Técnica
Enfogue
Interesse
Analise
Satisfaco

Elementos

Integracao
Lugar
Atributos
Estratégia
Obijetivo

Produto
Agao de consumo
Marketing Mix: produto, preco,
distribuigdo, promogao
Mercado global
Eficiéncia
Vender

E_:I'm_ente
Agao de compra
Comprador
Canais, sortido, servigo,
cumunk:gga?c
Marketing
Ponto-de-venda
Eficacia

Vender

Fonte: Herrera (2006)

comarcesa e
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JERTIFICADA

‘Comportamentos

2/3 das decisbes sdo tomadas dentro do PDV

56 1/3 dos consumidores leva lista de compras

0 consumidor ndo gosta de se baixar ou esticar
‘0 consumidor ndo gosta de voltar atras
O consumidor retira os produtos com a mio
direita
O consumidor prefere a lado direito
0O consumidor ndo gosta de cantos

0 consumidor ndo gosta de corredores estreitos
Normalmente circulam em contra-relogio ou
pela direita
O consumidor v&, em média, apenas 20% dos

produtos

0 consumidor percorre, em média, 1m/seg no
PDV

@DS Ponto de venda — Comportamento do consumidor

Possivel explicagdo
Estimulos no PDV levam a compras par |
impulso
Planear as compras para ndo se
esquecerem do que vao comprar e
cingirem-se ao que realmente precisam
Comodismo
Eficiéncia e economizagdo de tempo

Maior parte da populagio é destra

Sente-se pouco 3 vontade e sente o seu
espaco pessoal ser invadido por outros.
clientes
Cogita-se que esteja relacionado com o
facto de, em maior parte dos paises, se
conduzir pela direita
Com tantas informagdes e estimulos no
POV, é apenas possivel reter uma
parte. Além disso, raramente o cliente
percorre o PDV por inteiro.

Fonte: Adaptado de Esbster (2015) e Catalao (1994)
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@
APS Organizacao do espaco de venda

Os pontos frios sdo os espacgos da
loja onde passam e param menos
consumidores, pelo que vendem
menos

Sao normalmente os locais mais
distantes da entrada, os cantos e as
esquinas, os espacos apertados
entre gondolas — locais menos
iluminados ou ruidosos

( UEE 05620 -

@ps

Organizagao do espago de venda

As zonas quentes sdo os espagos
da loja situadas na circulagao natural
dos clientes, sédo as areas onde o
caminho é mais intuitivo, e por isso
tém maiores fluxos de pessoas

Também estdo em lugares onde é
mais facil visualizar o produto ou que
“chamam” o olhar do cliente; pontos
aproveitados para expor produtos que
podem gerar maiores volumes de
vendas e lucros superiores

( VRS #3620 -
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APS Organizagao do espago de venda — o linear

+ O linear constitui a superficie que promove a exposi¢éo do produto — ao linear corresponde
normalmente uma superficie, formada pela parte da frente das gondolas ou moéveis de
exposicao

* Quando o linear se mede ao ch&o designa-se por linear ao solo (é o comprimento do moével
em metros) e quando se mede em comprimento designa-se por linear desenvolvido (é igual
ao numero de prateleiras vezes o comprimento do linear, e mede-se em metros)

@
APS Apresentacao dos produtos no linear

e “ 7 u?_-‘

Apresentagao vertical ' §r

Agrupa os produtos de uma mesma
familia, uns sobre os outros, em todas
as prateleiras, dando uma impressao
de ordem e de clareza e permitindo
uma rapida percegao dos artigos no
linear (exige reposi¢cdées mais
frequentes)

Q. v=rrmom—
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ADS Apresentacao dos produtos no linear

Apresentacao horizontal

Consiste em colocar uma familia de
produtos diferente por cada nivel de
linear; apresentacéo habitual nas
lojas mais pequenas, pois a
velocidade de passagem dos
clientes € menor e a alternativa de
utilizagdo de uma exposigao vertical
implicava colocar um nimero muito
reduzido de facings em vertical

Gondola

« Estante de duas faces com prateleiras, que
facilita a circulagdo e aproximagao dos
clientes

» Serve para exposi¢do e armazenamento dos
produtos, tem dimensdes médias entre
1,80m e 2m de altura e entre 50 € 70
centimetros de profundidade

* O seu comprimento é variavel, de acordo
com a dimenséao da secao e da loja

otearceto
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ADS Equipamentos no espago de venda

llhas

+ As ilhas, que podem ser frigorificas,
tém normalmente de grande
dimenséo e capacidade de
exposicao

+ Este equipamento é normalmente
utilizado nos produtos de grande
rotacdo, principalmente congelados

« Ha ainda ilhas de frio (verticais)
com prateleiras que tém o mesmo
nivel de exposigao e impacto que
as gondolas

G';ﬂ.{.‘u; UES #3620 -

@
ADS Animacao do espaco de venda

» Animacgao pontual (temporaria)

Tem em conta as necessidades de desenvolver ou ativar as vendas de um ou
varios produtos, num dado momento, visando o seu escoamento ou o
desenvolvimento da sua notoriedade

» Animacao permanente

Diz respeito a tudo que possa tornar o espago de venda atrativo e passivel de
transmitir entusiasmo, promovendo sucessivas visitas dos clientes e gerando
a fidelizacao pela distingao

(. SO
enmricaon v =
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@
ADS Animacao do espaco de venda — Permanente

ILUMINAGAO

* Deve ser clara, mas ndo demasiado forte

« Dois tipos de iluminagao: a geral, que normalmente esta suspensa, e a
direcionada, com a qual se pretende dar énfase a uma dada secgéo ou
a um dado ponto, devendo estar corretamente colocada

SOM

« Adistribuicdo do som deve ser equilibrada no espaco e minorar o efeito do ruido da
loja

» Ao utilizar musica de fundo, esta deve ser cuidadosamente escolhida e apropriada,
quer ao tipo de cliente, quer ao momento (época do ano)

B

DECORAGAO

» Independentemente das carateristicas do espago de venda, na
decoragéo contam a selegéo de cores a utilizar, a distribuigdo das
secgoes pelo espago e o tipo de mobiliario

» O espago quer-se vivo e animado, criando originalidade e movimento =
nas diversas secc¢des da loja :

CARTAZES E PAINEIS

» Asinalizagdo das secc¢des constitui uma referéncia para o cliente, pelo que todas as secgées
devem estar devidamente assinaladas (sinalética)

» Os cartazes e painéis devem ser colocados por forma a destacarem-se da restante
decoragéo

otearceto
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ADS Animacao do espaco de venda — Pontual

1. Meios fisicos

- Topos de gbndola

- llhas

- Pilhas

- Expositores de massa

- Display

G{’ et #3620 -

@
ADS Animacao do espaco de venda — Pontual

Topos de goéndola '

N o
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ADS Animacgao do espago de venda — Pontual

Ilhas

& UEE 95620 -

Pilhas
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@
ADS Animacao do espaco de venda — Pontual

Expositores de massa

@
ADS Animacao do espaco de venda — Pontual
= m ; __

Display (expositor) _ .aiPiskmnen I

C. ve=rom—
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@
ADS Animacao do espago de venda — Pontual

2. Meios psicolégicos W
; T E _- mh.w
- As promogdes (de pregos) servem para > *'.'a?‘..,__ “Uﬂﬁwﬂw
aumentar as vendas, melhorando o indice de [ -
rotacao dos stocks

;_’3“!!.‘!.5‘..’,.\.

- Acolaboragao com o fabricante no
desenvolvimento da imagem do produto e
nos destaques nas diversas secgdes da loja
é igualmente importante

G V== #3620 Bl

@
ADS Animacgao do espaco de venda — Pontual

3. Meios de estimulo

Meios audiovisuais
- Televisado

- Ecran de computador
- Videoprojector

Criacao de ambientes
- Sons

- Imagens

- Cheiros (http:/aromagic.com.pt/marketing-olfativo/)

otearceto
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@
ADS Animacao do espago de venda — Pontual

4. Meios pessoais

- Vendedor
- Promotor
- Espetaculos/eventos

- Stand de demonstragao/
experimentagao

Q.. v==p550 B—

r /]
Rps
—, Atividade pratica
[ Avidade p

A que técnicas de Merchandising no espaco de venda € mais sensivel?
E porqué? Em que tipo de produtos/lojas?...

- lluminagao, sons, cheiros

- Cartazes e painéis

- Promotores/stands de experimentagao e degustagao
- Vendedor(a)

C. ve=moom—




UFCDO0608 — Técnicas de Marketing

Carlos Soares

@ps

Comunicacao

‘ 2 -
JERTIFICADA

smserstapor

UES 03620 -

@ps

Conteudo da Comunicacgao de Marketing:

Tipo Objetivo Tratamento
Informacgdes sobre a empresa (historia,
o Desenvolver a atitude positiva e cultura, crescirpento, futuro, objectivo,
Institucional relagdo com clientes, know-how, etc.) com

favoravel a empresa

vista a apoiar uma imagem de confianga e
prestigio

Informativa

continuidade

Criar interesses na gama de
produtos da empresa, o que Descri¢cdes genéricas e ilustragdes de
pressupde posteriores agbes de | grupo de produtos (ou marcas)

persuasao a experiéncia

Estimular o interesse imediato,
Promocional |convencer e desencadear a

Concentragdo numa marca (ou hum
produto) com ilustragdes de oferta e
beneficios detalhados e acompanhados
das vantagens comprovativas

C nnnnnnn A
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Na época de ouro da Publicidade (anos 50) foi criada nos Estados Unidos a classificagdo que separa as
estratégias de comunicagdo em dois grupos: Above-the-line e Below-the-line

Above-the-line: estratégias de massa, que atingem um publico-alvo mais abrangente e um maior n°
de pessoas, com maior foco no aumento de notoriedade da marca e contribuindo

para a sua divulgacéo e notoriedade

» Televisado

* Imprensa

» Radio

* Outdoor

+ Cinema

estratégias mais personalizadas, geralmente menos abrangentes, € com maior
potencial de resultados imediatos, utilizadas quando se pretende um rapido aumento
das vendas

» Marketing Direto e Relacional

* Promocgobes

* Merchandising

* Relagoes Publicas

+ Patrocinios e Mecenato
* Feiras e Eventos

* New Media

Below-the-line:

o ~
Above

_ Boiow tNe
X Beyond Line
| — - AT

. -
Above

Bellow the )
» Beyond Line
/ - - A%

Atualmente, a linha que divide o Above e o Below esta mais ténue — a explosdo da Internet e as novas
formas de publicidade, com meios de divulgacéo diferentes dos tradicionais, trouxe uma nova
classificagdo: Beyond-the-line

Beyond-the-line engloba as novas técnicas de comunicagdo, que apesar de serem meios que
atingem as massas, permitem as empresas e marcas terem uma comunicagao personalizada para o seu
publico-alvo, de forma mais abrangente e ao mesmo tempo mais pessoal

E uma comunicagao integrada (Estratégia Global e Integrada de Comunicag&o), na qual é essencial ver
as varias técnicas de comunicagdo como potenciadoras da mesma mensagem da marca, trabalhando
em conjunto para um objetivo comum e integrando estratégias fortes e coerentes

Esta nova realidade permite assim as empresas e marcas “fundir’ os beneficios antes separados pela
linha: aumentar a notoriedade de forma massificada, sem perder o poder de personalizar as estratégias,
concentrando-se no elemento-chave: o publico-alvo

R 5500 Bl
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Promocoes

Q.. v==p550 B—

@
APS Promoc¢oées — definigao

“E um conjunto de técnicas que t&ém por objetivo provocar um aumento
rapido e provisoério, das vendas de um determinado bem, oferecendo
uma vantagem excecional aos distribuidores e consumidores”

Mercator

C. vermom—
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@
APS Promocgoes — definigao

» As promogoes, ao contrario da publicidade, preocupam-se exclusivamente com as
vendas, ndo se focando na imagem e notoriedade da marca

* As promogodes nao sdo concebidas para o longo prazo — uma promogao provoca um
efeito imediato, mas quando termina, o seu efeito acaba

* A promogéo dirige-se a um produto, e ndo a uma gama completa

+ E atribuido “algo mais” a todos aqueles que influenciam positivamente as vendas

Q.. v==p550 B—

R[ps

Promocgoes — tipos

- REDUGAO DE PREGOS

» Pela sua facilidade de execug¢édo, é uma das técnicas promocionais
mais utilizadas

* Areducao do prego deve cumprir alguns requisitos:
a) O consumidor deve conhecer o prego ndo promocional para
poder fazer comparagdes

b) Areducéo do preco deve ser anunciada no ponto de venda,
recorrendo a disticos, cartazes, pendentes, etc.

c) Aredugéo do preco deve ser temporaria (para nao degradar a
imagem da marca ou do produto)
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Promocgoes — tipos

+ ORGANIZAGAO DE CONCURSOS

visivel possivel, para levar as pessoas a “sonhar” com ele

b) O prémio devera ser atribuido de forma aleatdria entre os
participantes que tenham cumprido os requisitos de
participagao no concurso (provas de compra, cédigos de
barras, cupdes, etc.)

c) Aintengéo de participar, na expetativa da conquista

+ PROVAS DE COMPRA

Consiste colecionar provas de compra, para ter acesso a um prémio
definido

comarcesa e

LR P3520 -

» Exige 3 condigdes: '
a) A existéncia de um prémio, que devera estar o mais ’

+ FOLHETOS

Sao utilizados pelas cadeias de distribui¢cdo (alimentar, tecnologia,
bricolage), e geralmente sdo pagos pelos fornecedores/marcas,
podendo também ser o distribuidor a tomar a iniciativa de fazer um
folheto promocional para o seu préprio ponto de venda

+ VALES DE DESCONTO E CUPOES

- Consiste em oferecer ao cliente um titulo de crédito (que pode
encontrar-se dentro ou fora da embalagem do produto)
reembolsavel no ato de pagamento

- Os vales de desconto tém ainda a vantagem de serem bastante
visiveis e, por isso terem maiores hipéteses de serem
percecionados pelos potenciais compradores

c 5 LR 550 Bl
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Promocgoes — tipos

*+ MATERIAL NO PONTO DE VENDA

Situados na intersecgao de dois corredores, os topos de gondola
sdo muitas vezes utilizados para produtos com redugao de prego e
tém normalmente grande impacto por duas razdes fundamentais: a
localizag&o junto de um ponto de passagem obrigatdria que
garante um maior contacto visual com o produto; e a grande
dimensao da mancha do produto que favorece a percegao de
preco baixo

+ PROMOTORE(A)S NO PONTO DE VENDA

A presenga de promotor(a) é especialmente importante aquando
do langamento de um produto novo, ja que a aquisi¢cdo de um
produto novo representa um risco, que é minimizado com a
informacg&o da promotora e com a degustagdo do mesmo

Q.. v==p550 B—
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; Promocgoes — tipos

+ OFERTA DE PRODUTO E BANDED PACK

- Esta oferta distingue-se do brinde por ser uma oferta de produto
produzido e comercializado pelo mesmo produtor, sendo uma
demonstragao de confianga na marca (oferta de mais produto)

- O banded pack é uma solugao eficaz em casos com forte
sazonalidade do produto, os prazos de validade estdo a terminar ou o
fabricante tem muito stock do produto

+ AMOSTRAS GRATUITAS

- As amostras gratuitas ajudam muito na introdugdo de uma nova marca
no mercado

- Uma amostra gratuita € considerado um presente que o consumidor
néo é obrigado a usar mas que, normalmente, acaba por experimentar,
e muitas vezes & mais eficaz do que a publicidade

C. ve=moom—
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Patrocinio e Mecenato

Q. vespsso B-—

@ps

Patrocinio e Mecenato — diferengas

« Ao patrocinador corresponde uma estratégia
econdmica de valorizagdo comercial da marca e dos
seus produtos

« Ao mecenas corresponde uma estratégia

institucional de valorizagao social da empresa e da sua
imagem perante os seus publicos

C. ve=moom—

dstgroup

DST GROUP




UFCDO0608 — Técnicas de Marketing Carlos Soares

@:.\
LS Patrocinio e Mecenato — diferencas

O Patrocinio e o Mecenato complementam-se na ética
de Comunicagao global da empresa — devem ser
utilizados integrados na estratégia de comunicagao da
empresa, de forma complementar as outras variaveis
do mix de comunicagao

dstgroup

DST GROUP

Q.. v==p550 B—

@
APS Patrocinio — definicdo

O Patrocinio é “uma variavel da comunicag¢ao que
constitui um meio de transmissao do nome e da imagem
da empresa e dos seus produtos, associando-0s no
espirito dos consumidores a um evento musical, cultural
ou desportivo”

Q. v=rrmom—
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@
ADS Triangulo do Patrocinio

conhecer bem a entidade ou evento a patrocinar, a sua
imagem e os beneficios/riscos de associar-se a ele

Publico-alvo do evento — conhecer as pessoas presentes
no evento, a sua cobertura mediatica e se enquadram no
segmento-alvo estabelecido

PUBLICO-ALVO

B

Gy
(. Vv
\FrK-A . )
+ Patrocinador — deve ter uma estratégia clara: ol
posicionamento da marca/produto e objetivos a atingir m"i Y AR\
. - . - ’—'/ !S—
« Evento ou entidade patrocinada — o patrocinador deve

R[ps

Relagao promotor, patrocinador e projecto

Dinheiro + Produtos + Servigos

Activos

Potencial de comuninag@g

Dinamizagao

Contrapartidas

o150 02 COMypy,
o S,

-l

R . =
Comunicagdo da marca

——
Comunicagéo do projecto

NG de ;’p'\gﬁm&

Fonte: Desejo Sem Limites

otearceto
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APS Patrocinio — objetivos

» Notoriedade — impor o nome da marca ou produto a uma faixa alargada
do mercado (NOS Alive, VODAFONE Paredes de Coura, MEO Sudoeste)

* Imagem de marca — associacéo da empresa ou produto a imagem
projetada pelo evento ou entidade promotora (Podosan/Laboratérios
Vitéria nos carrinhos dos estadios de futebol)

» Dar vida ao produto — associar o produto ou servigo a uma atividade
concreta, levando-o da ficgado para a realidade (Nike equipa o F.C. porto)

« Contornar a lei — contornar as leis que proibem certos produtos de ser
anunciados (marcas de tabaco na Féormula 1)

» Globalizagao - facilitar a presenga em varios setores de mercado
(Benetton na Férmula 1)

Q. ve=wsom—

@
APS Patrocinio — tipos

* Patrocinio de notoriedade - visa dar a conhecer o nome do produto
ou empresa tornando-o presente na mente do maior n° possivel de
pessoas (BPI patrocina a Liga de Futebol Feminino)

» Patrocinio de imagem - visa sugerir, construir ou reforgar a imagem
de marca criando uma forte ligagéo entre a marca e o evento patrocinado
(SAGRES patrocina a Selecao Nacional de Futebol)

* Patrocinio de credibilidade — aposta das empresas em eventos
desportivos ou culturais essenciais ao seu ramo de atividade (PUMA
patrocina Neymar, NIKE patrocina Cristiano Ronaldo e ADIDAS patrocina
Messi)

C. ve=rom—
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Rps
“ Mecenato — definigcao &aaggiﬁiier

O Mecenato € “uma forma de comunicacdo da empresa em
que esta exprime a sua dimenséo e a responsabilidade civica,
comunitaria, social e cultural”

O Mecenato é fundamentalmente:

* Cultural (apoio ao teatro, cinema, patrimoénio, danga, pintura, etc.)

» Solidariedade (apoio a educagéo, solidariedade social, causas
ambientais, etc.)

Q.. v==p550 B—

@
A D S & Santander

UNLVERSIDADES

Mecenato - tipos

* Mecenato de beneficéncia — visa desenvolver atos de filantropia,
sem qualquer comunicacgéo (Donativos a instituicdes de
solidariedade)

* Mecenato de compromisso — apoiar um acontecimento, causa
ou instituicdo, com comunicagao indireta (Apoio a um lar ou
hospital)

* Mecenato de intengdo — apoiar uma causa ou instituicdo, com o
desejo especifico de obter beneficios de comunicago, recorrendo
a uma comunicacgédo partilhada (Apoio a uma instituicdo de
solidariedade, com conferéncia de imprensa)

Q. v=rrmom—
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@
APS Mecenato — vantagens

* Vantagens fiscais — estatuto do Mecenato, onde se define o
regime dos incentivos fiscais no ambito do mecenato social,
ambiental, cultural, cientifico ou tecnoldgico e desportivo (Decreto-
Lei n°® 74/99)

N FiNaNSSH

DIRECCAO-G

* Notoriedade da marca — imagem de uma empresa/marca
envolvida em causas e questdes solidarias

* Presenga mediatica — cobertura noticiosa e visibilidade nos meios
de comunicacgao social (imprensa, TV, radio, internet)

Q. v pico m—
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@
APS Relag6es Publicas — definigao

» Apratica de Relagdes Publicas ¢é o esforgo planeado com vista a
estabelecer um clima de confianga e entendimento mutuo entre a
organizagao e os seus publicos

(Instituto Britanico de Relagdes Publicas)

* As Relagdes Publicas sdo uma fungéo de caracter continuado e
planificado, através da qual as instituicdes e organiza¢cdes publicas e
privadas procuram ganhar e manter o entendimento, compreensao e apoio
daqueles com quem estdo ou podem estar envolvidas (...) para conseguir
uma colaboragado mais produtiva e uma satisfacdo mais eficaz dos seus
interesses comuns

(International Public Relations Association)

( UEE 05620 -

@
s Marketing e Relagoes Publicas

Entre o Marketing e as Relagdes Publicas existe uma forte
ligagéo:

. O Marketing assenta no estudo e conhecimento do
mercado, tendo em vista a venda de produtos e servigos

* As Relacoes Publicas sdo uma das “ferramentas” nesse
trabalho, tendo como base a criagdo e gestdo de uma
imagem que beneficie os interesses da empresa ou marca

( VRS #3620 -
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@ps
. O profissional de Relacoes Publicas é responsavel pelo controlo de
todos os simbolos das mensagens da empresa, organizagdo ou
marca (palavras, imagens, cores, gestos...) — tudo comunica!
Simbolos Mensagens | Reputacdo | Marca
C. vz=psom—

@
Bps

* Aimportancia das relagoes... nas Relacoes Publicas

As relagdes sao tudo! Quantas mais (e melhores) relagdes forem criadas e
desenvolvidas, maior a probabilidade da histdria ser (bem) contada...

Mais poder influéncia credibilidade oportunidades

contactos

Boa rede de Mais Mais ] [ Mais

C. ve=moom—
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O profissional de Relacoes Publicas define e controla a
mensagem entre os diversos publicos que interagem com
a empresa ou organizagao — € a “ponte” entre a empresa e
esses publicos

. Recorre a Assessoria de imprensa — é a relacao entre a
empresa e 0os media, tendo como principal objetivo (e
preocupacao) que a imagem projetada na imprensa seja o
mais favoravel possivel a empresa, e ao mesmo tempo
manter o interesse noticioso

B

Carlos Soares

R[ps

Profissional de Relag6es Publicas — fungoes

. N\ i Constroi e conta uma historia )
(storytelling), para realgar,
— PROMOGAO enaltecer e projetar a mensagem
Profissional de RP da marca (construgdo da
= . / reputagao)
\, J
Guardiao da - ~

Reputagdo do Cliente

Previne danos na reputagao

PROTEGAO (gestio de crises)

otearceto
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Tipos de Relagoes Publicas

Comunicacao institucional - ligada a construgdo da “imagem
global” da empresa, que resulta de multiplos fatores (fisicos,
humanos, etc.); a imagem da empresa junto dos seus publicos é
vital para assegurar a longevidade dessa empresa, através da
criagdo de um capital de confianga

Comunicagao de produto — As Relagbes Publicas sdo também
Uteis ao nivel da comunicagao de produto: quando uma empresa
langa um novo produto, deve divulga-lo junto dos érgaos de
comunicacao social, através de sessbes de langamento,
conferéncias e press-releases (comunicados de imprensa)

Q. v pico m—

Carlos Soares

@ps

Tipos de Relagdes Publicas

Comunicagdo com os Media — E importante porque os media,
além de serem destinatarios da mensagem da empresa, séo
igualmente um veiculo dessa mensagem e ajudam os outros
publicos a formar opinides; importante que os responsaveis da
empresa saibam comunicar de forma adequada media (media
training)

Press Release (comunicado de imprensa):

O press-release é um texto, em forma de noticia, enviado aos jornalistas para os
informar de um acontecimento pontual e recente, suscetivel de interessar o
publico

O press-release pode ser publicado como é escrito, pelos meios de comunicagéo
aos quais é enviado, ou podera ser editado, modificado ou comentado

A elaboragdo deste texto devera ter um cunho jornalistico, de forma a facilitar a
sua publicagdo

( YR #5620 -
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Tipos de Relagoes Publicas

Comunicagao com a comunidade local — O relacionamento
com a comunidade local € uma vertente estratégica, que contribui
fortemente para o sucesso da integragdo de uma empresa ou
instituicdo na sociedade que a rodeia; o envolvimento nas atividades
locais de maior relevo ou a promogéo de iniciativas que tenham
impacto direto na comunidade local ajuda a criar uma relagéo de
confianga e a solidificar o relacionamento com publicos e lideres
locais

Comunicagao com érgaos governamentais — Face ao papel
regulador do Estado sobre os agentes econémicos (empresas,
organizagdes e individuos), é essencial haver uma comunicagao
especificamente direcionada para este publico; visa influenciar os
poderes governamentais, de forma a conduzirem as suas agdes
tendo em consideragao os interesses desses agentes (lobby)

Q. v pico m—

Carlos Soares

Tipos de Relagdes Publicas

Comunicacgao de crise — Ao longo da sua existéncia, as
empresas e organizagbes véem-se confrontadas com uma
diversidade de situagbes adversas que, levadas ao extremo, se
podem chamar “crises”

As Relagdes Publicas sdo uma boa arma de combate as situacdes
de crise, assentando em 2 vertentes:

- Acao preventiva: prevenir e neutralizar potenciais crises, através da
preparagao de porta-vozes, sistemas de alerta e desenvolvimento
de relagdes com grupos de pressao

- Comunicacao de crise: minimizar o impacto negativo das crises,
através da definigdo de estratégias previamente preparadas,
elaboragdo de comunicados a imprensa e reforgo das relagbes com
os “aliados” da empresa ou organizagao

( YR #5620 -
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—l, Atividade pratica
=) P

1. Escolha um produto, servigo ou evento
2. Pense como ira comunica-lo aos meios de comunicagao social

3. Elabore o Press Release! (podera criar apenas a estrutura/topicos)

C'\m&.‘.,; W BEE 95620 -

@ps
Estrutura do Press Release:

Titulo
Deve ser curto, objetivo e apelativo

Primeiro Paragrafo

Quem? O qué? A quem? Quando? Onde? Este paragrafo é essencial
para chamar a atencao e captar o leitor (jornalista) para o resto do
texto.

Corpo do Texto
Aqui é desenvolvida a informag&o que resumiu no primeiro paragrafo:
Como? Porqué?

Concluséao
No final, pode acrescentar-se uma pequena concluséo, um paragrafo
que resuma a informacgao descrita no corpo do texto.

Sobre a Empresa
No final do Press Release, é essencial incluir um paragrafo com

informacgéo resumida sobre a empresa, organizagdo ou marca, para
identificar claramente a fonte da informagéo.

otearceto

© sAUDEMEDICA

Press Release
21 Fevereiro de 2019

SAUDE MEDICA, sempre ao seu lado

Com uma clara filosofia de abrangéncia @ Inclusdo, a SAUDE MEDICA tem como objetivo facilitar a lados o
acesso a culdados de saude & bem-estar, Neste sentido, oferece consultas, anélises e exames diagnéstico a
pregos especiais, numa rede com mais de 30,000 prestadares privados em todo o pais, incluindo Agores @
Madaira

Com todas as especialidades médicas, medicina dentaria e oftalmologia, a nossa rede inclul alnda
nutrigo. psicologia. terapia da fala, medicinas alternativas e servigos de bem-estar, como SPA @ gindsios,
proporcionanda ainda descontos em Gticas & farmcias. Fundagio Champalimaud, os grupos Lusiadas,
CUF Saude, Hospitals Privados de Portugal, Trofa Satide, Cruz Vermelha, SAMS, St Louls, Ordem 3,
Germano Sousa sao alguns dos nossos conceltuados parcelras clinicos, entre outros prestadores de
refaréncia na drea da satde & bem-estar

Pretendemeos estar sempre a0 lado dos nossos clientes, na Sela do nosso
servigo médico ao domicilio - disponivel 24h/dls. 365 dias/ ano -, seja marcando presenca na sua drea de
residéncla, com o seu médico, clinica ou hospital privado prefer|do, seja com o nosso servigo de apoio,
que permite, de forma rapida e facil a marcagdo de consultas. exames, andlises através de um simples
telefonema.

Assim, por apenas 42 céntimas/dia, o plano SAUDE MEDICA Completo dd acesso & malor @ mals vasta
rede associada a planos de saude! Sio mals de 32,000 profissionais de salde & bam-estar que vio ajudar
amelhorar o dia-a-dia de muitos portugueses no sentido de construir uma vida mais sustentada e
saudavel Isto tudo sem periodos de caréncia, sem limites de idade. & com a oferta da primeira consulta ao
domicilio.

Para mais informacdes, por favor contacte:

Paulo Duarte
Chief Operations Officer

Emait: pduor te@ssudemedica pt
Telefone: +351 215 913704

U 9550 Bl
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@ps

Publicidade

( UEE 05620 -

e
@ps

Publicidade — definigao ’

1. Considera-se publicidade, para efeitos do presente diploma, qualquer forma de e
comunicagéo feita por entidades de natureza publica ou privada, no ambito de uma i
atividade comercial, industrial, artesanal ou liberal, com o objetivo direto ou indireto de: o

a) Promover, com vista a sua comercializagédo ou alienagéo, quaisquer bens ou
Servicgos;
b) Promover ideias, principios, iniciativas ou instituigdes.

2. Considera-se, também, publicidade qualquer forma de comunicagao da
Administragédo Publica, ndo prevista no niumero anterior, que tenha por objetivo,
direto ou indireto, promover o fornecimento de bens ou servigos.

3. Para efeitos do presente diploma, ndo se considera publicidade a propaganda
politica.
(Cddigo da Publicidade)

( VRS #3620 -
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” Publicidade — enquadramento é

= =

* A publicidade faz parte do Marketing, possuindo objetivos bem definidos e —
pagando um dado prego pela utilizagdo de um determinado suporte

» Apublicidade cria ou estimula as necessidades, os desejos e as paixdes e
diminui os esforgos necessarios do individuo para satisfazé-las

» Apublicidade utiliza processos e métodos cientificos, psicoldgicos e
artisticos, que impulsionam o consumidor a tomada da decisdo de compra
dos produtos e servigos, que constituem o seu objeto

« Nunca se pronuncia “publicidades”, mas sim “publicidade” ou anuncios

Q.. v==p550 B—

]
@
APS Publicidade — escolha dos meios é

" =

+ Planeamento de meios (media planning): é a selegéo dos suportes [
em que serao inseridos os anuncios publicitarios

* Aescolha dos suportes da publicidade é tdo importante como a
estratégia criativa, pois em muitos casos, os custos da compra
(aluguer) de espago sdo mais elevados que os da criagdo e produgao
dos anuncios

* Aescolha dos suportes publicitarios assenta em 3 tipos de critérios...

Q. v=rrmom—
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Rps

Critérios praticos

+ Acessibilidade dos meios (A publicidade na TV esta proibida ao tabaco, bebidas
alcodlicas s6 apos as 22h00)

» Prazos de reserva (Em alguns outdoors e jornais/revistas, o espacgo deve ser reservado
com meses de antecedéncia)

* Preco de entrada (O orgamento disponivel nem sempre permite a publicidade em certos
meios)

Publicidade — escolha dos meios i
-

Critérios quantitativos de eficacia
» Cobertura do alvo (percentagem de pessoas do alvo que estdo expostas ao meio)

+ Poder de repeticéo (possibilidade de contactar com as pessoas do alvo com uma
determinada frequéncia)

Critérios qualitativos de adequacao a mensagem

* Os meios utilizados devem valorizar as mensagens publicitarias a transmitir (cor, som,
movimento, etc.)

G. ve=moom—

~
LS P ublicidade — ALD.A.

* APublicidade assenta no mecanismo A.l.D.A.
+ Chamara ATENCAO
+ Despertar o INTERESSE
+ Provocar o DESEJO A I DA
+ Levara ACAO

Atencado Desejo

otearceto
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Carlos Soares

Publicidade de notoriedade: visa dar a conhecer a marca ou o
produto, sem fornecer informacgdes especificas sobre o mesmo,
repetindo mensagens curtas e de memorizagéo facil (Precos baixos é no
Continente)

Publicidade informativa: transmite informagdes factuais sobre o
produto, sem pretender convencer o consumidor a compra-lo, de
forma direta (banca e seguros)

Publicidade persuasiva ou racional: tenta convencer o publico-alvo
usando argumentos concretos e mecanismos de persuasao elaborada,
apresentando razbes concretas (detergentes de loiga e roupa)

Q. ve=wsom—

((;:.\
APS Publicidade — tipos é

Existem diversos tipos de Publicidade:

@ps

Publicidade — tipos

» Existem diversos tipos de Publicidade:

Publicidade sugestiva: recorre a técnicas e mecanismos de seducéo,
que tornam o produto apetecivel e desejavel (guloseimas, perfumes e
bebidas alcodlicas de preco elevado)

Publicidade comercial: utilizada em setores com forte pressao
concorrencial (hipermercados e telecomunicagoes)

Publicidade de recordacgao: recorre a formulas usadas anteriormente
e visa “recordar” os consumidores da presenga do produto (chocolates
Ferrero Rocher)

C. ve=rom—
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Publicidade — meios

« A Publicidade utiliza varios meios:

Imprensa
Radio
Televisao

Exterior
Internet

: Ihavo
Ihavo Ihavo

el
Oimara Municipa! i

Q.. v==p550 B—

Carlos Soares

R[ps

Publicidade — imprensa

* Imprensa:

Jornal

- Meio formador de opinido

- Tem credibilidade

- Informagdo completa e detalhada

- Flexibilidade de formatos (diario, semanario, mensal)
- Meio regional ou nacional

Revista

- Seletividade e segmentagéo

- Formadora de opinido

- Qualidade de impresséo

- Credibilidade para o anunciante

Q. v== 50 m-—
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- Proximidade entre o individuo e o meio

- Regionalizagéo

- Facilita a segmentacao geografica

- Propicio a campanhas urgentes

‘ [ Ao
JERTIFICADA

comarcesa e

LR P3520 -

@:.\
APS Publicidade — radio

Radio:

Carlos Soares

Publicidade — televisao

Televisao:

- Meio de elevado impacto

- Elevada taxa de cobertura nacional

- Alta cobertura em targets (publicos-alvo)

- Fidelidade do publico-alvo

- Disponibilidade de formatos flexiveis

- Forte envolvimento emocional

Cnn‘émk

otearceto
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Publicidade — exterior

ENTRE NUM MUNDO
€ DE PRECOS BAIXOS.

et worten

* Outdoor, painel e ecra:

- Alta visibilidade
- Flexibilidade de formatos

- Cobertura regional e agdes isoladas

B

YR 95520 =

@
(ADS Publicidade — exterior

B Até 3 semana passada, os
dispositivos instalados em
Lisboa ja tinham gerado
mais de 700 mil interagoes

Outdoor digital ¥
TOMI ja gerou |
700 mil

interacoes

B A possibilidade de tirar
fotografias (e envia-las por
e-mail) tem sido um dos
grandes atrativos do TOMI:
até ao momento ja foram
tiradas mais de 80 mil fotos
pelos utilizadores

. = O tempo médio de interagda
. ., . . ] decadautilizador rondaos
Lisboa ja tem 37 dispositivos e serve 7 trés minutos

de teste pal‘a | nternacional izagﬁo (] Largu de C es foi uma das trés zonas de LisDa escolhid para er um TOMI o

v = #5620 Bl
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@
APS Publicidade — internet

 Websites e redes sociais

© vou uke i

- Elevada cobertura
- Flexibilidade de formatos
- Segmentacéao de publicos-alvo

- Preco reduzido

B

CG. v== 0o m—

JERTIFICADA

Comprar Barato ¢...
You Like

HOME
173€

@\ PS
s Publicidade — precos
ey BienFags: | [Wipdc s Ocd age M O Bl LE (PRECOS VCPM)
Pagina 7 Full Pags 10,090 € 11 [
s . = Lo FORMATOS /FORMATS
1/2 Pagina Alte /' 1/2 Pags 6500 € B.goo € M-rec fDo2sa)
1/2 Pagina Baixo / 1/2 Page 6500 € 6.g00 € M-rec Video 089!
€ P Half Page (poonBoo)
173 Pagina AltoS 143 Pade ! 250
il i : 4735 5 Half Page Video [jo0xE0a!
1/4 Paginag / 1/4 Page 4735 € 5250 € Superboard (32000
Rodape / Br 4635 € 4735 € Splash (GaoxdBo - 4 i}
1 Pushdown {320 OO0
Paglna Dupla / Dodble Page 20.805 €
Ticker Expansivel (35075 > 320600}
12 Pagina Dupla / 1/2 Double Page 11070 € Topo Expansivel (20X
Revista NM - Noticias Magazine Flip Ad (840x480 - 480xti40]
Incontent (wdeo 16
P:'\QH'\J 1/2 !Tagmz\ ao alto BDUEDE‘ 1/3 Fagwna
e s J Corre: e s30mm I |- CORTE" 83330 0

SECCAC
73 €
2256
240 €
nzE
2J0 €
F0E
300 €
M5 E
300 €
B0E
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1735

em

476 934 151 203 255

PAGINAS DE TEXTO

ME! A0
4.76Xz216 cm

1. DE MODULOS POR
S0MODULOS

LINEATURA:

100 LINHAS POR POLEGADA

[rext PAGES]

255X30,010m

5COLMNS

12 DISPLAYS

476Xe16cm

PAGINAS DE TEXTO / TEXT PAGES

JN - Jornal de Noticias

EDICAO NACIONAL / NATIONAL EDITION

Pagina # Full Pa

1/2 Pagina Allo (36 Méd) /
1/2 Pagina Baixo (30 Méd) / 172 Page

Pagina Junlor (36 Mad) / Jur

143 Pagina (24 Méd) / 1/3
1/4 Pagina (18 Med) / 1/4 Pane
Rodapé (15 Mad) / 82
1/8 Pagina (8 Med) / 1/
Pagina Dupla / &
1/2 Pagina Dupla / 4

Abe 18 Médulos / Uniil 18 D

Mais de 18 Médulos / M

j0 dlisy

ESPACOS NOBRES / SPECIAL PLACEMENT

Janela de 1* Pagin (47X5.7 em) / Window 1

Rodapé de 1 Pagina (25.5X2/6 cm) / £

2% Pagina /=~ F
3* Pagina / 3 P

Rodapé de 3* Pagina (25,507 cm) £
Rodapé Farmacias (255647 cm) /
Rodapé TV (25:5%47 cm) / Bol
Janela de Ultima Pagina (4:7x5.8 em) / Window

Rodapé de Ultima Pagina (255%47 cm) / Bottor

Par / Even Page Impar # Odd Page
17480 € 18558 €
12730 € 13540 €
10650 € 1n225€
12730 € 13540 €
8330 € gozs €
5325 € 5670 €
4280 € 4745€
2430 € 2545 €

33800 €

17940 €
20€ 345 €
385 € /o€

3820 €
6480 €
24310€
26505 €
3820€
1735 €
1850 €
1270 €
3820€

1012454
10865.66
1164527
12463,93
13322.01
14 219.98
15157.79
16135,47
17 152,81

1740876
18 683,08
2002360
21 431.25
22806 80
24 450,71
26063 24
2774432
2849360

20882.13
22 410,70
24 018,87
25 707,18
2147712
29 329,08
31263.33
33 279,62
3w 3/

precos

2086178
22 496,19
24 110,29
25 805,24
27 581,93
23 440,96
3138259
33 406,76
35 513.06:

2663972
321313
34 436,73
36B57.63
3030528
42 050,52
44 823,75
47 714,88
50723,30

3649447

39 165,86
41876,01
44 926,33
48020,15
51 256,70
54 637,08
58161,18
61 828.24

Q-

43681.65
4677182
50127,70
53651,68
57 345,60
61210,69
65 247,54
60 456,00
13835.20

otearcota o

5128091
55 034,67
58983.41
63 129,94
67 476,44
72 024,35
76 174,36
B1726,31
BGB79,15

5058507
6354756
6853591
73353,58
18.404,40
83 688,86
B9 208,14
54 562,07
100949.42

50
6778203
7214367
71963,03
8344383
89183,94
95 200.28

0147873
108024,11

11483503

Investimento em valores unitérios:

COLOCAGAG DE PRODUTO
FIGGAO NACIONAL FEMEIE

Media 1500€
Producao (*) 250€

R e Media 5000€
gl Prodiugao () 2 500€

Media TV 10 000€

Prodiicas TV () 3 500€

Media Digital 1000€

Produgac Digital (%) 500€

WVALORES EM EURDS

B0
B4981L3I7 1
31201.60 |7
87 745,52
104 17,03
miagse:
119 356,58
12722815
135 434,36
143873,50
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Z Formatos e Tabelas de Publicidade — i =
Pégina # Full Pa 7055 € 7405 €
1/2 Pagina Alto / /2 Facye 5070 € 5320€
FORMATO CPM CPV(*) 1/2 Pégina Baino / 1 /2 Pane 5070 € sp0e
Pagina Janior / Junior Page 6725 € 7060 €
Mrec BOE 143 Pégina / 13 Page 3085 € 3235 €
Haloare 120€ B 1/4 Pagina / 1/4 Pag 2315€ 2430 €
Rodapé Especial (15 modulos) 25573 em 1980 € 2075€
Special Batlom (15 deplays
Lt_?ﬂderbcal‘d BO€ Rodapé 10 mocI.JLosl 255%x47cm 1485 € 1555 €
Billboard 200¢€ = 1/8 Pagina / +/& Pan 180 € 1980 €
Pagina Dupla / Dobie Pace 13305 €
PreRoll (157) 240¢€ 0.05€ 1/2 Pagina Dupla / 1z Double Page 7520 €
Richmaedia (**) 200€ : Até 21 Modulos /# Until 21 155 € B €
Mais de 21 Modulos / More than 21 Display 165 € 70€
In Content Video 200€
Banner Mobile 100€ Rad s A
= ites B
soma de CPM de

Combi de Fr to
ombinagao ormatos Sottriaio

" A MCD tem disponivel a seguinte rede de sites: |OL, TVI, TVI Player, TVI24, Mais Futebol,
AutoPortal, ABMotor, Casa IOL, Directorio 10L, Lux, Lux Woman, De Mae para Mae, O
Nosso Casamento. A Nossa Vida, NiT, Beachcam, Capazes, Selfie, MSN e os Blogs I0L.,

B

YR 95520 =

Publicidade — criatividade

Um bom texto publicitario...

* Pode ser curto ou longo

* Usa palavras simples

* Tom coloquial é recomendavel

+ E informativo

* Procura usar as palavras certas

» Faz o publico-alvo sonhar...

otearceto
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Publicidade — criatividade

(Combine) Combinar — devem ter-se presentes perguntas como: e se eu
combinar “isto” com “aquilo”?

+ (Reverse) Fazer o contrario — em publicidade, é importante usar varios
exemplos (surpreenda)... anunciar o contrario de tudo o que a concorréncia se
esforga por anuncia

+ (Enlarge) Aumentar — esse recurso € uma das bases da publicidade: tentativa de
aumentar, exagerar, glorificar...

- (Adapt) Adaptar — colagens, justaposicoes... as pessoas criativas sdo atentas as
circunstancias, ao exterior, ao momento atual!

- (Tinier) Fazer mais pequeno — diminuir, simplificar.... em publicidade, este
recurso aparece na técnica de “particularizagdo”: eleger um unico e pequeno
detalhe do produto para beneficia-lo, como um todo

Q.. v==p550 B—

@ps

AMARELO

CORES QUEN wramiria)  CORES FI
O O O Mty
(SECUNDARIA)|
( / .
» As suas proprias carateristicas e propriedades . /\< .

» Os gostos pessoais
i I AQi V:: :5;70 [FRT:X:'-!IAJ
» Fatores culturais e psicolégicos PRIMAALY . .

* Moda e tendéncias de mercado

Publicidade — as cores

LARANJA
Fatores que determinam (ou influenciam) mecunins
os significados das cores: \

VIOLETA
(SECUNDARIA)

» Natureza do produto/servigo

Q. v=rrmom—
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@
APS Publicidade — as cores

Cor Associacdes positivas Associagoes negativas
A paixao, o dinamismo o revolucionario, o sexo, | A guerra, o sangue, o fogo, a morte,
Vermelho L e
a masculinidade o Demonio
Amarelo O Sol, Veréo, a luz celeste, a inteligéncia, a O amarelo bago exprime cobardia, a
ciéncia, a agao, a realeza, a expansao traigdo, a duvida
e . . ~ . A morte, ro,
Preto O luxo, a distingao, o rigor, a dimenséo artistica orte, o f:lesespe 0,0
desconhecido
A espiritualidade, a fé, o sobrenatural, a . .
L L . . Os valores introvertidos, o secreto, a
Azul feminilidade, a justica, a racionalidade, a
. o . - penumbra
seriedade, a tranquilidade, a limpeza, a higiene

smserstapor

‘ L o
JERTIFICADA

UES 03620 -

@ps
=, Atividade pratica
S Aavidade p

- Notoriedade

- Informativa

- Persuasiva ou racional
- Sugestiva

- Comercial

- Recordagéao

otearceto

C nnnnnnn A

1. Veja os seguintes exemplos de publicidade

2. Analise-os e diga em que tipo de publicidade se incluem:

YR #5500 M=
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Energia para

! aquecer o seuduche.
- E i -qu‘quu m{t prefira
It ]

banh igua fria.
liftao » i
/ " o e

Avida é feita de
escolhas dificeis.

5 ANd @ 15,93€
DE GARANTIA

2 i ;
EM TODOS OS USADOS / % O Melhor Amigo do Céo | e
+ SO ATE 2 DE MAIO « | :

APROVEITE JA!

(saiea mais)

z MITSUBISHI
ELECTRIC

AR CONDICIONADO

TEMOS MUITO
PARA CELEBRAR

O QUE HA DE MELHOR CELEBRA-SE NA TOYOTA

Mais conforto com melhor qualidade do ar

NOVO 3008
HIBRIDO PLUG IN

Até 59 km de onomia em modo 100%
300 cv e 4 rodas motrizes - A partir de 30g CO,, /kn ne 1 3 1/100km

ATE 31 DE MAIO
OFERTA ATE

|3.0008 | 5655 Ekwo
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New Media

ESSENTIAL HEADLINES FOR MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE
INTERNET USER NUMBERS NO LONGER INCLUDE DATA SOURCED FROM SOCIAL MEDIA PLATFORMS, SO VALUES ARE NOT

TOTAL
POPULATION

7.83

BILLION

URBANISATION:

56.4%

UNIQUE MOBILE INTERNET

PHONE USERS

5.22

vs. POPULATION:

66.6%

USERS*

4.66

BILLION

vs. POPULATION:

59.5%

R 5500 Bl

OMPARABLE WITH PREVIOUS REPORTS

ACTIVE SOCIAL
MEDIA USERS*

4.20
BILLION

vs. POPULATION:

53.6%

https://wearesocial.com/digital-2021
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In one day across the world,

it’s estimated that there
are:

Lt

More than 3 billion

L

70,000+ websites
Google Searches hacked

Over 4 billion

Internet users

<A

Over 4 billion
gigabites Internet
trafic

Around 120 billion
emails sent

G st 3620 Hl-—

Carlos Soares

2 02 0 This Is What Happens In An
Internet Minute

Created By:
W @LoriLewis
W @OfficiallyChadd

Bps

Eede sociol onde fem conla

2 (
I'm AN

You

51.3%

—_
BD.3%:

733%

Vis#om pelo Menos uma VeT por SEemanda:

Faceboak
WhalsApg

Youtuba Waan

Fublicam pelo menos uma VeI por Semaona:

Whaohidpp
Mz ssangar

Facabook

C. ve=psom—

Figuras PUblicas seguidas nas redes sociols

£

h-ll_i Trinklra P

Crisfiano Ronalda
Afa Fersirg
Hune Meskl

p
:
¢

Brune Noguwina

B PR gt o3 Pt o s o s b

“Os portugueses e as redes sociais 2020” (Marktest)
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consumidores.

O que é o Marketing Digital?

G \” EELS.E ”2020 -._u,_

» Marketing digital € o processo de atrair clientes e identificar, antecipar e satisfazer as suas
necessidades e desejos, através da internet e dispositivos com base digital (computadores,
smartphones ou tablets).

* Marketing Digital € um meio para um fim, uma ferramenta mensuravel, um processo social ou a
vitalizagdo de um negdcio. Implica a utilizagdo da internet, dispositivos moveis, motores de busca,
redes sociais, e-mail, marketing de conteudo e outros canais para alcangar clientes ou

» O Marketing Digital assume a partida um objetivo especifico e € interativo, implica uma relagao
entre cliente e empresa; pode ocorrer através de dispositivos méveis, numa aplicagéo para
smartphones ou numa qualquer rua de Portugal ou do mundo.

Carlos Soares

@
ADS Publicidade Internet — SEO

SEO significa Search Engine Otimization, isto &, otimizacdo para os motores de pesquisa

(PR — T

Search Engine
Optimization —
(SEOQ) - QOrganico

ra Turizmo .

a0a, Portugal - 33 .

» Aotimizagdo nos motores de pesquisa de sites, blogs e lojas online resulta numa melhor
indexagao realizada pelos mecanismos de busca destes, posicionando uma empresa ou marca
nos primeiros resultados do Google

Proximos eventos

(‘:;i;;;;,; ot 95520 -

« Google My

Business
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APS Publicidade online — o que é?

* O que é publicidade online?

Sao todas as iniciativas e comunicacgbes feitas por uma entidade de forma a
promover a sua marca, produto ou servigo através de varias plataformas ou
canais digitais

Y

R} ® (

-

Q.. v==p550 B—

@
APS Publicidade online - objetivos

* Quais sao os objetivos da publicidade online?

- Aumentar a notoriedade da marca

- Obter mais seguidores da marca

- Gerar mais visitas ao website ou loja

- Angariar leads qualificadas

- Aumentar as vendas online Q
§

$ 045 ¢

C. vermom—




UFCDO0608 — Técnicas de Marketing

Carlos Soares

((A
ADS Publicidade online
VANTAGENS DESVANTAGENS

Estudar/conhecer o comportamento do consumidor Invade a privacidade

Construir audiéncias definidas / segmentacao

Falta de confianca / publicidade enganosa

Comunicar de forma eficaz com o publico-alvo Spam / publicidade invasiva

Maior relevancia

Banner blindness e Ad-blocking

Monitorizar em tempo real as agdes dos consumidores

Medir em detalhe o retorno do investimento

Custo

5
W, -
JERTIFICADA

B

UEE #5020 -

Rps

Publicidade online — tipos

Display Ads

Social Media Ads

Native Advertising

* Remarketing

Search Engine Marketing (SEO)

@

1. Search Engine
Marketing

\ 2. Display Ads J/

@

5. Remarketing

WHAT ARE THE

DIGITAL
ADVERTISING
FORMATS?

4. Native

l I 3. Sacial Media
\, Advertising J

Ads
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ADS Publicidade online — SEO (Search Engine Marketing)

Boogle

+ Tipos de anuncios de texto que aparecem nas paginas de resultados de pesquisa em motores de
busca (Google, Bing, etc.)

+ O anunciante “licita” uma determinada palavra-chave e vai competir, através de um leiléo, pelo
topo da pagina, juntamente com outros anunciantes que também licitaram a mesma palavra-
chave

* O modelo de preco mais usado neste formato &€ CPC (cost per click) — o anunciante sé paga
quando alguém clica no anuncio

carrinho de bebe X

Q

=y cartinho de beve x

Q Tudo

Aniincio - hitps:/www zippyoniine.com/puericulturalcartinnos
Carrinhos Bebé - Entregas e Devolugdes Gratis - zippyonline.com
© Conforto e a Seguranca sio a Nossa Prioridade. Descubra Toda a Colego de Carrinhios
para

@ imagens O Compras [ Videos (@ Noticias i Mais Definigdes  Ferramentas

Cerca de ¢3 100 000 resultados (0,71 segundos)

Anancios - cartinho de bebe
Andncio - hitps://www.bebitus.pt/ ¥

Bebitus - Carrinho dobravel para bebés
© carrinho Gobravel para bebés tem Uma esirutura em aluminio e o seu assento é ajustavel

Aniincio - hitps:/www continente.pt/ =

& PROMOGAO [4is
‘ - ’ -

b8 0 &P
Carrinho. Carrinho Auto. Carrinho 3 em. El Corte Inglés. Carrinho vinta. Carrinho de. Trio Kinderkraf. Carrinho de.
4549¢€ 279,00 € 40,95€ 61.00€ 46,19€ 66€ 89,99€ 22664 € 26,00€
Vertbaudet Worten._pt Bringuedos Onl. El Corte Inglés Vertbaudet Vertbaudet Bebitus pt TicTac Babies

(15) (14) () (8) (25) (602)

De Google De Google De Comiyn De Google De Google De Google De Producthero De Google

Carrinhos de Passeio - Aos Melhores Precos - continente.pt
Carrinhos de Passeio para Bebé: variedade 20s melhores pregos no Continente Online.

R[ps

Publicidade online — Display Ads

+ S&o um tipo de anuncios graficos (banners)

+ Combinam o uso de imagem e texto (Rich Media) e
aparecem em sites de terceiros

» Tém diversos formatos: Banners, Pop-ups, Video,
Mobile (full page)

R —

* Obedecem a medidas especificas —
https://support.google.com/google-
ads/answer/70314807?hl=pt

Estes exemplos

300x250
336 % 280

= Y5620 Hl=—

» Sao responsivos, adaptam-se a varios tamanhos,
dependendo do espaco disponivel

HOW DID DOUG
GAIN OVER 250K

INSTAGRAM FOLL

Descobre comeo
poupar ate 20%
nas faturas

do energla

FGasterdenonk mEnanga

sao indicados para a visualizagdo dos seus anuncios em computadores.

TRt 2
Laiid 600
M
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Publicidade online — Social Media Ads

» Colocados em diversas plataformas: Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn e
Pinterest

« Contém imagens e videos (em varios formatos, dependendo da plataforma)
» S&o canais eficientes para impactar o publico-alvo
+ Custo (relativamente) baixo

» Exemplo: o Facebook Ads Library & um repositério aberto que permite saber
0s anuncios que as marcas estédo a colocar, em qualquer momento

Q.. v==p550 B—

@
ADS Publicidade online — Native Advertising

« Anuncios em formato de contetido SN Ex TeE

B9 Classificados @ Ofertas Especials  yoom . e s i s

* Visualmente semelhante ao contelido
visual do website

+ Exemplo: Taboola
(https://trends.taboola.com/) permite ver
tendéncias sobre o tipo de tépicos,
imagens e videos que funcionam melhor
para cada tipo de anuncio ou setor

C. vermom—
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APS Publicidade online — Remarketing

Consiste em apresentar anuncios
aos utilizadores que ja visitaram o
website

Apresentar anuncios de produtos
que o utilizador viu anteriormente

Carlos Soares

NSRS ] 708 o

8 cARRO GUE PROCURA

05 PRECOS MAIS BAIXOS ONLINE

& cooran

A BOLA 31; Tenha acesso a nova plataforma do desporto e i ik

7\ Gama de Seminovos e Usados

Aceitamos Retoma do seu veiculo para facilltar a aquisicao do seu novo automovel usado

Impressoées: quando um
anuncio ou outra forma de
media digital é
apresentado no ecra do
utilizador

Alcance: N° de pessoas
diferentes que se
consegue

impactar com o anuncio

CPM: Custo / N° total de
impressoes obtidas

Click: N° de vezes que um
anuncio recebeu um click, ou
seja, das vezes que foi
impresso (exibido), quantas
vezes obteve sucesso

Custo: N° clicks X Custo por
click (CPC)

CPC: Custo por click

CTR (Taxa de clicks): N°
clicks / N° impressoes

otearceto

<3
JERTIFICADA

vES 93620 E

s.

Conversodes: Quando
alguém visualiza o anuncio
e em seguida interage com
a empresa (contacto,
compra, etc.)

CVR (Taxa de conversao):
N° conversdes / N° clicks

CPA (Custo aquisicao):
Custo / N° conversdes

Revenue (ROI):
Retorno total € /
Investimento total €

ROAS (Return on ad
spend): Retorno
campanhas pagas € /
Investimento
campanhas pagas €
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ADS E-mail marketing

500

O Email...

400

3764
3616
L4 I? 319.6 i o
esta morto~

100

207 2018 zome 2020 2021+ 2022* 2023 2024+ 2025*

© Statista 2021 e

@ Additional Informarion Show source @

B

E-mail marketing — o que é?

1
.
N
‘
N
=

« E-mail Marketing é...
o Enviar mensagens relevantes a quem as quer receber
o Aprender continuamente quem s&o os nossos contactos (publico-alvo) “//\

o Utilizar essa informagao para tornar as mensagens ainda mais relevantes

+ E-mail Marketing néao é...
o Enviar e-mails para uma base de dados de forma indiferenciada
o Transformar uma pega fisica (ex. folheto) em formato digital

* 64% dos decisores consultam o seu email em dispositivos méveis (TopRankBlog)
* 9 em cada 10 marketeers usa email para distribuir conteudo (cmi, 2019)
* 49% dos consumidores gostam de receber conteudo promocional por email (Statista, 2017)

otearceto
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E-mail marketing

Segmentavel
Customizavel
Clicavel
Rapido
Custo baixo

Mensuravel

iy
P
enirichon

VANTAGENS DESVANTAGENS

Invasao de privacidade
Marca como spammer
Riscos legais (RGPD)

Filtros anti-spam

B

YR 95520 =

Carlos Soares
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Pessoas

Y
.
ERTIFICADA

otearceto
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Pessoas

+ Chegamos assim ao quinto P da teoria alternativa do Marketing-Mix

+ Para alguns autores, neste P devem ser considerados os publicos interno e externo;

isto &, ndo so clientes, como os colaboradores da empresa devem ser contemplados
no seu Marketing-Mix

+ Assim como nos outros Ps, o de Pessoas também é definido a partir de algumas
perguntas:

- Quais sao as equipas envolvidas na criagéo e divulgagao do produto/servigo?
- Quanto contribui cada um e se estado a par da proposta do produto/servigo?
- Que expetativas o publico tem a respeito do que a empresa oferece?

G. ve=moom—

Carlos Soares

R[ps

Forga de Vendas ”i“l“lﬂl
?

otearceto
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P3 Forga de vendas i%’
§

* A melhor estratégia de marketing do mundo, sabiamente concebida, arrisca-se a falhar se nao

for apoiada “no terreno” por vendedores competentes, motivados e focados

» O Marketing-Mix das empresas, no contexto concorrencial atual, tem vindo a perder eficacia

como arma de conquista ou fidelizagado dos clientes, e com a crescente diversidade de marcas

no mercado, torna-se cada vez mais dificil diferenciar os produtos entre si, mesmo com os
beneficios e servigos agregados

* As vendas protagonizadas pela forca de vendas, como elemento em contacto mais imediato
com o cliente sdo assim, muitas vezes, o fator de diferenciagdo no qual o cliente baseia a sua
escolha

* Uma forca de vendas eficaz e motivada transmite confianga ao cliente e torna-se um fator de
valor acrescentado para o produto/servigo

( UEE 05620 -

@

[
P3 Forca de vendas i

» Devido as constantes alteragdes nos mercados, a proximidade da forca de vendas ao cliente
possibilita uma melhor identificagdo das necessidades e desejos dos clientes e,
consequentemente, um conhecimento mais profundo e exato do mercado, essencial na
definigdo do préprio Marketing-Mix da empresa

* O departamento de vendas representa um sistema de comunicagdes bastante complexo e
influenciado por diferentes variaveis, que interagem de muitas maneiras e que sao dificeis de
quantificar; as relagées predominantes séo de carater humano, sendo os comportamentos de
clientes e de vendedores os aspetos mais dificeis de prever e controlar

+ Na ¢tica de Marketing, todas as atividades numa empresa devem estar coordenadas de forma a
satisfazer as necessidades dos consumidores — as vendas s&o assim a “chave de ligagdo” com os
clientes, pelo que é vital coordenar o seu esforgo com os restantes departamentos da empresa

( VRS #3620 -
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Apds-venda e fidelizacao
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@
APS Apés-venda — o que é?

+ Asatisfagao do cliente passa igualmente por servigos de reclamacgao e
poés-venda ou oferta de garantias — por exemplo: as "linhas verdes*” ou
"linhas azuis“, que servem para reclamacgdes ou apoio ao cliente

» Oferecem-se condi¢gdes de apoio ao cliente que possam corrigir
eventuais problemas com o produto/servigo vendidos, contribuindo-se
para a ndo propagacao de uma publicidade boca-a-boca negativa, que
sera prejudicial a empresa

* Procura-se desta forma fidelizar o cliente, na certeza de que ele nao
encontrara outro produto/servigo que o satisfaga mais

Q.. v==p550 B—

@
APS Fidelizagao — o que é? ¢ ¥ "

‘.._V
~
* O compromisso do consumidor com uma marca, loja, produtor, -

prestador de servigos ou outra entidade com base em atitudes

favoraveis e respostas comportamentais, como a repeticdo de compra
(Zakaria, 2014)

* O sentimento de ligagéo ou afeto pelas pessoas, produtos ou servigos
de uma empresa (Boora e Singh, 2011)

* Um comportamento de compra repetido (Odin, 2001)

C. ve=moom—
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= Fidelizagdo — o que é? ¢ ¥
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K

A -
» Afidelizagao é essencial para o sucesso de qualquer empresa ‘Rg-/

* Acultura vigente na empresa deve ser uma cultura de “o cliente
em primeiro lugar”

* Aexperiéncia do cliente abrange a totalidade da empresa, por isso
toda a empresa deve “respirar e viver” a fidelizagcao

Os niveis de satisfacdo estao relacionados com os niveis de
fidelizacdo — antes de existir uma fidelizagdo sdélida, os clientes
devem ser conduzidos para niveis de satisfagao elevados

Q.. v==p550 B—

RPS  prr— : '
s Fidelizacao — o que é? 2 %
o < *,\‘ 1
‘Experiéncia anteriorL ‘%&/ &

‘ Opiniao dos outros H Expetativas ‘ L Desempenho

Promessas feitas
pela empresa

Satisfagao

¥

Fidelizacao

Cm.‘ei.,x VRS #3620 -

Carlos Soares
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APS Fidelizagao — perguntas-chave fz} A
‘ P - N
Porque é que os Kg/

nossos clientes
escolhem a nossa
empresa?

A

Porque é que os
nossos clientes
abandonam a
nossa empresa?

Porque é que os
nossos clientes
permanecem na
nossa empresa?

Q.. v==p550 B—

clientes?

O compromigso emocional com g/liente, é o
caminho para g{nhar a sua legldade — tudo se
resume a “ganha go” dos clientes

C. vermom—
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= Exercicio de avaliagao

Plano de
Marketing

YR 5520 =
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« https://outmarketing.pt/
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