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Conteudos

* Plano de marketing necessidades e principios -Principais necessidades de
um plano de marketing
* Avaliar a situagdao do mercado e do meio
* Avaliar a competitividade da empresa e seus principios
* Planificar os objetivos e meios e adaptacao das a¢des de
desenvolvimento e das a¢des correctivas
Operacionalizagao do plano de marketing - Etapas do desenvolvimento do
plano operacional de marketing
* Etapa 1: Analise da situacao interna e externa - situacao do negdcio,
actuacao da empresa, analise da concorréncia, analise SWOT
* Etapa 2 definicao dos objetivos do plano
* Etapa 3 definicdo da estratégia de marketing mix
* Etapa 4 afetacdo de recursos para a operacionalizacdao do plano
* Etapa 5 estabelecimento do plano de acc¢ao
* Etapa 6 concretizacao do plano de ac¢ao
* Etapa7 controlo das acdes desencadeadas

Objetivos:
* |dentificar e analisar os pressupostos para a elaboracdo de um plano de marketing.
* Elaborar planos operacionais de marketing, respeitando as etapas de desenvolvimento.
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Marketing é vender.

Vender faz parte do marketing, mas o marketing
abrange muito mais do que vendas.

Marketing é estabelecer, manter e reforcar relacionamentos com clientes e outros
parceiros, com lucro, de forma a que os beneficios das partes envolvidas sejam
satisfeitos. Isto é alcancado pela mutua troca e cumprimento de promessas.

Lambin (2000)
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Um plano de marketing pode ser
utilizado em diversas atividades, areas
ou funcoes

Para o meio empresarial este instrumento funciona como um
esquema para as atividades de marketing da empresa,
englobando estratégias e taticas que serao utilizadas para atingir
determinados objetivos num determinado periodo de tempo.



O que é um plano de marketing?

Planeamento das atividades de marketing de uma
organizacao, acurto prazo para atingir os objetivos
definidos.

*Planeamento: estrutura da acao. Envolve um pensamento estruturado e
ponderado ao definir a acao. Possibilita a percepcao da realidade, avalia o caminho e
construir referéncias futuras de forma a atingir os objetivos pré-definidos
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Compreender o plano de marketing

Diagnostico: Recolher os dados e analisa-los de forma a poder conhecer aprofundadamente
o estado atual a empresa (ambientes de marketing) e do mercado (clientes, concorrentes,
ambiente contextual).

Estratégia: Definir um caminho a seguir com base no diagndstico efectuado. Definir
objetivos e estratégias de marketing para melhorar a eficacia da empresa no mercado onde
estd inserida.

Implementacao: Significa pér em pratica as estratégias definidas estabelecendo
procedimentos, timings, orcamentos e agdes para a sua execugao.

Avaliacao: Significa monitorizar todas as operacdoes definidas e julgar os resultados
atingidos.
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Como é que um plano de marketing
me pode ajudar?

» O planeamento é fundamental.

» Pensar como estd organizada a empresa a nivel de politicas de mercado, como
vende e a quem vende, a quem se dirige, identificar como podera melhorar a sua
prestacao.

» Ajuda-lo-a a conhecer a realidade da sua empresa e do mercado, estimula-lo-a a
pensar de forma critica, a conhecer os problemas da empresa, as fragilidades, a
implementar a estratégia, controlar as acdes, dividir recursos, direcionar
investimentos, definir datas, a reconhecer ameacas e identificar oportunidades.
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Quando devo utilizar um plano de
marketing?

» Deve ser utilizado sempre que a empresa/ gestor o considere importante.

» Habitualmente o plano de marketing é definido no final do ano civil para
iniciar execucao no primeiro més do ano (planos anuais), ou definido por
trimestres ou semestres(Nao existe uma regra a este nivel).
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Como devo construir um plano de
marketing?

» O plano de marketing deve ser um instrumento coerente e légico.

» Deve ser sempre construido com base em factos objetivos da realidade da
empresa e do mercado.

» Esta construcdo deve ser sempre respeitada e mantida ao longo de todo o
processo.
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1. Analise da Situacao
a) Analise da empresa
b) Analise da concorréncia
c) Andlise do mercado
d) Analise SWOT
2. Definicdao do objectivos do plano
3. Marketing Estratégico (Estratégia)
a) Segmentacao
b) Posicionamento
4. Marketing Tactico (Marketing-Mix)
a) Produto
b) Distribuicao
c) Preco
d) Comunicacao
5. Implementacao e Controlo
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Plano de Marketing | Andlise da Situacao

Recolha de dados internos (empresa) e externos (ambiente micro e macro), e no
final matrizes e reconhecimentos como por exemplo a SWOT.

Consiste nas forcas exteriores ao marketing, que afectam a capacidade da gestao
de marketing para desenvolver e manter relacionamentos de sucesso com os seus

clientes alvo.
Macro envolvente — Forcgas sociais mais abrangentes e que afectam a micro envolvente.

Micro envolvente — Forcas proximas da empresa e que afectam a sua capacidade para
servir os seus cliente



Plano de Marketing | Analise da Situacao

Macro ambiente
(Forgas)

Macro envolvente
Forcas sociais mais abrangentes e
gue afectam a micro envolvente.

Empresa

Micro envolvente

Forcas proximas da empresa e que
afectam a sua capacidade para servir
os seus clientes.

(ambiente interno)

Fornecedores ntermediarios
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Plano de Marketing | Macro Envolvente

Demografico — estuda a populacdo em termos de dimensao, densidade, localizacdao, idade, género, raca,
ocupacao e outras estatisticas.

Econdmico — factores que afectam o poder de compra. (ex.: taxas de juro, empregabilidade, mudancas e
rendimento, mudancas nos padrdes de gasto, etc.)

Natural — recursos naturais necessarios ou que sao afectados pelas actividades de marketing (ex.: escassez de
matérias-primas, aumento custo de energia, pressdes contra o aumento da poluicao, etc.).

Tecnologica — forcas que criam novas tecnoldgicas, criando novos produtos e oportunidades de mercado mas
gue também podem inviabilizar ou tornar produtos atuais obsoletos. (ex.: saude, industria espacial, robdtica,
e etc.)

Politica — leis que influenciam ou limitam as organizacdes e individuos numa dada sociedade (ex.: aumento
da legislacao, etc.).

Sociocultural — percepcdes, valores, preferéncias e comportamentos da sociedade. (ex.: preocupa¢cao com o
meio ambiente, crescente interesse com saude e alimentacao, reciclagem, etc.).

Plano de Marketing



Plano de Marketing | Macro Envolvente

Analise Externa da Empresa - Ameacas e Oportunidades

Depois da identificacdo dos principais factores dentro de cada uma destas areas,
seleccionam-se as que sao realmente essenciais para uma empresa no seu sector de
actividade e que podem influenciar o negdcio, classificam-se como ameagas (aspectos
negativos da envolvente com impacto significativo no negdcio da empresa) ou
oportunidades (aspectos positivos da envolvente com impacto significativo no negdcio da

sua empresa).
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Plano de Marketing | Micro Envolvente

A envolvente interna da empresa corresponde as areas funcionais dentro da empresa
gue tém impacto nos planos do departamento de marketing.

Sao assim forcas proximas da empresa que afectam a sua capacidade para servir os
seus clientes.

Fornecedores Concorrentes

Consumidores Intermediarios
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Plano de Marketing | Micro Envolvente

.:Fornecedores

Fornecem o0s recursos necessarios a producao de produtos e representam um elo
importante no sistema da empresa, de “oferta de valor”. Podem afetar de maneira
significativa as tomadas de decisdo. E importante controlar o comportamento dos
fornecedores, pois qualquer alteracao de custos ira influenciar no preco final do produto
ou servico. Também é fundamental controlar aspectos como qualidade, confiabilidade e
entrega que podem igualmente influenciar.

.:Clientes/Consumidores

Pessoas e organizacdes que adquirem produtos e servicos, nao sendo para revenda.
Quem sdo os consumidores? O que procuram/precisam? Quem participa na tomada de
decisao? Como tomam os consumidores a decisao de compra? Onde preferem comprar?
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Plano de Marketing | Micro Envolvente

.:Concorréncia

As empresas precisam estar bem informadas acerca da concorréncia. Os concorrentes
sao agueles que tém o mesmo mercado como objetivo e servem com produtos e
servicos, contra os quais é necessario ganhar vantagem estratégica. Deve fazer-se a
caracterizacdo rigorosa dos principais concorrentes (objetivos, estratégias) e
identificacdo das forcas e fraquezas destes.

..Intermediarios

Ajudam a empresa a promover, vender e distribuir os seus bens aos compradores finais.
Asseguram a ligacao entre produtores e consumidores, no papel de distribuidores,
retalhistas, agentes e angariadores.
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Plano de Marketing | Micro Envolvente

Analise Interna da Empresa — Pontos Fortes e Pontos Fracos

Depois da identificacdo dos principais factores, de facto diferenciadores face a
concorréncia, classificam-se como pontos fracos e pontos fortes.

Pontos Fortes: vantagens internas da entidade em relacdo as concorrentes. Aspectos
positivos internos que estdao debaixo do nosso controlo. O que fazemos melhor do que a
concorréncia. Deve-se considerar no planeamento com vista a sua capitalizacao.

Pontos Fracos: desvantagens internas da entidade em relacdo as concorrentes. Aspectos
negativos internos que estao debaixo do nosso controlo. O que fazemos pior que a
concorréncia e sobre os quais podemos planear com vista a atenua-los ou mesmo elimina-

los. Plano de Marketing



Plano de Marketing | Analise Concorréncia

A melhor forma de uma empresa se adaptar ao mercado é
através do desenvolvimento de uma proposta de valor e
posicionamento competitivo
baseado nas necessidades dos clientes.

&




Plano de Marketing | Analise Concorréncia

Se vocé conhece o inimigo e conhece a si mesmo,
nao precisa temer o resultado de cem batalhas. Se vocé se conhece
mas nao conhece o inimigo, para cada vitoria ganha sofrera
também uma derrota. Se vocé nao conhece nem o inimigo nem a si
mesmo, perdera todas as batalhas...

Sun Tzu

Sun Tzu (544-496 a.C.) foi um general, estrategista de guerra e filédsofo chinés,
a quem é atribuida a obra “A Arte da Guerra”, um tratado filoséfico-militar no
qual reuniu estratégias e taticas militares para vencer o inimigo.



Plano de Marketing | Analise Concorréncia

Metodoloqgia de Andalise dos Concorrentes:

v' |dentificar os concorrentes
v Determinar os objetivos

v’ Identificar as estratégias

v’ Avaliar pontos fortes e fracos

v’ Estimar os padrdes de reacido

(a0 ambiente e a nossa estratégia)

v’ Selecionar concorrentes para atacar e evitar
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Plano de Marketing | Analise Concorréncia

Estrategia Competitiva

Estratégias Genéricas

Diferenciacao de produto: Lideranga de custos: fazer Nicho: servir bem um nimero

fazer melhor mais barato pequeno de segmentos de
mercado



Plano de Marketing | Analise Concorréncia

Para que sua empresa seja bem sucedida, precisa de conhece concorréncia o melhor
possivel.

» A melhor forma de superar a concorréncia é saber tudo sobre ela.

Concorréncia

Volume de

negdcios/ Antiztidade Crescimento Imagem de métodos de Técnicas de Politica de Politica de

Concorrentes Pt o
guota de no mercado marca distribuicao comunicagdo pregos produto

mercado
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Plano de Marketing | Analise Concorréncia
[
. N %S vs' pepsi
Concorréncia de Marcas: uma empresa vé suas concorrentes como outras empresas
gue oferecem produtos e servicos semelhantes aos mesmos clientes por precos

similares.
e

Concorréncia setorial/ industrial: uma empresa vé todas as empresas que fabricam o
mesmo tipo de produto ou classe de produto como suas concorrentes. A ELA @

Concorréncia de forma: uma empresa vé todas as empresas fabricantes de produtos
que oferecem o mesmo servico como suas concorrentes. Por exemplo, uma empresa
que vende automodveis tem como suas concorrentes de forma empresas que vendem g
motos, bicicletas, caminhdes e até o municipio, que oferece transporte publico

Concorréncia genérica/ mercado: uma empresa vé como suas concorrentes todas as
empresas que competem pelo dinheiro dos mesmos consumidores.




Concorréncia Perfeita

Plano de Marketing | Analise Concorréncia

Concorréncia Direta Concorréncia Indireta

Concorréncia Imperfeita

Quando ha um numero
grande de empresas que
vendem para um numero
grande de consumidores.
Por terem a sua disposicao
diversas opgdes, 0s
consumidores podem
escolher o produto/servico
gue mais lhes convém,
enquanto a empresa é
obrigada a trabalhar em
sintonia a nivel de qualidade
e prego com as outras
empresas concorrentes.

Quando um pequeno grupo
de empresas ou
consumidores tem o poder de
influenciar os precos dos
produtos/ servigos porque
nao ha disponibilidade
suficiente no mercado para
toda a procura.

(Monopdlio)

/ cttexpresso

Empresas que oferecem
exavtamente o mesmo
produto ou servigo.

Empresas que concorrem
pelo mesmo mercado com
produtos diferentes.

@% @ pepsi




Plano de Marketing | Analise Consumidor

Quem é o cliente- Quando comprams>

Quem compra? Quem usa? Compra sazonal?
Promocgdes afectam resposta consumidor?

Qual a utilizacao- Compra varia em fungdo de mudangas nos ambientes
_ . fisico-sociais na percepc¢ao de tempo ou na tarefa de
Consumidores domésticos compra?
Consumidores industriais

Revendedores
Porque compram-

Ond Que necessidades sao satisfeitas?
nde compra-

Onde procura informacio? Caracteristicas e beneficios basicos oferecidos.

Onde se realiza a aquisicio? Comparag¢do com os concorrentes. \ -




Plano de Marketing | Analise Consumidor

Fatores influenciadores no Processo de Decisdo de compra

Atitude interna ou externa do individuo ou grupo de individuos dirigida para a satisfagao das suas
necessidades mediante a aquisicao de bens ou servigos.

As decisoes de aquisicao do consumidor sao influenciadas por caracteristicas culturais, sociais, pessoais

e psicologicas.

Variaveis Psicologicas
* Motivacao

* Atitudes e Crencas
* Aprendizagem

* Percepcao

Variaveis Pessoais

* |dade e ciclo de vida
e Situacdao Econémica
* Personalidade

e Estilos de Vida

Varidveis Socioculturais
* Classe social

* Cultura

* Familia

e Grupos de referéncia
* Status

Comprador

Plano de Marketing



Plano de Marketing | Analise Consumidor

Papéis na decisdo de compra:

Iniciador - pessoa que decide que uma necessidade n3o estd satisfeita e desencadeia o processo de

compra.

Influenciador - pessoa cujo ponto de vista ou conselho influencia a tomada de decis3o.

Decisor - pessoa que decide sobre comprar, 0 que comprar, como comprar e onde comprar.
Comprador - quem efectivamente faz a compra.

Utilizador - aquele que consome o produto ou servigo.
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1. Reconhecimento do
Problema

N

2. Recolha de

Informagao

N~

3. Avaliagao das
Alternativas

__— Estimulos Internos

T Estimulos Externos

Fontes Pessoais e nao controladas pela Inst.
Fontes Pessoais e controladas pela Instituicdo
Fontes Impessoais e ndo controladas pela Inst.

Fontes Impessoais e controladas pela Inst.

Atitudes

/ de outros

N

4. Decisao de Compra

N~

5. Avaliagao

/
T~

\ 4

Intengdo de
Compra

\ Fatores

Situacionais
Imprevistos

Satisfacao —>  Repeticdo

Insatisfagdo ——>  Abandono

Plano de Marketing
Analise Consumidor

Processo de decisdo de
compra do consumidor

Fonte: Adaptado de Kotler (2000)
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Plano de Marketing | Analise Consumidor

Reconhecimento da Fontes para decisao de escolha
necessidade:

Fontes pessoais e

Estimulos externos (publicidade); n3o-controladas e familia, amigos, vizinhos, conhecidos

Fontes pessoais e

Estimulos Internos: quando uma e representantes, visitas a organizacao

das necessidades normais da

pessoa (fome, sede), se eleva a um F I o SSHeETSEEN © meios de comunicagdo de massa,
nivel alto o bastante para tornar-se nao-controladas organizagGes de classificagdo de consumo

um impulso.

controladas

Fontes impessoais e 8 publicidade, brochuras, folhetos,...

controladas
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Plano de Marketing | Analise SWOT

Com a analise das envolventes externa
e interna é possivel construir a Matriz

SWOT - Ferramenta de diagndstico e
planeamento estratégico que permite fazer
uma avaliagao de empresas, organizagoes

ou individuos

Torna-se como um resumo da anadlise das
Micro e Macro Envolventes. As conclusoes

devem ser utilizadas para orientacao futura.

Ambiente Interno

Analise Swot

Forcas Oportunidades

Ameacas

OUJ21XJ 21UIqUIY

Pontos Fortes (Srenghts); Pontos Fracos (Weaknesses);
Oportunidades (Opportunities); Ameacas (Threats).



Plano de Marketing | Analise SWOT

Pontos Fortes: vantagens internas da entidade em rela¢do as concorrentes.

Aspectos positivos internos que estdo debaixo do nosso controlo.
» 0 que fazemos melhor do que a concorréncia. Deve considerar-se no planeamento com vista a sua

capitalizacao.

Pontos Fracos: desvantagens internas da entidade em rela¢Go as concorrentes.

Aspectos negativos internos que estdo debaixo do nosso controlo.
» 0O que fazemos pior que a concorréncia e sobre os quais podemos planear com vista a atenua-los

ou mesmo elimina-los.
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Plano de Marketing | Analise SWOT

Oportunidades: aspectos positivos da envolvente com o potencial de fazer
crescer a vantagem competitiva da entidade.

» Condig¢Oes externas positivas, fora do controlo da empresa, mas que deverao ser consideradas

no planeamento.
Ameacas: aspectos negativos da envolvente com o potencial de comprometer

a vantagem competitiva da entidade.

» CondigGes externas negativas, fora do controlo a empresa, mas que deverao ser consideradas no

planeamento.
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Plano de Marketing | Analise SWOT

Forcas e Oportunidades - Como posso usar as forgas para tirar proveito destas oportunidades?

Forcas e Ameacas - Como posso usar as forgas para evitar ameagas potenciais?

Fraquezas e Oportunidades - Como posso usar as oportunidades para superar as fraquezas
actuais? Que fraquezas posso modificar, de forma a aproveitar estas oportunidades?

Fraquezas e Ameacas - Como posso minimizar as fraquezas e evitar as ameagas?

Pontos Fortes Pontos Fracos

Oportunidades Sugestoes Sugestoes

Ameacas Sugestoes Sugestodes
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Plano de Marketing | Analise SWOT

SWOT como Andlise Estratégica

S (strenghs)

Pontos fortes Esta matriz sugere a escolha das

WO (mini-maxi) estratégias para a maximizagao

Desenvolver as estratégias | das oportunidades do ambiente
Tirar o maximo partido dos | que minimizem os efeitos

pontos fortes para negativos dos pontos e construidas sobre os pontos

aproveitar a0 maximo as fracos e que em >
oportunidades detectadas. | simultaneo aproveitem as fortes da em presa e a

oportunidades emergentes. | Minimizagdao das ameacgas bem

SO (maxi-maxi)

ST (maxi-mini) as eslgééﬂlf; thin) como a reducdo dos efeitos dos
Tirar o0 maximo partido dos | desenvolver devem po ntos fracos da em presa.
pontos fortes para minimizar ou ultrapassar
minimizar os efeitos das 0s pontos fracos e, tanto
ameacas detectadas. quanto possivel, fazer face
as ameacas.
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1.1 Top 5 Fatores Politicos
Mudanga na tributagéo

Mudanga na legislacdo

2.3 Top 5 Fatores Sociais
Aumento da renda da populacdo

Diminuicdo da taxa de crescimento da populagdo

173

125

4

Plano de Marketing | Analise SWOT

Exemplo
1.2 Top 5 Fatores Econdmicos 10

2.4Top 5 Fatores Tecnoldgicos %

Lancamento de uma nova tecnologia do setor 15

Novos softwares dispaniveis no mercado
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Plano de Marketing | Analise SWOT

Exemplo

Exemplos de fatores dentro do SWOT

FATORES SWOT

POSITIVO NEGATIVO

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS

+ Experiéncia especializada em marketing » Falta de experiéncia em marketing
o + Acesso exclusivo aos recursos naturais * Produtos e servigos sem diferencial (em relagéo a
2 + Patentes seus concorrentes)
E + Produto ou servigo novo e inovador * Localizagéo do negdcio do seu cliente
E + Localizacdo do negdcio do seu cliente + Concorrentes tém melhor acesso aos canais de
= + Processos e procedimentos de qualidade distribuicéo

+ Marca ou reputacéo forte + Ma qualidade dos bens ou servigos

* Reputacéo ruim

OPORTUNIDADES AMEACAS

+ Mercado em desenvolvimento * Um novo concorrente em seu mercado local
o + Fusdes, joint ventures ou aliancas estratégicas * Guerra de precos
E + Entrar em novos segmentos de mercado + Concorrente tem um novo produto ou servico
L atraentes inovador, substituto
; * Um novo mercado internacional * Novas barreiras regulatorias
LU * Remocéo de barreiras ao comércio internacional + Aumento das barreiras comerciais

* Um mercado liderado por um concorrente fraco * Uma nova tributacéo potencial de seu produto ou

servico

18



Plano de Marketing | Analise SWOT

. Exemplo
Andlise Interna

FORCAS FRAQUEZAS
* Pregos competitivos = Falta de méo de cbra qualificada
= Conhecimento do mercado * Lucros reduzidos

* Qualidade do produto
= Comunicagdo

oromorces [

= Diferencial da marca = Concoménica
= Crescimento de novos empresdrios = Novas tecnclogias
- Formagao de novas parcerias = Aumento da regulomentagdo

» Crise econdmica

Andlise Externa




Plano de Marketing | Analise SWOT

A analise SWOT contribui para a determinacao

dos factores criticos de sucesso, sobretudo os

estratégicos, a partir das competéncias

actuais, bem como ajudar a identificar a

vantagem competitiva.

FATORES CRITICOS DE SUCESSO

VANTAGEM COMPETITIVA



Plano de Marketing | Analise SWOT
Factor critico de sucesso

E necessario identificar as actividades ou variaveis de gestdo que tem de ser muito bem executadas para
garantir o bom desempenho da empresa no sue negdcio. Sdo as varidaveis que mais valor proporcionam
aos clientes e que melhor diferenciam os concorrentes na criacao desse valor.

Quais os factores-chave de compra no mercado? Quais os factores de competi¢ao da industria?
 Como é que as empresas procuram cativar os
* O que leva os consumidores a preferirem uns consumidores
produtos ou servicos em detrimento de outros? * O que diferencia os competidores melhor
A que é que atribuem mais valor. sucedidos

* Como é que as empresas concorrem entre si.



Plano de Marketing | Analise SWOT

Vantagem Competitiva

As capacidades a empresa podem tornar-se vantagens competitivas, se proporcionarem
maior valor para os consumidores do que as ofertas concorrentes.

As empresas podem converter fraquezas em
forcas, e mesmo em capacidades, ao investir
estrategicamente em areas-chaves.
(Desenvolvimento de novos
produtos/mercados, investimento em P&D,
em localizagdo, etc.).

Da mesma forma, ameagas podem,
freqliientemente, ser transformadas em
oportunidades, se o0s recursos corretos

estiverem disponiveis.




Marketing Estratégico - Segmentacdo

Segmentacao de mercado consiste no processo de dividir um mercado em
subgrupos tao homogéneos quanto possivel, que se comportam da mesma
forma e/ou tém necessidades similares, para que possam ser servidos de forma
mais eficiente e eficaz.
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Marketing Estratégico - Segmentacao

Vantagens da Segmentacdo

 Ajuda a conceber programas mais eficazes
para alcancar grupos homogéneos de
compradores.

* I|dentifica oportunidades para o
desenvolvimento de novos produtos.

e Melhora a afectacdo dos recursos de
marketing.




Marketing Estratégico - Segmentacdo

Identificar o perfil dos diferentes grupos
(segmentos de compradores), que possam
adquirir produtos ou servicos diferenciados.

1 Segmentar um mercado consiste em

Escolher o grupo (segmento) que deseja dividi-lo em diferentes subconjuntos

atingir. de clientes, podendo cada um desses

1 subconjuntos, homogéneo no seu

i . . interior, ser escolhido como um alvo
Criar estratégias de posicionamento capaz de

diferenciar significativamente o produto ou de mercado especifico.
servico no mercado

Passos para posicionamentos de produtos nos segmentos
Adaptado de Kotler, 2000



Marketing Estratégico - Segmentacdo

Etapas da Segmentacdo

Levantamento de dados —Entrevistas exploratdrias a grupos especificos por forma a obter informacgdes sobre
motivacdes, atitudes e comportamentos do consumidor. E elaborado depois um questiondrio que permita
recolher dados acerca da atitude do consumidor face ao produto ou servigo.

S

Anélise de dados — E feita uma analise de dados para identificar segmentos diferenciados, de acordo com a
atitude e comportamento face ao produto ou servigo.

NS

Desenvolvimento de perfis — E desenvolvido um perfil para cada aglomerado em termos de variaveis
comportamentais, demograficas psicograficas e geograficas.

Plano de Marketing



Marketing Estratégico - Segmentacdo

Variaveis de Segmentacdo

Regiao Idade * Estilo de Vida Ocasides
* Densidade * Agregado Familiar * Personalidade * Beneficios
Populacional * Ciclo de vida da familia *  Status de utilizador
* Concentragao * Sexo * Status de lealdade
* Clima * Ocupagao * Estagio de aptidao de
 Formagao compra
* Religiao * Atitude relativa ao
* Raga produto
* Geragao

 Nacionalidade
e C(Classe Social



Marketing Estratégico - Segmentacdo

aumentar vendas fidelizar clientes

aumentar visitas do site melhorar a reputacao
estabelecer relacoes com os clientes

aumentar notoriedade




Marketing Estratégico - Posicionamento

A forma como o produto é definido pelos consumidores pelos seus atributos importantes,
lugar que o produto ocupa nas mentes dos consumidores relativamente a produtos
concorrentes.

) ) + EXCLUSIVO p—
SENTLEY

4 CLASICO +DEPORTIVO

¢ |©
— RENAULT OYOTA
A + ACCESIBLE




Marketing Estratégico - Posicionamento

Posicionar é colocar o produto na mente do consumidor e destaca-lo da

Posicionamento do Produto é
influenciar a forma como os
cconsumidores percebem as
caracteristicas da marca em relacao
aquelas das ofertas concorrentes.

O objectivo é influenciar a procura
através da criacao de um produto
com caracteristicas especificas
(atributos da marca) e uma imagem

clara que o diferencie dos
concorrentes.

concorréncia.
Identificacao Diferenciacao
(de que género de produto se (o que o distingue dos outros)

trata)

Particularidades distintas
Universo de Referéncia

Vantagem competitiva é a for¢a que a empresa

tem no mercado em que opera.



Marketing Estratégico - Posicionamento
Vantagens

= O posicionamento facilita a vida ao consumidor, uma vez que cria um tipo de percepcao do
produto.

= A escolha de marcas e produtos é feita na sua maioria por razdes comparativas e sistematicas. A
escolha é feita pelas ideias que os consumidores tém das marcas através do posicionamento
escolhido pelo marketing.

= Garante coeréncia ao marketing-mix, uma vez que as decisdes tém que estar de acordo com as
caracteristicas que o marketing definiu previamente para o produto.

O posicionamento eficaz é diferenciar a oferta de marketing
para oferecer aos consumidores mais valor do que os
concorrentes oferecem.



Marketing Estratégico - Posicionamento

Posicionamento do produto/marca
(actividade central do marketing estratégico)

o ObiEfiVO

Colocar empresas, produtos e/ou
marcas, num lugar distinto e
valorizado na mente dos
compradores-alvo, através do
desenvolvimento da oferta e da
imagem da empresa.

Baseada no pre¢o, na qualidade, num
servico superior e na inovagao.

A utilizacdo dos recursos deve ser eficaz de forma a
que a empresa fornega os seus produtos com base na

estratégia de posicionamento desejada. _\ /_

Diferenciacdo




Marketing Estratégico - Posicionamento

o [ -~
Diferenciacdo
Produto Servicos Pessoal
Acto de desenvolver um conjunto de © Caracteristicas » Fac. Pedido » Competéncia
) C e . * Desempenho » Entrega + Cortesia
diferencas significativas para : gﬁggmggge « Instalacéo . Credibilidade
distinguir a oferta da empresa, das el + Formagéo do « Confiabilidade
ofertas concorrentes de seus + Estilo LT T UEEIIEE T
- Design + Manutencao consumidor
concorrentes. + Garantia « Comunicacéo
Canal Imagem
+ Cobertura + Simbolo
p « Experiéncia (Identidade e
A + Desempenho Personalidade da
marca)

» Espaco Fisico
R~ + Eventos




Marketing Estratégico - Posicionamento
Diferenciacdo

Desenvolvimento de um conjunto de diferencas significativas que permitam distinguir a oferta da empresa da
das suas concorrentes. As diferengas devem considerar alguns critérios:

 Um numero suficiente de compradores valoriza substancialmente o beneficio dado pela diferenca.

* A empresa pode oferecer a diferenca de uma forma distintiva, quando os seus concorrentes nao a
oferecem.

* Adiferenca é superior a outras formas de obtencao do mesmo beneficio.

* Os compradores conseguem ver a diferenca se a empresa consegue comunicar essa mesma diferencga.

e A concorréncia tem dificuldade em copiar a diferenca.
* Os compradores dispdem de dinheiro que lhes permita pagar por
essa diferenca.

* A empresa constatara que a introdugao da diferenga é rentavel.

Plano de Marketing



Marketing Estratégico - Posicionamento

A Coca-Cola é um maiores exemplos sucesso de posicionamento. A marca apoia
valores como amizade, felicidade, alegria, partilha, unidao e diversao para se

posicionar. O posicionamento incentiva os consumidores a compartilhar

momentos e experiéncias. ’
A Apple posiciona-se como uma marca de elegancia, luxo e exclusividade, tudo
transmitido através dos produtos, servicos, web site e mesmo Apple Stores. O

posicionamento serve assim de base para todas as agoes de marketing.

Uma estratégia de posicionamento baseada em segmentag¢dao, experimentagao,
adaptacao e inovacdao, uma vez que cada pais apresenta diferengas culturais.
Assim, a marca consegue compreender as preferéncias e necessidades dos

consumidores de cada pais e oferecer a melhor experiéncia possivel.



Marketing Estratégico - Posicionamento
Estratégias

Necessidades que satisfaz Associa¢ao a outras marcas Concorréncia

Personalidades associadas ao produto

Ocasiao do consumo Origem do produto
acrescentam-lhe valor.

D@

Have a break,
have a KitKat.”




Marketing Operacional

Conjunto de variaveis controladas pela estratégia e que afectam a performance de um
produto no mercado.

Definicdo em detalhe das caracteristicas do produto, do seu preco, como sera divulgado ao
publico-alvo e como sera distribuido.

As variaveis do marketing mix podem ser

pRrice

manipuladas para aumentar as vendas e

lucros, e devem ser combinadas de maneira

| PRODUCT |

: - | prROMOTiON
diferente, em funcao do contexto do produto.

MARKETING
Mix




Marketing Operacional

Produto: (especificacdes do produto) variedade, qualidade, design, caracteristicas, embalagem,
garantias, ...

Preco: estabelecimento dos precos de um produto, os seus descontos, o seu periodo de pagamento,...

Distribuicao (place): (modo como os consumidores obtém os produtos)quais os canais de distribuicao,

hx

Pustuct;

qual a sua cobertura geografica, os locais de venda de um produto,...

Comunicagao (promotion): promocao de vendas, merchandising,

publicidade, forca de vendas, relacoes publicas e marketing directo.




Produto

O qgue o consumidor quer do produto?

Quais as carateristicas que vao ao encontro das
necessidades?

Como vai utilizar o produto?

Em que tamanho/cor deve ser oferecido?
Como se deve chamar?

Qual deve ser a sua marca?

Marketing Operacional

Preco

Qual o valor do produto/ servico para o cliente?
Estdo estabelecidos precos de referéncia na area?
O consumidor é sensivel ao preco?

Quais os descontos que devem ser oferecidos?
Como é que o preco se compara em relagao a
concorréncia?

Qual o seu fator de diferenciagao?

Mercado alvo

Distribuicao

Onde querem os consumidores encontrar o produto?
Se procurarem numa loja, qual a sua tipologia?
Como conseguem aceder aos canais apropriados?
Precisa de forca de vendas?

O que faz a concorréncia?

Qual a diferenciagao?

Comunicacao

Onde e como passar a mensagem de marketing ao
target?

Que meios escolher?

Quando sera a melhor altura para divulgar?

Como é que os concorrentes fazem as suas promogdes?
Como estas afetam as promogdes da empresa?



Marketing Operacional

Produto Comunicagao Distribuicao
= Variedade =  Preco de tabela = Promocgao = Canais
= Qualidade = Descontos = Publicidade = Cobertura
= Design =  Concessdes = Forga e vendas = Variedades
= Caracteristicas " Prazode = Relagdes publicas = Locais
= Nome da Marca pagamento = Marketing = Stock
= Embalagem = Condigdes de Relacional = Transporte
= Tamanhos financiamento
= Servigcos

=  Garantias
= Devolugdes



Implementacgéo

O qué, como, quando, quem, quanto?

Depois de definida a estratégia de marketing e tdaticas para cada varidvel do marketing mix
(Preco, Produto, Distribuicao e Comunicacao) devem ser elaborados planos de acao, onde deve
estar definido o enquadramento da acao face a estratégia definida, os objetivos que se
pretendem atingir com essa a¢ao, possiveis responsaveis ou condicionantes.

e Criar um melhor e e Cartdo de *E intuito do Cartdo de Agradecimento * Implementagdo
mais préximo Agradecimento/ premiar e criar relagdes com os melhores anual
relacionamento com o « Merchandising; Carto clientes, o mesmo deve ser enviado

anualmente aquando o cliente completa
400€ de compras na loja.

*0 cartdao deve seguir para a morada do
cliente de acordo com a base de dados da
empresa e juntamente a este deve seguir
igualmente um brinde de merchandising.

cliente Sacio Clube



Geralmente no
infinitivo

Geralmente no
() geriindio

Implementacgéo

ﬁ (’ Factiveis

causa.

0 QUE? PORGUE? CoMO? ONTE? QUEMT QUANTO? QUANTO?
Descrigao da
acao a ser Razao do
implantada desenvolvimen- | Procedimento Local de Responsavel Prazo paraa N
o : . - - Estimativa de
para eliminagao to da acio. para desenvolvi- | desenvolvimento | pela execucao execucao da valor do projeto
de uma mento de acao. da acao. da agao. acao. 1=t
determinada




Implementacgéo

Por fim, deve calendarizar-se a acao e orcamentar, indicando os resultados
esperados com a mesma, que servirao de base para a avaliacao.

JAN | FEV | MAR | ARR | MAI | JUN | JUL | AGO | SET | OUT | NOV | DEZ

Gestao Redes Sociais

Criagdo de contetdos de
imagem

Construgdo da
Newsletter

Anuncio no Jornal

Mupis

Cartdo de Fidelizacdo

Cartdo de
Agradecimento + agenda




Controlo

e Controlo estratégico - auditoria de marketing.

* Controlo do plano anual - analise de desvios e ajustamentos.




