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A AJAP - Associagdo dos Jovens Agricultores de Portugal promoveu o projeto
“AJAP - Empreendedorismo Agricola em Zonas de Baixa Densidade” desenvolvido
no dmbito do Programa Operacional Regional do Norte (Norte 2020).

Este projeto teve como principais objetivos:

A valorizagado do setor agricola — quer apoiando a exploragdo econédmica de novas
ideias quer incentivando a criagdo de novas empresas, que potenciem a crescente
diferenciagéo de produtos e uma organizagéo e comercializagdo concertadas;

A revitalizagdo das praticas agricolas — promovendo processos de transformacéo
produtiva das exploragdes, no sentido de se fomentar a modernidade deste setor,
aliada a uma maior intensidade tecnolégica e a modelos de agricultura de preciséo;

A renovacgao do tecido empresarial nos territérios de baixa densidade — através da
dinamizagao de iniciativas de mentoria e coaching, de estimulo ao empreendedorismo
e a captagdo de Jovens Empresérios Agricolas para estes territérios.

A Operagao “AJAP - Empreendedorismo Agricola em Zonas de Baixa Densidade”
na Regido Norte surgiu da necessidade de definicdo de estratégias abrangentes,
gue envolvessem a comunidade no sentido da preservagéo do setor agricola nestes
territérios, com reforco da competitividade, através de um empreendedorismo
qualificado e criativo que saiba responder a riscos e oportunidades comuns,
facilitando a instalagao de Jovens Agricultores e melhorando as caréncias observadas
ao nivel da sua capacitagao técnica e administrativa.

E neste contexto, e em sequéncia de agdes anteriores de fomento do
Empreendedorismo Agricola no @mbito desta Operagédo, que se iniciou com o
“Diagnéstico Preliminar de Ideias Inovadoras e Perfil Empreendedor” e continuou
com a elaboragdo do “Plano de Negécios”, para apoiar de forma sustentada a
“Criagdo de Empresas”, que se publica o Manual AJAP: DA ORGANIZAGAO DE
PRODUTORES A ESTRATEGIA DE MARKETING PARA A CRIAGAO DE VALOR NO
SETOR AGRICOLA.

“Cultivar Ideias e Dinamizar territorios” é o lema!
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1. INTRODUGCAO

Agricultores e empresas do setor agricola tomam, quase diariamente, decisdes que
tém influéncia sobre a sua produgao, sobre os seus produtos e sobre o custo e lucro
que poderao ter. Estas escolhas, sobre como e quando vender, sdo algumas dessas
decisdes, bem como muitas outras que irdo afetar, de forma muito clara, o valor
de saida do produto. E por isso que se torna cada vez mais importante um olhar
aprofundado sobre os mercados, sobre a inovagdo e sobre estratégia e praticas de
marketing que tenham impacto positivo nas organizagdes e empresas nesta area
de atividade.

Este manual tem como objetivo contribuir para um maior conhecimento sobre as
praticas de marketing e o seu papel em toda a cadeia de valor. Em simultaneo,
pretende-se, também, que permita ao leitor desenvolver um conhecimento mais
aprofundado de préaticas que podem ser associadas a curva de Stan Shi, e, ter em
consideragdo novos modelos associados a inovagao aberta, que poderao ser parti-
cularmente relevantes para as organizagdes de produtores. A capacidade de gerar
valor, satisfazer necessidades e capturar o valor do cliente, sédo elementos funda-
mentais em todas as atividades de mercado. Ao longo do manual também se pre-
tende deixar claro as diferengas entre marketing business-to-business (B2B) e o
marketing business-to-consumer (B2C). Ndo esquecendo também uma abordagem
estratégica a gestdo da marca, ativo essencial para a criagédo de valor para produtos
e servigos, na area agricola.

Antes de se avancgar para um olhar mais denso sobre a realidade de marketing, é
relevante referir a importancia do associativismo como fator decisivo na viabilizagdo
das atividades econémicas do setor agricola. Este tipo de associagdes dé condi-
¢cOes a pequenos proprietarios e agricultores de se organizarem e tornarem mais
eficazes as suas condigdes de produgdo e escoamento de produtos. A partilha de
conhecimento e de recursos é, hoje, um aspeto considerado central nos modelos de
inovagao aberta. O conhecimento é também um bem que pode ser partilhado e que
permite as organizagdes tornarem-se mais competitivas.

2. AS ASSOCIACOES AGRICOLAS
E OS MODELOS DE ORGANIZAGAO
DE PRODUTORES

De acordo com o Guia de Apoio as Exploragdes Agricolas da Diregdo Geral da Agri-
cultura e Desenvolvimento Rural', uma associagéo agricola “agrupa agricultores ou
outros profissionais agricolas, empenhados no desenvolvimento de atividades de
ambito agricola, que contribuam para a satisfagdo das suas necessidades indivi-
duais sentidas por todos, e ou, de representagéo, defesa e promogéo dos seus inte-
resses socio-agrarios”.

As associagOes dividem-se em trés tipos:

1. Associagdes
Socioprofissionais

2. Associagdes
Socioecondmicas

3. Associagoes
de Fileira

1. Associagdes Socioprofissionais que tém como finalidade a defesa dos interesses
sociais dos agricultores, como a Associagao dos Jovens Agricultores de Portugal
(AJAP);

2. Associagdes Socioecondmicas que tém uma clara vocagdo econémica, como é o
caso das cooperativas;

3. Associagoes de Fileira que vém agrupar diferentes intervenientes, associados a
producdo, transformagédo, indUstria e comércio. Por exemplo, o Centro Pinus? é
uma associagdo sem fins lucrativos que agrega os principais agentes da Fileira
do Pinho.

" http://guiaexploracoes.dgadrgov.pt/index.php/associativismo-agricola
2 https://centropinus.org/



2.1 AS ORGANIZAGCOES DE PRODUTORES

Por sua vez, as Organizagbes de Produtores (OPs) podem ser consideradas como
formas associativas (de fileira), j& que se focam em questdes técnicas e praticas,
relacionadas com a produgéo e comercializagdo de produtos agricolas. E importante
salientar que as OPs s&o, habitualmente, constituidas sob a forma juridica de em-
presa.

De acordo com a portaria n°® 169/2015, “podem ser reconhecidas como organizagdes
de produtores, as pessoas coletivas criadas por iniciativa de produtores, que pros-
sigam os objetivos previstos na portaria, e que se constituam numa das seguintes
formas juridicas:

a) Sociedade comercial por quotas;

b) Sociedade comercial anénima, devendo as agdes ser nominativas;

c) Cooperativa agricola ou florestal e suas unides;

d) Agrupamento complementar de empresas;

e) Sociedade de agricultura de grupo — integragéo parcial (SAG-IP)."”

2.2 VANTAGENS DAS ORGANIZAGOES
DE PRODUTORES

As OPs vém conferir vantagens consideradas relevantes para todo o setor agricola,
entre as quais podemos destacar:

Otimizacgéao
de recursos

Maior estabilizagdo
dos pregos no produto

Otimizacgéao
de custos

Maior capacidade
de investimento

Otimizagao
de Produtores

Aumento de
investimento em 1&D

Melhorias na cadeia
de distribuicao

Mais e melhor
armazenamento

Otimizagéo da Mais partilha

e melhores préticas

assisténcia técnica

— Otimizacgao de recursos de forma a colocar as produgdes no mercado;

— Concentrar a oferta e reforgar a posi¢do dos produtores na cadeia de valor, facto
que reduz a dependéncia e que levard a uma melhor fixagao de precos;

— Otimizacgao dos custos de produgéo, que permitirdo margens mais vantajosas;

— Melhorias na cadeia de distribuicdo e comercializagéo;
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— Mais capacidade e maior qualidade no armazenamento dos produtos, apés as
colheitas;

— Uma maior estabilizagdo dos pregos no produto, em resultado de uma melhoria
do poder negocial;

- Maior capacidade de investimento, com acesso mais facilitado a crédito e a outras
formas de financiamento, no qual incluimos os fundos comunitérios;

— Aumento do investimento em Investigacdo e Desenvolvimento (1&D), considerado
fator essencial para a criagédo de valor no produto (facto salientado por Stan Shie
na sua teoria da curva "sorridente”);

— Maior partilha que gera mais conhecimento e melhores préticas;

— Maior otimizagéo da assisténcia técnica.

Em 2015, em Portugal aproximadamente 20% da produgao era comercia-
lizada sob a forma de organizagao de produtores, no sector hortofruticola.
O individualismo, em que cada produtor age por si, € um método de traba-
Iho que dificilmente conduzira ao sucesso.

Neste contexto, as organizagdes de produtores ganham relevancia no seio
dos quadros comunitarios de apoio e revelam-se essenciais para ganhar
escolha e para que os agricultores possam obter mais-valias no seio des-
ses mesmos quadros comunitarios, tanto termos de apoio, bonificagdes e
majoragoes.

De acordo com o “Grupo de Trabalho Tematico — Organizacao da Produgao: orga-
nizagdo de produtores, cooperativismo e associativismo”?, que desenvolveu uma
reflexdo conjunta sobre os principais problemas que afetam o setor agricola, desta-
cam-se as seguintes necessidades e problemas:

1. Problemas de organizagdo dos produtores decorrentes da desconfianga e des-
motivagdo, em resultado da reduzida cultura de cooperagdo que gera falta de
competéncias e de confianga:

2. Necessidade de aprofundar o conhecimento sobre as formas de organizagao dos
produtores, nomeadamente os casos de insucesso e de sucesso. Importa desta-
car o aparecimento de organizagdes de produtores assentes na informalidade e
relagdes de confianga, com orientagdo mais clara para a resolugédo de problemas
técnicos, de comercializagdo, de promogéo de produtos e de aumento de poder
de negociagdo. A este nivel destaca-se o potencial existente para préaticas de
inovagéo aberta, que se enquadram perfeitamente neste ponto.

3. Problemas de adequacéo da legislagao das organizagdes de produtores aos diver-
sos setores, territérios e formas de organizagao, ja que esta ndo vem responder,
de forma clara, as necessidades das organizagdes, em especial para produtos de
pequena escala.

4. Adequar os modelos de apoio técnico, aconselhamento e formagao as necessida-
des dos produtores e dirigentes associativos, de acordo com os contextos agri-
colas e territoriais. Aspetos ligados a inovagéo, tanto ao nivel da produgéo, como
no desenvolvimento de novos relacionamentos publicos e privados que possam
vir a potenciar recursos, gerar sinergias e que possam permitir um aumento da
eficiéncia e eficacia.

Com este olhar sobre as OPs importa agora ter uma visdo mais clara da importancia
de toda a cadeia de valor, onde sera focada a proposta desenvolvida por Stan Shi,
aplicada ao setor agricola. Posteriormente, serd importante estabelecer uma rela-
¢do com os modelos de inovagéo aberta e o impacto que estes podem ter para os
produtores.

% http://www.rederural.gov.pt/images/Noticias/GruposTrabalho/GTT_OP_PlanoAcaoFinal.pdf



3. AS CADEIAS DE VALOR E A SMILING
CURVE DE STAN SHI

3.1 AS CADEIAS DE VALOR

A Cadeia de Valor é um conceito que descreve como as atividades de negécio con-
tribuem para as tarefas de desenhar, produzir, comunicar e apoiar o seu produto.
A cadeia de valor de uma empresa consiste em dois tipos de atividade que criam
valor para os seus clientes:

"1. as atividades basicas, que dizem respeito ao aprovisionamento de materiais,
transformagao em produtos, logistica, comercializagdo dos mesmos e prestagao
de servigos;

2. As atividades de apoio, que facilitam atividades primarias, proporcionando os
inputs comprados, desenvolvendo a tecnologia utilizada no processo do produto,
contratando, formando e motivando o pessoal da empresa e proporcionando a in-
fraestrutura da diregéo, financiamento e planificagdo. A estas atividades devemos
acrescentar todo o processo de Investigagdo e Desenvolvimento (1&D), o design, a
marca, o processo de marketing e até outros servicos como o pés-venda."

“ Dicionéario de Marketing (2014, p. 74).

3.2 A SMILING CURVE DE STAN SHI

Smiling Curve é uma teoria desenvolvida pelo fundador do Acer Group em 1992, que
se foca no marketing e na I&D nas duas extremidades de toda a cadeia de forneci-
mento. Tal como num sorriso, com as duas extremidades mais elevadas, na cadeia
de valor, os pontos mais elevados refletem-se nesses dois pontos. Este, dependera
do design de inovagéo tecnolégica e do marketing. Nesta teoria, o valor que a ma-
nufatura traz e que se situa a meio da curva, é inferior.

Elevado

T 1&D

Vendas | Servigos pds-venda

Brandin
= g Marketing
o
< Design
> 9 Distribuicdo
l Manufatura
Baixo

Cadeia de Produgéo

Tempo

Smiling Curve - Stan Shi (adaptado)

Através da andlise da curva, e segundo a teoria, podemos perceber a importancia
da I&D para a criagédo de valor para produtos e servigos, facto que nos leva a olhar
de seguida para a relevancia dos modelos de inovagéo aberta para as organizagdes
agricolas. Posteriormente, serd focada a importancia da gestdo da marca (branding)
e do marketing para a criagdo de valor nos projetos, desta area de atividade.
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4. A INOVACAO NO SETOR AGRICOLA

4.1 A DEFINICAO DE INOVAGCAO

Um dos principais desafios que os gestores do setor agricola enfrentam é a gestéo
da mudanga. Abragar a mudanga para aumentar a produtividade ou conseguir o
crescimento adequado para o negécio, poderd ser um imperativo se a outra pos-
sibilidade de mudanca for o fim do préprio negdcio. Uma das principais tarefas de
gestao agricola é a de analisar opgdes para tornar o negécio mais eficiente e mais
produtivo.

Este processo envolve a) identificar potenciais formas de inovagéo; b) imaginar al-
ternativas futuras; e c) julgar as alternativas futuras contra os critérios de exigibili-
dade, probabilidade e de contributo para atingir os objetivos da empresa.

A OCDE e a Eurostat definem inovagao como:

"a implementacdo de um novo, ou significativamente melhorado produto (bem ou
servigo), processo, método de marketing, ou um novo método organizacional em
praticas de negécio, organizagéo do local de trabalho ou relagdes externas.”

(Neste caso, importa perceber que a “inovagédo pode ocorrer em qualquer setor de
atividade”, o que naturalmente engloba o setor agricola).

Inovagdo, nesta area de atividade, significa identificar e implementar formas dife-
rentes de usar os recursos disponiveis no negdcio agricola em questdo. Analisar de-
cisdes sobre essas mesmas alternativas, implica o uso de informagao que suporte a
formacao de julgamentos sobre os relacionamentos entre custos e beneficios, num
sistema que acabard por se alterar no futuro (ainda que possa ser dificil prever em
concreto que situagdo serd essa, e, ainda mais dificil quantifica-la). Porém, torna-se
relevante abordar a inovagédo de forma sistematica e rigorosa, tornando explicito o
que é conhecido e aquilo que poderd facilmente ser assumido. Aprofundar o pen-
samento e definir cenarios futuros do mundo que sejam possiveis e plausiveis, com
ou sem a mudanga em questdo, é um dos aspetos essenciais para uma politica de
inovagao eficaz.

De acordo com o trabalho desenvolvido por Schumpeter (1942) sao considerados 5
tipos de inovagao:

Novo produto
ou melhoria nos produtos
existentes

Inovagéo de processo
(novas formas
de produgéo)

Abertura
a novo mercado

Novas fontes
de suprimento
da matéria-prima

Mudangas
organizacionais

De acordo com a OCDE (2005), os investimentos em inovagdo devem estar de acor-
do com o planeamento estratégico da empresa e estarem orientados para um me-
Ihor desempenho produtivo, ganhar competitividade e proporcionar condigdes para
uma melhoria tecnolégica.



De acordo com Davila, Epstein e Shelton (2007) e Candido (2015. p. 44) o
sucesso na inovagao passa por:

"1 - Exercer sélida lideranga sobre os rumos e as decisdes de inovagao;

2 - Integrar a inovagdo na mentalidade do negécio;

3 - Alinhar a inovagdo com a estratégia da empresa;

4 - Administrar a tenséo natural entre a criatividade e a captagao de valor;
5 - Neutralizar os anticorpos organizacionais;

6 — Cultivar uma rede de inovagéo além dos limites das organizagoes;

7 - Criar os indicadores de desempenho e as recompensas adequadas a
inovacgdo.”

Uma questdo que se torna pertinente é como conciliar a inovagdo e o conheci-
mento, com a falta de recursos de muitos proprietdrios e produtores agricolas?
A resposta a esta pergunta podera ser encontrada numa maior incidéncia em poli-
ticas de inovagao aberta.

1

4.2 A INOVAGCAO ABERTA

O termo inovagdo aberta conheceu o seu inicio em 2003, a partir de praticas inova-
doras, que estavam a ter lugar nos Estados Unidos da América, em que foi possivel
observar que este era um sistema com multiplas ligagdes a agentes externos. Popu-
larizado por Henry Chesbrough, o termo “Inovagéo Aberta” refere-se aos conceitos
amplos de alavancar fontes externas de tecnologia e inovagao para impulsionar o
crescimento interno. Implica também o spin-off e a terceirizagdo de propriedade
intelectual nao utilizada (Michael Docherty, 2006).

Ao contrério dos modelos tradicionais fechados, em que as empresas usam, princi-
palmente, recursos internos para impulsionar a inovagdo, nos novos modelos aber-
tos, o conhecimento ultrapassa o limite de uma organizagao para a comercializagdo
em mercados novos ou existentes. Fusdes e aquisi¢des, licenciamento em aliangas
estratégicas, I&D em sintonia com o envolvimento dos diferentes atores da cadeia
de valor sdo exemplos de inovagéo aberta de entrada.

A Inovacdo Aberta define-se assim “como o paradigma que considera que as em-
presas podem e devem usar ideias externas a si mesmas, da mesma forma que
usam ideias internas e caminhos internos e externos para o mercado a medida
que as empresas buscam aperfeigcoar a sua tecnologia. A inovagao aberta combina
ideias internas e externas em arquiteturas e sistemas, cujos requerimentos sao de-
finidos por um modelo de negécio. (...) A inovagdo aberta supde que ideias internas
podem ser também levadas ao mercado por meio de canais externos, fora dos ne-
gécios normais da organizacgao, a fim de gerar valor adicional” (Chesbrough, 2003,
p. 8, Candido, p. 50).
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"As pessoas mais inteligentes traba-
Iham para nés”

“Para rentabilizar a I&D, a investiga-
¢do, o desenvolvimento e a comer-
cializagédo tem de ser feita por nés”

“Se introduzirmos mais rapidamente
uma inovagao no mercado teremos
mais sucesso face aos nossos con-
correntes”

"Se criarmos mais e melhores ideias,
teremos mais sucesso”

“A Propriedade Intelectual deve ser
controlada por nés, para que 0s nos-
sos concorrentes ndo possam lucrar
com ela”

“Todos os resultados da investigagao
com as universidades deve ser nossa
propriedade”

(adaptado de Chesbrough, 2003)

“Nem todas as pessoas mais inteligen-
tes trabalham para nés. Necessitamos
de trabalhar com as pessoas inteligentes
que estdo na empresa, mas também com
as que estao fora da empresa”

“A 1&D feita externamente pode criar va-
lor significativo para nés. A I&D interna
é também precisa para consolidar parte
desse valor”

“Construir um plano de negécios melhor
é mais importante do que chegar primei-
ro ao mercado”

“Se utilizarmos bem as ideias geradas
internamente e as que vém de fora da
empresa, teremos mais sucesso”

“Devemos lucrar com a utilizagdo da
nossa Propriedade Intelectual por outras
empresas (licenciamento externo) e de-
vemos utilizar a Propriedade Intelectual
de outros, desde que traga valor ao nos-
so modelo de negécios”

“Devemos ter as universidades como
parceiras para criar conhecimento e es-
timular a utilizagdo externa desse conhe-
cimento no mercado”

Ap6s esta visdo sobre a importéncia das politicas de inovagao, importa olhar sobre
o impacto das politicas de marketing e da gestdo da marca (branding) em toda a
cadeia de valor, bem como estratégias e préticas associadas a criagédo de valor para
o produtor agricola, proprietario de exploragdes agricolas.

5. 0 MARKETING NO SETOR AGRICOLA

Agricultores e empresas do setor agricola tomam, quase diariamente, decisdes que
tém influéncia sobre a sua produgéo, sobre os seus produtos e sobre o custo e lucro
que poderao ter. Estas escolhas sobre como e quando vender sdo algumas dessas
decisdes, bem como muitas outras que irdo afetar de forma muito clara o valor de
saida do produto. E por isso que dizemos que o marketing tem lugar muito antes da
venda acontecer. O nosso olhar para o marketing sera tragado do ponto de vista de
todo o sistema econémico e de que forma é que este tem lugar e acontece.

5.1 A’DEFINIQAO DE MARKETING NO SETOR
AGRICOLA

O termo “marketing” é frequentemente usado para se referir a atividades, como
distribuigao, transformacgdo e comunicagédo ou promogao, que ocorrem apds a pro-
ducdo do produto. Isso também é verdade na literatura econdmica agricola pre-
dominante, na qual o marketing é identificado com vérias fungdes que agregam
utilidade ou valor para os clientes a produgéo agricola - por exemplo, tempo, forma
e utilidade local.

Para Kotler e Armstrong (2017) o marketing deve apontar para a satisfagao
das necessidades dos clientes. Se o responsavel pela area de marketing as
compreender, ele procurara desenvolver produtos e servigos que geram
valor para o cliente, ao mesmo tempo que ira tentar apresentar os produtos
e servigos a um prego que possa ser visto como vantajoso. Se a distribuigdo
e a promogcao for feita de forma eficiente, entdo serd quase certo que os
produtos e servigos serdo adquiridos com facilidade.

Assim, marketing pode ser definido como o processo em que as organizagdes e
empresas criam valor para os seus clientes e pelo qual constroem relacionamentos
fortes com o cliente, de forma a capturar o seu valor.



Malcolm, Makeham e Wright® sublinham que na economia agricola, o foco no mar-
keting tende a estar no valor que é adicionado ao produto agricola, geralmente num
sentido global.

O foco do marketing agricola leva-nos a olhar para o valor criado para o cliente atra-
vés das varias caracteristicas dos produtos e servigos, bem como da sua promogéo
e distribuigao.

No marketing tradicional assume-se, geralmente, que é a empresa que de-
tém a capacidade para definir o prego. Porém, do ponto de vista da econo-
mia agricola, o prego do produto é definido no mercado, em virtude da forte
estrutura competitiva existente.

Isto significa que o produtor pode ter pouco, ou nenhum controlo, sobre o prego
do seu produto. Por essa razédo, no marketing nao agricola, o prego é outro compo-
nente do conjunto global de caracteristicas de valor, que - como produto, distribui-
¢do, transformagéo e promogédo - pode ser definido e ser mais ou menos atraente
para os clientes. Um dos principais objetivos da atividade de marketing é tornar um
produto suficientemente diferente do produto dos concorrentes, de modo a obter
alguma capacidade de definir um prego (isto é, um criador de prego) diferente do
preco que os vendedores de produto indiferenciado enfrentam (isto é, os tomadores
de precos).

5 The Farming Game (2006)
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5.2 COMPREENDER OS MERCADOS

Para Kotler e Armstrong (2017)8, para perceber as necessidades e desejos do clien-
te, é essencial ter uma nogéo clara dos mercados em que se opera. Isso significa
dominar os seguintes conceitos:

Necessidades Desejos Procura

As necessidades sao, a este nivel, associadas as mais bésicas da condigdo huma-
na, como alimentacao, abrigo, vestudrio, calor e outras necessidades sociais, como
afeto. Os desejos sdo as necessidades humanas, quando estas passam a ser molda-
das pela cultura e personalidade. Quando os desejos sdo suportados pelo poder de
compra, entdo estes tornam-se numa procura. Existe o entendimento no marketing
de que as pessoas irdo procurar produtos e servigos que lhes garantam mais valor
e satisfagéao.

8 Principles of Marketing
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5.3 O CONCEITO DE MERCADO

Os mercados podem ser entendidos em dois sentidos diversos, mas que séo, simul-
taneamente, complementares (Lindon, et al, 2004)":

- Um sentido restrito, que diz respeito a um conjunto de dados quantitativos sobre
a importancia, estrutura e evolugdo de vendas de um determinado produtor;

- Um sentido lato, em que se chama mercado ao conjunto dos pUblicos suscetiveis
de exercer influéncia no volume de consumo de um produto.
No Dicionario de Marketing, Alves e Bandeira (2014) definem produto como:

- “qualquer bem material, servigo ou ideia que tenha valor para o consumi-
dor ou utilizador que seja suscetivel de satisfazer uma necessidade. Este

termo utiliza-se no marketing, de forma genérica, para se referir tanto a
bens materiais como a servigos e ideias. O produto € o principal e o pri-
meiro meio que o marketing dispde para alcangar o objetivo fundamental
de satisfazer as necessidades do mercado”.

Para podermos analisar um mercado é essencial ter uma nogéo exata de que pro-
duto estamos a falar. Em alguns produtos esta quest&o é relativamente simples, por
exemplo, se estivermos a falar de produtos como aguUcar, morangos ou azeitonas.
Contudo, ha servigos associados a bens intangiveis que sdo mais dificeis de definir.

Quando uma empresa deseja medir e analisar o mercado, no qual pondera vir a
entrar, poderd ter interesse em defini-lo de um modo amplo, j& que poderd nao sé
querer contemplar os concorrentes, mas também todos os outros produtos e servi-
cos que poderdo eventualmente ser usados para o substituirem.

7 in Mercator XX| — Teoria e Prdtica do Marketing

As principais unidades de medida utilizadas para a definicdo dos mercados séo:

a) Mercado em volume - dimensao do mercado em volume (ex: toneladas de trigo);

b) Mercado em valor - associado ao valor de mercado em termos de valor de com-
pras (ex: De acordo com dados langados pela empresa Nielsen Company US, o

mercado nacional de vinhos é de 746 milhdes de euros?®);

c) Parque e vendas - é importante considerar o nimero de produtos instalados ou
existentes (parque) e/ou o valor das vendas anuais.®

Importa salientar que os mercados s6 existem como resultado de todo um processo

de trocas e relacionamentos. A troca é o ato de obter o produto pretendido, ofere-
cendo algo em troca, ao qual é atribuido um valor de transagéo.

Sistema de Marketing (Kotler e Armstrong, 2017)

Empresa

-

Consumidor
Final

Intermediarios

Fornecedores de Marketing

-

Concorrentes

Forcas do Ambiente

Marketing significa por isso gerir mercados, conseguindo obter lucros, através da
relagdo com os clientes.

8 http://www.nielsen.com/pt
¢ http://viniportugal.pt/estatisticas



5.4 0S MERCADOS BUSINESS-TO-BUSINESS
(B2B)

E comum em marketing, e na explicagao dos seus principais conceitos, ter em con-
sideragdo os mercados Business-to-Consumer - mercados dirigidos para o consu-
midor final. Porém, quase todas as empresas acabam por negociar e transacionar
bens com outras empresas, que em muitos casos sdo os seus melhores clientes. Os
chamados Business Markets incluem todas as organizagdes que compram bens e
servigos a outras empresas, com a finalidade de usar esses produtos na produgéo
de outros produtos ou servigos, para o revender, alugar ou até integrar num produto
final. Importa também destacar que os mercados B2B sao menos elasticos, ja que
as empresas ndo podem simplesmente deixar de comprar, por exemplo, matérias-
-primas sé porque os pregos subiram. A necessidade de continuar a operar, mesmo
com flutuagdes de mercado é um fator que torna os mercados menos elasticos.

A este nivel, podemos incluir, por exemplo, todos os produtores de azeitona que
decidem vender os seus produtos para uma empresa que transformard o produto,
ou produtores de uva que vendem a sua produgdo, a uma empresa de produgédo de
vinho, que se encarregara de todo o processo de transformacao.

Em termos de dimens&o, os mercados B2B tém menos compradores, mas os clien-
tes e bens transacionados sdo de maior dimensédo. A procura nestes mercados é
sempre derivada, pois os bens criados dependerdo posteriormente da procura no
cliente final.
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a) Decis@o de Compra

Em termos das decisdes de compra, estas sdo mais complexas e podemos incluir
diferentes profissionais envolvidos no processo, tais como:

— Os iniciadores que iniciam o processo de compra;

— Os utilizadores que podem e devem dar informagéo sobre o produto a adquirir, ja
que irdo utilizar o produto;

— Os influenciadores que exercem influéncia na decisdo de compra;
— Os decisores que serdo aqueles que efetivamente decidem;

- Os filtros ou gatekeepers — responsdveis por analisar as fontes de mercado dis-
poniveis e fazer uma selegdo das mesmas;

— Os compradores que irdo realizar a compra.

b) A influéncia na decisdo compra

Torna-se também importante: conhecer as pessoas que desempenham estes pa-
péis; compreender o seu grau de influéncia no processo; saber que critérios de
avaliagdo véo ser usados e qual o ambiente organizacional em que inserem. Estes
poderao ser dados extremamente Uteis em todo o processo de venda de um produto
a um cliente-empresa. Ndo devemos esquecer a importancia da personalidade, de
fatores psiquicos e individuais que podem afetar a decisdo de compra.

c) O processo de compra

Para a definicdo de uma boa estratégia de marketing para estes mercados, é funda-
mental ter em consideragdo o comportamento de compra do cliente. Podemos estar
perante uma nova compra, que serd um processo complexo e que terd um processo
mais completo e demorado e que pode ser dividido em 8 passos:




5.5 A OFERTA DE MEBCADO - PRODUTOS,
1. Reconhecimento do problema SER\"QOS E EXPERIENCIAS

De acordo com Kotler e Armstrong (2017), a satisfagdo das necessidades e desejos
s8o conseguidas através das ofertas de mercado - combinagéo de produtos, ser-
vigos, informagdo e experiéncias que sdo oferecidas ao mercado para satisfazer a
necessidade ou desejo. E importante sublinhar, que as ofertas de mercado nao se
limitam a produtos fisicos, pois podem incluir servigos e atividades que néo signifi-
cam, necessariamente, a propriedade de alguma coisa.

2. Descrigao geral

3. Especificagao do produto
Ex: Se um produtor de vinho, optar por realizar visitas e degustagdes na sua

propriedade, ele esta a enriquecer a sua oferta de mercado com um servigo,
que podera muito bem gerar mais valor para o cliente.

4. Procura de fornecedores

5.6 VALOR E SATISFACAO DO CLIENTE

5. Solicitagao de proposta Outro dos conceitos centrais no marketing, é saber o que significa o valor e a satis-
fagéo do cliente, jd que capturar o seu valor &, normalmente, a meta.

O primeiro passo é compreender o processo de sele¢cdo do produto por parte do
cliente.

6. Definicdo de rotina de compra

Como é que o cliente opta entre dezenas, ou centenas de possibilidades de produ-
tos que poderdo colmatar a sua necessidade?

Sabemos que um cliente satisfeito ter4 mais probabilidade de repetir a compra. Por
isso, € muito importante saber gerir a expectativa do mesmo, de forma a que esta
vé de encontro aquilo que é prometido. Um cliente insatisfeito, ndo s6 relatard a ma
experiéncia, como tenderd a comprar ao concorrente.

7. Andlise de performance
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Por sua vez, numa recompra direta, o comprador simplesmente limita-se a recom- Quando, em marketing, falamos de valor e satisfagédo, estamos a falar dos atributos
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5.7 A SELECAO DE CLIENTES E PROPOSICAO
DE VALOR

Para ter uma estratégia de marketing vencedora, é importante compreender:
a) Que clientes se vai servir — e qual o alvo principal;
b) Como se pode servir esses clientes e qual sera a proposigéo de valor.

Em primeiro lugar, é necessario perceber quem s&o os clientes. Tentar servir todos
os potenciais clientes ao mesmo tempo podera ser um erro, pois ndo serd possivel
servi-los da mesma maneira, nem com o mesmo grau de satisfagdo. Logo, ter em
consideragdo o timing e a natureza da procura é fundamental.

Um dos conceitos mais importantes, tanto em temos de marketing, como em ter-
mos de gestao de marca é a compreensao do que é o valor. A escolha da proposigao
é chave para o sucesso nos mercados.

A proposigao de valor de uma marca é o conjunto de beneficios e valores que
sdo prometidos ao cliente, no sentido de satisfazer a suas necessidades e
desejos (Kotler e Armstrong, 2017)

A empresa deve definir, de forma muito clara, como vai servir os seus clientes, e, em
gue medida se vai diferenciar e posicionar de forma diferente dos seus concorrentes
no mercado.
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5.8 A SEGMENTACAO E TARGETING

A segmentacgao é o processo de dividir o mercado em grupos distintos de compra-
dores, que tém em comum necessidades, desejos, caracteristicas e comportamen-
tos. Um segmento de mercado tem de respeitar determinados critérios para que
possa justificar o esforco de marketing, de trabalhar e procurar apresentar propos-
tas especificas para esses segmentos.

Os segmentos de mercados consistem, assim, em consumidores que podem res-
ponder de forma relativamente homogénea e similar a um estimulo de marketing.

Para os mercados de consumo, as principais variadveis de segmentagéo sdo geogra-
ficas, demograéficas, psicograficas e comportamentais.

1. A segmentagdo geogréfica diz respeito a divisdo do mercado em unidades geo-
gréaficas, como nagdes, regides, cidades.

2. A segmentacdo demografica estd relacionada com as varidveis como idade, gé-
nero, ocupagao, rendimento, educacgao, etnia, geragao.

3. A segmentacao psicografica é a divisdo dos grupos em classes sociais, estilos de
vida e caracteristicas de personalidade.

4. A segmentacdo comportamental foca-se no conhecimento, atitudes, usos e res-
postas relativas a um determinado produto.

Nos mercados B2B também se usam algumas dessas variaveis, mas podemos divi-
dir o processo de segmentacao, do geral para o concreto, com os seguintes niveis:

1. “Firmographics" sdo os dados demograficos relativos a indUstria, setor de ativi-
dade e dimensao;

2. Caracteristicas ou Variaveis da Operagédo que se referem a forma de operar das
empresas, o tipo de tecnologia utilizada, o valor de produtos e marcas, capacida-
des do cliente e tipo de estratégia;
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3. Comportamento de Compra que se define pela fungdo de compra na organizagao,
as estruturas de poder, como se estabelecem os relacionamentos de compra e
politicas de compra;

4. Os fatores situacionais estdo relacionados com o contexto e urgéncia de deter-
minados pedidos;

5. Caracteristicas de personalidade dos compradores: a este nivel é essencial co-
nhecer a fundo o cliente e perceber que quem compra é um ser humano que tem
que lidar, diariamente, com esforgo e risco.

A eficacia da segmentacdo depende de encontrar segmentos que sejam mensura-
veis, acessiveis, substanciais, diferenciaveis e capazes de levar a agéo.

Quando falamos de targeting, estamos a falar do processo que ocorre depois da
empresa ter feito a segmentagédo de mercado. Depois dos segmentos estarem de-
finidos é, entdo, importante definir e avaliar quais os segmentos que serdo mais
atrativos, isto é, que poderao levar a uma maior obtengéo de lucro.

5.9 DIFERENCIAGCAO E POSICIONAMENTO

A diferenciagédo e posicionamento dizem respeito ao lugar que a empresa, produto
ou marca vai querer ter no mercado, na mente de cada um dos segmentos que foi
definido e para os quais havera oferta de produto. A posi¢cdo de mercado de um pro-
duto é o lugar que este ocupa no mercado, perante os seus concorrentes.

O posicionamento é a definicdo de um lugar claro, distinto e desejavel para o pro-
duto e marca, na mente dos consumidores-alvo. Importa sublinhar que se o posi-
cionamento nao for definido pela empresa, este acontecerd na mesma, visto que os
consumidores posicionardo os produtos de acordo com a sua experiéncia e perfor-
mance do produto. Nesse sentido, podemos também ver o posicionamento como
uma politica e uma orientagédo. Muitas vezes o posicionamento é traduzido e refor-
cado por uma assinatura de marca.

5.10 O MARKETING-MIX E A CRIAGAO
DE VALOR

De acordo com Alves e Bandeira™, o Marketing-Mix “representa o conjunto das qua-
tro varidveis de marketing que a empresa pode manipular, no sentido de influenciar
diretamente as escolhas do consumidor. De seguida apresentamos as quatro com-
ponentes centrais para a criagcdo de valor para as empresas”.

Prego - que é definido apods

Produto - em que séo defini-
dos os seus atributos como
a qualidade, marca, caracte-
risticas técnicas, embalagem
e outros fatores.

Promogdo (Comunicagao)
- devera ser decidida a me-
Ihor combinagéo a adotar de
entre os inUmeros meios dis-

poniveis, como publicidade,
promocgdes, relagdes publi-
cas, marketing direto, ativa-
¢ao digital (...).

a consideragdo de varidveis
como estrutura de custos,

condigbes de crédito e pa-
gamento, politica dos con-
correntes, a procura e outros
fatores subjetivos.

Distribuigdo - em que se de-
fine os canais de distribuigdo
mais corretos para o merca-
do em que se estd a traba-
Ihar (onde vender o produ-
to, quais os distribuidores e
transportadores a utilizar e
os niveis de armazenamento
necessario).

O objetivo é obter o melhor equilibrio entre (a) as necessidades e capacidades da em-
presa, (b) os mix de marketing das empresas concorrentes e (c) as preferéncias dos
clientes, sempre tendo em mente a necessidade de deixar clara a proposta de valor.

'° Dicionario de Marketing (2014)



Segundo Makeham, Malcom e Wright (2014), a discussdo do marketing agricola
deve ser baseada no foco em todo o sistema do negécio agricola, e ndo na em-
presa ou propriedade individual. Este facto prende-se com a estrutura altamente
competitiva dos setores agricolas, que levanta questdes fundamentais relacionadas
ao marketing. Essas questdes ndo podem ser entendidas, adequadamente, sem se
considerar as questdes de todo o sistema. Nao ter esta visdo global, podera levar a
tendéncia de menosprezar o papel de outras empresas em toda a cadeia de valor
do negécio agricola.

A otimizagdo do marketing-mix é a otimizagdo da produgdo, em que “producdo” é
definida de forma abrangente para incluir todas as caracteristicas da atividade e
dos produtos que séo colocados diante dos consumidores. Assim, a evolugdo do
marketing como disciplina levou ao reconhecimento explicito do facto de que tudo
0 que uma empresa faz, pode impactar as vendas e, idealmente, deve ser realizada
com uma sélida compreensao das preferéncias relevantes do cliente.

Produto
Variedade Preco
Qualidade Lista de pregos
Design Descontos
Caracteristicas Periodos de
Marca pagamento
Packaging Crédito
Servigos
Clientes-alvo

Posicionamento
Distribuigcao
Canais
Cobertura
Locais
Armazenamento
Transporte
Logistica

Promogao
Publicidade

Relagdes Publicas
Vendas
Marketing Digital
Marketing Direto

6. AS DECISOES SOBRE PRODUTOS
E SERVIGOS

Em todo o processo de marketing é essencial tomar decisdes relacionadas com a
politica de produto. Desenvolver um produto ou um servigo implica definir quais os
beneficios que este vai oferecer, o que implica numa relagdo muito clara com a sua
proposta de valor.

6.1 A QUALIDADE DO PRODUTO

A Qualidade do Produto é considerada por Kotler e Armstrong (2017) como uma das
mais importantes ferramentas de posicionamento. A qualidade vai afetar a perfor-
mance do produto e do servigo, e, deve estar intimamente ligada com a satisfagédo
e valor do cliente. A qualidade tem duas dimensdes: o nivel e a consisténcia. O ni-
vel de qualidade deve ser a primeira decisdo a ser tomada e é esta dimenséao que
ird suportar o posicionamento definido. A consisténcia é a auséncia de defeitos e
solidez em entregar o nivel de performance pretendido. Todas as empresas, inde-
pendentemente da sua area de negdcio, devem lutar para ter um elevado nivel de
consisténcia.

6.2 AS CARACTERISTICAS DO PRODUTO

As Caracteristicas do Produto séo todas as caracteristicas que podem ser incluidas
num produto. Estas, sdo uma ferramenta muito competitiva que pode permitir uma
melhor diferenciagdo entre um produto e os seus concorrentes. E importante que
as empresas conhegam quais as caracteristicas que mais vao ser valorizadas pelos
seus clientes.

DA ORGANIZAGAO DE PRODUTORES A ESTR’/-\TE'GIA DE MARKETING
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6.3 DESIGN E ESTILO

Design e Estilo distintivo sdo outra forma de criar valor para o cliente. Design deve
ser considerado um conceito mais abrangente do que estilo. O estilo permite-nos
descrever aquilo que é a aparéncia de um determinado produto. O design pode, in-
clusivamente, ir até a profundidade daquilo que é o produto e da sua funcionalidade.
O design deve comegar na observagao do cliente, conhecer as suas necessidades,
de forma a moldar as especificagdes do produto, numa experiéncia que venha a ser
valorizada.

6.4 A MARCA E O BRANDING

A marca e o branding (gestao de marca) tema que serd explorado mais fundo num
préximo tépico, esté relacionado com o nome, o simbolo e todo o sistema de iden-
tidade da marca. Hoje, sabemos que a marca vai muito para além do produto e
daquilo que é produzido ou fabricado. A marca traz valor para a compra e os produ-
tos devem estar envolvidos naquilo que é a identidade da marca que representam.
Os clientes atribuem significado as marcas. Hoje em dia tudo é transformado em
marcas, desde o sal, o mel, améndoas, frutos, vegetais, ovos.

6.5 O PACKAGING

O packaging diz respeito ao design e & produgdo da embalagem que vai envol-
ver o produto. Se, inicialmente, o packaging foi idealizado para proteger o produto,
hoje é uma poderosa ferramenta de marca. O packaging, é por exemplo, segundo
Kapferer (2012), um dos elementos fisicos mais importantes da marca, permitindo
a comunicagéo e diferenciagdo de um produto, por exemplo, numa prateleira de
supermercado. A sua capacidade de atragao, de distingdo e de contributo para o
posicionamento de produto e marca deve ser considerado. Um mau packaging pode
levar a uma desvalorizagao do produto e da marca.

6.6 LOGOTIPOS E ROTULOS

Os logétipo e rétulos devem também ser considerados, ainda que possam fazer
parte da identidade visual da marca, ou como elemento do packaging. De qualquer
forma, estes podem exercer uma importante fungado da comunicagao.

6.7 SERVICO AO CLIENTE

O servigo ao cliente é atualmente considerado também um dos elementos funda-
mentais de um bom produto ou servigo. A capacidade de, rapidamente, estar dispo-
nivel para tirar ddvidas ou resolver problemas dos clientes é uma das componentes
essenciais de qualquer negécio.



7. AS DECISOES RELATIVAS A DEFINICAO DE
PRECOS

O prego pode ser definido de forma mais restrita, como o que é cobrado por um de-
terminado produto. Numa visdo de maior amplitude, o prego é a soma de valores que
o consumidor ou cliente troca para obter o beneficio de usar o produto ou servigo.

O grande desafio na definicdo de preco é saber qual o prego certo que vai permitir
a empresa obter um lucro justo pelo valor gerado para o cliente. Apesar de outros
componentes do marketing-mix serem cada vez mais valorizados, o prego é sempre
um fator essencial em termos de marketing.

Além de o prego ser o Unico elemento de marketing-mix que produz retorno fi-
nanceiro, sendo parte da proposicao de valor, para Kotler e Armstrong (2017), este
desempenha um papel central em criar valor para o cliente e estabelecer um bom
relacionamento com o cliente. Um gestor inteligente é aquele que pensa no prego
como uma ferramenta estratégica para criar valor e capturar o valor do cliente.

Importante ver de seguida diferentes estratégias para a definicdo de pregos.

71 CUSTOMER VALUE-BASED PRICING

Customer value-based pricing que se foca nas percegdes de valor do cliente para
gerar prego. Estas serdo Uteis para tragar o teto maximo para um prego.

7.2 GOOD-VALUE PRICING

Good-value pricing que envolve oferecer a 6tima relagdo entre preco e qualidade, ou
seja, um bom servigo a um precgo justo.
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7.3 COST-BASED PRICING

Cost-based pricing que esté relacionado com a definicdo de pregos com base nos
custos de produgéo, de distribuicdo e venda de produtos, aos quais é, geralmente,
acrescentado um extra de esforgo e risco. Esta definicdo de pregos é de orientagédo
de produto e ndo de orientagéo de cliente. E evidente que, neste caso, falamos de
todas as situagdes em que um produtor, por exemplo, faz aquilo que considera um
bom produto e apresenta um preco, tendo em conta todos os seus custos. E evi-
dente que se o prego se tornar demasiado elevado, o produto pode deixar de ser
atrativo para o cliente.

7.4 COMPETITION-BASED PRICING

Competition-based pricing refere-se a definicdo do prego baseado na estratégia
dos concorrentes, dos seus custos, precos e ofertas de mercado. A este nivel, as
percegdes sobre produtos e marcas poderdo ser essenciais para despertar o desejo
de compra de um produto face ao seu concorrente.
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8. AS DECISOES RELATIVAS A DISTRIBUICAO

A distribuicdo representa uma componente essencial de qualquer estratégia de
marketing. Podemos também salientar que as empresas raramente trabalham so-
zinhas, no sentido de envolver os clientes, criar valor ou para estabelecer relacio-
namentos lucrativos com eles. Nesse sentido, a performance de uma empresa no
mercado, estd mais relacionada com a forma como consegue competir com os seus
concorrentes em todos os canais de marketing.

8.1 0S CANAIS DE DISTRIBUIGAO

As empresas podem desenhar os seus canais de distribuigao, para tornar os seus
produtos disponiveis para os seus clientes, de diferentes formas. Cada camada de
intermedidrios que torna o produto mais préximo do consumidor final é considerado
um nivel de canal. A empresa deve usar a sua forga de vendas para contactar direta-
mente o distribuidor, de forma a saber quais as condi¢gdes para este tornar o produto
disponivel quanto maior for o nUmero de intermediarios, menor vai ser o controlo
e maior vai ser a complexidade do canal. De seguida, podemos observar os canais
marketing B2C e B2B, onde conseguimos observar os diferentes intervenientes.

Canais de Marketing B2C, Kotler e Armstrong (2017)

Produtor

Consumidor

Canal 1

Retalhista

Retalhista

Consumidor



8.2 SISTEMAS DE DISTRIBUICAO
MULTICANAL

Canais de Marketing B2C, Kotler e Armstrong (2017)

Representante da
manufatura ou
delegacgao de vendas

Distribuidor B2B
Cliente Empresa

Distribuidor B2B

Cliente Empresa

Cliente Empresa

Os canais de distribuicdo multicanal oferecem vantagens, em especial em mercados
complexos, porém estes podem ser dificeis de controlar. Em cada canal, a empresa
pode expandir as suas vendas e adaptar os seus produtos e servigos as necessidade
especificas dos diversos segmentos.

Sistema de Distribuigdao Multicanal (Kotler e Armstrong, 2017)

Distribuidor
Segmento Segmento
Consumidor 2 Consumidor 3

8.3 AS FUNCOES DOS CANAIS DE MARKETING

Muitos produtores usam intermediarios para realmente conseguir terem os seus
produtos disponiveis no mercado. O canal de marketing é criado, no qual os con-
tactos, experiéncia, especializagdo, escala de operagédo dos intermediédrios podera
consistir numa mais-valia, que a empresa dificilmente conseguiria igualar sozinha.

Mobile e
catalogos online

Forca
de vendas

Segmento Segmento
Consumidor 1 Consumidor 4

Os canais de marketing podem permitir o completar das transagdes ao:
a) Distribuir informag&o necesséria, planear e dar suporte a uma troca;
b) Desenvolver e disseminar uma comunicagéo persuasiva sobre uma oferta;

c) Realizar trabalho de contacto, de forma a serem encontrados potenciais com-
pradores;
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d) Fazer correspondéncia entre a oferta e as necessidades do cliente;

e) Participar na negociagéo, para estabelecer acordos entre pregos e outras ques-
toes relevantes;

f) Oferecerem as condigdes fisicas de transporte e armazenamento para que a tran-
sacdo tenha lugar.

8.4 A SELECAO E AVALIACAO DOS MEMBROS
DO CANAL

Os produtores terdo, entre si, diferentes condi¢des e capacidade para atrair inter-
medidrios qualificados. Alguns produtores terdo extrema facilidade em ter acesso
a alguns canais, enquanto outros tém que trabalhar imenso, para conseguirem
serem considerados produtores ou intermediarios qualificados. Cada elemento do
canal deve ser avaliado e considerado, de acordo com aquilo que sédo os objetivos
do mesmo.

Assim que essa selegéo tenha lugar, todos os membros devem estar motivados para
dar o seu melhor contributo. Se esta condigédo ndo ocorre, poderao existir problemas
dentro do préprio canal. E essencial que as empresas e produtores vendam nao sé
através dos intermediarios, mas também com eles. Esta ideia subjacente de par-
ceria é considerada vital e é sinal de que o relacionamento entre as duas entidades
esti bem estabelecido.

9. AS DECISOES RELATIVAS A COMUNICACAO
E PROMOGCAO

A comunicagdo é um processo decisivo para a criagdo de valor para o cliente. No
marketing atual, além de criar um produto de qualidade, a um prego atrativo e tor-
na-lo disponivel ao cliente, é muitissimo importante estabelecer uma comunicagéo
com o cliente distintiva e que faga este sentir-se envolvido e valorizado.

9.1 MIX DE COMUNICACAO

O Mix de Comunicagéo é o conjunto de canais ou ferramentas de comunicagéo,
gue estao ao nosso dispor para estabelecer essa relagdo com o cliente. Ter uma es-
tratégia de comunicagao integrada que consiga usar, em simulténeo, as diferentes
ferramentas ao nosso dispor, serd a base para criar notoriedade e visibilidade para
a marca e para estabelecer relacionamentos com o cliente que sejam duradouros e
gue possam seja confianga e proximidade. A imagem de marca gera-se como resul-
tado da comunicagdo com os diferentes publicos.

Kotler e Armstrong (2017) dividem o mix de comunicagdo em:

1. Publicidade - formatos pagos de apresentacdo de produtos, bens ou servigos, no
qual a entidade responsével pelo anincio devera ser identificada. A publicidade
tem a capacidade de atingir as massas e apesar do custo normalmente ser eleva-
do, o seu prego per capita pode ser relativamente reduzido.

2. Promocgao de vendas - incentivos para encorajar a compra de um produto ou ser-
vigo, através de uma promogao ou desconto.

3. Venda pessoal - interagdes diretas com os clientes, através da for¢ca de vendas,
gue tentardo uma maior proximidade com o cliente, de forma criar relacionamen-
tos sélidos e a aumentar as vendas.



4. Relagdes Publicas - destinadas a criar uma relagdo harmoniosa, e mutuamen-
te benéfica, entre empresas e puUblicos. A gestdo da imagem e da reputagéo, a
gestao dos diferentes relacionamentos com diferentes publicos, desde entidades
governamentais, clientes, comunicagéo social, publicos internos é da responsabi-
lidade desta area de atuagao. A assessoria de imprensa, gestao de eventos, patro-
cinio e mecenato, responsabilidade social sado atividades a serem contempladas,
tal como a area especifica de gestao de crise.

5. Marketing Direto e Marketing Digital - que diz respeito a interagédo direta com o
pUblico-alvo através de plataformas digitais, onde podemos incluir as diferentes
comunidades de individuos, de seguidores e de clientes, com os quais se podem
desenvolver relacionamentos duradouros.

Mix-Comunicagao de acordo com Kotler e Armstrong (2017)

Publicidade

Relagdes

Publicas

Mix
Comunicagéao

Venda
Pessoal

9.2 A COMUNICACAO INTEGRADA

E comum, nos dias de hoje, ouvirmos falar de agéncias especializadas em comunica-
¢ao total, ou em comunicagao 360°, pois cada vez mais assistimos a uma integracédo
e convergéncia das diferentes atividades de comunicagdo. Com o advento da comu-
nicacdo digital e a transformagéo do consumidor em prosumer - consumidor produtor
de conteldos, cada vez mais a ubiquidade da comunicagao, exige mais das empresas.

Ter uma estratégia clara para cada canal, com um principio orientador Unico capaz
de integrar as diferentes dreas da empresa, a marca, produtos e também os puibli-
cos internos é uma mais valia.

9.3 A ESTRATEGIA DA COMUNICAGAO

Tal como em outras areas de atividade o desenvolvimento de uma estratégia pode
fazer toda a diferenga para uma comunicagédo de sucesso, que venha a contribuir
para atingir os objetivos organizacionais. Sendo que o sucesso em comunicagéo é a
soma das pequenas coisas que conseguimos realizar diariamente. Ja dizia Rockfeller
de que mais do que fazer as coisas bem, é importante que se saiba que fazemos as
coisas bem.

De seguida, serdo apresentados os diferentes passos que constituem a estratégia
de comunicagéo.

9.3.1 DIAGNOSTICO OU ANALISE DA SITUACAO

Este é o momento de investigar a realidade interna e externa da organizagao. Definir
um mapa de tudo aquilo que esta a ser bem feito na comunicagdo, como encontrar
todos os pontos fracos e ameagas que devem ser considerados.

A nivel interno, deve ter-se uma nogao clara daquilo que é a organizagéo - a sua
identidade (nas quais se incluem a missao, a visdo e os valores) - e também qual
a cultura da organizagdo - praticas e comportamentos que tém lugar no seio da
organizagdo diariamente. Listar e perceber quais os comportamentos, atitudes e
motivagdes dos diferentes pUblicos pode ser importante para uma posterior defini-
¢cdo apurada dos objetivos a tragar. Realizar uma auditoria @ marca, ou marcas, bem
como conhecer de perto o potencial e problemas dos produtos sera relevante.
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Do ponto de vista externo, devemos ter em mente o contexto no qual a organizagédo
estd inserida, todo enquadramento social, econémico e tecnolégico, como também
estarmos atentos aquilo que a concorréncia faz e a forma como esta comunica. O
conhecimento e toda a informagédo que possamos ter sobre os nossos publicos, a
posicdo da opinido pUblica face a determinados temas, como também as tendéncias
de moda e de mercado sédo aspeto que podem ser Uteis para o desenvolvimento de
uma estratégia de comunicacao.

9.3.2 A ANALISE SWoOT

A anélise SWOT deve consistir num sumario com orientagdes claras para agdo. Apon-
tar todos os pontos fortes e pontos fracos (ponto de vista interno), bem como amea-
cas e oportunidades (ponto de vista externo), permitird ter um sumario claro da anéli-
se realizada, como permitira ter pistas claras das principais metas a alcangar.

9.3.3 DEFINICAO DE PROBLEMA | OPORTUNIDADE

Ap6s realizada a anélise SWOT, deve-se identificar o problema ou oportunidade de
comunicagdo que serd considerado como prioritario do ponto de vista estratégico.
Pretende-se neste ponto enunciar a questdo de uma forma muito clara.

Analise SWOT

Forcas

Ameacas

Ambiente Interno
0UJ91X3 dluUBIqUIY

9.4 OBJETIVOS

Definir objetivos é o ponto-chave de qualquer estratégia ou plano. Os objetivos
devem ser claros, especificos, mensurdveis, possiveis de atingir e com um tempo
definido (sem um tempo limite, é impossivel avaliar se atingimos ou nédo o objetivo).
Os objetivos de comunicagdo podem passar por mais visibilidade, ou notorieda-
de, promover imagem de marca, aproximar a marca ou empresa dos seus clientes,
langar uma nova marca, dar a conhecer um novo produto. A este nivel, separamos
objetivos de comunicagédo de objetivos de marketing, que estao relacionados com
aumentar vendas, aumentar quota de mercado ou, por exemplo, alargar os canais de
distribuigdo, aumentar o valor da marca.

9.5 PUBLICOS-ALVO

A definicdo de puUblicos-alvo é importantissima, de forma a que todas as mensagens
de comunicagao possam dirigir-se a esse puUblico-alvo, facto que aumentara a efi-
cécia do plano de agdes. Na definicdo de pUblicos-alvos, pode-se ter em considera-
¢do dados geograficos, demograficos, psicograficos e comportamentais. E Util criar
perfis, com nomes claros que permitam uma mais féacil identificagdo dos puUblicos
em questdo. Na Era Digital é cada vez mais utilizada a constru¢do de personas -
perfil que é tragcado como se fosse uma pessoa real e que tem comportamentos
semelhantes aos pUblicos que se quer atingir.

9.6 POSICIONAMENTO

Definir o posicionamento, antes de criar os suportes de comunicagao, é um critério
relevante para que este seja o mais proximo possivel da imagem criada pelos publi-
cos. O posicionamento deve refletir a proposta de valor e deixar claro como preten-
demos que a marca ou organizagdo seja vista pelos diferentes pUblicos-alvo. Uma
forma simples de o escrever é “a marca quer ser vista como...”, e depois enunciar os
fatores distintivos, que podem incluir elementos do marketing-mix.



9.7 O EIXO DE COMUNICACAO

O eixo de comunicagéo é o argumento persuasivo que se vai usar para levar a agéo,
seja ele funcional (funcionalidade do produto), emocional (emogéo ou experiéncia
associado ao produto ou servigo) ou autoexpressivo (o que o produto ou marca vai
refletir sobre a pessoa que o compra/consome).

9.8 O CONCEITO

Do ponto de vista criativo, o conceito deve ser capaz de representar o eixo de co-
municacao, através de uma frase, de um simbolo, de uma emogéo, ou de uma ideia
que deve estar sempre presente em todas as a¢des que a empresa ou marca venha
a realizar. E algo que se deve constantemente associar & marca e que permite im-
plementar o posicionamento e a proposta de valor.

9.9 0 PLANO DE ACOES E A CALENDARIZACAO

O plano de agdes deve contemplar a lista e descritivo de todas as agdes, bem como
o detalhe sobre os suportes de comunicagdo que tenham que ser desenvolvidos.
E crucial calendarizar todas as datas e, de seguida, coloca-las numa tabela ou linha
temporal, que torna possivel observar a sequéncia das agoes, a sua légica e cober-
tura das agdes ao longo do tempo.

9.10 AVALIACAO

Uma boa estratégia é aquela que estad constantemente a ser avaliada e que é sufi-
cientemente flexivel para que possa ser ajustada. Assim, torna-se essencial encon-
trar formas e métricas de avaliagado dos resultados.
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10. AS MARCAS

Para finalizar é importante um olhar mais profundo sobre a realidade das marcas e o
impacto que estas tém, tanto no marketing B2C, como no marketing B2B. O concei-
to de marca foi evoluindo ao longo do tempo. Kapferer (2012)" demonstra que uma
marca pode ser definida como:

— O nome ou simbolo que garante a origem do produto e a sua autenticidade;

— O nome de um produto diferente e superior;

- Uma identidade que é atribuida ao produto que o torna Unico e superior;

— Uma posigéo fortemente implementada na mente do consumidor;

- Um nome que se traduza numa promessa;

— Um nome que denote um beneficio ou conjunto de valores na mente das pessoas;

— Um nome que acrescente valor para além da utilidade do produto que este repre-
senta;

— Um nome com poder para influenciar os mercados;

— Um nome que inspira desejo e lealdade;

— O nome de uma magnifica proposigao de valor;

— Um nome capaz de gerar respeito, admiragdo, amor e paixao;

— Um nome capaz de criar uma comunidade, em redor dos seus valores.

" New Strategic Brand Management (2012)
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Para Kapferer, uma marca é sim “um signo que simboliza um envolvimento
de longo prazo, uma cruzada ou um compromisso para com um conjunto
Unico de valores, que se inserem nos produtos, nos servigcos e comporta-
mentos, que fazem com que a organizagéo, a pessoa e o produto estejam a
parte e se destaquem”.

As marcas encerram em si um conjunto de ativos como:

a) a notoriedade da marca (associada a capacidade de nos recordamos mais ou
menos facilmente de uma determinada marca);

b) a reputacdo de marca, a qual associados atributos como qualidade, competéncia;
personalidade e valores de marca, associados a forma como a marca se comporta
e que principios tem.

As marcas apesar de bens intangiveis tém a capacidade de gerar lucros e podem per-
mitir também a definicdo de um prego mais elevado, caso esta seja percebida como
premium, ou detentora de algum atributo que seja mais valorizado pelo cliente.

Para Keller (2013)"?, empresas que atuam nos mercados B2B devem também ter
especial consideragdo pela gestdo de marca, dado o processo complexo de compra
que estas empresas enfrentam. Nesse podemos encontrar orientagdes claras para
a gestdo de marcas B2B:

a) Garantir que toda a organizagdo compreende e suporta as agdes de branding.
Em todos os niveis da empresa, os colaboradores devem ter uma nogéo clara da
visdo da marca e qual o seu papel para a apoiarem. Esta componente é especial-
mente importante, ao nivel da forca de vendas.

b) Adotar uma estratégia que valorize a marca corporativa, ja que dada a comple-
xidade de alguns produtos e servigos, fard com que seja a marca corporativa a
ser mais evidenciada e a contribuir de forma distintiva para criar valor para os
produtos.

2 Strategic Brand Management 2013

c) Saber enquadrar as percegdes de valor que serdo geradas, de forma a garantir
que os principais beneficios da marca sdo moldados de acordo com a forma como
os clientes pensam as marcas e os produtos que adquirem.

d) Estabelecer associagdes relevantes para a marca, que podem ndo estar direta-
mente associadas com o produto em si. Para 14 da performance do produto, ter
um servico ao cliente de qualidade superior, ou ter uma melhor reputagdo podem
ser fatores valorizados pelos clientes.

e) Encontrar associagdes emocionais relevantes. No marketing B2B, a emogéo é
muitas vezes esquecida. Porém, conseguir estabelecer emogdes relacionadas
com seguranga, aprovagdo pelos pares, respeito préprio podem contribuir para
um maior valor para a marca.

f) Criar e gerir marcas deve ter sempre em consideragdo todo o processo de seg-
mentagéo e toda a cadeia de valor.



10.1 A IDENTIDADE DA MARCA

Para Aaker (1996) a identidade da marca é um conjunto de associagdes que o gestor
de marca pretende criar ou manter. Estas associagdes representam aquilo que a
marca defende e implicam uma promessa aos clientes, por parte dos membros da
organizagdo. A identidade da marca deve ajudar a estabelecer um relacionamento
entre a marca e o cliente, através do gerar de uma proposigao de valor que envolva
beneficios funcionais, emocionais, e autoexpressivos. Para Kapferer (1991) a iden-
tidade da marca é o conjunto das caracteristicas especificas da marca, resultantes
da sua histéria, dos seus valores, das suas propriedades, do seu aspeto fisico, do
clima de relacionamento que mantém com os publicos e do seu reflexo e imagem.

Aaker e Joachimsthaler (2007)™ afirmam que ao contrario da imagem de marca, a
identidade de marca é aspiracional. Importa aqui perceber que a imagem de marca
é uma representagcdo mental que tem lugar na mente dos pUblicos que contactam
com a marca. Deste ponto de vista, a imagem de marca é algo que deve ser gerido,
mas nao é algo que esteja na posse da empresa detentora da marca. A identidade
sim, é algo que pode ser definido, projetado de acordo com os objetivos que se
pretendem alcancar e, claro, de acordo com aquilo que a marca tem que significar.

'3 Lideranga de Marca
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10.2 O PLANO DE CONSTRUGAO DE MARCA

De acordo com Aaker e Joachimsthaler (2007) o modelo sistemético para a cons-
trugcdo de marcas apresenta-se da seguinte forma:

ANALISE ESTRATEGICA DA MARCA

Anélise competitiva

- Imagem/identidade de marca
- Fortalezas, estratégias

- Vulnerabilidades

- Posicionamento

Andlise de clientes

- Tendéncias

- Motivagao

- Necessidades nao cobertas
- Segmentagéo

Auto-andlise

- Imagem atual da marca
- Heranga da marca

- Forgas/competéncias

- Valores organizacionais

SISTEMA DE IDENTIDADE DA MARCA

IDENTIDADE DA MARCA

AN ya
| Ik/‘ |
Marca como organizagédo Marca como pessoa
7. Atributos 9. Personalidade (p. ex.
organizacionais (p. ex. genuina, enérgica,
preocupagdo com o rude)

cliente, confianga) 10. Relagdes
8. Local/global marca-cliente

Marca como produto

1. Alcance do produto
2. Atributos do produto
3. Qualidade/Valor

4. Utilizagdes

5. Utentes

6. Pais de Origem

Marca como simbolo

11. Imagem, visual e
metéforas

12. Heranga da marca

v 2

PROPOSTA DE VALOR
- Beneficios funcionais - Beneficios emocionais - Beneficios de auto-expressao

CREDIBILIDADE
Apoio a outras marcas

N2

RELAGOES

SISTEMA DE IMPLEMENTAGAO DA IDENTIDADE DA MARCA
ELABORAGAO DA IDENTIDADE DA MARCA

J

POSICIONAMENTO DA MARCA
Aquela parte da identidade e da proposta de valor da marca
que deve comunicar-se ativamente ao publico alvo

v v

PLANOS DE CONSTRUGAO DA MARCA

J

ACOMPANHAMENTO
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10.2.1 ANALISE ESTRATEGICA DA MARCA

A anélise estratégica da marca implica um olhar sobre os mercados e sobre os clien-
tes da marca. Observar tendéncias, motivacdes, necessidades que possam nao es-
tar a ser cobertas e segmentar é um dos pontos iniciais a desenvolver. E importante
também, fazer uma andlise competitiva, olhando para o posicionamento e para a
concorréncia que pode ter um papel chave, na opcéo estratégica de diferenciagéo.

Por fim, uma auto-andlise, ou auditoria & marca, é desenvolvida para perceber qual
a imagem atual da marca, quais os simbolos e fatores da sua heranga que devem
ser tidos em conta e quais os valores em causa. A definigdo da visdo (o que a marca
quer alcancar) e da sua missao (a razdo de existir e o que vai fazer para atingir a
visdo) é muito importante para a definicdo de toda a identidade.

10.2.2 SISTEMA DE IDENTIDADE

Os autores propdem a definicdo de um sistema de identidade onde estad contemplada
a identidade nuclear, que serd aquilo que é mais constante, central e intemporal na
marca. Para todos os efeitos, fala-se da alma da marca e a qual se associa a viséo, a
missdo e valores da marca. A esséncia de marca deve fazer a ligagédo entre a misséo
e visdo, ela deve aglutinar, de forma simples, a identidade central da marca e deve
ecoar entre os clientes e levar a proposta de valor. A esséncia de marca é aquilo que
devemos sentir sempre que experienciamos a marca.

A identidade extensa corresponde a todos os elementos de identidade da marca
que Ihe dao forma, suporte e que se podem, mais facilmente, adaptar aos mercados.
Aqui o foco estd nos detalhes fisicos e tangiveis que permitem representar a marca
visualmente, como simbolos, logétipo, logomarca, packaging.

Neste modelo é, depois, apresentada a definicdo das dimensdes centrais da marca:

a) Marca como produto, a identidade deve refletir as caracteristicas fisicas do pro-
duto/servigco e o resultado das experiéncias de uso, mas sem se focar sé nesse
aspecto. E essencial ir mais longe, mas é o ponto de partida. Quando se cria uma
marca, deve evitar-se a armadilha de existir um foco apenas nos atributos fun-
cionais do produto.

b) Marca como organizagdo, com foco na organizagdo detentora dos direitos da
marca, procurando os atributos organizacionais que se podem refletir na marca.

c) Marca como pessoa, em que se estrutura uma personalidade para a marca, capaz
de construir um caracter para a mesma, e onde se expressa o tom e tragos de
personalidade de relacionamento com o consumidor.

d) Marca como simbolo, onde é incluido o imaginario visual e conceptual da marca,
as metéaforas, heranca e histdrias da marca.

Definir todos estes pontos é fulcral para uma visdo ampla daquilo que é a marca.

10.2.3 PROPOSTA DE VALOR E ELEMENTOS
DE CREDIBILIDADE

A proposta de valor, j4 definida neste manual, esta relacionada com a promessa e
com o posicionamento da marca. Ela deve enunciar a vantagem competitiva e o
valor que gerara para o cliente. Por sua vez, os elementos de credibilidade, s&o ele-
mentos que poderdo dar maior credibilidade 8 marca, como por exemplo associagédo
a um parceiro, a outra marca, a uma personalidade reconhecida.

10.2.4 A IMPLEMENTAGCAO DA IDENTIDADE DA MARCA

Assim que a identidade esta definida, é fundamental partir para a sua implementa-
¢do, através de programas de marketing. Para Rudo (2006)" sé uma identidade com
o nucleo bem definido, com uma proposigao de valor suficientemente diferenciado-
ra, que permita um relacionamento bem sustentado com os consumidores, podera
resultar no mercado.

A implementacéo divide-se em 3 fases:

— Definicdo de posicionamento de marca: definir a forma como esta quer ser per-
cepcionada, através de uma comunicagdo muito clara;

* Marcas e identidade



- A comunicagdo: onde se circunscrevem todas as mensagens e suportes de co-
municagao desenvolvidos, preferencialmente através de um processo estratégico;

— Avaliagdo do mercado, onde sédo analisadas as respostas e reagdes dos puUblicos-
-alvo.

Esta abordagem estratégica, pretende dar uma visdo de um processo que podera
permitir aos produtores e proprietarios agricolas ter uma percegdo mais ampla do
que é uma marca, da sua importancia e do processo que deve ser levado a cabo,
para que estas sejam desenvolvidas de forma estruturada, profissional e, claro,
com futuro.
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11. NOTAS FINAIS

O principal objetivo deste trabalho é, de facto, ser um guia que possa contribuir
para a criagdo de valor para os negécios no setor agricola. Se inicialmente foi
apresentado como a organizagdo de produtores pode ser fundamental para di-
minuir o isolamento e tornar os produtores mais fortes, pretendeu-se também
demonstrar que a |&D pode ser um fator decisiva na criagdo de produtos que o
mercado quer e deseja.

Criar parcerias com base num sistema de inovagdo aberto, que possa promover
mais conhecimento, mais partilha e mais oportunidades, pode também ser uma
nova forma dos produtores e proprietarios de exploragéo agricola olharem para os
seus negocios.

Ao nivel das nogdes de marketing e mercados, em vez de apenas se mostrar as
etapas de construgdo de uma estratégia de marketing, optou-se por evidenciar de
que forma as diferentes politicas de marketing-mix podem ser a base a criagdo de
valor em toda a cadeia de fornecimento. Uma anélise global de todo o mercado, é
também a base do sucesso.

No seguimento das ideias apresentadas, faz todo o sentido sublinhar o valor que a
marca pode aportar para o negécio agricola. A marca é muito mais do que um sim-
bolo ou um nome num rétulo. A marca deve ser distintiva e ser capaz de significar
algo para o cliente e/ou para o consumidor final. Todo o valor criado seréa represen-
tado pela marca e, é por isso, que todo o trabalho deve ser pensado, sempre tendo
em conta a proposi¢cdo de valor e os critérios de diferenciagao, relativamente a
posigcado ocupada pelos concorrentes no mercado.
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