CADERNO TECNICO

Estratégia
de Marketing




“AJAP - Empreendedorismo Agricola
em Zonas de Baixa Densidade”

A Operacdo “AJAP - Empreendedorismo Agricola em Zonas
de Baixa Densidade”, promovida pela AJAP no &dmbito do
Aviso n° 51-2016-06, do Sistema de Apoio as Acdes Coleti-
vas para Territérios de Baixa Densidade “Promocdo do Espiri-
to Empresarial” do Programa Operacional Regional do Norte
(Norte 2020), tem como objetivos:

e Promover iniciativas de empreendedorismo agricola endé-
geno;

e Revitalizar o mundo rural, incrementando o uso dos recur-
sos existentes, em complementaridade com a atividade
agricola;

¢ Reduzir a desertificagdo humana dos territérios de baixa
densidade;

e Promover a fixacdo de ativos jovens e qualificados;

e Promover a competitividade territorial.
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Introducao

O que é o marketing?

O marketing pode ser definido como o processo pelo qual, as
organizacdes e empresas criam valor para os seus clientes e
pelo qual desenvolvem relacionamentos cada vez mais séli-
dos com estes, de forma a capturar o seu valor. Para Kotler e
Armstrong, autores de referéncia no estudo do Marketing, o
marketing deve apontar para a satisfacdo das necessidades
do cliente. Se o responsdvel da drea de marketing as com-
preender, ele procurard desenvolver produtos e servicos que
geram valor para o cliente. Em simulté&neo, este deverd apre-
sentar os produtos e servicos a um preco que seja visto como
vantajoso. Se a distribuicdo e comunicacdo for feita de forma
eficiente, entdo serd quase certo que os produtos e servigos
serdo adquiridos com relativa facilidade.

Na economia agricola, o foco no marketing tende a estar no
valor que é adicionado ao produto agricola, porém muitas
vezes neste setor de atividade o produtor pode ter pouco ou
nenhum controlo sobre o preco do seu produto. Assim, um
dos principais objetivos da atividade de marketing é tornar
um produto suficientemente diferente dos produtos concor-
rentes, de modo a criar um tipo de vantagem competitiva, ou
proposta de valor, que possa permitir ao produtor, ter maior
margem para definir o preco que pretende.



INTRODUCAO

O Marketing como processo

Para desenvolver uma estratégia de marketing, € importante
olhar para toda a atividade de marketing como um processo
para criar e capturar o valor do cliente.

Num primeiro momento, é fundamental compreender quais
as necessidades e desejos dos clientes e, por consequéncia,
os mercados em quais estes operam.

FOCO

Mercado Consumidor Valor Valor Valor

Elabora plano
integrado de
Marketing capaz
de entregar valor
superior

Capturar Valor,
Atracdo, Retencdo e
desenvolvimento do

cliente

Customer Equity

Construir relacdes
que promovam lucro,
capazes de gerar
satisfacéo

Compreender Definir Estratégia de
o mercado Marketing orientada

(necessidades, para o consumidor ou
desejos, procura...) mercado-alvo

Processo de Marketing (Kotler & Armstrong)

A este nivel podemos distinguir alguns conceitos fundamentais:

1. Necessidades

Necessidades bdsicas da condicdo
humana e que resultam de estados
de privagdo. Falamos de alimenta-
¢do, abrigo, afeto, vestudrio e segu-
ranga;

4. Oferta de mercado

E o combinacd@o de produtos, ser-
vicos, informacdo, ou experiéncias
oferecidas a um mercado para so-
tisfazer uma necessidade ou um
desejo.

Porqué uma estratégia de Marketing?
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2. Desejos

Sdo a forma que as necessidades
humanas tomam, quando molda-
das pela cultura e pela personalida-
de individual;

5. Trocas

O marketing ocorre quando uma
pessoa toma a decisdo de satisfa-
zer as suas necessidades e desejos,
através relacionamentos, baseados
numa troca. Troca é o ato de obter
o objeto desejado, oferecendo algo
em retorno.

3. Procura

Quando os desejos e necessidades
sdo acompanhados por recursos ou
poder de compra, estas tornam-se
nuMa procura;

6. Mercados

O mercado é um conjunto de atuais
e potenciais compradores de um
produto ou servico. Estes compra-
dores partilham uma necessidade
ou um desejo que pode ser satisfeito
através de relacionamentos basea-
dos em trocas.

De uma forma simples, a estratégia de marketing € um guia ou o mapa que vai

permitir ao responsdvel de marketing escolher, priorizar, planear e executar proje-

tos focados em acdes que resultem em relagdes lucrativas com o cliente. Apesar

de uma estratégia ndo necessitar sempre de um plano, as evidéncias demonstram

gue a cria¢cdo de um plano aumenta a probabilidade das empresas atingirem os

seus objetivos de marketing.
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A Estratégia de Marketing

Compreender e definir a missdo da empresa

Todas as empresas devem desenvolver um plano que garanta
a sua sobrevivéncia e que aponte para o crescimento. Este
plano deve contemplar a situacdo especifica, oportunidades,
objetivos e recursos. Este é primeiro passo - o planeamento
estratégico - o processo pelo qual se desenvolve um ajusta-
mento entre os objetivos da organizacdo/empresa, as suas
capacidades, recursos e oportunidades de mercado. Uma or-
ganizacdo existe para cumprir um objetivo, um propdsito que
deve ser claro.
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Para comecar e forjar uma missdo é essencial responder ds seguintes questoes: Nd&o existe uma resposta certa para estas questdes, mas estas estdo na génese da definicdo
de uma declaragdo de missdo que deixe claro o propdsito. Uma missdo clara atua como uma
“mado invisivel” que guia as pessoas na organizagdo.

PROPOSTA 1

Escrever a missdo
Escreva a missdo da sua empresa, abordando os seguintes pontos que pode

Qual é o meu negécio?

Quais sdo os meus produtos e servigos? A definicéo de negécio baseia-
-se naquilo que vendemos.

preencher de forma breve:

Quem sdo os meus clientes? Ter como ponto de partida os clientes atuais
e aqueles que temos como nosso alvo, vai permitir ter uma definicdo ainda mais
completa.

. Clientes

. Produtos e servigos

. Mercados

. Objetivos econémicos

. Valores, crencas e aspiragdes

O que é que é os nossos clientes e potenciais clientes gostam de

comprar, dentro do nosso portfélio de produtos? Os produtos e servi-
cos que oferecemos devem ir de encontro ds necessidades e desejos dos nossos
clientes.

. Competéncia distintiva (o que realmente fazem bem)

NO U~ WN-2

. Preocupacgoes dos colaboradores

Missdo

Porque é que os nossos clientes compram os nossos produtos?
Tendo em consideracdo que em todas as dreas de negdcio existem concorren-
tes, é essencial perceber o porqué.

O que diferencia o nosso negécio dos outros concorrentes no mer-

cado? Se conseguir uma diferenciacdo clara dos concorrentes, aos olhos do

- , o Escrever a missdo vai permitir selecionar e avaliar de forma mais simples objetivos de longo
mercado, entdo estd a desenvolver-se uma forte vantagem competitiva.

prazo para o negdcio.
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Apds esta andlise para o desenvolvimento de uma estratégia de marketing é essencial desen- ue
e N Andlise externa
volver uma andlise-diagndstico da situag¢do a nivel interno e externo.
Andlise PEST

Andlise interna
A andlise externa foca-se no sublinhar dos tracos mais relevantes do mercado, no qual se

A andlise interna procura analisar os recursos que a empresa tem & sua disposicdo e quais as insere e situa o produto/servico do qual se estd a desenvolver a estratégia de marketing. A

dificuldades que esta poderd enfrentar. A este nivel temos que ter em consideracdo a perfor- este nivel o desenvolver uma andlise PEST, que contempla os fatores politicos, econdmicos,

mance financeira da empresa, a imagem e notoriedade de marca nos atuais clientes, poten- socioculturais e tecnoldgicos & extremamente util.
ciais clientes e fornecedores/parceiros, recursos de que a empresa dispde para os produtos
considerados (financeiros, tecnoldgicos, inovadores, comerciais) e conclusdes - forcas e fra- PROPOSTA 3

quezas.

PROPOSTA 2 Fator Forcas Fraquezas

1. Rentabilidade

Responda as seguintes questoes:

1. Fatores politicos - que fatores politicos podem afetar a minha politica de

Preencher Fetores
(o] Seguinte 2. Vendas e Marketing
quqd ro 3. Qualidade

~ ) 2. Fatores econdémicos - O que se estd a passar na economia em termos glo-
Quando ndo se aplica,

- L. 4. Servigo ao cliente bais? Como estdo as taxas de juro e que dire¢do estdo a tomar? Inflagdo?
ndo é necessdrio
preencher os pontos, 5. Produtividade
porém estes devem U — 3. Fatores socioculturais - que implicacdes tem para o negdcio o facto de ter-
servir de guia @ mos uma populacdo cada vez mais diversa? Que efeitos o turismo estd a ter
andlise interna. 7. Gestdo Financeira no negdcio? Que mudangas de comportamento das pessoas poderd afetar
8. Operacdes a politica de marketing?

9.Producdo e distribuicdo
4. Fatores tecnolégicos - as mudancas tecnoldgicas ndo podem ser ignoradas.
10.Desenvolvimento pessoal . o L
De que forma estas impactam ou vdo impactar o negdcio?

11. Imagem e Reputagdo

10 11
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Andlise do mercado Motivacoes, atitudes e comportamentos

de compra e de consumo
Na andlise externa é essencial conhecer a dimensdo, estrutura e tendéncias de Mercado.

Conhecer os mercados e saber quem compra o que compra e como compra € funcdo vital

ara uma correta andlise externa;
PROPOSTA 4 P :
Responda as seguintes questoes:
PROPOSTA 5

1. Qual o volume de vendas, por tipo de produto a nivel do mercado? Responda as seguintes questdes:
2. Qual o nimero e caracteristicas dos compradores, consumidores ou utiliza- 1. Quem consome ou usa, onde, quando e como?
dores?

2. Quem compra, onde, quando, como, e sob a influéncia de que prescritores?
3. Quais os critérios de segmentag¢do mais pertinentes?

3. Quais as motivagoes e constrangimentos para a compra?
4. Qual a tendéncia de evolugdo de precos?
4. Qual o critério de escolha de marcas?

5. Quais os fatores racionais e emocionais presentes no momento de compra?

6. Que outros fatores (meio envolvente, imagem de marca, influenciadores,
disponibilidade do produto, preco) influenciam a compra?
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ANALISE EXTERNA

Distribuicao

E relevante também compreender o circuito de distribuicdo, de forma a compreender a
forma como o mercado opera.

PROPOSTA 6

Responda as seguintes questdes:

1. Qual o nimero e caracteristicas dos intermedidrios?

2. Qual a politica praticada pelos diferentes intermedidrios (margens, promo-
coes, precos)?

3. Quais as motivacoes dos intermedidrios face a escolha de marcas que ven-
dem e promovem?

4. Quais as tendéncias futuras na distribui¢cdo?

14
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Concorréncia

Conhecer a concorréncia € preponderante do ponto de vista estratégico. Ndo sé nos permite
conhecer a politica praticada, como também devemos conhecer e avaliar as boas prdticas da
concorréncia, como também conhecé-la tdo bem como a nossa empresa, para gque possamos
com realismo estabelecer uma forma de nos diferenciarmos.

PROPOSTA 7

Responda s seguintes questoes:
1. Quais sdo os principais concorrentes?
2. Quais as suas quotas atuais de mercado?
3. Qual a notoriedade e imagem de marca dos concorrentes?
4. Quais os tragos principais da sua estratégia de marketing?
5. Quais os principais projetos em que vdo apostar?

6. Existem lideres e co-lideres?

15



ANALISE EXTERNA

Andlise SWOT

Faca uma acdo benchmarking
Processo de avaliacdo da empresa, face aos concorrentes, procurando incorporar
os melhores desempenhos de outras empresas, ou aperfeicoar métodos.

A resposta as perguntas anteriores, que pressupde uma andlise interna e externa, permite a
realizacdo de uma andlise SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities e Threats). A andlise
SWOT é uma conclusdo das andlises externa e interna, porém ndo é apenas um sumdrio ou
resumo. Esta deve identificar os elementos-chave que permitam estabelecer prioridades em
1. Quais os casos de sucesso que podiam ser aplicados na sua empresa? termos de definicdo de objetivos. Pontos fortes e fraquezas dizem respeito a dimensdo inter-

Nna, por sua vez, oportunidades e ameacas referem-se a dimensdo externa.

PROPOSTA 10

Andlise SWOT
Faga a andlise SWOT selecionando ndo mais do que cinco pontos, para cada uma
PROPOSTA 10 Fator Forcas Fraquezas das dimensdes. A andlise SWOT ndo pretende ser exaustiva, lembre-se.

Clientes atuais

Preencher

o) Seguinte Potenciais clientes

quadro Concorréncia .

Para sintetizar os ) Oportunldades
principais pontos Tecnologia

da andlise externa Ambiente politico

preencha o seguinte .
Governo e regulacdo

quadro de forma

sucinta, listando Ambiente legal

oportunidades e

Ambiente Interno
ouJSIXg UBIqUIY

Fraquezas Ameacas

Questoes ambientais

amedacgas.
Ambiente econémico
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ANALISE SWOT

PROPOSTA 11

Sumario da Andalise SWOT

Responda estabelecendo prioridades:

Os pontos mais 1.
fortes que temos
e as melhores

oportunidades sdo: 2
3.
4.
5.

As fraquezas e 1.

ameacas mais

perigosas que

enfrentamos sdo: 2.
3.
4.
5.
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Formulacdo de objetivos

Apos realizada a andlise SWOT é importante estabelecer prioridades estratégicas. O mais re-
levante € aquilo em que nos devemos focar primeiro. Formular objetivos ou metas é essencial
e estes devem ser tracados a médio/longo prazo.

Os objetivos devem ser SMART (Specific | Measurable | Attainable | Redlistic | Timed),
traduzindo significa:

- Especificos: usar termos especificos para aquilo que queremos atingir.

- Mensuraveis: devem ser quantificados;

- Atingiveis: se ndo forem possiveis de atingir, ndo fazem qualquer sentido;

- Readlistas: devem ser possiveis de atingir de acordo com os recursos disponiveis;

- Definidos no tempo: as datas de inicio e fim tornam os objetivos mais reais.

E muito importante que os objetivos sejam comunicados e que toda a empresa seja envolvi-
da. E essencial que na empresa se acredite que os objetivos sdo possiveis de alcangar e que
fazem sentido.

A estratégia de marketing tende a apontar para objetivos relacionados com:

- volume e quota de mercado; - imagem e notoriedade de marca;
- rentabilidade; - satisfagdo de clientes;

PROPOSTA 12

Defina os objetivos da empresa para o periodo minimo de 1 ano
Relembre-se que estes devem ser SMART.
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Opcoes Estratégicas

A segmentacado e o targeting

Para a definicdo dos alvos é fundamental segmentar o mer-
cado - o ato de dividir o mercado em distintos grupos de com-
pradores, que seja suficientemente homogéneos e que parti-
Iham entre si necessidades, comportamentos, caracteristicas,
ou que apresentem comportamentos que simplesmente os
separam de todos os outros. Assim que os grupos sdo identifi-
cados, avanga-se com a selecdo dos grupos que se afiguram
mais atrativos (targeting).

Uma estratégia de marketing destinada a criar valor necessi-
ta de selecionar quais os clientes a servir e, determinar para
estes qual é a proposicdo de valor. A proposicdo de valor é
a promessa, € o beneficio pelo qual o consumidor/cliente vai
querer o produto, € o beneficio que leva a sua satisfacdo. A
proposicdo de valor deve ser diferenciadora.

PROPOSTA 13

Defina os diferentes publicos-alvo e para cada publico-alvo,
defina a proposicdo de valor (esta poderd ser idéntica)

20

PROPOSTA 14
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Diferenciacdo e posicionamento

E simultaneamente importante garantir que hd uma diferen-
ciacdo dos produtos oferecidos ao mercado, relativamen-
te aos concorrentes. Relembramos que a proposta de valor
deve ser clara. O posicionamento é o lugar que a oferta de
mercado, isto é, os produtos ou servigos, ocupam na mente
do consumidor/cliente.

E importante deixar claro que se o posicionamento ndo for
definido estrategicamente ele acontecerd na mesma, j& que
o cliente acabar por estabelecer um lugar na sua mente para
os produtos e servicos, mesmo que ndo haja uma tentativa de
gerir esta construcdo de uma imagem.

O posicionamento é assim o conjunto de tracos salientes e dis-
tintivos da imagem gue vai permitir aos publicos situar o pro-
duto/servico no universo de produtos andlogos e distingui-los
de outros.

Escreva o posicionamento destacando as caracteristicas

distintivas do produto / servico / marca:
“ A marca/produto x pretende ser vista como...”

21



OPCOES ESTRATEGICAS

As fontes de mercado O marketing-mix vai ter influéncia em todo o processo e na seguinte figura podemos vislum-
brar algumas das decisdes que irdo afetar ou influenciar a relagcdio com os clientes e a imple-

Enquanto no que respeita & selecdo dos publicos-alvo estamos a falar de que quem queremos mentagdo do posicionamento pretendido.

que compre. A escolha de fontes de mercado refere-se a decisdo dos produtos com que se vai
entrar no mercado e concorrer.

A formula¢do do marketing-mix

O marketing-mix é a designagdo usada para caracterizar o conjunto das quatro varidveis de

Produto

Em que sdo definidos os seus atributos
como a qualidade, marca, caracteristicas
técnicas, embalagem e outros fatores

Distribuicdo

Em que se define os canais de distribuicdo
mais corretos para o mercado em que se
estd a trabalhar (onde vender o produto,
quais os distribuidores e transportadores
a utilizar e os niveis de armazenamento
necessdrio

22

marketing que a empresa pode manipular, no sentido de influenciar as escolhas do consumi-

Preco

Que é definido apds a consideracdo de
varidveis como estrutura de custos, condi-
coes de crédito e pagamento, politica dos
concorrentes, a procura e outros fatores
subjetivos

Comunicacdo
Deverd ser decidida a melhor combina-
¢do a adoptar de entre os inUmeros meios
disponiveis, como publicidade, promo-
¢Oes, relacdes publicas, marketing direto,
ativagdo digital (...)

Produto
Variedade
Qualidade

Preco
Lista de precos
Descontos

Design Periodos de pagamento
Caracteristicas
Marca
Packaging

Servigos \ /

Clientes-alvo
Posicionamento

/ N\

Comunicagdo
Publicidade
Relacdes Publicas
Vendas
Marketing Digital
Marketing Direto

Crédito

Distribuicdo
Canais
Cobertura
Locais
Armazenamento
Transporte
Logistica




A FORMULAGAO DO MARKETING-MIX

As decisoes sobre produtos e servicos

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

PROPOSTA 15

Defina e apresente os seguintes pontos:

1. Qual a qualidade do produto/servigo? Pense em termos de nivel de qualida-
de e da consisténcia da mesma (auséncia de falhas ou defeitos)

2. Quais as caracteristicas do produto? Como esta se relaciona com a propo-
sicdo de valor?

3. Qual o design e estilo? Como o definiria?

4. A marca estd definida? Qual a visdo da marca (como a imagina no futuro)?
Qual a missdo? Qual a razdo de existir? Quais os valores? Qual aimagem de
marca atual (que opinido os diferentes publicos tém da marca?)

5. Qual o packaging? Este reflete a proposicdo de valor, qualidade de produto
e marca?

24
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6. O logédtipo estd atualizado?

7.Como define o relacionamento com o cliente e que canais usam para o efeito?

As decisoes relativas a definicdo de precos

O preco pode ser definido, de forma restrita, como o preco que é cobrado por um determi-
nado produto - o valor da transagdo. Numa visdo de maior amplitude, o preco € a soma de
valores que o consumidor ou cliente troca para obter o beneficio de usar o produto ou servigo.
Assim, o preco 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, € definir qual o preco certo que vai permitir & minha
empresa obter um lucro justo por obter uma compensacdo financeira pelo valor gerado para
o cliente. Apesar de outros componentes do marketing-mix serem cada vez mais valorizados,
o preco é sempre um fator essencial em termos de marketing.

Além de o preco ser o Unico elemento de marketing-mix que produz retorno financeiro, sendo
parte da proposi¢cdo de valor, 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 pen-
sa no preco como uma ferramenta estratégica para criar valor e capturar o valor do cliente, e
assim, conseguir fidelizd-lo.

25



A FORMULAGAO DO MARKETING-MIX

Podemos definir quatro principais estratégicas de pricing:

1. Customer value-based pricing, que se foca nas percepcdes
de valor do cliente para gerar preco. Estas serdo Uteis para
tracar o teto mdximo para um preco.

2. Good-value pricing que envolve oferecer a étima relacdo
entre preco e qualidade, ou seja, um bom servico a um preco
justo.

3. Cost-based pricing que estd relacionado com a definicdo
de precos com base nos custos de producdo, de distribuicdo e
venda de produtos, aos quais é geralmente acrescentado um
extra de esforco e risco. Esta definicdo de precos é de orienta-
c&o de produto e ndo de orientacdo de cliente. E evidente que
neste caso, falamos de todas as situacdes em que um produ-
tor, por exemplo, faz aquilo que considera um bom produto e
apresenta um preco, tendo em conta todos os seus custos. E
evidente que se o preco se tornar demasiado elevado, o pro-
duto pode deixar de ser atrativo para o cliente.

4. Competition-based pricing - neste caso apontamos para a
definicdo do preco baseado na estratégia dos concorrentes,
dos seus custos, precos e ofertas de mercado. A este nivel as
percecdes sobre produtos e marcas poderdo ser essenciais
para despertar o desejo de compra de um produto face ao
seu concorrente.

26

CADERNO TECNICO - ESTRATEGIA DE MARKETING

PROPOSTA 16

Responda as seguintes questoes:

1. Qual a estratégia de pricing que se encontra a seguir?

2. Como estd estabelecido o preco do produto relativamente aos concorren-

tes?

3. O preco é muito baixo, face a qualidade? (preco demasiado baixo pode

induzir baixa qualidade.

4. O preco estd de acordo com o posicionamento?

As decisoes relativas a distribuicdo e vendas

A distribuicdo representa uma componente essencial de qual-
quer estratégia de marketing. Podemos também salientar
que as empresas raramente trabalham sozinhas, no sentido
de envolver os clientes, criar valor ou para estabelecer rela-
cionamentos lucrativos com eles. Nesse sentido, a performan-
ce de uma empresa no mercado, estd mais relacionada com a
forma como consegue competir com os seus concorrentes em
todos os canais de marketing.
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A FORMULAGAO DO MARKETING-MIX

PROPOSTA 17

Responda s seguintes questdes:

1. Quais os canais de venda que selecionou?

2. Quais os canais de distribuicdo em que desejaria estar?

3. Quais os canais de distribuicdo que se revelam mais rentdveis?

4. Qual a dimensdo da forca de vendas? Qual a motiva¢do da equipa de ven-

das?

5. Como define a presenca nos locais de vendas?

6. Tem espaco de venda prépria? Como caracteriza a experiéncia? Qual deve

ser a experiéncia a implementar?

28
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As decisoes relativas a comunicacdao

A comunicacdo € um processo decisivo para a criagdo de va-
lor para o cliente. No marketing atual, além de criar um pro-
duto de qualidade, a um preco atrativo e tornd-lo disponivel
ao cliente, & muitissimo importante estabelecer uma comuni-
cagdo com o cliente distintiva e que faca este sentir-se envol-

vido e valorizado.

O Mix de Comunicacgdo

O Mix de Comunicacdo é o conjunto de canais ou ferramentas
de comunicacdo que estdo ao nosso dispor para estabelecer
essa relagcdo com o cliente. Ter uma estratégia de comunica-
cdo integrada que consiga usar em simultdneo as diferentes
ferramentas ao nosso dispor, serd a base para criar notorie-
dade e visibilidade para a marca e para estabelecer relacio-
namentos com o cliente que sejam duradouros, de confianca
e proximidade. A imagem de marca gera-se como resultado
da comunicagdo com os diferentes publicos.
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A FORMULAGAO DO MARKETING-MIX CADERNO TECNICO - ESTRATEGIA DE MARKETING

O Mix de Comunicag¢do pode ser dividido em:

Desenvolva um breve plano de comunicagdo que inclua as seguintes etapas:
1. Publicidade - formatos pagos de apresentacdo ndo-pessoa de produtos, bens ou servicos,

no qual a entidade responsdvel pelo anlncio deverd ser identificada. A publicidade tem a co-

pacidade de atingir as massas e apesar do custo normalmente ser elevado, o seu preco per 1. Enquadramento (breve enquadramento da situagdo, no qualinclui a andlise

. . . interna e externa, do ponto de vista da comunicag¢do)
capita pode ser relativamente reduzido.

2. Promogédo de vendas - incentivos para encorajar a compra de um produto ou servico, atra- 2. Andlise SWOT (da comunicagdo)
vés de uma promoc¢do ou desconto.

3. Objetivos de comunicacgdo a atingir (para 6 meses)
3. Venda pessoal - interacdes diretas com os clientes, através da forca de vendas, que tenta-
rédo uma maior proximidade com o cliente, de forma criar relacionamentos sélidos e a aumen- 4. Pablicos-alvo a atingir
tar as vendas;

5. Posicionamento (como a marca / produto / servico quer ser percebido)
4. Relagées Publicas - destinadas a criar uma relagdo harmoniosa e mutuamente benéfica
entre empresas e publicos. A gestdo da imagem e da reputacdo, a gestdo dos diferentes re-
lacionamentos com diferentes publicos, desde entidades governamentais, clientes, comuni- 6. Eixo-Comunicagdo (argumento funcional ou emocional para levar a agdo)

cacdo social, publicos internos é da responsabilidade desta drea de atuacdo. A assessoria de

imprensa, gestdo de eventos, patrocinio e mecenato, responsabilidade social sdo atividades a 7. Conceito (ideio, ou simbolo, ou frase, ou pessoa, ou metdfora... a estar pre-
serem contempladas, tal como a drea especifica de gestdo de crise. sente em todos os suportes e que represente o eixo de comunicagdo)
5. Marketing Direto e Marketing Digital - que diz respeito & interacdo direta com o publi- 8. Mix-Comunicagdo (quais os canais escolhidos para comunicar)

co-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 9. Plano de acdes (listar acdes, objetivo, descritivo e data das mesmas)

duradouros.

10. Calendarizacdo (colocar todas as agdes numa linha temporal ou calenddrio)
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Por fim é essencial constantemente avaliar se as acdes de
marketing estdo a ter resultados, ou se é necessdrio realizar
ajustes.

PROPOSTA 19

Liste um conjunto de a¢des que lhe permita avaliar os
resultados da estratégia em curso.
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