Marketing — (Parte Ve V)

Modulo IV

O composto de marketing (marketing-mix)

O produto

Marketing Mix: Conjunto de ferramentas que a empresa utiliza para atingir os seus objetivos

de marketing no mercado-alvo.

Elementos chave do marketing mix:
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O gue é um produto:

e Um produto é qualquer coisa que pode ser oferecida ao mercado para satisfazer
um desejo ou uma necessidade;

e Um bem (tangivel ou intangivel) que satisfaz uma necessidade ou um desejo;

¢ Um conjunto de atributos, oferecidos para utilizagcdo/consumo do cliente.

Produtos incluem: Bens fisicos, servigos, experiéncias, eventos, pessoas, locais, propriedades,
organizagdes, informacdes, ideias.

Niveis do produto: Existem 5 niveis béasicos do produto (cada nivel acrescenta mais valor para

o cliente).
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Produto core:

¢ Indica o beneficio principal do produto ou servico;

o Justifica o que o comprador realmente compra;

e  Principio basico na criacdo dos produtos;

o Define os beneficios, que os consumidores procuram, para resolver o problema;
e Tecnologia padronizada e ndo muito diferenciada das empresas concorrentes.

Produto basico:

o Neste nivel, o beneficio principal é transformado no produto bésico;
e Etapa bésica na criagdo do produto;
e Sem marca, claramente embalado, menos caro.

Produto esperado: (produto esperado/ formal/ tangivel):

e Apresenta os requisitos basicos, que o cliente considera essenciais para o
comprar;

e Atributos e condi¢Oes exigidos pelos clientes — produtos incorporados
identificados;

e Inclui a marca: nome, caracteristica design, embalagem, qualidade, estilo,
atributos, manual de instrucdes;

e Como a rivalidade interempresas € intensa, a diferenciagdo com base no produto
formal ndo é importante;

e O marketing procura uma possivel diferenciacdo (ex: marca, componentes,
estilo, caracteristicas, embalagem- entrega).

Produto aumentado:

e O marketing desenvolve um produto aumentado, para exceder as expectativas
do cliente;

e A componente intangivel do produto juntamente com as componentes formais e
principais;

e Produto desenvolvido adicionando servigos e beneficios para o consumidor;

e O marketing perspetiva como é utlizado/ consumido o produto pelos
consumidores;

e Os atributos aumentados para além das expetativas do cliente, incluem:

Servigos pos-venda;

Formas e pontos de entrega;

Instalacdo (produtos volumosos);

Formacao do cliente;

Gestdo de reclamacoes;

Opcdes de pagamento (produto de alta qualidade)

Politica de substituicdo /devolucao;

Garantias /assisténcia técnica;

Linha de apoio gratuito, etc.
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e Os intangiveis acrescentados sdo mais aumentados quando ndo existe
diferenciacéo;

e A competi¢do do futuro é nos “produtos aumentados”;

e A componente servi¢o € aumentada para acrescentar valor ao produto;

e Servigos de apoio constante, com base nas necessidades do cliente;



e Alguns podem ndo ser capazes de usar os servicos extra. O produto aumentado
tem como base a maturidade do marketing, da experiéncia dos clientes e da
sofisticacdo dos consumidores.

Produto potencial (produto potencial /futuro)

e Inclui todas as melhorias possiveis sob condi¢des tecnoldgicas, econémicas e
competitivas;

e Ajudaa atrair e a reter clientes;

o Estas ofertas diferem um mercado para outro desvio as variadas condi¢des
competitivas;

e Forca motriz (para reter vantagem competitiva).

Tipos de produto:

1. Produtos de consumo: comprado por consumidores finais para consumo préprio
(categorizados como)

a. Produtos de conivéncia: Compra de frequéncia, imediata, minimo de comparacao e
de esforco de compra; baixo preco; disponivel em muitos locais (sabonetes, doces,
jornais, fast food).

b. Shopping product: Compra e procura selecionada, especialmente com base na
adequacdo, qualidade, preco e estilo; distribuicdo especializada (mdveis, roupa,
carros usados...).

c. Produto especializado: Tem caracteristicas ou marca identificada para a qual um
grupo significativo de compradores esté disposto a fazer um esforco adicional de
compra; as pessoas podem viajar longas distancias para compra-los (lamborghini);
nenhuma comparagéo esta envolvida na compra.

d. Produtos ndo solicitados: O consumidor nada sabe sobre ele ou sabe, mas nao pensa
em compra-lo; exige muita publicidade, venda pessoal e investimentos de marketing
(seguros de vida, servicos funerarios).

2. Produtos industriais: distinguem-se dos produtos de consumo pelo seu uso (cortador de relva)

a. Materiais e pecas:
»  Produtos agricolas (trigo, algoddo, gado, frutas, legumes)
»  Produtos nacionais (peixe, madeira, petroleo bruto, minério de ferro)
» Materiais componentes (fio de ferro, cimento, arames)
» Componentes (pequenos motores, pneus, fundidos)

b. Investimentos de capital: (ajuda na producéo ou opera¢des do comprador)

» Grandes compras (fabricas, escritorios);

» Equipamentos fixos (geradores, elevadores, sistemas eletronicos); nota depois
» Equipamentos e ferramentas portateis de fabrica (empilhadoras);

» Equipamentos de escritdrio (computador, impressoras).

c. Componentes e servigos (sdo produtos de conveniéncia)

Componentes operacionais (lubrificantes, carvao, papel);
Reparacdo e manutencdo (pintura, unhas, vassouras);
Servicos de manutencao e reparacao (limpeza de janelas);
Servicos de consultaria de negocios (legais, gestédo)
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Marca

E um nome, termo, sinal, simbolo ou dos mesos, com o propésito de identificar bens ou
servicos de um vendedor fabricante e de diferencia-los dos seus concorrentes;
Proporciona protecdo legal contra copia ou imitacdo do produto; ~

Permite atrair e fidelizar consumidores que preferem consumir produtos com uma maior
garantia de qualidade;

Facilita o esforco de segmentacao de mercado;

Ajuda a construir uma imagem corporativa.

Niveis de significado da marca

Atributos: o0 que a marca traz a mente?

Beneficios: funcionais e /ou emocionais associados.

Valores: associados ao fabricante/sistema de produgéo.

Cultura

Personalidade

Utilizador: a marca sugere (ou seleciona) os seus consumidores.

Tipos de marca

Marca do fabricante: quem produz a sua prépria marca;

Marca do distribuidor: a empresa que produz o bem utiliza a marca de uma rede de
retalhistas (de forma exclusiva ou ndo);

Marca licenciada: a empresa que produz o bem utiliza a marca de outra empresa (de
forma exclusiva ou ndo) pagando royalties.

Estratégia de marca

Marca individual para cada produto: Nabisco, Kraft, Unilever

Marca global para todos os produtos: Heinz

Marcas separadas por familias de produtos: lojas Zara

Marca da empresa combinada com a marca de produto: Nestlé, Kellogg’s
Ampliar as linhas de produtos para cada marca;

Desenvolver novas marcas para responder a novas categorias de produtos;
Desenvolver mais de uma marca para preencher uma mesma categoria de produto;
Desenvolver marca novas para explorar novas linhas de produto;

Combinar duas marcas diferentes numa oferta: logurte Trix

Extensdes da linha de produtos

Permite utilizar uma capacidade de producdo, responder a novas necessidades dos
consumidores, fazer frente & concorréncia, oferecer uma linha completa de produtos,
ocupar espaco de prateleiras na grande distribuicdo explorar nichos diferentes, garantir a
exclusividade da linha de distribuicdo (diminuindo o impacto competitivo) consolidar
imagem de empresa pioneira e inovadora.

E responsavel por 90% da introducio de novos produtos alimentares.

Pode levar a perda do significado especifico da marca.

A estratégia tende a funcionar melhor com marcas fortes e com investimento em P&P
Uma extensdo de linha funciona melhor quando conquista vendas de marcas
concorrentes, ndo quando canibaliza outros itens da empresa ou dissocia a marcas das
categorias de produto relacionadas.



Escolha do nome da marca

e Deve sugerir beneficios do produto: supermercados minipreco;

e Deve sugerir qualidades do produto: Sumol, Margarina Delicia...

e Deve ser facil de pronunciar, de ser lembrada e reconhecida: Omo, Bic...
e Deve ser inconfundivel; GALP, Esso;

¢ Nao deve ter outros significados em linguas diferentes.

Embalagem

e E o conjunto de atividades de fabricacdo de um recipiente ou invélucro para um
produto;

e Garante a manutencdo das qualidades dos alimentos, promova 0 seu consumo e pode
gerar funcionalidade;

e Desempenha muitas das tarefas da venda: atrair a atencdo, criar confianga, dar uma
impressao favoravel, descrever as caracteristicas do produto;

¢ Facilita o reconhecimento do produto, da empresa ou da marca

O composto de Marketing (Marketing-Mix)

CicLO DE VIDA DA PROCURA DA TECNOLOGIA E DOS PRODUTOS ESTAGIOS DO CICLO DE 0 PRODUTO
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e As categorias do produto podem permanecer indefinidamente no estagio de maturidade
quando o seu consumo esta relacionado com o crescimento populacional (leite liquido);

e As formas do produto (leite pasteurizado) e os produtos apresentam ciclos padréo;

e O ciclo de vida das marcas pode estar limitado pelo ciclo de um produto, forma do produto
ou categoria de produto ou, manter-se nas sucessoes de categorias formas e produtos.
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Estagios durante a introducéo de novos produtos

O langamento de novos produtos deve ser pensado em funcéo dos custos de I1&D e P&P vs.
Lucratividade potencial;

A lucratividade de um mercado atingido através de inovacgdo depende dos mecanismos de
apropriacdo disponiveis;

A rapidez com que uma empresa amplia a sua parcela de mercado depende da sua
capacidade de investir em P&P, desenvolvimentos de canais de distribuicdo e capacidade de
producéo.

Estratégias durante o periodo de crescimento do mercado

Quanto mais atrativo for o mercado mais rapidamente a concorréncia e tentara conquistar;
As barreiras de entrada devem ser exploradas de acordo com o posicionamento estratégico e
competéncias da empresa;

A empresa deve diversificar e aperfeicoar os produtos oferecidos de maneira a inibir a
concorréncia e explorar a fase favoravel;

Segmentar e desenvolver novos canais de distribuicao;

Desenvolver programas de publicidade para fidelizar o consumidor e antecipar programas
de promogdo permitindo o acesso de consumidores de menor poder aquisitivo.

Estratégias durante o periodo de maturidade do mercado

Explorar economias de escala;

Controlar os custos;

Tentar ampliar o mercado com novos clientes, consumidores de marcas concorrentes ou
novos segmentos de mercado;

Tentar aumentar a frequéncia de consumo ou desenvolver novos usos para o produto.

Produto Potencial

Promover melhorias no produto;

Modificar um ou mais elementOos do marketing-mix;

Preparar a saida do mercado/setor: recuperar a0 maximo os investimentos realizados sem
ativos tangiveis ou intangiveis.

Analise do ambiente externo

1. Promover analise de oportunidades: oportunidade de marketing € uma area de necessidade

2.

do mercado na qual a empresa pode atuar com rentabilidade;

Detecdo de ameacgas: Ameaca é um desafio decorrente de uma tendéncia ou
desenvolvimento desfavoréavel que leva, na auséncia de agdo defensiva de marketing, a
deterioracéo das vendas ou do lucro.



Analise de Ameacas/ Oportunidades

o) Matriz de ﬂpnnum

Probabilidode de

Alta

Sucesso
Bixa

Alto

Baixo

Grou de Atroctividade

Gestéao e comunicacao do preco

Price is all arround us

b) Muotriz de Ameagas

Probabilidade de

Ocorréncia
Alta Baixa

Alto

O preco é o unico elemento do marketing-mix que traz receitas. Tudo o resto s&o custos.
O preco comunica o posicionamento do valor do produto;

Uma empresa deve definir o preco quando

Desenvolve um novo produto
Introduz o produto regularmente num novo canal de distribuicdo ou numa nova area

geogréfica;

Num novo contrato ou proposta de venda.

Pricing
o As empresas devem definir o preco em funcdo do valor entregue e do valor percebido
pelo cliente.
Baixo valor Baixo potencial
Preco elevado + i — P
percebido  — de lucro
Baixo valor Sem potencial
Preco baixo —
¢ percebido o de lucro
Objetivo do pricing
Baixo preco Alto prego
N3o é possivel Custo Preco dos concorrentes Valo.r N3o é possivel
bter | do e outros fatores percebido h
obter fucro com produto externos e internos pelo aver procura com
este preco ronciimidnr este preco




Determinantes da procura

Procura de um produto é a relacdo entre a quantidade de um bem desejado pelas pessoas hum
determinado mercado e os fatores que afetam a quantidade desejada

e Os fatores que afetam a procura incluem
Populacéo;

Preco do produto;

Preco dos outros produtos;
Rendimento;

Expetativas do preco no futuro;
Gostos;
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Principais influenciadores na decis@o do preco
Consumidores: através do seu efeito sobre a procura.
Concorrentes: através das suas acoes

Custos: porque afetam a oferta

Preco-alvo e custo-alvo
Etapas no desenvolvimento de pre¢os-alvo e custos-alvo:

1. Desenvolver um produto que satisfaca as necessidades dos potenciais clientes;
2. Escolher o prego-alvo;

3. Estipular um custo-alvo por unidade;

4. Por em marcha uma reengenharia de valor para atingir os custos-alvo;

Horizonte temporal decisdo do produto

Decisdo de curto prazo — inferior a um ano: Decisdo de longo prazo — um ano ou mais:

o Prego para uma Unica encomenda o Prego de um produto num mercado
ou especial; importante, onde a fixacdo de

o Ajustamento do mix de produtos precos permite alguma margem de
de saida; manobra;

Horizonte temporal na deciséo do preco

2. Os custos que sdo frequentemente 1. As margens de lucro nas decisdes do

irrelevantes para as decisdes de prelo a
curto prazo (custos fixos) sdo
frequentemente muito relevantes a
longo prazo.

preco a longo prazo sdao muitas vezes
definidas para obter um retorno
razoavel do investimento.




Quais os principios econémicos que se aplicam?

Novos entrantes

Poder dos fornecedores Rivalidade interna Poder dos compradores

Substitutos ou complementares

Estrutura de mercado — rivalidade interna

e Acestrutura do mercado e as decisdes de prelo estdo intimamente relacionadas. Mas como
definir o mercado?

e O nivel em que a empresa escolhe o preco € determinado em grande parte pela estrutura
do mercado;

e Existem dois cados extremos: Concorréncia perfeita e monopélio.

Concorréncia perfeita:

CondicOes necessarias;

Grande nimero de compradores e vendedores;
Produtos homogéneos;

Livre entrega e saida;

Informagdes perfeitas;

Monopolio:

CondicOes necessarias:

Unico vendedor do produto;
Nenhum substituto perecido;

Grandes barreiras a entrada;
Informacdo perfeita;

Ha poucos exemplos de concorréncia perfeita e monopo6lios puros. A maioria das empresas tem
um produto diferenciado e existem substitutos.

Objetivo do preco
Primeiro a empresa deve decidir onde quer posicionar a sua oferta no mercado.
O objetivo podera ser:

e Sobrevivéncia;

e Imagem de prestigio;

e Maximizar o atual lucro;

e Aumentar a quota de marcado;

e Maximizar o marcado skimming;

e Liderar em quantidade de produtos;



Determinar a procura

Cada preco tem diferentes niveis de procura e um diferente impacto nos objetivos de
marketing da empresa.

Procura e preco estdo inversamente relacionados:

Quanto maior 0 preco, menor a procura;

A empresa deve considerar:

Qual a sensibilidade ao preco;

Qual a elasticidade de prego da procura;

O que influencia a elasticidade do preco

Custo partilhado (parte do custo é suportada pela outra parte);

Investimento irrecuperavel (o produto usado € obrigatério como complemento da compra
anterior);

Efeito stock (os compradores ndo podem armazenar o produto);

Itens comprados com mais frequéncia (mais sensiveis) / com menor frequéncia (menos
sensiveis);

Efeito de valor Gnico (quantidade, prestigio ou exclusividade);

Tomada de consciéncia dos compradores;

Pouca diferenciagéo percebida pelos compradores

Beneficio final (pequena despesa face ao total retorno);

Despesa total:0 custo de aquisicao é insignificante comparado ao custo do produto final;
Itens de baixo custo (menos sensiveis) / itens de alto custo (mais sensiveis);

O que ¢ a elasticidade do preco

Se houver pouca ou nenhuma mudanga na procura, diz-se que é uma “procura
inelastica” no preco.
Se houver uma mudanca significativa na procura, diz-se que é “elastica no prego”.

A procura é provavelmente elastica quando:

Existem poucos ou nenhuns substitutos;

Os compradores ndo notam facilmente o elevado preco;

Os compradores demoram a mudar os seus habitos de compra;
Os compradores acham que o0s pre¢os mais altos sdo justificados;

Preco psicologico

E usado para diminuir o imp???? Preco real na mente do consumidor;
E usado como substituto para iniciar a qualidade ou estima do produto;



Novos métodos de pricing

Precgos agrupados;
Preco de risco partilhado;

Estratégias de pricing

Penetracdo de mercado
Desnatacdo do mercado;
Valor percebido

Lider perdedor

Preco psicoldgico

Preco competitivo
Preco predador

Preco contribuicdo
Preco mais custos

Penetracdo de mercado

Precos definidos para “penetrar no mercado”;

Preco “baixo” para garantir altos volumes de vendas;

Habitual em mercados de massas — barras de chocolate, produtos alimentares, utensilios
domésticos, etc...

Adequado para produtos com ciclos de vida longos;

Util para lancamentos em novos mercados.

Desnatacdo de mercado

Precos altos, volumes baixos; (ex: playstation, joalharia; tecnologia digital)

Desnatar o lucro do mercado;

Adequado para produtos com ciclos de vida curtos ou que irdo ter muita concorréncia no
futuro (ex: quando a parente acabar);

Valor percebido

Preco definido de acordo com as percegdes dos clientes relativamente ao valor do
produto/ servico.

Exemplos incluem status de produtos, exclusividade, pecas de arte;

As empresas definem o preco de acordo com o valor percebido;

Lider perdedor (vender abaixo do custo para atrair clientes)

Bens ou servi¢os vendidos abaixo do custo para incentivar outras vendas;

E habitual nos supermercados e pelo natal, vender produtos abaixo do custo para atrair as
pessoas que depois acabam por comprar outras coisas;

As vendas dos outros itens cobrem “a perda” no item vendido;

Ex: um telemovel “gratis” ao fazer um contrato;



Preco psicoldgico

e Usado para influenciar a perce¢édo de consumidor;
Ex: 9,99€ em vez de 10,00€

e Associacdo com precos valorizados — produtos com prec¢os mais elevados de acordo com
0 que os consumidores pensam que deviam ser.

Preco competitivo

e Com o lider de preco, os rivais tém dificuldades em competir: com precos mais altos
perdem quota de mercado, com pre¢os mais baixos, o lider pode igualar o preco e forca
o rival a abandonar o mercado;

o Neste caso, é-se obrigado a seguir as diretrizes dos rivais, especialmente quando tém um
claro dominio de participagdo no mercado;

e Quando a concorréncia é limitada, aplica-se a “Going Rate”. Ex: bancos, gasolina,
supermercados, produtos elétricos - 0s pre¢os sdo muito similares em todas as lojas.

Preco predador

e Reducdo deliberada de pregos ou oferta de brindes para forgar os rivais, mais pequenos e
mais fracos, a sair do mercado ou para impedir novos entrantes;

¢ Inundar o mercado com mercadorias baratas (muitas vezes importadas);

e Anti competitivo e ilegal, se for provado (dumping)

Preco contribuicdo

e Precos definidos para garantir a cobertura dos custos varidveis e contribuir para os custos
fixos/ despesas gerais;

e Semelhante em principio ao pre¢o mais caro;

e Cada produto vendido contribui para cobrir os custos de funcionamento do negécio;

e Aanalise de equilibrio pode ser Util nestas circunstancias;

Preco mais custos

e O custo do produto mais a margem de lucro € igual ao preco de venda;

e Utilizar-se uma percentagem fixa (150%, 200%) ou um valor fixo (10€, 50€, 500€);

e A vantagem deste método é que se pode calcular o lucro esperado facilmente;

e Adesvantagem € que o preco pode ser menor, ou maior do que os clientes estdo dispostos
a pagar e, alguns custos podem estar ocultos ou esquecidos e, portanto, o lucro real ser
menor do que o esperado (ou até mesmo haja prejuizo).

Promocoes de pregos

Promocéo

Promocéo de vendas — é uma atividade de comunicagdo de marketing, além da publicidade, da
venda pessoal e das relagBes publicas, em que um incentivo de curto prazo motiva uma compra;

Publicidade vs Promocdes

Advertising — Reason to buy Publicidade — Razdo para comprar

Sales promotion — Incentive to buy now Promog&o — Incentiva a compra no momento



Promocdes

Promogdo de vendas ao consumidor — Mercado

Consumer sales promotion — consumer market )
consumidor

Goal — Drive immediate purchase influence behavior Objetivo — Influenciar o comportamento de compra

i i imediat
Trade sales promotion — Marketing channel imediato

Promogdo de compra comercial — Canal de

Objetivo das promocdes

Promover vendas Objetivo — conduzir a compra imediata
el T~
Consumidor Comércio Influenciar comportamento, ndo atitude
Tipo de comportamento  Resultados desejados Exemplos de Promocgdes de
vendas
Reforgar o comportamento; Marketing de fidelidade;
Clientes fiéis; Aumentar 0 consumo; Pacotes de bonus;
Alterar o timing de compra;
Quebrar lealdade; Amostras;
Clientes da concorréncia; Persuadir a mudanca; Sorteios, concursos e prémios;

Persuadir a comprar a marca Reducéo de precos;

Troca marcas; com mais frequéncia; Ofertas comerciais;
Apelo com pregos baixos; Cupdes, lojas baixo prego, packs e
Compradores de precos; Oferecer valor acrescentado;  reembolsos, ofertas comerciais;

Ferramentas da promocé&o

e CupGes de desconto

e Prémios

e Programas de fidelizagéo

e Concursos e sorteios

e Amostras

e Promogdes nos pontos de venda

~Cup6es
e Um certificado que garanta aos consumidores uma reducéo imediata de preco;
Desconto

e Restituicdo de dinheiro na compra de um produto durante um periodo de tempo
especifico;

Prémio

e Um artigo extra oferecido ao consumidor, em troca de alguma prova de compra;



Programas de fidelizacao

e Programa p????????al projetado para construir relacionamentos de longo prazo e
mutuamente benéficos para a empresa e 0s seus principais clientes;

Programas de comprador frequente

e Programa de fidelizacdo em que os consumidores fiéis sdo recompensados por fazerem
varias compras;

[ Concursos
e Promocdes que exigem alguma habilidade ou capacidade para competir pelos prémios;
Sorteios
e Promogdes que dependem da sorte ou azar de participagéo livre;
Amostras

e Programa ???????nal que d& ao consumidor a oportunidade de experimental o produto ou
servico gratuitamente;
e Podem ser:
» Marketing direto
» Entrega porta-a-porta
» Embalagem com outro produto
» Demostracao no retalhista

“Promocéo no ponto de venda

e Gera tréfico:
e Faz publicidade ao produto;
¢ Induz a compra por impulso

Online Sales Promotion (promocéo de vendas online)

Produtos gratis

Sorteios

Compras com portes gratis
Cupdes

B2B — Trade Sales promotion (promocéo de vendas comerciais)

Apoios financeiros;
Ofertas em dinheiro;
Formacdes;

Produtos gratis;
Demonstracéo na loja;
Convencoes e feiras;



Canais de distribuicao

e S&o conjuntos de organizacgdes interdependentes envolvidos no processo de tentar um
produto ou servigo disponivel para uso ou consumo;

e O canal “resolve” as questdes relacionadas com o tempo de consumo/compra, lugar onde
ocorre e por quem € realizado, via funces e fluxos.

Discrepancias produtores/ consumidores (Fungfes do Marketing)

e A discrepancia deve-se ao facto de que os fabricantes produzem grandes quantidades de
uma variedade limitada de bens, enquanto os consumidores desejam uma pequena
guantidade de uma ampla variedade de bens.

PRODUTORES
{Tendéncia a Concentracio Geogrdfica e a Especializacio)

- Lugar > Transporte
- Tempo > Armazenagem
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CONSUMIDORES
{Tendéncia a Dispersdo Geogrdfica e a Diversidade}

essa

Funcdes dos membros do canal

e Promogé&o da oferta dos bens e servicos;

e Comunicar as intengdes de compra;

e Possibilitar a negociacéo entre os membros do canal;

¢ Recolha e distribuicdo de informacao sobre os consumidores, concorrentes e forcas
envolvidas no ambiente competitivo;

e Garantir os meios de efetivo pagamento (fluxo financeiro);

e Proporcionar opgdes de financiamento das compras;

e Aceitacdo/previséo dos riscos;

e Realizar o armazenamento e o transporte necessarios ao fluxo dos bens ou servigos;

e Proporcionar a transferéncia efetiva de propriedade dos bens (meios legais).



Estruturas dos canais de distribuicao

W«m‘

Consumidor |

]

dncia

Fungbes e Fluxos I

Quem desempenha ?

‘— Discrep

Estrutura dos canis de Marketing (Canal Logistico e canal facilitador)

Produtor

SNl Escritorio [
| Representagio |

Servicos fornecidos pelo canal

e DecisOes sobre o tamanho do lote ado

o Definicdo do tempo de espera para a entrega do bem ou servico;

e Conveniéncia espacial disponivel para a escolha/ aquisi¢do dos bens;

e Grau de variedade de produtos oferecidos;

e Retaguarda dos servicos oferecidos pelo canal (crédito, entrega, instalacdo, reparagdes).

Numeros de intermediarios

o Distribuicéo exclusiva: espera-se maior conhecimento do produto e maior agressividade
nas vendas;

e Distribuicéo seletiva: cobertura adequada do mercado com mais controlo e menor custo do
que a distribuicdo intensiva;

e Distribuicéo intensiva: adequado para bens de conveniéncia que necessitam de uma ampla
cobertura de mercado.

Tipos de poder dos fabricantes

e Poder coercivo: no caso de distribuidor, estdo dependentes do fabricante;
e Poder de recompensa: risco de “viciar” os agentes de distribuicao;



[ ]
[ ]
diferenciados;
[ ]
Retalhista

Poder contractual: pode ser usufruido por apenas lideres na cadeira produtiva;
Poder de especializacdo: pode ser aplicado quando detenha conhecimentos/produtos

Poder de referéncia: quando o produto/marca do fabricante é prestigiado.

Sistema Convencional

Sistema Integrado

- Redes fragmentadas

- Auséncia de cooperagdo

- Visdo de curto prazo

- Mentalidade ganha / perde
- Grande rotagdo de clientes
- Visdo de custo absoluto

- Transagdes de marketing

- Redes integradas

- Forte propensdo a cooperagdo
- Visdo de longo prazo

- Mentalidade ganha-ganha

- Fidelizagdo de clientes

- Visdo de sistema de valor

- Relacionamentos de marketing

Numero de intermédios

¢ Inclui todas as atividades envolventes de venda de bens e servigos diretamente aos
consumidores finais para uso pessoal;

e E qualquer empresa cujo volume de vendas decorre, principalmente, do fornecimento por
unidade ou pequenos lotes.

indice de eficacia dos retalhistas

e Nimero de pessoas gque passam pela loja num dia normal,;
e Percentagem de pessoas que entram na loja;

e Percentagem de pessoas que compram;

e Meédia de gasto por compra.

Tipos de Retalhistas

L)
Lojas da Linha estr: 0s com grande sortido dentro dessa
especialidade linha.

Lojas de L
departamento Vérias linhas de produtos em departamentos separados.
Supermercado Custo baixo, margem pequena, volume elevado, autoservico.
Lojas de Pequenas, em bairros residenciais, horarios de atendimento e

conveniéncia semana alargada.

Lojas de Mercadorias padronizadas a pregos mais baixos. Pequenas
descontos margens e grande volume.

Compras a baixo prego do armazenista e transferem parte da
vantagem aos consumidores.

Retalhistas de
liquidagdo

Combina os principios das lojas de desconto, dos supermercados e

Hipermercados X N .
P do “prego de fabrica”, Sortido superior ao normal a baixo prego.

arlos Bessa




O merchandising

Defini¢éo: “conjunto dos estudos e das técnicas de aplicac¢do utilizados, separada ou
conjuntamente, pelos distribuidores e pelos produtores com vista a aumentar a rentabilidade do
local de vendas e o escoamento dos produtos, através de uma adaptagdo permanente dos
aprovisionamentos as necessidades do mercado e da apresentacdo apropriada das mercadorias”

Merchandising e gestdo do ponto de venda

Merchandising de seducéo: tem como objetivo desenvolver no cliente a tendéncia para as
compras impulsivas;

Merchandising de otimizacao: tem como objetivo a otimizacdo da implantagdo dos
produtos no linear- coeréncia do sortido;

Merchandising de gestao: tem como objetivo a rentabilizacdo méaxima do espaco e do
produto

Merchandising e o ciclo de vida do produto

Merchandising de nascimento: corresponde a introducdo de uma nova referéncia do linear,
procedendo ao seu enquadramento

Merchandising de ataque: desenvolve um dado produto, destacando-se dos demais
elementos da sua familia;

Merchandising de manutencéo: corresponde a uma defesa estratégica dos espacos
conquistados no linear, através de um maior acompanhamento e animag&o;

Merchandising de defesa: Serve para travar a reducédo do espaco no linear.

O cliente no contexto do merchandising

e O consumidor de hoje é exigente, esta bem informado, é critico e tem maior poder de
compra;
e A selecdo de um espaco de venda resulta da percecdo de qualidade gerada nas diversas
visitas efetuadas. Para a escolha contam fatores como:
o O ambiente da loja;
o Adisposi¢do do produto;
o A gama e as marcas existentes;
o O nivel de servigos prestados;
o Os tempos de espera.

O cliente do contexto do merchandising

e Em cada visita a loja o cliente visualiza um conjunto de situa¢Ges que influenciam o seu
comportamento no interior, apreciando entre outros aspetos:



Eficiéncia no movimento de registos, nas caixas;

Servicos de atendimento eficazes, nomeadamente ao balcéo;

Resposta eficaz, pela existéncia dos produtos de maior necessidade;

Tempo de abertura dilatado; alguma especializacéo;

Relevancia de produtos preparados / congelados e frescos.

e Paraalém destas preferéncias, destacam-se ainda a correta sinalizacéo das secgdes e a
qualidade e a seguranga nos prazos de validade dos produtos expostos. Cada vez mais o
cliente pensa antes de compra. Hoje, ha ja quem considere que s compras impulsivas vem
perdendo o seu lugar no volume global de vendas, por isso, 0 aproveitamento de
sensibilidade do cliente deve ser feito em cada momento da sua visita.

o O O O O

Motivacao do cliente para o ponto de venda- o seu cliente

e O desenvolvimento do negdcio deve considerar que cada cliente é importante para a loja,
que cada cliente é um caso, pelo que se deve preocupar com as motivag6es de compra do
SEU CLIENTE.

Sensibilidade

e Ocliente é sensivel a aspetos que condicionam a vontade de continuar as compras, tais
como: movimento geral; ambiente/ruido; iluminac&o; implantacdo do produto; higiene e
limpeza; comportamento do pessoal.

Entusiasmo/ambiente

e Compras premeditadas EE compras impulsivas
As segundas surgem da existéncia de produtos complementares (apelativos e inovadores);
implantacdo do produto- mistura de produtos premeditadas e produtos impulsivos; nivel de
exposicao, sinalizacdo adequada; tipo de publicidade/promocéo.

Utilidade/rentabilidade

e O cliente necessita de reconhecer a sua utilidade, a no¢cdo da mesma no espago de venda
considera aspetos como:
Tipo de produtos em exposicédo e a sua localizacdo; rotacdo dos produtos (validade); tipo de
publicidade desenvolvida no ponto de venda.

Conforto/ confianca

e O cliente deve sentir-se a vontade e confortavel
Espaco disponivel; cores; iluminacdo; enquadramento do produto no espago; decisao
facilitada pela informacéo

Limpeza/ arrumagéao

e A limpeza do espaco esta ligada ao conforto, gerando:
Crédito no produto, diminui¢ao da “sindroma” dos pregos; desconcentragio; credibilidade
no sistema de gestao.



Informacéo/ apoio

e Pode ser fornecida pelo pessoal, quer pela forma como o produto se apresenta do cliente.
Evita reclamagdes, promove uma correta utilizacdo dos produtos, etc. Contam com:
Informacdo do pessoal; rotulagem dos produtos; panfletos, cartazes

Economia/ inovacgao

e Todos os clientes pretendem economizar na sua compra. A valorizacdo do produto comeca
por uma boa manutencao no linear, seguida de uma méa exposi¢do e imagem de marca. A
nocao de rendibilidade é transportada até ao cliente através da influéncia que o produto tem
na sua decisdo de compra.

Novidade/ inovacéo

¢ Encontrar novidade no espaco de venda ajuda o processo de fidelizacdo do cliente, que
desta forma sabe que a loja que escolheu € inovadora e original. Por isso, sempre que pensa
em novos produtos, ou ouve falar deles, associa-os ao local onde habitualmente faz as suas
compras.

Transparéncia /credibilidade

e Esta motivagdo esta ligada & marcagdo dos pre¢os, que deve ser feita de forma clara. Um
outro aspeto: o registo dos produtos na caixa, a saida; 0s movimentos do empregado na
caixa devem ser claros, inspirando confianga ao cliente.

Emocao/ dindmica

e O cliente deve sentir emogdo na compra, subjacente o sentido de posse e de utilizacéo.
Influenciam a dinAmica da compra fatores como:
Animacdo do ponto de venda e publicidade; promocéo; musica; campanhas e atividades
especiais.

Comportamento do cliente - tipos de compra

Compras premeditadas: o cliente leva uma lista daquilo que realmente precisa;

Compras impulsiva recordada: o cliente vé o produto e lembra-se de uma necessidade
especifica, gerando-lhe a motivacdo de compra imediata.

Compra impulsiva planificada: existe a necessidade de ter o produto, no entanto, esta depende
do tipo de promocgdes, iniciativas e ofertas sobre o produto no momento de compra, que o
tornem mais barato.

Compra impulsiva sugerida: o cliente vé o produto pela primeira vez e decide compré-lo,
sobretudo se visualiza a sua utilidade e rentabilidade.

Compra impulsiva pura: trata.se de uma compra totalmente imprevista, tato ao nivel do
produto, como da marca e da qualidade.



Merchandising do produtor e do distribuidor

Distribuidor e produtor encontram-se ambos inevitavelmente ligados ao merchandising dos
produtos, na medida em gue este assume uma importancia determinante sobre vendas dos
produtos e da sua rentabilidade. Mas ndo tém, forcosamente, 0s mesmos objetivos nem os
mesmaos papeis.

Merchandising do produtor (objetivos do produtor)

Maximizar o volume das suas vendas em detrimento das dos produtos concorrentes
Valorizar imagem das suas marcas

Desenvolver relagdo de parceria com a distribui¢éo

Obter, para os seus préoprios produtos, a maior superficie de venda (ou comprimento do linear)
possivel.

Merchandising do distribuidor (objetivos do distribuidor)

Vendas do conjunto dos produtos apresentadas no seu estabelecimento, e ndo por esta ou agquela
“marca” particular

N&o procura s6 maximizar o volume ou valor das vendas, o que lhe interessa é, em primeiro
lugar, maximizar a rentabilidade dos seus investimentos.

Privilegiar a venda dos produtos que lhe asseguram uma forte margem bruta ou rotacao rapida
dos stocks, Ihe permitam reduzir os seus custos financeiros.

Oferecer a méaxima de satisfacdo aos seus clientes

Merchandising do produtor e do distribuidor

e Em matéria de merchandising como em todos 0s outros dominios da gestdo do
estabelecimento, ¢ o distribuidor e Gnico a dispor de poder de decisdo.

e Os seus fornecedores tém um papel determinante na concec¢éo dos produtos sobre tudo na
vertente embalagem, também de conselho e incitamento, que exercem através dos seus
vendedores, nomeadamente dos denominados promotores-merchandisers.

A organizacao do espaco de venda

e O desenvolvimento das grandes superficies, 0 aumento da concorréncia e a continua
necessidade de atrair e fidelizar os clientes levou a maioria dos distribuidores a repensar a
organizag&o dos seus lineares, por forma a encontrar, em cada se¢do, uma disposi¢do que
corresponde as necessidades e desejos de uma clientela cada vez mais exigente.



Organizacao do linear

Implantacéo das seccdes

As diversas seccdes de um estabelecimento tém como objetivo a exposi¢do dos produtos
com critérios de homogeneidade, percetiveis pelos consumidores, pelo que devem ser
desenvolvidas de forma tradicional, tendo como base as areas estratégicas de negécio
alimentar e ndo alimentar

A implantacéo de secc¢des deve ter como referéncia o sentido natural de circulagdo do
cliente considerando 0 mecanismo de orientagdo psicoldgica e de associacdo de ideias,
enguadrando-os nos habitos de consumo. Existem assim, se¢des principais, e sec¢des
complementares produtoras de sinergias que evitam a confusdo do consumidor, através de
um circuito estruturado. Ao implementar as se¢fes na loja tem-se em conta um conjunto de
objetivos.

Organizacao do espaco de venda- implantacéo das secgdes (1)

Rentabilizacdo de cada m2 de éarea de venda, fazendo passar por elas o maior n° possivel de
clientes;

Ter a possibilidade de expansao no futuro, caso o potencial de clientela justifique;

Largura dos corredores de forma a garantir uma circulacdo natural;

Controlar visualmente os clientes, de forma a evitar roubo;

Organizacao do espaco de venda- motivacéo do cliente para o espaco (2)

Existem dois tipos de zona na loja:

Zona fria: local de circulagdo com necessidade de dinamizagéo, ao qual o cliente terd
tendéncia a ndo se descolar

Zona quente: zona de maior circulagdo, interesse e acesso imediato. As necessidades e lista
de compras que influenciam o cliente, definem um trajeto especifico que é também
controlado pela implantagdo das secces.

Ao analisar as suas paragens frequentes, encontramos pontos quentes naturais (arquitetura,
mobiliario, localizacdo) e pontos quentes artificiais (barreiras tecnicamente estudadas e
criadas), que provocam no cliente uma compra impulsiva.

Pontos quentes: Junto das balancas; topos de géndolas; zonas de testes de
apreciagédo/experimentacdo; zonas de produtos vistosos e mais caros; pontos mais iluminados;
zonas de promogéo

Os pontos frios sdo espacos da loja onde passam e param menos consumidores e que por
isso vendem menos;

Exemplos: esquinas, locais longe da entrada, espacos apertados entre as gondolas, locais
mal iluminados e barulhentos.

Equipamento no desenvolvimento do espaco de venda

Géndola: estante de duas faces com prateleiras que facilita a circulacdo e aproximacao dos
clientes, o seu comprimento varia de acordo com a dimensdo da sec¢éo e da loja

Ilhas: Podem ser frigorificas, normalmente de grande dimensdo, capacidade de exposicao e a
sua disposicao ¢ feita na horizontal.



Existe também na disposicdo vertical, com prateleiras, e que tém o mesmo nivel de exposicao e
impacto que as gondolas. No entanto, apresentam a desvantagem de ter de se abrir uma porta
para retirar o produto.

Para além das ilhas frigorificas existem, também as ilhas em palete.

Organizacao do linear

1. Importéncia e definicdo do linear

O linear é toda a superficie que promove a exposic¢do do produto.

Corresponde normalmente a superficie formada pela parte da frente das géndolas ou
moveis de exposi¢do

Quando o linear se mede ao chdo designa-se por linear ao solo e é o comprimento do
movel expresso em metros;

Quando se mede em comprimento designa-se por linear desenvolvido e é igual ao
namero de prateleiras vezes o comprimento do linear e medindo-se em metros.

As vantagens do linear, sdo ajudar as compras premeditadas, porque é uma forma de
possibilitar a memorizagdo do produto. De igual modo, desperta a atencdo para as
compras impulsivas.

E um instrumento de sistematizacio da venda, criando uma malha visual do produto
exposto.

O linear serve ainda como instrumento de gestdo dos stocks e como forma de
presenca diversificada das marcas que sdo objeto de escolha pelo cliente.

A rendibilidade do linear é um dos objetivos do merchandising;

Ao promover uma exposicao apelativa e equilibrada o merchandising esté a articular
as necessidades com escoamento.

2. Linear minimo

e Para determinar o linear minimo, necessitamos de saber qual a extensdo minima
gue cada produto carece para se tornar notado aos lhos do cliente.

e A experiéncia indica que o minimo é de trés facings sendo dois aplicavel a
produtos de maiores dimensdes.

e O facing funciona como o conjunto das mesmas referéncias colocadas numa ou
em varias prateleiras da gondola.

e O facings tém normalmente a largura minima de 20 centimetros.

Animacéao dos espacos de venda

3. Disposicao Linear

e Relativamente a posi¢do dos produtos no linear, salientam-se trés niveis de
apresentacao:
» Niveis dos olhos, nivel intermedio de facil acesso, basta estendermos a
méo.
» Niveis das méos, ponto de atracdo, principalmente para implantacdo dos
produtos impulsivos;
» Nivel do solo, dificil visibilidade, normalmente utilizado para produtos
de maior dimensao;



e Considera-se que as melhores prateleiras sdo as que se encontram ao nivel dos
olhos e das mdos, e sdo, normalmente, destinadas aos produtos que possuem uma
margem elevada. Os produtos concorrentes — os que fazem parte dos habitos de
compra — e 0s de grande notoriedade, sdo, normalmente, dispostos ao nivel do
solo, reservando.se a prateleira superior para arrumar também aqueles produtos.

e Por um lado, existem duas formas de apresentacdo dos produtos no linear:

» Apresentacao vertical:

Agrupa os produtos de uma mesma familia, uns sobre os outros,
em todas as prateleiras, dando uma impresséo de ordem e de
clareza e permitindo, ainda, uma rapida perce¢do dos artigos no
linear.

Este tipo de apresentacdo tem, contudo, o inconveniente de
exigir frequentes aprovisionamentos, dado que os niveis mais
acessiveis se esgotam mais depressa.

> Apresentacdo horizontal:

Organizacao do linear

Consiste em colocar uma familia de produtos diferentes por cada
nivel de linear. Para além da ma visibilidade de algumas
subfamilias, o cliente é obrigado a voltar atrds para procurar
outra familia de produtos, exposta noutra prateleira, o que
raramente acontece, perdendo-se assim vendas.

Naturalmente que nas pequenas superficies este é o tipo de
apresentacdo habitual, uma vez que a velocidade de passagem
dos clientes € menor e a alternativa de utilizacdo de uma
exposicdo vertical implica colocar um numero muito reduzido
de facings em vertical, 0 que ndo permitiria obter uma
visibilidade do produto ou de um sortido muito reduzido.

4. Animacao do ponto de venda
e Sdo diversos o0s objetivos da animagao no ponto de venda:
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Atracdo/ chamada dos clientes;
Desenvolvimento da motivacdo de compra;
Descontragdo do cliente;

Dinamizacéo do espaco;

Chamada de atencdo para um ponto especifico;
Aproximacdo do cliente ao produto;

Aumento da variabilidade da oferta.

e S&o dois tipos de animacdo no estabelecimento:
» Animagdo pontual (temporaria):

Tem em conta as necessidades de desenvolver ou ativar as
vendas de um ou varios produtos, num determinado momento,
pretendendo-se 0 seu escoamento ou o desenvolvimento da sua
notoriedade.

» Animacdo permanente:

Diz respeito a tudo quanto possa tornar o espaco de venda
atrativo e passivel de transmitir entusiasmo, promovendo
sucessivas visitas dos clientes e gerando a fidelizagdo pela
distincdo.



Animacéao pontual
Os meios de animag&o pontual do ponto de venda podem classificar-se em quatro tipos:

e Meios fisicos

e Meios psicologicos
e Meios de estimulo
e Meios pessoais

Meios fisicos

e Topo de gbndola
» llhas
» Pilhas
» EXxpositores de mesa
» Display

Meios psicoldgicos

e As promocdes servem para aumentar as vendas, melhorando o indice de rotagdo
do stock.

e A colaboracdo com o fabricante no desenvolvimento da imagem do produto e na
enfase as seccOes é de igual modo importante.

Meios de estimulo

e Meios audiovisuais
e Criag80 de ambientes

Meios pessoais

e Vendedor

e Pessoal de animacéo do ponto de venda
e Espetaculos

e Stand de demostragdo/ Experimentagéo

Animagéo permanente

A animacdo permanente pressupde a existéncia de um conjunto de condi¢Bes de entre as quais se
destacam:

e lluminacdo

» Deve ser clara forte, mas ndo intensa. Existem dois tipos de iluminacdo,
a geral, que normalmente esta suspensa, e a direcionada, com a qual se
pretende dar enfase a uma dada sec¢éo oi a u dado ponto, devendo estar,
por isso, corretamente implantada. Acresce a estes cuidados garantir que
os focos luminosos ndo ofusquem a visdo ou aquecam demasiado o
ambiente.

e Som

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

» Normalmente, em casos em que é utilizada musica de fundo, corre-se o
risco de que esta seja pouco apropriada, quer para o tipo de cliente, quer
para 0 momento, pelo que nos devemos preocupar em medir as reacfes
habituais do cliente a esta forma de animacao.



e Decoracédo
» Independentemente das caracteristicas do espaco em causa, na decoracéo

contam a selecdo das coes a usar, a distribuicao das sec¢bes pelo espaco
e o tipo de mobiliario.

» O espaco quer-se vivo e animado, criando originalidade e movimento
nas diversas seccOes da loja.

e Cartazes e painéis

» A sinalizacdo das sec¢bes constitui uma referéncia para o cliente, pelo
gue todas as sec¢des devem estar devidamente assinaladas.

» Quanto aos cartazes e painéis, devem ser colocados de forma a
evidenciarem-se do resto da decorag&o.

» A sua implantagdo deve respeitar a sinalizacdo, evitando dispersar o
cliente.

Modulo V

e-MARKETING

e E autilizacio do e-Marketing para fazer e-Atragdes.

e O e-Marketing, é o Marketing de produtos e servicos através da Internet.

o Num estudo de mercado, 60% dos consumidores afirmaram que compraram o produto
porgue tinham recebido uma mensagem via e-mail.

e O e-Marketing ou Marketing Eletronico, é a aplicagdo dos principios e técnicas do
Marketing recorrendo a meios eletrénicos, concretamente a Internet.

e Os termos e-Marketing, Internet Marketing e Marketing Online, estdo interligados e,
frequentemente, sdo considerados sinGnimos.

® Quando bem implementado, o retorno do investimento (ROI) do e-Marketing pode
exceder largamente o atingido com as estratégias de marketing tradicionais.

Pessoas e empresas adquirem online bens,
Compras pela . . ~
. —— | servigos e informagdes de fornecedores.
internet . S
Economia de recursos: Tempo e dinheiro
Comercio B
Eletrénico
. Atividade de informar, comunicar, promover e
e-Marketing | — . . .
vender produtos e servigos através da internet.

e Pode ser um meio para chegar literalmente a milhdes de pessoas todos 0s anos.
e A natureza da Internet permite que as empresas tenham agora, ao seu alcance, um
mercado verdadeiramente global.



e Esté navanguarda de uma redefinicdo de como as empresas devem interagir com 0s seus
clientes.

e Permite oferecer uma ampla gama de produtos e servicos.

® O e-Marketing inclui, entre outras coisas, a gestdo da informacdo, as Rela¢cdes Publicas,
o atendimento ao cliente e as vendas.

e Com a diversidade das novas tecnologias e a sua disponibilidade a qualquer hora e em
qualquer lugar, esta abrangéncia sé pode crescer.

Interatividade

e Tendo em conta que o Marketing tradicional trata principalmente de saber como
divulgar a mensagem da marca, o e-Marketing facilita o dialogo entre as empresas e
0s consumidores.

e Com este canal de comunicacgdo bidirecional, as empresas podem-se adaptar aos
desejos dos seus consumidores, tornando-os mais dindmicos e incentivando as suas
respostas.

Imediatismo

e O Marketing pela Internet permite as empresas um conjunto de formas nunca antes
imaginadas de causar impacto imediato nos consumidores.

e Desde dar a conhecer ou informar sobre o produto até a sua efetiva aquisicao.

e Ao fechar o fosso entre a informag&o do fornecer e o provocar da rea¢do do consumidor,
o ciclo de compra é acelerado.

e O investimento em publicidade pode ir muito mais longe na criacdo imediata de leads.

Genericamente, os dados demograficos da Internet sdo o sonho de qualquer marketer.

Como grupo, os utilizadores da Internet, ttm mais poder de compra e sdo considerados como
fazendo parte de uma populagéo tendencialmente da classe média.

Adaptabilidade e Marketing em circulo fechado

e O Marketing em circulo fechado exige uma constante analise e mensuracdo dos
resultados obtidos com as iniciativas de marketing.

e Ao monitorar continuamente a resposta e eficacia das campanhas, 0s marketers podem
ser muito mais dindmicos na adaptagéo aos desejos e necessidades dos consumidores.

e Com o e-Marketing, as respostas podem ser analisadas em tempo real e as campanhas
constantemente ajustadas.

O Marketing em circulo fechado exige uma constante anélise e mensurag&o dos resultados obtidos
com as iniciativas de marketing.

Ao monitorar continuamente a resposta e eficacia das campanhas, 0os marketers podem ser muito
mais dindmicos na adaptacéo aos desejos e necessidades dos consumidores.

Com o e-Marketing, as respostas podem ser analisadas em tempo real e as campanhas
constantemente ajustadas.

SEM - Search Engine Marketing (Engenharia de Marketing de Pesquisa)



O volume das pesquisas diarias atinge as centenas de milhdes e os motores de busca
geram uma enorme quantidade de trafego na web.

A pesquisa online é geralmente, o primeiro passo para quem procura qualquer coisa.

As empresas procuram aqueles que procuram on-line.

PPC — Pay Per Click

SEO - Search Engine Ogtimisation (Otimizacédo da Engenharia de Pesquisa)

Online advertising (publicidade online)

Os globos oculares, fazem parte da equacao da publicidade tradicional.
Para se ter consciéncia de uma marca, é necessario que ela seja vista.

Marketing Visual

O boca-a-boca é provavelmente a forma de marketing mais antiga do mundo.

Quando os seres humanos comegaram a trocar bens entre si, provavelmente procuraram
saber através dos outros onde encontrar o que precisavam.

Colaboracéo e partilha da informacdo é um traco humano bésico e provavelmente o que
nos transformou na espécie dominante.

Avancar rapidamente para 0 mundo moderno.

Word of mouth em contexto eletronico.

Técnicas de distribuigdo autorreplicantes.

Crescimento exponencial no alcance da campanha.

- Online Reputation Management (Gestao da Reputacédo online)

Cada vez mais, os consumidores utilizam a Internet para obter informacdes sobre os
produtos, 0s Servicos e as empresas que 0s vendem.

Vé&o comprar um carro novo? Verificam as opinides online.

Pensam em mudar-se para um novo emprego numa nova empresa? Procuram 0 que 0S
outros dizem online sobre as suas experiéncias nessa empresa.

WebRP

O negdcio mudou-se para o online tal como as Rela¢fes Publicas (RP), que sdo uma
ferramenta indispensavel para o reconhecimento da marca.

Como a maioria dos negécios circula pela Internet, as RP mudaram-se também para o
online. A WebRP permite que as RP atinjam a sua expressdo mais completa.

As possibilidades de éxito da marca fora da rede sdo muito limitadas.

Qual a melhor maneira de se conseguir que as pessoas respondam aos e-mails?

Com "apelos a a¢éo".
Cumprir todas as promessas implicitas e explicitas;

Ter links ao longo do texto e das imagens. Nunca se sabe o0 que motiva o consumidor ou
0 que o faz ter vontade de clicar.
N&o fazer o leitor procurar o link para responder a oferta.




e Um link “Encomende Agora" deve transferir 0 utilizador imediatamente para o processo
de encomenda.

¢ Quando diz “Oferta", deve existir mesmo um brinde no final do processo;

o Nao fazer o utilizador passar por processos longos. Credibilidade e paciéncia sdo volateis
como o vento.

e Recordar que se esta sempre a apenas um clique de distancia do caixote do lixo.

GSM - Global System for Mobile communications (Sistema Global de Comunicagdes Moveis)
SMS - Short Message Service. (Servico de Mensagens Curtas)
Service quality (Qualidade do servico)

Service encounter (Servigo de Atendimento)

Caracteristicas do SMS

e Interativo;

e Beneficios

e Seguro/Confiavel
e Conveniente

e Recursos
e Oportuno
e Orientado
e Relevante
Podcasting

¢ Rotas de viagens;

e Eventos especiais.

e Restaurantes abertos;

e Feedback Online;

e Sites proprios que permitem que os utilizadores criem os seus préprios perfis.

e A marca Will pesquisa as preferéncias, facilita a experiéncia antes da chegada, faz
verificagcdes online, confirma as preferéncias antes da chegada.

Internet - custos mais baixos para a divulgacdo da informacdes e media para uma audiéncia
global;

ECRM - Electronic customer relationship management (Gestao eletrénica de relacionamento
com clientes).

Diferencas face ao marketing tradicional

e Abordagem individualizada (one-to-one);



o Apelo para interesses especificos;
e Orientacdo geografica;
o Apresentacdo de diferentes contetidos por opgao;

Vantagens

e Relativamente barato;
e Custo baixo;
e Facilidade de tratamento estatistico.

LimitacOes

e Velocidade da internet;
e Intangibilidade;
e Preocupagdes com seguranca.

Marketing de servicos

Marketing

“As companhias prestam muita atengdo ao custo de fazer alguma coisa. Deviam preocupar-se
mais com os custos de ndo fazer nada”. Philip Kotler

“O objetivo do marketing é tornar a venda supérfula”. Peter Drucker

Servigos

e Um Servigo é qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte
pode oferecer a outra e do qual ndo resulta a propriedade de nada;
e A execucdo de um servico pode estar ou ndo ligada a um produto concreto;

Diferenca entre produtos e servicos

o Os servigos sdo, por definicdo, relacionais.
e O prestador do servigo esta sempre presente e interage com o cliente.

Produto |—| Objeto

Servigo Processo

Os 7 Ps de servicos

e Pessoas — Funcionérios e Clientes

e Physical evidences — Ambiente Fisico
e Processo — Ciclo do Servico.

e Produto

e Preco



Praca

e Promogéo.

Caracteristicas dos servicos

Intangibilidade;

Inseparabilidade;

Variabilidade;
Perecibilidade;

Intangibilidade

Tangivel vs Intangivel

Refr

Vi

Sal -

Impossibilidade de proteger por patentes;
Alta dependéncia do fator humano;
Dificuldade de estabelecer um preco;
Simultaneidade;
N&o hé transferéncia de propriedade.

geranic

deocassete

Automavel

Fast-Food

Cortar relva

Roupa a Medida

S&o experiéncias vivenciadas ao longo do processo;

Dificuldade de avaliacdo da qualidade dos resultados;
Dificuldade de avaliacéo dos riscos;
Gestdo complexa;
Importancia da referéncia de terceiros e da reputacdo da empresa.

Servico de Taxi .
Consultoria -

Categorizagao dos Processos dos servicos

Natureza dos Destinatario do Servigo
Servicos
Servigo Dirigido ao Corpo | Servigo Dirigido a Posse
Agdes das Pessoas Fisica
Tangiveis (ex: restaurantes, cabeleireiros, |  (reparacio e manutendio,
centros fitness...) lavandarias...)
Servigos Dirigido 8 Mente | Servigo Dirigido a Ativos
Agbes das Pessoas Intangiveis
Intangiveis {entretenimento, artes, (seguros, servigos publicos,
educagdo...) investigagdo...)




Inseparabilidade

e O servico requer a presenca do fornecedor junto do cliente;
e O cliente muitas vezes desconhece quem fabricou o que esta a comprar;
e A colaboragdo do cliente por vezes é essencial para a qualidade.

Variabilidade — Dificil Padronizar

Quem: estados de humor, capacitacdo, clima organizacional, senso critico, estilo de vida;
Quando: horério, dia da semana, época do més, ano;

Onde: local, falha ou falta de sistemas de suporte, disponibilidade de recursos e pessoal;

Perecibilidade

e O servico é perdido para sempre se ndo for prestado no momento da procura;
e Riscos de ociosidade do sistema;
¢ N&o pode ser armazenado.

Fluxos do processo de Marketing

Produtos: pré-producéo, pés-producio, venda, consumo e pds-venda);




Servigos: pré-produgio, venda, produgio e consumo e o pds-venda.

Hibridizacéo
e Hibridizacéo é combinagéo do tangivel e do intangivel;
e Os servicos e os produtos raramente estdo sozinhos:

» Ha servigos que facilitam a venda de um produto;
» Ha& produtos que facilitam a venda de servicos.

Business To Business Marketing

O que é o Marketing B2B

e O processo de fazer combinar as capacidades do fornecedor com os resultados desejados
do cliente para criar valor para o "cliente do cliente".

o Marketing Empresarial: conduzido de forma inovadora, atuando proactivamente e
assumindo riscos calculados.

Porqué o Marketing B2B

e Importéncia crescente de produtos com alta tecnologia incorporada;
e Concorréncia estrangeira;

o Grande interdependéncia internacional das empresas

e Importancia do setor de servi¢os



e Mudancas draméticas no ambiente B2B.

Clientes Empresariais vs Consumidores
Quando é que cliente é considerado empresarial?

Quando é considerado consumidor?

Mercado empresarial vs Mercado de consumo

Caracteristicas do Mercado Mercado Empresarial Mercado Consumsdon

Volume de werndas MAsar Mennr
Wolume de compra Muaar Menor
Kimero de compradores Mlenor st
Tamanho dos compradores individuais Muaiar Menor
Localizacho dos compradores Geograficamente concentrado Do
Relagio comprador-vendedor Mais prdwmo M impesunal
Maturera do canal Miasm direto Menun direto
Matureza da compra Profisonal Petanal
Maturesa das influéncias de compra Muiltiplo [centro de compras) Irseviial
Tipo de negociagies Compiesg Simples
Leasing Muar Menor
Método de promocio primdrio Venda peisoal Public st

B2B e conceito de Marketing

e Entender as necessidades do cliente;
e Responder a essas necessidades com um conjunto coordenado de atividade;
o De forma a que corresponda aos objetivos organizacionais.

Marketing Mix:

e Product (Produto)

e Price (Precgo)

e Place (Sitio)

e Promotion (Promocao)

Produto

e A oferta total é criada através de uma parceria entre o departamento de marketing e a
empresa.

e O processo cria um produto aumentado que € especifico para as necessidades da unidade
de compra e maximiza as capacidades de criagdo de valor do marketer.



Produto principal + Condigdes de financiamento + Opg¢des de entrega = “Oferta Total”

Preco

e A guantia mutuamente acordada que satisfaz as duas partes.

e Muitas vezes é diferente do preco fixado, com descontos mais descontos especiais (em
comparagdo com 0s mercados consumidores).

e Pode envolver outras condi¢oes além do pagamento do prego Gnico (ex: comissdes).

O prego é a medida do valor trocado e é determinado pelo mercado - ndo pelos custos.

Sitio

A “Praga” ¢ como disponibilizar o produto ao cliente, a fim de maximizar a utilidade
econdmica.

Utidagde

EconGmica

Produto

O Marketing Business-to-business requer uma énfase diferente nas diferentes partes do mix
promocional.

Consumidor Vs Business-to-Business
+ A dnfase & frequentemente na # A bnfate estd frequentemente na
publicidade. venda pessoal,

# A comunicacdo com o4 clhentes & #A comunicacdo com os chentes deve
muitas vezes um mondlogo. ser um didlogo.

#0 relacionamento é geralmente #0 relacionamento ¢ frequentemente
breve. duradouro.




Estrutura de mercado

Business to
Consumidor Business

. S

Produtos

Business to
Consumidor Business

Comportamento do consumidor

Business to

Consumidor
Business




Comprador/ Vendedor (expectativas de relacionamento)

Business to

Business
Consumidor

Cabon Revas

Canais

Business to
Business

Consumidor

R

Promocéao

Business to
Business

Consumidor




Preco

Business to
Business

Procura

- o Business to
Consumidor
Business
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