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1. ANALISE - DIAGNOSTICO

1.1 Analise do Mercado

A empresa deve analisar exaustivamente o mercado, no que respeita as suas caracteristicas genéricas
(dimensdo, circuitos de distribuigcdo, etc.) e os seus segmentos, caracterizando-os com o maior grau de
profundidade possivel (caracteristicas dos consumidores, habitos de consumo, etc.). Paralelamente, deve
realizar uma andlise do meio envolvente, estudando os fatores externos que podem influenciar
negativamente ou positivamente o mercado em que atua.

1.2 Analise da concorréncia

Analise da concorréncia (nimero de concorrentes, caracteristicas dos principais concorrentes, etc.) e os
seus produtos ou servicos (posicionamento, preco, notoriedade, etc.). Analisando as caracteristicas
genéricas da estrutura concorrencial devem ser identificados os pontos fracos e pontos fortes dos
principais concorrentes.
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1.3 Analise interna da empresa

Analise a prépria empresa, procurando identificar os principais pontos fortes e pontos fracos da
empresa face aos seus concorrentes.
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2. ANALISE SWOT

Terminada analise-diagndstico, e para uma melhor compreensao e utilizagdo da informagdo recolhida é
fundamental sintetizar toda a informacgdo através da construcao de uma analise SWOT.

FORCAS AMEAGAS

FRAQUEZAS OPORTUNIDADES
5
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3. FIXACAO DE OBJETIVOS

A definicdo dos objetivos é um passo fundamental, na medida em que é nesta fase que se comega a definir
a estratégia e o caminho a seguir. Estes constituem o farol de orientacdo da atividade da empresa,
devendo por isso ser ambiciosos, realistas, concretos e mensuraveis, definidos no tempo e repartidos por
objetivos parciais faceis de transmitir e assimilar, constituindo em ultima instancia a base da avaliagdo e
controlo do desempenho da empresa, no que respeita a estratégia definida.

4. ESCOLHA DAS OPCOES ESTRATEGICAS

Definidos os objetivos, a empresa deve definir qual o papel a desempenhar no mercado, devendo para
isso definir coerentemente os seguintes elementos.

4.1 Alvos

A empresa deve identificar aqui qual ou quais o(s) segmento(s)-alvo a que se pretende dirigir.
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4.2 Fontes de mercado

A empresa deve identificar onde ira buscar os seus clientes, para atingir os seus objetivos. A empresa
deve aqui definir claramente quais os produtos com os quais vai concorrer.

4.3 Posicionamento

O posicionamento traduz a forma como pretendemos ser vistos pelos consumidores, sendo fundamental
estabelecer e comunicar os beneficios distintos dos produtos oferecidos pela empresa para cada mercado
alvo. O grande desafio que se coloca perante a empresa é o de conseguir ocupar um lugar distintivo na
mente do consumidor, que diferencie o produto ou empresa dos seus concorrentes.
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5. MARKETING MIX

Este passo constitui uma etapa muitas vezes definida como marketing operacional, que consiste em
aplicar a estratégia anteriormente definida as 4 varidveis do Marketing Mix: Produto, Prego, Distribuicdo
e Comunicagao.

5.1 Variavel 1 - Produto

O produto ou servico decompde-se em quatro elementos suscetiveis de representarem um maior ou
menor esfor¢o e investimento por parte das empresas. A variavel produto da origem ao mix do
produto que deve ser analisado e trabalhado no Plano de Marketing.

5.1.1 Produto ou servigo em sentido restrito

Forma como o produto é visto na dtica dos seus atributos tais como a sua composi¢do, dimensao,
estrutura, sabor, aroma, design.

5.1.2 Embalagem

Para além das fungdes cldssicas de protecdo, manutencdo, armazenagem e transporte, as suas fungées
de comunicagdo tém vindo a ganhar uma importancia crescente, assumindo cada vez mais o papel de
veiculo promocional, a que se tem vindo a chamar o “vendedor silencioso”, permitindo uma exposicdo

atrativa.
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5.1.3 Marca

Elemento identificador por exceléncia, com caracteristicas exigiveis de facil reconhecimento e
memorizacdo, distintiva e suscetivel de protecdo e registo. A fung¢do identificadora da marca pode estar
associada ao produto isoladamente, quando este tem capacidade e autonomia econdmica para beneficiar
de apoio publicitario. Situagdes ha em que se assume como marca "umbrella", isto é, identificadora de
uma linha de produtos, permitindo uma densidade publicitaria maior em torno da marca. Numa terceira
situagdo, a marca pode ser identificadora da propria empresa, surgindo como marca assinatura,
garantindo prestigio, confianca e qualidade

5.1.4 Servigos associados

Os servigos de suporte ao produto podem manifestar-se antes ou depois da venda, desde demonstragdes,
formagdo de pessoal, adequagdo de formagao de pessoal, adequagdo de formulagdes ou design, até
assisténcia técnica, disponibilidade de pegas e acessorios, garantia, transporte/entrega, consultoria e
informacao.
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5.2 Variavel 2 - Preco

Teoricamente o preco a ser definido devera ser aquele que maximize o lucro. No entanto, existem diversos
fatores que devem ser analisados e que influenciam a definicdo do prego final. A empresa deve ter em
consideracdo as condicionantes externas (intermediarios, dinamica da procura, fornecedores, condigoes
econodmicas, restrigcdes legais, consideragdes éticas e concorréncia) e as condicionantes internas (custos,
objetivos da organizacdo, marketing mix e grau de diferenciagdo do produto). O esquema seguinte
sistematiza os principais fatores que condicionam as decisdes de pregos, quer internos, quer externos.
Para além de uma analise cuidada a todas estas condicionantes, uma eficaz politica de prego esta muito
dependente da articulagdo com o posicionamento pretendido para o produto. E de extrema importancia
que o prego e o posicionamento estejam em perfeita consonancia.
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5.3 Variavel 3 - Distribuicao

Aqui definem-se os canais adotados para escoar os produtos da empresa. Aqui, as principais decisdes
passam por definir: Quais os tipos de canais a utilizar? Nimero 6timo de intermediarios? Objetivos?
Formas de selegdo/atracdo de agentes? Sistemas de remuneragdo? Instrumentos de motivagdo?

5.4 Variavel 4 - Comunicag¢ao

Esta variavel do marketing tem a sua razdo de ser na distancia entre a produgdo e o consumo, na existéncia
de vdrios niveis de distribuicdo e nas atividades da concorréncia, que conduzem a estimular a procura
num certo sentido. Divide-se nas 5 etapas seguintes.

5.4.1 Etapa 1 - Defini¢do dos publicos alvo

Considere os diferentes intervenientes no processo de decisdo de compra (iniciador, prescritor,
comprador, influenciador, decisor e consumidor), identificando quais os objetivos de comunicagdo que
deve alcangar junto de cada alvo.
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5.4.2 Etapa 2 - Definicdo dos objetivos e estratégia de comunicacdo

Tendo em consideragdo a sua estratégia de marketing, defina qual serd a estratégia de comunicagdo que
pretende implementar, bem como os objetivos de comunicagdo. Considere nas suas ac¢Oes de
comunicagdo objetivos como: dar a conhecer o seu produto, criar notoriedade, posicionar, divulgar,
informar, promover a experimentagdo, transmitir confianca...

5.4.3 Etapa 3 - Definicdo das a¢des a desenvolver

Considerando os objetivos e as caracteristicas do publico alvo, identificam-se as variaveis do mix de
comunicagdo — Publicidade — RelagGes Publicas — Patrocinio e Mecenato — Merchandising — Promocgéao de
Vendas — Forga de Vendas — Marketing Relacional — para atingir os objetivos tragados. Identificadas as
variaveis, descreva cada agao.
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5.4.4 Etapa 4 - Defini¢do dos critérios de avaliacao

Depois de definidas as agGes de comunica¢do a desenvolver, identifique critérios de avaliagdo para cada
uma dessas agdes. O que permitirda a empresa fazer um acompanhamento da eficacia das acgGes,
implementando, se necessario, medidas corretivas.

5.4.5 Etapa 5 - Defini¢do da proposta de mensagem

Identifique qual a mensagem chave que pretende fazer passar junto de cada publico alvo. A assimilagdo
desta pelo publico alvo pode e deve ser, sempre que possivel, um dos critérios de avaliagdo.
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6. PLANOS DE ACAO E ORCAMENTOS

Depois de definida a sua estratégia de marketing e quais as taticas para cada variavel do marketing mix —
Preco, Produto, Distribuicdo e Comunica¢do, devem ser elaborados planos de acdo. Nestes deve estar
definido o enquadramento da ac¢do face a estratégia definida, os objetivos que se pretendem atingir com
essa acao, o responsavel pela agdo, assim como os restantes intervenientes e possiveis condicionantes ao
desenvolvimento da agdo. Por fim, deve calendarizar a agdao e orgamentar, indicando os resultados
esperados com a mesma, que servirdo de base para a monitorizagdo e avaliagao.

Exemplo:

ACAO INiclIO FIM ORGAMENTO = RESPONSAVEL (0]: 18

7. CONTROLO DOS RESULTADOS

O controlo das atividades de marketing € um imperativo para impedir que estas se tornem ineficazes.
Exercer esse controlo é a uUnica forma de verificar que a estratégia elaborada é implementada
corretamente e de perceber quais os aspetos a melhorar.
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8. ATUALIZAR PLANO

Um plano de marketing ndo é um documento que, quando concluido, deve ficar inalterado. E importante
introduzir ajustamentos frequentes, de forma a que o plano continue a ser um documento util. No caso
de a empresa chegar a conclusdo que terd que introduzir alteragGes, deverd regressar a fase 5, de

formulagdo do marketing mix.
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