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QUAIS SAD 0S
seus SONHOS?




Empreender é o habito de
realizar os seus sonhos.




“A EDUCAGM é o grande motor do DESENVOLVIMENTO PESSOAL

atraves dela que a filha de um camponés se torna meédica, que o filho de um
mineiro pode chegar a chefe de mina, que um filho de trabalhadores rurais pode
chegar a presidente de uma grande nacao.”
7@ @ (= Nelson Mandela
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- Palavra em inglés que significa
mercado.
- Tem o mercado como razao/ foco de

suas atividades.

- Surgiu no pos-guerra (1950);
- Avanco da industrializacio e aumento
da competitividade entre as empesas.



a W é aciéncia e a arte de
2 m F\RH(ﬂm@ explorar, criar e entregar valor para
E F | satisfazer as necessidades de um
S mercado-alvo com lucro. Marketing
4 identifica necessidades e desejos ndo
(‘/ realizados. Ele define, mede e quantifica o

| tamanho do mercado identificado e o
potencial de lucro.

Philip Kstfer - Marketing Management




Exemplo desta pratica é a célebre frase
de Henry Ford:

() curre pedex ser de
qualquu' cor. defde/ que
sejov prd@.
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) MARKETING — E 0 processo de planejar e
— executar a concepcao,

1 estabelecimento de precos,
(‘/ promocéao e distribuicio de ideias,
produtos e servicos a fim de criar

trocas que satisfacam metas
individuais e organizacionais.
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3 MHRKQWNG '(—'WW & V‘QTune temo
%  principal Obje’[IVO de agregar valor
Q as determinadas marcas ou
produtos a fim de atribuir uma
ARY maior importancia das mesmas
para um determinado publico-alvo,
0S consumidores.
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D(\ é um estado
de privacio de alguma satistacio
2 W' basica.

" CONCETos
~ MARKETING —

7/ S0 carencias por
4 satistacoes especificas para atender as
necessidades.

sao desejos por
produtos especificos, respaldados pela
disposicao e habilidade de compra-los.




Necessidades de &
realizacao pessoal

Necessidades de &
autoestima

Necessidades sociais &

Necessidades de &
seguranca

Necessidades fisiologicas B—e

Fonte: http://marcusmargues.com.br



http://marcusmarques.com.br/comportamento/piramide-de-maslow-aplicada-ao-seu-negocio-entendendo-as-necessidades-do-cliente/
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Algo que possa ser

=

N AN Oferecido a um mercado para
« CONCaRos satisfazer uma necessidade ou desejo.
_ MARKETING —
2 - Diferenca percebida pelo
‘ que se compra e se paga.

Desempenho do
produto face as expectativas do
consumidor.
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Totalidade dos aspectos e
caracteristicas do produto que
satistazem o consumidor.

E a obtencéo de um objeto
desejado, dando algo em troca,

destinada a beneficiar ambos.

OCarantia
permanente da transacao.

Grupo de compradores
reais e potenciais de um produto. Arena
das trocas.
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0 ANMBIENTE D MARKETING envolve e

tem impacto sobre a organizacao.
Existem tres perspectivas
fundamentais a respeito
do ambiente e markReting, elas séo: o
‘macro-ambiente’, o0 micro-ambiente e
0 ambiente interno. Essencialmente
usamos abordagens de marketing para
auxiliar a comunicacao e gestao da
mudanca.



MICRO-AMBIENTE

Este ambiente influencia
diretamente a organizaco. Inclui
fornecedores os quais lidam direto
ou indiretamente, consumidores e
clientes, e outros intervenientes
locais. Micro normalmente esta
relacionado a algo pequeno, o que
pode causar engano.




MICRO-AMBIENTE

Neste contexto, micro descreve
o relacionamento entre
empresas e as forcas que
controlam este
relacionamento. E algo mais
local, e a empresa pode

exercer um nivel de influéncia.




MACRO-AMBIENTE

Este inclui todos os fatores que podem
influenciar a organizacéo, mas sao
fatores estdo diretamente fora de seu
controle. Uma empresa geralmente
nao influencia nenhuma lei (apesar de
que e aceitavel que ela possa fazer
parte de alguma organizacéo ligada ao
comércio). Isto muda constantemente,
POr ISSO as empresas precisam ser
flexiveis para se adaptar.



MACRO-AMBIENTE

Pode haver uma competicao
acirrada e rivalidade no mercado.
Globalizacao sugere que ha sempre
a ameaca de produtos substitutos e

novos competidores. O ambiente

em geral tambeém esta sempre
mudando, e 0 comerciante precisa
considerar as mudancas de cultura,
politica, economia e tecnologia.




0 AMBILNTE INTERNO

Todos os tfatores que sao internos a
organizacao sao conhecidos como
‘ambiente interno’. Eles sdo
geralmente controlados atraves da
aplicacao dos "'Cinco Ms’, que sao
homens (Men), dinheiro (Money),
Maquinas, Materiais e Mercados.



0 AMBIENTE INKTERNO

O ambiente interno é tao
importante para a gestao da
mudanca como o externo. Como
comerciantes chamamos o
processo de gestao da mudanca
interna de marketing interno'.









@, é o conjunto de

ferramentas de marketing taticas e controlaveis que a
empresa combina para produzir a resposta que deseja no
mercado-alvo.

Consiste em tudo o que a empresa pode fazer para
influenciar a demanda de seu produto.

(KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 42)



Mix de marketing

Produto Praca
Variedade de produtos Mercado-alvo Canais
Qualidade Cobertura
Design Variedades
Caracteristicas Locais
Nome de marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servicos Preco Promocgao
Garantias Prego de lista Promogao de vendas
Devolugdes Descontos Propaganda

Concessoes Forca de vendas

Prazo de pagamento Relacoes publicas

Condicoes de financiamento Marketing direto (KOTLER: KELLER, 2008, p.7)



» Caracteristicas de produtos

» Construindo e gerenciando o mix de
produtos e as linhas de produtos

> Decisdes de marca

»Embalagem e rotulagem




“O produto é um componente-chave da oferta ao negdcio. O
planejamento do mix do marketing se inicia com a formulacdo de oferta
que proporcione valor aos clientes-alvo”.

(KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 200)

Ndo necessariamente o produto precisa ser
fisico. Eles podem existir fisicamente, mas
também podem ser servigcos, pessoas, locais,
organizacoes, ideias, etc.

Ex: férias em um hotel ou um show de uma
pessoa famosa.

(KOTLER, 2000)



O QUE COMPOE O PRODUTO?

» Variedade de produtos
» Qualidade

PRODUTOS RECEITAS CONTATO

» Design
» Caracteristicas
» Embalagem

> TCImCInhOS O resultado é um arroz
mais soltinho, branquinho
> Se rvigos e que rende mais.

> Nome de marca

> Garantias

> D e VO I U g 6 e S Can /ﬁvggtz‘ Tlosaas

NRECLLLIAD

(KOTLER, 2000) http: / /www.urbano.com.br/


http://www.urbano.com.br/

VARIEDADE DE PRODUTOS
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CARACTERISTICAS DO PRODUTO AR

e ok s

- Peso

- Volume

- Perecibilidade
- Inflamabilidade
- Substituibilidade

Essas caracteristicas indicam para a necessidade de
armazenagem, estoques, ftransporte, manuseio e
processamento do pedido.

G e e v R



EMBALAGEM
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NOME DA MARCA

Cloly bosi




DEVOLUCAO




Beneficio-central: é um beneficio fundamental que o consumidor estd comprando.

Produto basico: é aquele que o consumidor compra. Aqui sdo definidos os beneficios
bdsicos dos produtos.

Produto real ou esperado: apresenta cinco particularidades: nivel de qualidade,
caracteristicas, design, marca e embalagem. E um conjunto de atribuicbes que os
consumidores geralmente esperam.

Produto ampliado: oferecem-se servicos e beneficios adicionais.

Produto potencial: é constituido por todas as ampliagdes e modificagdes que esses produtos
podem sofrer no futuro. E a provavel evolugdo do produto.

(KOTLER, 2000)



1886

COCA-COLA

1950s — 1960s (“Fishtail” logo)
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Desenvolver um produto com marca forte requer grande investimento
a longo prazo, em aspectos vinculados a comunicagdo de marketing,
tais como: propaganda, promogdo, embalagem...

Uma marca é essencialmente uma
promessa da empresa de fornecer uma
série especifica de atributos, beneficios
e servicos uniformes aos compradores.
Ex: & Brastemp...

(KOTLER, 2000)
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Fonte: Versdo brasileira do Color Emotion Guide preparado por Simon McArdle para The Logo Copany


http://www.evef.com.br/artigos-e-noticias/design-grafico/127-como-as-cores-influenciam-os-logotipos

CRITERIOS PARA ESCOLHA DE UMA MARCA

Memoravel — Com que facilidade o elemento da marca é lembrado? Com que facilidade é reconhecido?

Significativo — Até que ponto o elemento de marca é digno de crédito e sugestivo para a categoria
correspondente?

Desejavel — Esteticamente, até que ponto os consumidores acham o elemento de marca cativante?

Transferivel — O elemento de marca pode ser usado para apresentar novos produtos na mesma ou em outras
categorias?

Adaptavel — O elemento de marca é adaptdvel e atualizdavel?

Protegido - O elemento de marca pode ser protegido juridicamente?



A EMBALAGEM E CRUCIAL COMO FERRAMENTA DE
MARKETING

» Autosservico
» Poder aquisitivo do consumidor
»Imagem da marca e da empresa

» Oportunidade de inovagdo

‘K‘”‘/
ot o

> - r
)

\Jj’

DX AM

':‘/ N

1AXI ',R.'.f-D;:E :

(KOTLER; ARMSTRONG, 2007)









CARACTERISTICAS DE SERVIGOS

INTANGIBILIDADE
INSEPARABILIDADE
Os servigos ndo podem

ser vistos, provados, Os servigos ndo podem ser
sentidos, ouvidos ou cheirados separados dos prestadores
antes da compra

SERVICOS

PERECIBILIDADE

Os servigos ndo podem
ser armazenados para
uso ou venda posterior

VARIABILIDADE

Qualidade dos servigos
Depende de quem presta,
quando, onde e como.

(KOTLER, 2000)



Produtos sdo o conjunto de atributos, fungoes e beneficios
que os clientes compram. Primeiramente, eles podem consistir
de atributos tangiveis (fisicos) ou intangiveis, como aqueles
associados aos servigos, ou uma combina¢do de tangiveis e

intangiveis.
(GRIFFIN, 2001, p.228)



»Estabelecimento do preco
» Adequacdo do preco

> Iniciativas e respostas a mudancas de
preco de concorrentes




O preco difere dos trés outros
elementos do mix de marketing no
sentido em que gera receita; os
demais geram custos.

Philip Kotler



Preco é a quantia monetdaria cobrada na aquisicéio de um bem ou servico.

A definicdo do preco de um produto deve considerar o valor criado para o

PREGO .00
VALOR .

consumidor.

(KOTLER et al., 2008)



METODO DE DETERMINACAO DE PRECOS

> Preco de markup: consiste em acrescentar um markup padrdo (taxa ou margem) sobre o custo do produto.

> Preco de retorno-alvo: A empresa determina o preco que assegura sua taxa de retorno sobre o
investimento.

> Preco de valor percebido: por meio do valor percebido pelos compradores no produto o prego é
estabelecido (diferenga entre custo e valor).

(KOTLER, 2000)



METODO DE DETERMINACAO DE PRECOS

> Prego de valor: um preco baixo é fixado por uma oferta de alta qualidade. Para isso, é necessdrio que a
empresa baixe seus custos sem sacrificar a qualidade, e atraia grande nimero consumidores conscientes de
valor.

V4

> Preco de mercado: a empresa se baseia nos pregos dos concorrentes para determinar seus pregos. E
utilizada quando os custos sdo de dificil mensuracdo ou a resposta dos concorrentes é incerta.

> Prego de |ICI|'CI§CIO: os pregos sdo orientados para a concorréncia, ndo levando em conta os custos ou a
demanda. E comum quando as empresas participam de licitacdes, ou seja, disputam um contrato. A empresa ndo
pode fixar seus precos abaixo de certos niveis (custos) e, ao mesmo tempo, quanto maior o preco menor a

chance de obter o contrato.

(KOTLER, 2000)



Alto Preco

Quase nenhuma concorréncia

Alta demanda de mercado

Marca Consagrada

Alta Qualidade

Novidade

Exclusividade

Clientes com maior poder aquisitivo
Ndo existéncia de produtos similares

Médio Preco

Alguma concorréncia direta

Clientes com bom poder aquisitivo
Vdrias opgcdes de marcas
Mercadorias com relativa qualidade
Existéncia de mercadorias similares

Baixo Prego

Muita concorréncia direta

Pouca importdncia para a Marca
Clientes com menor poder aquisitivo
Mercadoria com qualidade minima

Muita variedade de produtos similares

Mercadoria de consumo elevado

(ARANTES, 2015



PRECO PROMOCIONAL

Melade do
Preco ‘isca’ 7 ’()dobmdochgl':

Preco de ocasido

Viajar GOL é o maior barato

Com estas tarifas, suas redes sociais vao virar um didrio de bordo.

Abatimentos em dinheiro
Financiamento a juros baixos
Prazos de pagamento mais longos
Garantias e contratos de servigo

VVVVYVYYVYY

Descontos psicolégicos

sem juros.

(KOTLER, 2000)



PRECO PROMOCIONAL

FORMA DE

e PAGAMENTO

ADESAO MESES PARA

PAGUE EM ATE 10 VEZES SEM JUROS*

Lugares extras em voos exclusivos com menor tempo de viagem e com assisténcia local 24
horas em portugués. Além disso para Orlando e Punta Cana vocé ainda conta com guia
a bordo em todas as saidas e atendimento Nascimento nos aeroportos. Aproveite!

SEU N Im ZERO PAGAR
COM PARCELAS SEM JUﬁ%S

S

< o pas = ' - A partir de
—— ' PuntaCana | 10x RS 370
: Aéreo e 7 noites com all inclusive. Saida 26/Janeiro. (RS 3.700)
A partir de
Eanc;m. T 10x RS 374
éreo e 6 noites. Saida 27/Janeiro. (RS 3.740)
A partir de
Orlando | 10x RS 382
Aéreo e 14 noites. Saida 25/aneiro. (RS 3.820)
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FORMAS DE PAGAMENTO

A empresa deve se atentar as opgoes de pagamento que deixara disponivel ao cliente (e as politicas):

Em dinheiro / cheque
Parcelado (com ou sem entrada — com ou sem juros)
Cartéo de crédito/Débito

Boleto

Vale alimentagdo

Pay pal

Depdsito bancdrio ou transferéncia...

e
t

Cartdes de Débito CartGes de Crédito

A vista em dinheiro Aceitamos as seguintes Parcelamento em até 6x*

VVVVYYVYY

bandeiras:
Q 0 etm Gnic
.07} VISA

| - CARTAOOUALIDADE
VISA REDE Instituto Curitiba de Informatic

SHOP
Sonft




Para analisar o pre¢o devemos nos questionar:

* W %

> E baseado em valor?
» Considera competidores, consumidores e custos? Ue’lda UW
~J
> E justo e igualitdrio para todos os consumidores? nao prego
> E exequivel?
> E mensurdvel e controldvel (controle de custos e de margens)?
> E “repetivel”, isto &, os custos e as margens podem ser repetidas, no
tempo?
» Estd interligado com os outros processos do negécio?

> Maximiza a lucratividade?



» Canais de marketing
P » Planejamento do Canal

» Tipos de distribuicdo










Jaires Alves
Santo André - SP

oBotlcéno MaHSs

revendedores

Ol4a, seja bem-vindo(a)l

> JA SOU REVENDEDOR(A) > QUERO SER REVENDEDOR(A) > SEJA
DE O BOTICARIO DE O BOTICARIO EMPREENDEDOR
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O QUE E UM CANAL DE DISTRIBUICAO?

Um conjunto de organizagdes interdependentes envolvidas no
processo de oferecimento de um produto ou servico para uso
ou consumo de um consumidor final ou usudrio empresarial.

Decisoes sobre os canais de marketing estdo entre as mais
importantes que um gerente tem de tomar e estdo ligadas a
todas as outras decisoes de marketing.



POR ESCOLHER BEM O TIPO DE CANAL E OS INTERMEDIARIOS?

CONTATOS DE VENDAS SEM UM INTERMEDIARIO CONTATOS DE VENDAS COM UM INTERMEDIARIO

8 o :%

O
ok s
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®
Fabricantes de L Fabricantes de
capacetes Ciclistas capacetes

Ciclistas



POR QUE USAR INTERMEDIARIOS EM MARKETING?

7 e . . ‘ ® @
O uso de intermedidrios de marketing resulta de sua maior \‘
eficiéncia em oferecer mercadorias para mercados-alvo. ‘,,\\ q I I

Os intermedidrios oferecem a empresa mais do que ela
conseguiria por conta prépria por meio de seus:

Contatos, amerlcanas.com

Experiénciq,
Especializagdo,
Escala operacional.

V'V VYV

Walmart

Save money. Live better.



CANAL DE NIVEL ZERO

PRODUTO OU SERVICO ‘

1 m
MARKETING DIRETO

FABRICANTE CLIENTE

» Porta a porta » Telemarketing

» Reunides domiciliares » Venda por televisdo
» Mala direta » Lojas de fabrica




CANAL DE NIVEL UM

~

— 0 —4

INTERMEDIARIO CLIENTE

FABRICANTE

(ATACADISTA)



CANAL DE NIVEL DOIS
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FABRICANTE CLIENTE

INTERMEDIARIOS
VAREJISTAS E ATACADISTAS




CANAL DE NIVEL TRES




COMERCIANTES INTERMEDIARIOS

Atacadistas e varejistas que assumem a propriedade e revendem a
mercadoria

AGENTES INTERMEDIARIOS

Atacadistas, representantes e agentes que negociam em nome dos
fabricantes mas ndo assumem a propriedade dos bens.

FACILITADORES

Empresas transportadoras, armazéns independentes, bancos e
agéncias de propaganda que auxiliam apenas no desempenho da
distribuicdo



TIPOS DE CANAIS

CANAL DIRETO

Produtor Consumidores

v

CANAIS INDIRETOS

Produtor > Varejistas »  Consumidores
Produtor » Atacadistas | —— Varejistas »  Consumidores
Produtor —| Agentes —| Atacadistas —>| Varejistas > Consumidores




Uma das tendéncias principais é a desintermedia¢do = cada vez mais fabricantes de produtos e

prestadoras de servigos dispensam intermedidrios e procuram diretamente os consumidores finais,
ou que novos tipos de intermedidrios de canal estdo surgindo para alijar os tradicionais.

(4] Electrolux
SONY

Leia mais: http://exame.abril.com.br/revista-exame /edicoes /887 /noticias /a-revanche-da-industria-m0123084



http://exame.abril.com.br/revista-exame/edicoes/887/noticias/a-revanche-da-industria-m0123084

- Tipos de comunicacdo

- Comunicacdo integrada de marketing
- Tipos de midias

- Tipos de mensagens

PROMOTION




A empresa sé6 pode ser bem-sucedida se os
consumidores perceberem a necessidade que seu
produto é capaz de resolver, tomar consciéncia do
produto e suas capacidades, decidir que é a
melhor solugdo disponivel, proceder & compra e
ficar satisfeito com o resultado da compra.






PROMOCAO

Toda e qualquer forma de comunicag¢do que a empresa realiza com seus diversos
pUblicos. E todos os estimulos orientados para que este pUblicos multipliquem a
comunicagdo.

FERRAMENTAS DO COMPOSTO PROMOCIONAL:

* Propaganda;
* Promogdo de vendas;

* Relagoes publicas;

* For¢as de vendas;

* Marketing direto;

e

(KOTLER, 2000)



CANAIS DE PROMOCAO OU COMUNICACAO

PESSOAIS

Transmissdo de informagdio de uma pessoa diretamente para os sentidos de outra.

IMPESSOAIS

E o processo de transmitir informagdes, ideias e atitudes para um pUblico grande e diversificado utilizando
meios desenvolvidos para este propésito.

(KOTLER, 2000)



PROPAGANDA

E uma forma de comunicacdo impessoal, unilateral, paga e assumida pelo
anunciante.

Tem a funcdo de promover a imagem da empresa, produto ou servico, influenciando na decisdo de compra.

UMA CAMPANHA EFICIENTE DEVE
DESPERTAR:

* Utiliza veiculos de massa;

e Utiliza meios convencionais de A_A
. - — Atencdo
comunicacdo; §

, | — Interesse
* Seus recursos e métodos se repetem.

D — Desejo

(KOTLER, 2000) A - Agdo
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cOoM o SISTEMA AWC-R

© miTsUBISHI

PAJERO FULL DECIDE

POR S1 PROPRIO a—— =
COMO ESTABILIZAR,
FREAR E CORRIGIR
A TRAJETORIA.

MITSUBISHI
PAJERO FULL 2009
comM AWC-R.

£ MAIS QUE
TECNOLOGIA,
£ INSTINTO.

UTO0R

PROPAGANDA... ek



Desenvolvidos, Reconstituidos,
Aformazeados Fort:ﬂaa(los

% Pilules Orxentales

mezes assegura o desenvolvi=-
mento e a firmeza do peito
sem _ causar damno alguml &
saude. Approvado pelas notabi-
lidades medicas. ,

J. RATIE, Phee,
i Sy Passage Ver«ieau, Paris.

Frasco cora instrucoGes em Pd ris : F'35

Como era a propaganda.....

PROPAGANDA....

O unico producto que em dois

M LR mw g

Nunca
compreuma_
COISa que vocé

nao Val USaL.

Leve loge um mcrocomputodor
TK 85, porque ele é rechmente fécl de
vsor: ja vem com manual de irstrugtes,
que ensing em pertugues clare,
o linguagen Basic,
A partir dal, vocg pode prepcrar
seus propros programas ou uhilizar as
cerenas de programas que ja existem
no mercade, para cadastrar chentes, contrelar
esloques, manter em ordem o orcamento
fomilior, fiscalizar @ conta bancdrio, estudar
matenatica, estafistica, jegor xedrez, guera
nas edrelos, e o que mais vock puder imeginar.
E clem disso tudo, o TK 85 tem
também o prego mais ocessivel do mercodo.
Pega umo demonstracto.

TK 85,0 micro que vocé pode usar:
MICRODIGITAL

computadores pessonis




PUBLICIDADE....

2102015 -1245

Fusaoentre Oie TIM
e balancos de

empresas agitam o
mercado

FEVISTA EXANE  IND

EXAME com

NEGOCIOS MERCADOS ECONOMIA BRASL MUNDO TECNCLOGIA CARRERA SEUDNHERO PME

Conar pede suspensao de campanha da
Itaipava
@ 37225 views 105 Savar noticia

ECONOMIA

MIDIA E MARKETING

Perdigao lanca nova propaganda com
Angélica comendo salsicha

=4 o o S ERERT e e e e S N DB T SR YIS S O
Angelicae Luciano Huck sao 0s novos garofos-propaganda da marca

r

M
3!"7;"3"“\ 3 lanca novo posigon de
aliipaiiiia icaiiLa Nnuvu gosiuu IE

o [vlilo

A Perdig8o escalou Angélca e Lucano
Huck para protagonzar sua nova

amant
1adiie

anto e v produtos

campanha. A propaganda, na quala
apresentadora sparace comendo um
cachorro<quents com salsicha, inaugurs
um novo posiconamento da marca, que
comeca s se lbertar s2 uma séne de
restrigoes impostas pelo Conselho
Administrativo de Defesa Econdmica
(Cade) para aprovara fus3o com a
Sadia.

A partirde julho, por exempb, 8
Perdigdo podem votar a comerciaizar
tens como presunto, finguica
defumada, paio, tender suino, pem
temperado, lonbo e picanha suina.

‘A nova campanha inicia um novo

Angaiea & Luciano HUCK $30 05 NOVOS Garolos-propaganda momento para a marca, que recebera
43 Perdglo (Foto: Dhvuigago) nvestimentos consstentes e

proporcionsais a sua repesentativdade
2m 2015, afima FBvia Faugeres, vice-

presdente de marketng e inovacio da BRF.



PROMOCAO DE VENDAS

Incentivos para estimular experimentagdo ou compra de um produto ou servigo

» Promogdo para intermedidrios.

» Promogdio para consumidor.

Tomou

o

%
New Oo e Anti-Frizz Cream. A new movement in hair is hera.  “2¢
.mghr. momra har, New Dovo Ass c:(‘w ™ with Cur Weightioss
uow’a't “ STO0Mh, shiny and doosn leave It greary. Wilcome 10 bluo Feaven H '

CABELO ARMADO E COM FRIZZ? SEM FRIZZ ECOM
VOLUME CONTROLADO




RELACOES PUBLICAS

CRIAR E TRANSMITIR UMA IMAGEM POSITIVA AO MERCADO-
ALVO.

Ferramentas: OUTUBRO ROSA
Publicagcoes

Eventos . ..
Noticias }—/ E—

Causas comunitdrias A ‘
ldentidade visual

Lobby

Social.

VVVYVVYVYYVY

(KOTLER, 2000)



FUORGA DE VENDAS

Profissional de vendas

» Conhecimento do produto.
» Dominio das técnicas de venda.
Diferencial por produtos similares.

Defensor de melhores produtos/valor.

V. V V

Dominio de novas tecnologias.

(KOTLER, 2000)



Dados realmente impressionantes:

v 48% dos vendedores ndo fazem follow-up com seus
prospects

v’ 25% dos vendedores fazem um segundo contato e dai
param

v 12% dos vendedores apenas fazem um terceiro contato e
dai param

v Apenas 10% dos vendedores fazem mais que 3 contatos

v 2% das vendas sdo feitas em um primeiro contato

v’ 3% das vendas sdo feitas em um segundo contato

v 5% das vendas sdo feitas em um terceiro contato

v 10% das vendas sao feitas em um quarto contato

v 80% das vendas acontecem entre o quinto e o décimo
segundo contato




MARKETING DIRETO

» Marketing de banco de dados
= Catdlogos
"  Mala-direta
= Telemarketing

= Resposta direta de televisdo
=  Compra eletronica.

> Data warehouse: depdsito de dados digitais que serve para armazenar informagdes depois usadas
pela empresa para ajudar a tomar decisodes.

> Dafammmg: tratamento de dados verificar padrdes, associagées, mudangas e anomalias relevantes.

(KOTLER, 2000)



Se vocé ndo conseguir visualizar essa mensagem, acesse este link.

Televendas:
4002-3050

Compartilhe Ljn o
f pontofrio.com

estas ofertas

. Vocé esta prestes a realizar uma compra 100% sequra Televendas: (21) 2515-7000 ou (11) 2196-7000
» +
. “a ~

\\\'\||'

.

As melhores ofertas para vocé comemorar
com agente esta data tdo especial »

“

~

Todo site o com até#®

15+

de desconto

e em até 18X sem juros no Cartdo Pontofrio
*somente por e-mail

clique e confira

TV LCD 24" Full HD
COMPRE TAMBEM PELO TELEFONE 4002-3050
on Lista de Casamenta G ér;]ur:“j'“‘jj; \G,:";r?:[u _"._ Solugdies Corporativas
Q TecnoPonto Pl Partiu Viagens
‘;‘;. Pontofrio Atacado

« 5

“8DFFRETE
GRATIS

So ate DOMINGO

Somente através desse e-mail.
*Confira o regulamento.

« ENTRADA HDMI - ENTRADA PARA PC - USB « CLOSED
CAPITION - RECALL: RETORNA AQ ULTIMO CANAL QUE

4 Multiplus Fidelidade

" Revelacdo Digital

ESTAVA EM EXIBICAQ + SLEEP - BIVOLT
’ Cursos Online

! COMUNICADO: ALERTA DE E-MAILS E SITES FALSOS




A MENSAGEM...

DEVE

» Atrair o consumidor para comprar a marca

> Ser causadora de mudancgas no
comportamento de compra
O que dizer? ——p Contetdo > . . ~
Ser criada levando em consideracdo os
Como dizer corretamente? __, Estrutura motivos que fazem o consumidor comprar
» Conter beneficios bdsicos que deem suporte
Como dizer simbolicamente? ——— Formato aos consumidores (emocionais, sensoridis ou

racionais)

PODE

Conter aspectos ndo verbais como mdosicas,

Quem deve dizé-la? —,  Fonte

cendrio, olhar, linguagem corporal, vestudrio....

(KOTLER, 2000)






CONTEUDO DA MENSAGEM

Busca de um apelo, ideia ou proposicdo Unica de venda = algum tipo de beneficio, motivacdo, identificacdo ou
razdo por que a beneficio motivacdo audiéncia deve considerar o produto.

» APELO RACIONAL: Mostram que o produto proporcionard os beneficios racional anunciados.
Ex: Mensagens que demonstram a qualidade, economia, valor ou desempenho de um produto...

» APELO EMOCIONAL: despertar emocdes negativas ou positivas para emocional motivar a compra.
Ex: Apelos negativos (como medo, culpa, vergonha) ou apelos positivos (como humor, amor, orgulho e prazer).

» APELO MORAL: Sdo dirigidos para o que a audiéncia julga certo e apropriado.

Ex: usadas para incentivar as pessoas a apoiarem causas sociais, manter o meio ambiente, diminuir os conflitos raciais...

(KOTLER, 2000)



FORMATO DA MENSAGEM

Deve-se ter especial preocupacdo com:

» Andncio Impresso: titulo, texto, ilustracdes e cores;

» Mensagem veiculada por radio: palavras, qualidade de voz (velocidade da fala, ritmo,
tonalidade e articulagcdo das palavras) e vocalizagdo (pausas, suspiros, bocejos);

» Mensagem veiculada por TV ou pessoalmente: expressdo corporal (gestos, postura, estilo
de roupa e corte de cabelo);

» Mensagem transmitida por um produto ou sua embalagem: cor, textura, tamanho e
forma.

(KOTLER, 2000)



ALGUMAS MIDIAS

VANTAGENS

DESVANTAGENS

Impacto, cobertura, repeticdo, flexibilidade

Velocidade da mensagem, custo, duragdo,

TELEVISAO e prestigio... credibilidade, pouca sele¢do
. o e : et o ndio t -
REVISTAS Sele’rlv.ldqde, reprodugdio, vida Util, servigos Pou?q fl.eX|b|I|dqde e a maioria ndo tem edigoes
oferecidos... regionais.
) Proximi ; : .
RADIO roximidade, custo baixo/médio, Fragmentacdo e qualidade transitéria.

flexibilidade, mobilidade




ALGUMAS MIDIAS

VANTAGENS

DESVANTAGENS

Flexibilidade e credibilidade junto aos

JORNAL assinantes

Vida util curta, pobre em qualidade de impressdo e audiéncia
— muito menor que a midia eletrénica, custo elevado.

Seletividade, intensidade de cobertura,
MALA DIRETA velocidade, flexibilidade de formato,
informagdo personalizada e completa.

Listagem limitada e resisténcia do consumidor.

Cobertura, baixo custo, simplicidade,

OUTDOOR ..
frequéncia elevada.

Simplicidade, poucos locais, questdes legais e paisagismos.

NAO DEIXE QUE A SUA
VIDA VIRE FUMAGA

EXISTEM VARIAS MANEIRAS DE
PARAR DE FUMAR.

A UNIMED OFERECE A MELHOR DELAS.
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A decisdo de qual tipo de comunicacdo e midia usar deve
ser pavtada no tipo da mensagem pretendida, do

orcamento disponivel e do publico-alvo que se espera
atingir!
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