ISCTE £ Business School

Instituto Universitario de Lisboa

Marketing-Mix
Comunicacao

E expressamente proibida qualquer divulgacdo desta apresentacdo sem o
previo consentimento dos docentes de marketing da ISCTE Business School.
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ISCTE €2 Business School ngls sao os mstrume:n?os promocionais
mais eficazes por estagio do consumidor

no processd'de'decisdo de"€ompra?"

Instituto Universitario de Lisboa

Mass communication sources—

Awareness . : :
television, magazines, radio, Internet

Mass communication sources—
Interest television, magazines, radio, Internet,
but not necessarily the same message
as for awareness

Personal sources—

Evaluation relatives, friends

Personal sources—
salespeople, relatives, friends

Personal sources and, for
re-assurance, mass communication

Adoption
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ISCTE £ Business School Papéis do Processo de Decisao de

Instituto Universitario de Lishoa Compra = W%sw?fml&

Ex. fraldas

INICIADOR PRESCRITOR COMPRADOR
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ISCTE £ Business School Planeamento de Comunicacéao
Instituto Universitario de Lisboa I T S S

1. AUDITORIADE COMUNICAGRO “‘
é*"z'f"BEFiN"iEX'c'i'BE'URXXEB[HEXELBEKE'EE"EB"AXUME'AEKB """""""""""""
3. DA ESTRATEGIA DE MARKETING A ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO
4. MIXDACOMUNICAGRO *:
5. CONCEPGAO DOS PROGRAMAS DE COMUNICAGAO ﬂ:
‘6. REALIZACAO DOS PROGRAMAS J:
7. MEDICAO DOS RESULTADOS E CORRECCAO DE DESVIOS “:
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ISCTE £ Busin Estratégias de Comunicacao
Instituto Universitario ae Lispoa et MY

Profile
strategy

Push
strategy

Pull
strategy

Figure 12.7 Marketing communication strategic eclipse.

Chris Fill: Marketing Communications 3e — Instructor's Manual, © Pearson Education Limited 2002
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ISCTE £ Busin Estratégias Push Vs Pull
Instituto Universitario de Lisboa e —

“Push” policy “Pull” policy

' Producer Producer --, —— =Flowof

: products
1

: ----» =Flow of
1

communications

Wholesalers Wholesalers

Retailers Retailers

Consumers Consumers
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ISCTE £ Busin Estratégia Profile
Instituto Universitario ae Lispoa - ™

Local

. Distributors
communities

Focus
organisation

Wholesalers / \ Regulators

Finance
markets

Employees \ \ / / Retailers
/ \

Customers

Figure 12.6 Direction of communication in a profile strategy.

Chris Fill: Marketing Communications 3e — Instructor's Manual, © Pearson Education Limited 2002
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ISCTE £2E Mix Comunicacional Tradicional
Instituto Universitario ae Lisboa et MY

pessoal, de uma fonte identificavel,
. através de mass media.
_ Incentivo (actividade ou material)
omocao de Vend:
extra Eela aguisigéo do Eroduto.

~ o Forma de comunicagao em 2
Relagcdes Publicas sentidos entre a org e stakeholders
visando uma reeutagéio favoravel.
Forca de Vendas |
Interpessoal.
: : Todas as formas de comunicacgao
Marketmg Directo directa entre org e consumidor (Ex:
direct mail, telemkt, internet mkt).

Publicidade > Forma de comunicacéo paga e nao
de curto prazo que oferece valor

Forma de comunicacao
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ISCTE £ E Mix Comunicacional Emergente
Instituto Universitario ae Lisboa e —

Marketing Interactivo

‘ Experiéncias “
Word of mouth

MARKETING OPERACIONAL
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ISCTE £ Business School A Publicidade
Instituto Universitario de Lisboa e —
m Caracteristicas dos mass media

Televisao . Audiéncia elevada

- Meio segmentado e cada vez mais
fragmentado

- Forte saturacao publicitaria
- Custos elevados

- Maior precisao na medicao de
audiéncias

Radio - Repeticao e rapidez de distribuicao
de contactos

- Poucas restricoes técnicas

- Fraca qualidade da criacao

- Saturacao publicitaria

MARKETING OPERACIONAL



ISCTE £ Business School A Publicidade
Instituto Universitario de Lisboa e —

m Caracteristicas dos mass media

Imprensa . Conjunto heterogéneo de formatos
- Fidelidade mais forte

- Maior liberdade de consumo

- Forte segmentacao

. Unico meio que é necessario
comprar directamente e
frequentemente

- Audiéncia quantitativa limitada,
jovem, urbana

- Meio de impacto

- Forte sazonalidade

- Meio caro

- Boa seleccao geografica

MARKETING OPERACIONAL




ISCTE £ Business School A Publicidade
Instituto Universitario de Lisboa et MY
m Caracteristicas dos mass media

Exterior - Meio de massas
— - Grande variedade de suportes
- Forte repeticao da mensagem

- Menor precisao na medicao da
audiéncia

Internet . Forte crescimento
. Custos reduzidos
- Qualidade de criacao limitada

- Possibilidade de resposta /
interactividade

. Maior audiéncia em sites
generalistas

MARKETING OPERACIONAL



ISCTE £ Busin A Publicidade
Instituto Universitario de Lisboa e —
m Estrutura de um Briefing

\
e Descricao do produto
1. Contexto do produto . Concorréncia
/ mercado e Mercado
_/ ° ...
\

e Objectivos marketing

2. Estratégias de marketing . Obca tratégi
« Opcodes estratégicas

do anunciante

e Mix da comunicacao
_/
I

 Alvos publicitarios

3. Orientacdes gerais da s Objectivos publicidade

campanha

e Eventuais limitacées

MARKETING OPERACIONAL



ISCTE £ Business School A Publicidade
Instituto Universitario de Lisboa -

= Etapas da criacao publicitaria

Escolha da equipa criativa e
briefing
v

Apresentacao de roughs
(maquetas)

. Antes da criacao . Aprovacao do cliente

Encontrar ideia criativa . Producao

MARKETING OPERACIONAL



ISCTE £ Business School A Publicidade
Instituto Universitario de Lisboa e —

= Estrategia de meios

Objectivos de marketing
'
Objectivos de comunicacao
'
Estratégia de meios
l v —
Media Mix Timing in\';le":te;ng:n to

A 4

Seleccao de suportes

-

Planeamento

MARKETING OPERACIONAL
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Instituto Universitario de Lisboa
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ISCTE £} Business School As Relacoes Publicas
Instituto Universitario de Lisboa e —

“As Relacoes Publicas constituem o esforco deliberado,
planeado e continuado para estabelecer e manter o
melhor entendimento mutuo entre uma organizacao e

os seus publicos(*).”
Instituto Britédnico de Relacbes Publicas

“The management function that establishes and
maintains mutually beneficial relationships between
an organisation and publics(*) on whom its success and
failure depends”

Cutlip, Center & Broom, 1994

(*) Stakeholders

MARKETING OPERACIONAL



ISCTE £ Busin As Relacdes Publicas
Instituto Universitario de Lisboa e —

s O que sao Stakeholders?

Grupos de individuos ou organizacoes que sao afectados
directa ou indirectamente pela actividade da
organizacao...

...com interesses, expectativas e exigencias sobre o que a
organizacao devera providenciar a sociedade

MARKETING OPERACIONAL



ISCTE £ Busin As Relacoes Publicas
Instituto Universitario ae Lisboa - ™

= Publicos ou stakeholders de uma organizacao

Publico em Gera/

In, Mercator XXI, pp. 351

MARKETING OPERACIONAL




ISCTE £ Business School As Relacdes Publicas
Instituto Universitario de Lisboa —

= Objectivo ultimo = reputacao favoravel

A reputacao € uma opinido favoravel ou sentimento
positivo dos stakeholders em relacao a uma
organizacao

MARKETING OPERACIONAL



ISCTE £ Busin As Relacdes Publicas
Instituto Universitario ae Lisboa e —

= Factores que concorrem para a reputacao de uma
empresa

4 ™
Factores de imagem Nome da empresa; logotipo; marcas;
visual slogan; sinalética; cartdes de visita; ...
N J
( A

Dirigentes; quadros; recepcionistas;
Pessoal em contacto vendedores: ...

- J
( . - ) Estrutura e organizacdo; missao da
Organizacao empresas; valores comuns partilhados; ...
G J
4 )
Suportes Fisicos Escritorios; fabricas; pontos de venda; ...
G J
- . ™
Accbes de Publicidade; forca de vendas; marketing
L comunicacao ) directo; relacdes publicas; ...
e ™
Suportes de Anuncios; Audiovisuais; brochuras,
L comunicac¢ao | | cartazes; ...

MARKETING OPERACIONAL



ISCTE £ Business School As Relacdes Publicas

Instituto Universitario de Lisboa R ———
= Os meios

- Contactos pessoais Encontros
Congressos
Reunioes

. Eventos Concursos
Galas e Festas

- Publicacdes Brochuras e Folhetos

Revistas e Jornais (interno ou externo)

. Patrocinios

- Mecenato

- Actividades de Servico Causas sociais
Publico Programas educativos
. Diversos Visitas as instalacoes

Servico de atendimento pos-venda

MARKETING OPERACIONAL



ISCTE £2Busin As Relacdes Publicas - Relacées com os Media
Instituto Universitario ae Lisboa e —
= Formas de comunicacdo com os Media (Publicity)

Conferéncias de Imprensa Entrevistas

-

B
..L__‘-‘

Press-Release Internet (Press Room On-line)

MARKETING OPERACIONAL



ISCTE £ Business School As Relacées Publicas - O Patrocinio
Instituto Universitario de Lisboa e —

= O Patrocinio

PATROCINIO

EVENTO OU ENTIDADE PUBLICO-ALVO DO
PATROCINADA EVENTO

MARKETING OPERACIONAL



ISCTE £ Business School As Relacées Publicas - O Patrocinio
Instituto Universitario de Lisboa e —

= Os objectivos do patrocinio

e Notoriedade

e Imagem de Marca

 Valorizacao do produto

e Contornar a ilegalidade

e Globalizacao

4
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ISCTE £ Business School  As Relacées Publicas - O Mecenato
Instituto Universitario de Lisboa e —

m O Mecenato

Programa do Teatro
Nacional de Sao
Carlos.

Mecenas: Fundacao
Banco Comercial
Portugués

MECENATO
CULTURAL

A Swatch lancou o
relogio Swatch
Fraldinhas com o
intuito de ajudar a
associacao Ajuda de
Berco a construir uma
casa

MECENATO DE
SOLIDARIEDADE

MARKETING OPERACIONAL




ISCTE £ Business School

Instituto Universitario de Lisboa

As Relacdes Publicas -

Patrocinio Vs Mecenato
I D D I e

= Distincao entre Patrocinio e Mecenato

PATROCINIO MECENATO

MOTIVACAO Comercial Social e desinteressada
OBJECTIVO Vinculo Identidade
MENSAGEM Marketing Institucional, Civica e

social

PUBLICO-ALVO

Potenciais consumidores

Publico em Geral

EXPLORACAO Valorizacao comercial Valorizacao social
imediata discreta
RESULTADOS Curto e médio prazo Longo prazo

MARKETING OPERACIONAL
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ISCTE £ Busin A Forca de Vendas

-

Instituto Universitario ge Lisboa -
s Tempo dispendido na Venda - Soft Vs Hard Selling

Confianca 40%

Necessidades

A taca 0
Novo Modelo de Vendas Sesbitadbiasasy” 20%

Soft Selling 10%
9 Relaci
Velho Modelo de Vendas Ax ¢ ac";"f”
Hard Selling 9 Qualificar
Apresentacao

Fecho

MARKETING OPERACIONAL



ISCTE £ Business School A Forca de Vendas
Instituto Universitario de Lisboa e —

O PROCESSO DE VENDA

M ———
Um Cliente Satisfeito
Uma Venda de Sucesso
AN -
Follow Up-Seguimento |
| Fecho |
AN

Tentativa de Fecho '
y
Apresentacao '
Abordagem '
)

Pré-Abordagem

—prospeccio |

MARKETING OPERACIONAL
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ISCTE £} Business School A Forca de Vendas
Instituto Universitario de Lisboa e —

m Personalidade do Vendedor

CAPACIDADE PARA CONSTRUIR RELACIONAMENTOS

MOTIVACAG INTRINSECA

DISCIPLINA E METODO DE TRABALHO

CAPACIDADE PARA FECHAR A VENDA

MARKETING OPERACIONAL



ISCTE £ Business School
Instituto Universitario de Lisboa e —

/

GFETOR DE R, HUMANOS  *% GESTUR DE wmmCETIﬁG

f‘f}"'

GESTOR DF. VENDAS

MARKETING OPERACIONAL



ISCTE £ Busin A Forca de Vendas
Instituto Universitario ae Lisboa e —
= Organizacao de uma Forca de Vendas

Objectivos da Forca de Vendas

l

Estratégia de Vendas

l

Estrutura da Forca de Vendas

l

Dimensao da Forca de Vendas

l

Sistema de Remuneracao da Forca de Vendas

MARKETING OPERACIONAL



ISCTE £ Busin A Forca de Vendas
Instituto Universitario ae Lisboa e —
m Estrutura da Forca de Vendas

Areas Geograficas Especializacdo por
Produtos

Especializacao por Especializacao por
Missdes Clientela

MARKETING OPERACIONAL



ISCTE £ Busin

Instituto Universitario ae Lisboa

Estratégia de
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A Publicidade

As Relacdes
Publicas

A Forca de
Vendas

A Promocao de Vendas

39 MARKETING OPERACIONAL
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ISCTE £ Busin

Instituto Universitario ae Lisboa

PRODUTOR

rade
Promotion

Retailer
Promotion

CONSUMIDOR

MARKETING OPERACIONAL

A Promocao de Vendas
I I T

Pull

Consumer
Promotion



ISCTE ‘»« Busin
Instituto Universitario ae Lisboa
m Ao Consumidor Final

Objectivos

Levar Consumidores a
Experimentar um Produto Novo
Desviar Consumidores de
Produtos de Concorrentes
Manter e Recompensar
Consumidores Fiéis
Construir Relacionamentos
com Consumidores

MARKETING OPERACIONAL

A Promocao de Vendas

Instrumentos
Amostras Produto extra
Coupons Experimen-

Reembolso tacao
0s-venda concursos
Descontos
uantidade
complementare
Prémios Jogos
emonstracao

onto de Venda



ISCTE £ Busin A Promocéao de Vendas
Instituto Universitario ae Lisboa e —

m Ao Distribuidor

Objectivos Instrumentos

Grossistas&Retalhistas
Ter Marca em Stock I
Aumentar Espaco
de Prateleira I

/

PDesconto Preg Prémios

Emprestimos Expositores

Promover a Marca Garantia escontos
em Publicidade I de retoma '
Push (“Empurrar”) a Marca Brindes
aos Consumidores I Oferta de Bens
Oferta
Concursos Merchandising

MARKETING OPERACIONAL
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Instituto Universitario ae Lisboa
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ISCTE £} Business School O Marketing Directo
Instituto Universitario de Lisboa e —
s Canais de Marketing Directo

/

Venda
Face-to-Face

Marketing Direct Mail

Online

Marketing por
Catalogo

Kiosk
Marketing

Direct-Response
TV

Telemarketing

MARKETING OP



ISCTE £ Busin O Marketing Directo
Instituto Universitario ae Lisboa e —
= Objectivos e Ferramentas

Objectivos Ferramentas

Conhecer e ser relevante para os Bases de dados
clientes
Comunicar com os clientes Revistas | Website | E-mail |
Forca de Vendas | Pontos de
Venda
Escutar os clientes Inquéritos | Servico ao cliente |

Call Center | Website

Recompensar os clientes Cartoes e Pontos de fidelizacao
Associar os clientes Clubes de clientes | Eventos |
Foruns

MARKETING OPERACIONAL



ISCTE £ Busin

Instituto Universitario ae Lisboa

= Beneficos

Para os Clientes

Divertido, Conveniente &
Simples

Poupa tempo

Grande Variedade de
Oferta

Compras Comparaveis

Encomendar Produtos
para si e para Terceiros

MARKETING OPERACIONAL

O Marketing Directo
I I T

Para as Empresas

_ g . . Ve .
Mailing Lists Disponiveis
para Quase Todos os Mercados

Ofertas Customizadas

Permite Manter
Relaccionamento com
Clientes
Pode Escolher o Momento
para > Leitura e Resposta

Testa Media/Messages
Alternativas

Privacidade

Permite Medir Respostas
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ISCTE £ Busin O Marketing Directo

-

Instituto Universitario ae Lisboa

m Os Desafios do Marketing Directo

Irritacao

- -

Exploracao Injusta M o

WY e

Enganoso/Fraudulento

Invasao da Privacidade

MARKETING OPERACIONAL
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ISCTE £ Busin O Marketing Directo
Instituto Universitario ae Lisboa e —
e Eficacia do Marketing Directo depende de Bases de Dados

1. ldentificar clientes mais lucrativos

2. Harmonizar Consumidores
& Ofertas

3. Aprofundar Fidelidade

4. Reactivar Clientes
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ISCTE £ Busin

Instituto Universitario ae Lisboa

O Impacto do
Marketing Relacional

Um exemplo de
Plano de
Comunicacao

MARKETING OPERACIONAL




O Impacto do Marketing Relacional
no Mix Comunicacional
I D N N e

= Marketing de Massas vs Marketing Relacional

ISCTE

Instituto universitario de LiIsboa

Marketing Relacional

Marketing Massas

Perspectiva Temporal

Curto prazo

Longo prazo

Funcdo de Marketing

Marketing-mix

Marketing interactivo

Dominante

Elasticidade do Preco Clientes mais sensiveis ao Clientes menos sensiveis
preco ao preco

Dimensao da Qualidade Qualidade do produto / Qualidade das interaccoes

Dominante output

Medida da satisfacao do
cliente

Quota de mercado

Quota de cliente

Sistema de Informacao
sobre o cliente

Estudos de mercado ad-hoc

Feedback em tempo real

Conhecimento do cliente

Anonimo

|dentificacao individual

Frequéncia dos contactos

Comunicacao esporadica e
unilateral

Didlogo constante

Foco da Gestao

Gestao do produto

Gestao do cliente

MARKETING OPERACIONAL



: O Impacto do Marketing Relacional
£y
ISCTE £ Business School no Mix Comunicacional

Instituto Universitario de Lisboa I T O I
= Implicacoes

Marketing € cada vez mais construcao de
relacionamentos.

A fragmentacao dos media e a nova tecnologia
oferecem novas oportunidades de targeting.

Verifica-se o crescimento das actividades “below-the-
line”.

O marketing directo oferece novas oportunidades de
criar relacionamentos.

Maior necessidade de coordenacao entre as disciplinas
tradicionais do mix comunicacional.

MARKETING OPERACIONAL




. ing Relaci
ISCTE € Business School O Impacto do Marketing Relacional

. \ oo ) no Mix Comunicacional
Instituto Universitario de Lisboa IS e S

= Visao tradicional

ABOVE VS BELOW THE LINE

“Above

the line” PUBLICIDADE

‘ Promogao I\/Iarketing
Belc?w ” de Vendas Directo

the line

MARKETING OPERACIONAL



O Impacto do Marketing Relacional

|SCTE & B_US'_r‘e?S Sc!100| no Mix Comunicacional
Instituto Universitario de Lisboa I T O N

m O “Novo” Pensamento do Marketing

COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING (NO LINE)

Promocdo  Relagbes Marketing Venda

FlulllElechis de Vendas  Publicas Directo Pessoal

BASE DE DADOS - INTERACTIVA — DE CLIENTES

MARKETING OPERACIONAL



ISCTE £ Busin

Instituto Universitario ae Lisboa

m exemplo de Plano de
Comunicacao

O impacto do
Marketing
Relacional
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ISCTE £ Busin Plano de Comunicacao - Exemplo pratico
Instituto Universitario ae Lisboa —

PLANO DE PUBLICIDADE 3 F M A M 3 3 A s o N D ORCAMENTO

Imprensa o €
Radio
TV
Cinema
Outdoor
Internet

m<om»

PLANO DE PROMOCAO 3 F M A M 3 3 A s o N

D
RTP | . o€
|

Descontos
Cupodes
Amostras g —

ORCAMENTO

Prémios

Jogos de animacao
Oferta de produtos
Brindes

Retomas

Leve x pague y
Demonstracoes
Concursos
Sorteios
Degustacoes
Experimentacao gratuita

RELACOES PUBLICAS 3 = M A M ) ) A s o N D ORCAMENTO

Colaboradores internos o €
Parceiros

Comunicacao social
Orgéaos do poder politico -
PuUblico em geral

MARKETING DIRECTO 3
Direct mail (mailing) |

F o €
Telemarketing - outbound F _ -

Telemarketing - inbound
DRA (direct response advertising)

Sormm

F M A M J J A s o N D ORCAMENTO

MERCHANDISING J F M A M J J A s o N D ORCAMENTO

Seducao O €
Gestao

MARKETING OPERACIONAL
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Instituto Universitario ae Lisboa I T T N

ISCTE £ Busin Plano de Comunicacao - Exemplo pratico

FORCA DE VENDAS J F ™M A M J J A s O N D ORCAMENTO

Kick-off
Formacé&ao out-door

SPONSORING J F M A M 3 J A s o N D ORCAMENTO

Meia maratona
Volta a Portugal

MECENATO J F M A M 3 3 A s o N D ORCAMENTO
x
Yy

INTERNET J F M A M J J A s o N D ORCAMENTO
X
Y
CANAIS DE DISTRIBUICAO J F M | A M J J A s o N D ORCAMENTO

Grandes superficies
Retalho especializado

PRODUTO J F M A M 3 3 A s o N D ORCAMENTO
Lancamentos
Restyling

SERVICO J F M | A M J J A s o N D ORCAMENTO

Nowvo servico
Yy

Y A J F M A M J J A s o N D ORCAMENTO

KX

MARKETING OPERACIONAL




ISCTE £ Busin Plano de Media - Exemplo pratico
Instituto Universitario ae Lisboa e —

JAN FEV MAR
IMPRENSA Insergéo Formato Medida Localizag&o Accdo Alvo Objectivo Orgamento ||1/2 3 4|56 7 /8|9 101112
Jornal diario Seg. Qua. Sex. | 2 mddulos 8.5x 12 contracapa anuncio x nao clientes dar a conhecer 0€
Jornal semanal Séabado 1 mddulo 40 x 35 impar anuncio y C1,C2 melhorar precepcéo 0€
Jornal regional . .
Revista generalista
Revista especializada
JAN FEV MAR
RADIO Insergéo Formato Medida Localizag&o Accdo Alvo Objectivo Orgamento ||1/2 3 4|56 7 /8|9 101112
Radio local 1vez 15" - antes sinal h spot x jovens despertar interesse 0€ .
Rédio nacional 15 vezes 30" - programa x spoty donas de casa ' novas utilizagdes 0€ . . .
JAN FEV MAR
TV Insercéo Formato Medida Localizagéo Accéo Alvo Objectivo Orcamento |12 3 4[5 6 7 8|9 1011/12
Canal x 1lvez 8" - intervalo novela spot x mulheres beneficios 0€
Canaly 2 vezes 8" - antes/depois de spoty homens relancamento 0€
JAN FEV MAR
CINEMA Insergéo Formato Medida Localizag@o Accéo Alvo Objectivo Orcamento |12 3 4[5 6 7 8|9 1011/12
Cinema x més 1 médulo Imx 2m salas 1,2,3 anuncio x familia despertar interesse 0€ .
Cinema y més 1 médulo Imx 2m salas 1,2,3 andncio x familia despertar interesse 0€

MARKETING OPERACIONAL




ISCTE £ Busin

-

OUTDOOR

Insergéo Formato

Estatico méses impares 2 mddulos

Movel trimestre 1 médulo
INTERNET Inserg&o Formato
nosso site permanente banner
site x permanente banner

MARKETING OPERACIONAL

Instituto Universitario ae Lisboa

Medida Localizagédo
4mx 3m rua x
imx 1,5m comboio X
Medida Localizag@o
20cmx 5cm topo
10cmx 15¢cm lateral

Plano de Media - Exemplo pratico

Accao

anuncio x
anuncio y

Accao

slogan
slogan

Alvo

nao clientes
C1, C2

Alvo

publico em geral
publico em geral

Objectivo

dar a conhecer
melhorar precepgéo

Objectivo

diferenciacao
diferenciacao

Orgamento

0€
0€

Orgamento

0€
0€

JAN FEV

MAR

112 3 4

I‘I

56 7|8

9 10 11|12

JAN FEV

MAR

1 2 3 4|56 /7 8

9 10/11/12




ISCTE £ Busin Plano Promocional - Exemplo pratico

-

Instituto Universitario ae Lisboa I T T N

JAN FEV
ACQOES Meio Caracterizago Ao Objectivo Local Orcamento |1 2/3 4|56 7 8

RTP

valor a descontar na compra

Descontos vale desconto )
seguinte

consumidores aumentar consumo hipers e supers 0€
Cupdes
Amostras embalagem com 100 ml oferta para teste e utilizagéo prescritores alterar precepgédo escritrios 0€
Prémios
Jogos de animagéo
Oferta de produtos produto / marca x na compra de x paletes ofertade ... | clientes retail aumento das compras centrais de compras 0€ l
Brindes
Retomas
Leve x pague y
Demonstra¢des produto original exemplificacéo da utilizag&o n&o clientes dar a conhecer lojas especializadas 0€
Concursos
Sorteios
Degustacdes

Experimentacé&o gratuita

MARKETING OPERACIONAL




