I. Marketing-Mix Produtor (produto, distribuição, preço e comunicação)
1. Produto - Tudo o que uma empresa vende ou propõe aos seus clientes. Tratar-se de um produto tangível (bem) ou intangível (serviço ou ideia) que é recebido numa troca. 
1.1 Marca (Brand) - Nome, termo, símbolo, sinal, desenho ou qualquer combinação destes elementos que serve para identificar os bens e serviços de uma empresa, diferenciando-os dos seus concorrentes.
Tipos de marca:

· Institucional – corresponde à marca da empresa (Ex. Delta)

· Produto – a cada produto ou gama de produtos corresponde uma marca diferente (Ex. empresa criadora do Ferry e Neo Blanc)

· Umbrella – identifica várias gamas ou categorias de produtos muito distintos (Ex. produtos Honda)

· Outros – família marca/produto, ou seja, produto homogéneo com igual posicionamento (Ex. Nestum)
Identidade – deriva do aspecto físico, carácter e valores da marca.
As componentes da identidade física das marcas são 4:
	Nome – pode ser:

Patrocínio (nome do fundador)

Sigla (Ex. TMN, EDP)

Evocativo (colocar no nome uma palavra que evoca o que a marca pratica (Ex. Pharma Lisboa)


	Embalagem – significa o conjunto de elementos materiais que, sem fazer parte do produto, são vendidos com ele com o objectivo de facilitar a sua protecção, transporte, armazenagem, apresentação no ponto de venda e a sua utilização e identificação por parte do consumidor.
	Emblemas – podem ser:

Logótipo (Ex. Mercedes)

Jingle (música associada a uma marca)

Símbolo (Ex. Nequick – coelho)

Assinatura (slogan, Ex. Nike Just Do It)


	Grafismos – elementos como o lettering ou as cores.


Notoriedade – significa o grau de reconhecimento de uma determinada marca por parte de um grupo alvo, isto significa que o nosso consumidor é capaz de associar o nome de uma marca a um produto. Existem 4 tipos de notoriedade de acordo com o grau de reconhecimento:

· Ausência de notoriedade (marca desconhecida)

· Notoriedade assistida (o reconhecimento é obtido após a apresentação da marca, Ex. dar uma lista de marcas e pedir para identificar as que conhece)
· Notoriedade espontânea (quando um individuo consegue enunciar espontaneamente o nome da marca)

· Top of mind (quando o consumidor enuncia a marca de forma espontânea e imediata)

Branding – processo de dotar os produtos ou serviços com o poder de uma marca, o objectivo é: na mesma categoria fazer com que os consumidores percebam que há marcas diferentes.

· Brand association – associações possíveis que alguém faz a uma marca independentemente de já ter tido ou não uma experiência com ela.

· Brand knowledge – as pessoas emitem opinião sobre a marca baseadas nas experiências que tiveram com as mesmas.
· Brand equity – valor de uma marca; é obtido tendo por base 4 elementos: notoriedade, lealdade dos consumidores, associações à marca e qualidade percepcionada.

Brand equity models: Brand asset valuator, BRANDZ, Aaker model, Brand resonance

1.2 Gama

· É constituída por todas as variedades de produto fabricados e comercializados por uma determinada empresa.
· Obriga a actividades económicas distintas

· É composta por um número de produtos que se agrupam em diversos tipos ou linhas de produto

· Características da gama:

(Largura de gama – mede-se pelo número de linhas de produto

(Comprimento de gama – número total de todos os produtos de todas as linhas

(Profundidade da linha – número de produtos que comporta
2. Distribuição

2.1. Circuitos 

· O circuito de distribuição de um determinado bem é o conjunto de canais utilizados para distribuir esses produtos.
· Um circuito pode comportar vários canais.

· Profundidade de um circuito:
- É medida pelo número de níveis de intermediários que constituem o circuito

- Existem circuitos médios, curtos e longos

- O nº de canais é igual ao nº de intermediários que se encontram entre o produtor e o consumidor

- O nível do circuito é igual ao nº de canais

2.2. Tipos de Intermediários
	(A) Intermediários B2C – consumidor final:

· Agente ou Broker – agem em nome de um produtor sem comprarem os produtos ou serviços (ex. mediadores de seguros).

· Grossista – armazenistas em que parte dos seus clientes são consumidores finais, ou seja, os cash and carry (ex. Makro).

· Retalhista – vendem directamente ao consumidor (ex. lojas Bertrand).

Hiper-mercados (+ de 10 mil metros, Ex. Continente)

Super-mercados (- de 10 mil metros, Ex. Pingo Doce)

Especializados (category killer, Ex. Decathlon, AKI, Stapples)

Tradicional (ex. mercearia)

HORECA (Hotelaria, restauração e cafetaria)

Armazens (ex. El Corte Inglês)

Loja de conveniência (ex. M24)

Discount ou Hard Discount (ex. Mini-preço ou LIDL)
	(B) Intermediários B2B - distribuidor:

· Agentes - agem em nome de um produtor sem comprarem os produtos ou serviços (ex. agentes para mercados externos na cerâmica).

· Grossistas:

Generalistas - armazenistas com uma gama diversificada que revendem só a outras organizações (ex. Recheio).

Especializados - armazenista que comercializa linhas limitadas de produtos (ex. peixe, papelaria).


2.3. Funções da distribuição
· Distribuição Física: transporte, armazenagem e manutenção (BEM TANGIVEL)

· Serviços: instalação e reparação (BEM INTANGIVEL E TANGIVEL)

2.4. Canais Tradicionais vs Novos circuitos de distribuição (Sistema composto por diversas entidades (empresas, equipamentos, pessoas, etc.) que conduzem e dirigem o fluxo de bens e serviços do produtor para o consumidor; Sucessão de intermediários do mesmo tipo)
	Canais Tradicionais - Ex. Sector de vestuário tradicional

· Organizações independentes, cada uma com a sua politica comercial.

· As relações entre as organizações podem ser explicadas pelo modelo teórico da oferta e da procura.

Desvantagens:

- Conflitos frequentes;

- Inexistência de economias de escala.
	Sistemas Horizontais - Ex. GRULA (supermercados/mercearia)

· Constituídos por alianças provisórias ou definitivas entre várias empresas que trabalham no mesmo sector e no mesmo nível.

· Podem centrar-se em funções especificas, como as compras ou o transporte ou filiais comuns.
	Sistemas Verticais

· Circuitos centralizados e geridos profissionalmente de forma a reduzir os custos de exploração e a ter o maior impacto possível sobre o mercado. Podem ser de 3 tipos:

a) Integrados – os diferentes níveis de produção e distribuição pertencem à mesma empresa (Vista Alegre ou Atlantis);

b) Contratuais – coordenação de programas de acção com base contratual (Franchysing);

c) Controlados – relação não contratual com predominância de uma ou duas partes (Agente Vodafone, agente de seguros).


2.6. Estratégias de distribuição
	2.6.1. Intensiva - Ex. água e leite
· Indicada para bens de grande consumo que deverão estar sempre disponíveis no maior número possível de pontos de venda.

· Nesta estratégia qualquer canal é um potencial cliente.

· Torna os produtos acessíveis na maior parte dos locais possíveis.

· Os consumidores compram frequentemente e em dimensões pequenas.

· Dão pouca importância aos serviços, com excepção da conveniência espacial e disponibilidade.
	2.6.2. Selectiva - Ex. Lacoste
· Caracterizada pela existência de retalhistas seleccionados pelo fabricante e de ter por base produtos mais técnicos ou de marca, ou seja, mais exclusivos.

· Limita e selecciona os locais; protecção de imagem.

· A conveniência espacial e os tempos de entrega/espera não são determinantes.
	2.6.3. Exclusiva - Ex. Porshe
· O fabricante concede apenas, e só a alguns retalhistas, a possibilidade de comercializar os seus produtos numa determinada área geográfica.

· Um só local por zona territorial.

· Há um grande envolvimento do cliente com o processo de compra.


3. Preço

3.1. Estratégias de preço

· A determinação de um preço e a respectiva adopção de uma estratégia está directamente relacionada com as fases do ciclo de vida de um produto.

· Para a 1ª fase do ciclo de vida, para fixar o preço de lançamento de um novo produto, podemos optar por uma de duas estratégias: Penetração e Desnatação
· Para as outras fases do ciclo de vida do produto podemos adoptar uma de duas estratégias: Price competition e Non-price competition
	Desnatação - Consiste em fixar um preço relativamente elevado de modo a atingir apenas um pequeno número de clientes/consumidores e posteriormente ir-se baixando o preço.
As principais características são:

· Produto diferenciado

· Preço elevado

· Margens elevadas

· Vendas limitadas

· Rentabilidade a curto prazo

· Dirigida a segmentos cuja procura tem mais ausência de elasticidade

Vantagem: gera cash flow para recuperar custos (ex. I&D para

TV digital).

Desvantagem: atrai concorrentes para um mercado aparentemente lucrativo.

Vantagem ou desvantagem (depende to target market): atrai consumidores específicos.
	Penetração - Consiste em conquistar rapidamente uma quota de mercado importante recorrendo a um preço baixo e atraente com o apoio de uma comunicação intensa e de uma política de distribuição massiva:
As principais características são:

· Aumento rápido da procura

· Preços baixos

· Margens reduzidas

· Quota de mercado elevada

· Obtenção de economias de escala

· Desencorajamento da concorrência

· Supõe que a elasticidade da procura ao preço é muito elevada

Vantagem: gera market share (QM) rapidamente ; desencoraja competidores em mercados de entrada fácil.

Desvantagem: é menos flexível do que o preço de desnatação (mais fácil baixar um preço skimming do que aumentar um preço de penetração).

	Price Competition - Estratégia em que o produto compete com base no preço igual ou inferior ao dos concorrentes.
· Opção estratégica de posicionamento value for money pelo preço baixo;

· Acções da concorrência;

· Diminuição dos custos (institucionais ou de marketing);

· Diminuição da procura.
	Non-price Competition - Estratégia em que a empresa se diferencia da concorrência focalizando-se noutros factores que não o preço (normalmente superior aos concorrentes).
· Maior/melhor serviço;

· Qualidade;

· Comunicação;

· Embalagem.


3.2. Factores que afectam a decisão sobre o preço

Outras variáveis do Marketing-Mix
	Produto:

- se o preço diminui ( menos qualidade

- se o preço aumenta ( mais qualidade
	Promoção:

- se o preço diminui ( comunicação intensiva

- se o preço aumenta ( marca/patrocínio ou venda relacional
	Distribuição:

- se o preço diminui ( distribuição intensiva

- se o preço aumenta ( distribuição exclusiva/selectiva


3.3. Métodos de fixação de preços
Fixação a partir de custos da empresa

· Consiste num valor monetário ou percentual adicionado ao custo do produto envolvendo o cálculo das margens de lucro.

· Tem como vantagem ser um método simples de implementar.

· As principais desvantagens são: não ter em consideração a relação procura/oferta nem a política e os objectivos de preço.

· Os principais métodos de fixação são: Mark-up, cost plus, Break even point e ROI.

	Cost plus - O custo do vendedor é calculado e o preço é determinado pela adição de uma quantia específica ou percentagem do custo
· Apropriado quando custos de produção são difíceis de prever ou a produção demora muito tempo (ex: equipamento feito à medida).

· Pode ser desvantajoso para o comprador se o vendedor quiser aumentar o preço para conseguir maior margem.

P = Pc x (1+ margem)

NOTA: Pc ( CTuni
	Mark-up - Percentagem adicionada pelos intermediários em função das suas expectativas de custos e riscos de forma a garantirem lucro

P = CTuni / (1 – margem)

Ex.2  

Capacidade de produção / ano = 55000 uni

Quantidades produzidas e vendidas = 40000 uni

CF = 400000€

CV = 17,50€/uni

Margem = 15%

CTuni = ?

CFuni = CF / Q = 400000/40000 = 10€

CTuni = CFuni + CVuni = 10 + 17,50 = 27,50€

P= 27,50 / (1-15) = 32,35€
	Break even point - É o nível de actividade no qual a empresa equilibra a sua exploração: CF/MsCV.

RT = CT 

RT = Q x P

CT = CF + CV ( CV uni x Q

RT = CT ( Q x P = CF + CVuni x Q
	Full Cost Pricing - Consiste em calcular o preço de custo total. Somam-se todos os custos em que incorreu para produzir e vender o produto


	ROI

P = CTuni + (Tr x I) / Q

Tr – taxa de retorno do investimento

I – valor do investimento

Q – quantidade produzida e vendida


Fixação com base na procura
· Método que permite estimar a procura do consumidor.

· O marketeer tem de poder segmentar intensidades de procura (hora de consumo, dia de consumo, tipo de consumidor) de forma a distinguir quando colocar o preço mais alto ou mais baixo.

· Começa-se por construir uma amostra representativa do mercado onde os indivíduos são interrogados para indicarem os limites de preço entre os quais situariam o preço do produto.

Fixação com base na concorrência - Estabelece-se um preço médio do mercado e depois opta-se por fixar o preço ou abaixo ou acima do preço de mercado.
3.4. Preços para serviços
Características e serviços dos preços - Intangibilidade (não há noção da percepção do preço pago pelo consumidor)
Estratégias de preço

· Redução da incerteza - caracteriza-se por:

- Incorporar um preço mais elevado nos atributos mais valorizados pelos clientes.

- Garantia de devolução em caso de insatisfação.

- Definição de um preço fixo antes da entrega do serviço (ex. orçamento).

· Preço relacional - caracteriza-se por:

- Criar como objectivo principal mecanismos de fidelização dos clientes.

- Quando o objectivo é manter relações de longo prazo com os clientes, baixar o preço pode não ser suficiente para evitar que os mesmos adiram a um serviço concorrentes.

· Liderança pelo baixo custo - caracteriza-se por:

- É uma estratégia que orienta os serviços prestados a baixo preço para os consumidores com baixo poder de aquisição.

- O objectivo é convencer os clientes de que o preço baixo não está associado a uma qualidade baixa.

- O grande desafio é gerir a manutenção dos custos baixos de forma a garantir o lucro.

Decisões de preço

Podemos tomar 3 tipos de decisões em preço:

a) Preço com base nos custos (nível mínimo = custos) (As empresas determinam um preço mínimo que permita incluir todos os seus custos.

b) Preço com base no valor para o cliente (nível máximo = percepção) ( quanto maior o valo percebido mais o cliente o está disposto a pagar, ou seja, o cliente não paga mais por um serviço do que o valor que pensa que o mesmo vale.

c) Preço com base na concorrência ( nível ajustado = concorrência) ( significa que o preço dos concorrentes ajuda a decidir entre o nível mínimo e o máximo, isto porque os consumidores comparam os diferentes preços existentes no mercado.
4. Comunicação - Comunicar é transmitir informações com o objectivo de obter da parte do destinatário uma modificação de comportamento e atitude.
4.1. Tipos de comunicação
· Fora dos media ou Below the line:
Marketing Directo

Relações públicas (Sponsoring, mecenato, salões, feiras, exposições)

Promoção de Vendas

Força de Vendas

· Nos media ou Above the line
Publicidade: Imprensa, TV, Outdoors, Rádio, Cinema, Internet.

4.2. Estratégia de comunicação


A estratégia de comunicação defini 3 vectores: os objectivos, os alvos e os eixos da comunicação (eixo racional ou emocional).


Depois de elaborar estes 3 vectores a empresa elabora o mix da comunicação (constituído pelo conjunto de meios que vão ser utilizados na comunicação.

Os 3 tipos de vectores:
	Push:

· Estimulação da força de vendas e da distribuição

· Curto prazo e resultados imediatos

· Exclusivamente Below the line (essencialmente a promoção)
	Pull:

· Atracção dos consumidores

· Longo prazo

· Trabalha essencialmente a marca e a sua notoriedade

· Exclusivamente Above the line (essencialmente publicidade)
	Profile:

Tem como focus a própria organização e a respectiva relação com todos os seus trabalhadores




4.3. Meios de comunicação

Publicidade – conjunto de meios destinados a informar um determinado publico fazendo com que este adopte um comportamento de compra de um determinado produto.
	Meios de publicidade:

· TV

· Rádio

· Imprensa

· Outdoor

· Cinema

· Internet

Características que diferenciam cada um dos meios:

Audiências

Mercado (+- segmentado)

Custo

Medição / precisão

Saturação
	Parceiros da publicidade:
· Anunciantes – empresas que investem em publicidade

· Agências de publicidade – aquelas que concebem e realizam as campanhas de publicidade

· Centros de compra – compram e revendem os espaços de media

· Agências de meios – aquelas que planeiam os meios
	Briefing – documento escrito que estabelece a relação entre o anunciante e a agência. Contém toda a informação que uma agência necessita para desempenhar a função que lhe foi pedida.

Componentes do briefing:

· Contexto do produto/mercado

· Estratégia de marketing anunciante

· Orientações gerais da campanha
	Etapas de uma campanha publicitária:

1º Redacção do briefing

2º Concepção da campanha

3º Execução da campanha

4º Avaliação da eficácia da campanha


Promoção – actividades diversas com o objectivo de dinamizar as vendas (habitualmente a curto prazo).

	Tipos de estratégia de promoção:

· Push – intermediários (canal)

       - objectivo é fazer uma interacção entre os canais
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· Pull – consumidor final
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	Destinatários (targets):
Consumidor final (B2C)

Distribuidor (B2B)
	Ferramentas de produção:
Dirigidas para o consumidor – amostras, cupões, reembolso pós-venda, descontos e prémios.

Dirigidas  para o distribuidor – desconto, empréstimos, ofertas, concursos, prémios, garantia buy-back.


Relações publicas – conjunto de acções que visão estabelecer relações de confiança entre uma determinada empresa e os seus públicos (stakeholders). 
Publicos:

· Externos: clientes e fornecedores

· Internos: accionistas e colaboradores

	Objectivos – notoriedade, imagem, credibilidade, confiança, informação e estimulo comercial.
	Meios com que se faz RP

· Contactos pessoais

· Eventos

· Publicações

· Actividades de serviço público

· Diversos (ex. visitas a instalações, serviços de atendimento pós-venda)

· Patrocínios/Mecenato
	Formas de comunicação com os media

· Conferências de imprensa

· Entrevistas

· Press-release

· Internet


Força de vendas – equipa comercial de uma determinada empresa

	Processo de venda

1º Prospecção (identifica e quantifica clientes potenciais)

2º Preparação (identifica: necessidades, destinatário e prepara a apresentação)

3º Apresentação

4º Negociação (proposta)

5º Fecho (venda)

6º Follow up (o comercial tenta preparar uma nova venda que pode surgir do próprio cliente ou de uma recomendação)
	Organização de força de vendas

· Produto – quando tenho um portfolio muito heterogéneo e largo

· Território – quando o território de vendas é muito grande e disperso

· Cliente – quando tenho uma carteira de clientes com necessidades muito distintas

· Mista 


Merchandising – pode ser visual ou de gestão.

	(A) Objectivos

Produtor

Maximizar o volume de vendas

(orientar a mercadoria para o maior nº de pontos de venda; negociação de espaço; acordos especiais para um determinado tipo de distribuidor)

Valorizar a imagem dos seus produtos

(aumentar o facing do produto; decoração do ponto de venda)

Distribuidor

Aumentar as vendas

Maximizar a rentabilidade

Oferta que satisfaça os seus clientes


	(B) Áreas de intervenção – conjunto de acções que pode fazer incidir a compra sobre um conjunto de mercados.

· Sedução de clientes:

Montra
Sinalética (inf. Colocada dentro da loja)
Mobiliário
Iluminação

· Organização:

Olhos (+ margem)
Mãos (+ rotação)
Pés (+ peso/ maior tamanho)

NOTA: se queremos um aumento do nº das vendas colocamos o produto ao nível dos olhos (compra por impulso).

· Rentabilização:

Rácios de rentabilidade = margem bruta / m2 da mercadoria


Sponsoring/ Mecenato

	Patrocínio
	O objectivo é transmitir o nome e a imagem da empresa e os seus produtos ou serviços através da sua associação a eventos ou entidades desportivas ou culturais.

Perspectiva comercial.

O alvo são os consumidores potenciais.

	Mecenato
	Tem dois domínios de aplicação: mecenato cultural e mecenato de solidariedade.

Perspectiva social.

Com benefícios fiscais.


Marketing Directo – engloba um nº de técnicas de comunicação individualizada e interactiva.

	Objectivos e ferramentas

Objectivos

Ferramentas

Conhecer e ser relevante para os clientes

Bases de dados
Comunicar com os clientes
Revistas | Website | E-mail |

Força de Vendas | Pontos de Venda

Escutar os clientes
Inquéritos | Serviço ao cliente | Call Center | Website

Recompensar os clientes
Cartões e Pontos de fidelização
Associar os clientes

Clubes de clientes | Eventos | Forúns

	Principais canais

· Venda façce-to-face

· Direct mail = mailling = correio directo

· Mkt por catálogo

· Telemarketing (outbound ou inbound)

· Mkt online

· Kiosk mkt

· Direct response advertising


4.4. Factores de escolha dos meios


A escolha dos meios de comunicação a utilizar dependem de 3 factores:

a)  Tipo de comunicação, i.e. se estou a comunicar o produto ou a própria instituição.

b) O próprio produto – produto de grande consumo, produto industrial, produto mais especializado.

c) O próprio mercado – pode ser concentrado ou disperso e ainda ser B2B ou B2C.








































