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CONCEITOS CHAVE:

- NECESSIDADES ,\

- DESEJOS / PREFERENCIAS / EXIGENCIAS
+ UTILIDADE

+CUSTO

+ VALOR

» BENEFICIOS

+ SATISFAGAO

/



NECESSIDADES

SENTIMENTOS DE PRIVACAO OU CARENCIA.



DESEJOS OU PREFERENCIAS

UMA NECESSIDADE DIRECCIONADA PARA UM
PRODUTO ESPECIFICO OU UMA MARCA.



EXIGENCIAS

PREFERENCIAS POR PRODUTOS COM
DETERMINADO NIVEL DE DESEMPENHO.



w °
: UTILIDADE:
QUE BENEFICIOS PRETENDEMOS

QUE O PRODUTO PROPORCIONE?



OS CLIENTES NAO
COMPRAM PRODUTOS!!!

COMPRAM BENEFICIOS.
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VALOR

RELACAO ENTRE A UTILIDADEEO
CUSTO
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A SATISFACAO

CORRESPONDE A COMPARACAQO ENTRE
O DESEJADO E ESPERADO DA
ALTERNATIVA

E O SEU DESEMPENHO.



Vamos comprar
um automovel.




EXEMPLOS DE
BENEFICIOS DESEJADOS:

+CONFORTO
+SEGURANCA
ECONOMIA DE CONSUMO



AS CARACTERISTICAS DO PRODUTO -
QUE DETERMINAM OS BENEFICIOS

PROCURADQS E DESEJADOS
CHAMAM-SE

ATRIBUTOS

—
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-~ QUEM DECIDE QUAIS 0S

ATRIBUTOS
SAO OS PRODUTORES
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./ E QUE
ATRIBUTOS

DESEJAM OS CLIENTES
ENCONTRAR NOS
PRODUTOS PARA

SATISFAZEREM OS

BENEFICIOS

PROCURADOS? ®

 —
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. os ATRIBUTOS

QUE O PRODUTO POSSUI
DETERMINAM A

UTILIDADE DO PRODUTO

PARA O CLIENTE.
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POR EXEMPLO:

TER TRAVOES ABS E UM ATRIBUTO
-DETERMINANTE PARA A SEGURANCA



ESPECIA
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PRADOER TECMICOS PMOOSLOS
MACIOMNAIE B INTEMMACIONAITS
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COMPARACAO DAS

ALTERNATIVAS

EM CUSTO E UTILIDADE,
OU SEJA,
EM TERMOS DE

VALOR
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MAS COMO A
SATISFACAO

SO PODE MEDIR-SE DEPOIS DE
USAR O PRODUTO..
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INVENTARAM A POSSIBILIDADE DE DAZER “TEST DRIVES” |
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" PARA QUE POSSA TESTAR-SE A
SATISFACAO

ANTES DA AQUISICAO DO
PRODUTO!!!
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» DESEJOS / PREFERENCIAS / EXIGENCIAS

+ UTILIDADE
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\_/ o SISTEMA DE MARKETING

Oferta

e

4

Bens/servicos

Produtores

2rfocura
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©  JA SABEMOS QUE O MARKETING E

4

o jogo de equilibrio entre
estas duas variaveis...
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— AS TECNICAS E
v INSTRUMENTOS DE
MARKETING PERMITEM

GERIR EM SIMULTANEO
A OFERTA E A PROCURA






\/ MARKETING it

JA SABEMOS QUE NAO E UMA
FORMA DE VENDER PRODUTOS

E a maneira de procurar responder
melhor as necessidades, desejos,
preferéncia e exigéncias dos clientes.
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MARKETING

Arte de criar VALOR para os clientes e
para a sociedade em geral, de forma
rendivel para a Empresa.



PRODUTO

E A BASE DA OFERTA DA EMPRESA



PRODUTO

TUDO O QUE SATISFAZ UMA
NECESSIDADE
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- O QUE E UM PRODUTO?
- OBJECTOS MATERIAIS (BENS)
. SERVICOS
. EVENTOS
» PESSOAS
» LOCAIS
» ORGANIZACOES
. IDEIAS
» COMBINACOES DOS ANTERIORES
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COMO SE DEFINE UM PRODUTO?

Um Produto define-se em trés dimensoes:

Cgracteristicas Capacidade do Produto na realizacao das suas
Tecnicas funcoes
Utilidade Benefic_ios que o Produto proporciona a quem
se destina (segmento alvo)

O que proporciona os Beneficios e distingue dos
concorrentes

7\ Nt _\,J\
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"~ ENTAO E COMO E FEITA A
CRIACAO DE PRODUTOS?




0 QUE ACONTECE AOS EMPREE
SE ALIAREM A UM «TUBARAO” NO PROGRAMA SHARK
TANK? HA QUEM FALHE, QUEM DESISTA, QUEM NAO

 FECHE NEGOCIO POR TER EXAGERADO 0S NUMEROS...

| E HA QUEM TENHA £XITO, FAZENDO CRESCER UMA

 EMPRESAE LEVANDO-A A0S QUATRO CANTOS DO MUNDO.

M VESPERAS DA ESTREIA DA SEGUNDA TEMPORADA

A VERSAO PORTUGUESA FOMOS CONHECER ALGUMAS
AS QUE ESTAO A DAR CERTO

ANDRA CORREIA £33 LUfS BARRA




Origama
Com duas estacas,
aempresa de Francisca
Falcdo reinventou a toalha de
praia, transformando-a em

espreguicadeira. O projeto foi
muito cobicado no Shark Tank,
mas Mério Ferreira e Susana
Sequeira acabariam
por ganhar a luta
dos tubarbes




“Eles ndo vio ganhar nada contigo”.
Falando em inglés, o empresdrio Tim
Vieira dirige-se a Jodo Rafael Koehler,
presidente da Associacdo Nacional de
Jovens Empresdrios. Estdo a disputar
a Origama, uma empresa inovadora no
mercado das toalhas de praia. Estamos
no inicio de 2015, durante a primeira
temporada do Shark Tank portugués, e
o projeto de Francisca Faledo e de Pedro
Ravara atrai quatro tubardes.

Estavam fascinados por aquela ideia,
aparentemente bésica, de colocar duas
estacas numa toalha de praia, fazendo
um encosto, tornando bem mais con-
fortivel o ato de ler na praia, por exem-
plo. Durante a sua apresentagio no pro-
grama, Francisca e Pedro gabavam-se
de ter vendido 10 mil unidades. Ano e
meio depois, com os tubardes Mario
Ferreira e Susana Sequeira na estrutura
acionista, vendem trés vezes mais.

“A escolha do tubardo ¢ muito im-
portante. E preciso perceber qual o
seu perfil e o que pode dar 2 empresa.
A Susana ajudou-nos muito na drea da
publicidade e o Mério na parte do nego-
cio e da organizagdo da empresa. Com
a equipa do M4rio o contacto € didrio”,
refere Francisca, 29 anos, formada em
Arquitetura, presidente da Origama.

Mdrio Ferreira, dono do grupo tu-
ristico Douro Azul, é um dos ‘tubardes’
que transita da primeira para a segun-
da temporada do programa (com inicio
no préximo sabado, 24, na SIC), assim
como Jodo Rafael Koehler e Miguel Ri-
beiro Ferreira, chairman do grupo Fon-
te Viva. Ja Susana Sequeira (fundadora
e sécia da agéncia de publicidade MSTF
Partners) e Tim Vieira (empresario lu-

58 visko 22 SETEMBRO 2016

Lapa
Luis Certo
e Jodo Oliveira inventaram
a Lapa, um dispositivo que
se cola aos objetos para os
localizar através de uma
aplicagdo de telemével.
Tim Vieira e Jodo Rafael
Koehler nao deixaram
escapar este
investimento

sodescendente nascido na Africa do Sul)
dio o lugar a Isabel Neves (presidente do
Lisbon Business Angels Club) e a Marco
Galinha (presidente do grupo Bel).

“A primeira série bateu todas as suas
congéneres europeias, tanto em nimero
de negdcios com investimento como no
dinheiro aplicado. Isso serve para provar
que existem bons tubardes em Portugal”,
refere Paulo Sousa Marques, presidente da
Shark Tank Portugal, que detém os direitos
do formato. “Em numero de investimen-
tos, Portugal baten mesmo a primeira sé-
rie americana (com 40 negdcios apoiados.
contra 30 nos EUA)", continua.

Para Paulo Sousa Marques, o impacto




ETICA

- PRINCIPIOS, VALORES E CRENCAS QUE
DISTINGUEM O COMPORTAMENTO CERTO
DO ERRADO.
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RESPONSABILIDADE SOCIAL
. A VISAO CLASSICA

- A UNICA RESPONSABILIDADE DA GESTAO E A
MAXIMIZACAO DOS LUCROS, GERINDO AS
ACTIVIDADES EMPRESARIAIS NA DEFESA
DOS INTERESSES DOS ACCIONISTAS.
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RESPONSABILIDADE SOCIAL

. A VISAO SOCIO ECONOMICA

» A RESPONSABILIDADE SOCIAL DOS
GESTORES ULTRAPASSA A MAXIMIZACAO DO
LUCRO E INCLUI A PROTECCAO E A
MELHORIA DA SOCIEDADE.
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Futuro
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CONCEITO DE MARKETING

« SATISFAZER AS NECESSIDADES ACTUAIS DOS
CONSUMIDORES DE MODO LUCRATIVO PARA A
EMPRESA.
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MARKETING SOCIETAL

» SATISFAZER AS NECESSIDADES FUTURAS DOS
CONSUMIDORES DE MODO LUCRATIVO PARA
A EMPRESA.

« ISTO IMPLICA QUE HAJA UMA VISAO MAIS
AMPLA DO MERCADO, OU SEJA...



MARKETING SOCIETAL

*NAO VAMOS VENDER AQS CLIENTES
PRODUTOS QUE SEJAM NOCIVOS PARA
A SAUDE, MESMO QUE ISSO NAO SE
VERIFIQUE NO CURTO PRAZO.
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MARKETING SOCIETAL

Vamos vender cigarros e matar clientes?
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_MARKETING SOCIETAL It
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Solucoes de compromisso : proibir publicidade e colocar ¥
aviso na embalagem -/

Ao e )



Negocio v. Consumidores
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o PLANEAMENTO ESTRATEGICO

« SATISFAZER AS NECESSIDADES ACTUAIS
DOS CONSUMIDORES DE MODO QUE A
EMPRESA POSSA ALCANCAR OS
OBJECTIVOS DE LONGO PRAZO.
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MARKETING SUSTENTAVEL

SATISFAZER AS NECESSIDADES ACTUAIS
DOS CONSUMIDORES DE MODO QUE
PRESERVE OS DIREITOS E OPCOES DAS
GERACOES FUTURAS DE CONSUMIDORES
E DE NEGOCIOS.



MARKETING SUSTENTAVEL

VAMOS OFERECER COMIDA SAUDAVEL AS PESSOAS !
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ACCOES PARA CONSTRUIR O
MARKETING SUSTENTAVEL

VAMOS VER ALGUNS MOVIMENTOS QUE TEM SURGIDO



> 1. CONSUMERISMO

MOVIMENTOS ORGANIZADOS DE PESSOAS NA DEFESA DOS
SEUS INTERESSES E DIREITOS EM RELACAO AS EMPRESAS,
BEM COMO DOS GOVERNOS COM O MESMO OBJECTIVO.



ESTES MOVIMENTOS

EXISTEM DESDE MEADOS DO SECULO XX
EM PORTUGAL A DECO (1974) E UM EXEMPLO.




3 DIREITOS DOS CONSUMIDORES

0OS CONSUMIDORES TEM O DIREITO DE:

- NAO COMPRAR OS PROD
 ESPERAR QUE OS PRODU

JTOS DISPONIVEIS PARA COMPRA
TOS NAO SEJAM PERIGOSOS

« ESPERAR QUE OS PRODL
ANUNCIADO.

TOS TENHAM O DESEMPENHO



— DIREITOS DAS EMPRESAS

—

AS EMPRESAS TEM DIREITOS COMO:

 APRESENTAR PRODUTOS AO MERCADO DE QUALQUER ESTILO OU
DIMENSAO

- COLOCAR O PRECO QUE ENTENDEREM SOBRE OS SEUS PRODUTOS
- PROMOVER O PRODUTO DA FORMA QUE ACHAREM MAIS CONVENIENTE
- USAR AS MENSAGENS PROMOCIONAIS QUE ACHAREM ADEQUADAS

- USAR INCENTIVOS A COMPRA.



TUDO ISTO SEM...

< TER PRODUTOS QUE PONHAM EM CAUSA A SAUDE OU SEGURANCA
DOS CONSUMIDORES E SE HOUVER PERIGOS DEVERAO AVISAR E
CONTROLAR

» TER PRECOS DISCRIMINATORIOS ENTRE CLIENTES IGUAIS
- FAZER CONCORRENCIA DESLEAL

« USAR MENSAGENS ENGANADORAS OU DESONESTAS

« USAR INCENTIVOS ENGANADORES OU DESONESTOS.

'



> 2. AMBIENTALISMO

MOVIMENTOS ORGANIZADQOS DE PESSOAS, GOVERNOS
E EMPRESAS NA DEFESA DO AMBIENTE PRESENTE E
FUTURO.



AMBIENTALISMO

»LEGISLACAO
»>MOVIMENTOS DE AMBIENTALISTAS.



ESTES MOVIMENTOS

NAO SE OPOEM AO CONSUMO NEM AS PRATICAS DE
MARKETING !

APENAS PRETENDEM
PROTEGER OS ECOSSISTEMAS.



ACCOES PARA CONSTRUIR O
MARKETING SUSTENTAVEL

VAMOS VER AS PRINCIPAIS ACCOES A TOMAR



ACCOES PARA CONSTRUIR O
MARKETING SUSTENTAVEL

1. MARKETING ORIENTADO PARA O CLIENTE



ORIENTACAO PARA O CLIENTE

VER OS PRODUTOS E AS ACTIVIDADES DE MARKETING
ATRAVES DOS OLHOS DOS CLIENTES
AGORA E NO FUTURO.



ACCOES PARA CONSTRUIR O
MARKETING SUSTENTAVEL

1. MARKETING ORIENTADO PARA O CLIENTE
2. EFECTIVA CONSTRUCAO DE VALOR



EFECTIVA CONSTRUCAO DE VALOR

CRIANDO VALOR PARA OS CLIENTES
AS EMPRESAS RECEBERAO VALOR COMO RETORNO.
CRIAR RELACOES DE LEALDADE.
CONTINUAMENTE AUMENTAR O VALOR PARA OS CLIENTES.



ACCOES PARA CONSTRUIR O
MARKETING SUSTENTAVEL

1. MARKETING ORIENTADO PARA O CLIENTE
2. CONSTRUCAO DE VALOR
3. MARKETING BASEADO NA INOVACAO



. INOVACAO

E O GRANDE MOTOR DE DESENVOLVIMENTO DAS EMPRESAS!

AS EMPRESAS DEVERAO TRABALHAR A INOVACAO DO PONTO DE VISTA TECNICO DOS
PRODUTOS E DO MARKETING.



ACCOES PARA CONSTRUIR O
MARKETING SUSTENTAVEL

1. MARKETING ORIENTADO PARA O CLIENTE
2. CONSTRUCAO DE VALOR
3. MARKETING BASEADO NA INOVACAO
4. SENTIDO DE MISSAO



. SENTIDO DE MISSAO

SIGNIFICA QUE A EMPRESA DEVERA DEFINIR A SUA MISSAO EM TERMOS SOCIAIS E NAO EM
TERMOS ESTRITOS DE PRODUTO.



ACCOES PARA CONSTRUIR O
MARKETING SUSTENTAVEL

1. MARKETING ORIENTADO PARA O CLIENTE
2. CONSTRUCAO DE VALOR
3. MARKETING BASEADO NA INOVACAO
4. SENTIDO DE MISSAO
5. RESPONSABILIDADE SOCIAL.



A RESPONSABILIDADE SOCIAL

DEVERA ESTAR PRESENTE NA CRIACAO DE PRODUTOS.
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o PRODUTOS SAUDAVEIS

EX: CINTOS DE SEGURANCA NOS AUTOMOVEIS, CAPACETES PARA CONDUTORES DE MOTOS,
AIRBAG NOS AUTOMOVEIS, VACINAS, ETC.
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Produtos
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deficientes

Satisfacao imediata



¢ PRODUTOS DEFICIENTES

EX: MEDICAMENTOS QUE NAO SAO BONS NA CONTINUIDADE E SAO DESAGRADAVEIS DE
TOMAR OU OS BENEFICIOS IMEDIATOS NAO SAO VISIVEIS.



Classificacao societal

: dos Produtos
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o PRODUTOS AGRADAVEIS

EX: COMIDA NAO SAUDAVEL, CIGARROS, MEDICAMENTOS QUE FUNCIONAM BEM NO CURTO
PRAZO, ETC.



Altos

Baixos

Beneficios aos consumidores
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0 PRODUTOS DESEJAVEIS

EX: LAMPADAS QUE POUPAM ENERGIA, TEM VIDA LONGA E DAO BOA LUZ.




ACCOES PARA CONSTRUIR O
MARKETING SUSTENTAVEL

1. MARKETING ORIENTADO PARA O CLIENTE
2. CONSTRUCAO DE VALOR
3. MARKETING BASEADO NA INOVAGAO
4. SENTIDO DE MISSAO
5. RESPONSABILIDADE SOCIAL
6. VALORES ETICOS.
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o DEVERA ESTAR NESTE CONTEXTO

A VOSSA IDEIA PARA UM NOVO PRODUTO



