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Do ponto de vista do Marketing os produtos
agricolas distinguem-se dos restantes porque:

= A localizacao esta relacionada com a producao e
nao com o mercado;

= Os produtos sao, em geral, indiferenciados;

= Ha uma grande distancia entre o produtor e o
consumidor.




O Marketing Agricola tem vindo a ganhar
importancia devido:

= Ao aumento do poder do consumidor;
= A industrializacdo do agro-negécio:

= A crescente regulamentacio da producao
agricola;

= A progressiva globalizacdo da agricultura;
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Mercados saturados
Procura decrescente
Importante saber vender
Situar o cliente no centro da decisao
Definir uma posicao do
produto no mercado
Oportunidades de expansao
e internacionalizacao

t




“O marketing é tao fundamental que nao pode ser

considerado uma funcio separada. E todo o negdcio
visto da perspectiva do resultado final, isto €, do ponto
de vista do cliente... O sucesso do negdcio nao é

determinado pelo produtor mas pelo cliente.”
PETER DRUCKER




“O marketing é o conjunto dos métodos e dos meios de que
uma organizacao dispde para promover, nos publicos pelos
quais se interessa, os comportamentos favoraveis a realizacao
dos seus proprios objectivos”

MERCATOR

“O marketing € um processo social e administrativo pelo qual
individuos e grupos detém o que necessitam e o que desejam
atraves da criacao e troca de produtos e valor com outras
pessoas.”

Kotler




= Orientacao para o cliente
= O curto e o longo prazo
= Marketing e vendas

= Marketing e publicidade




E necessario descobrir quais sio as
necessidades e desejos dos consumidores...

e satisfazé-los de forma mais eficiente e eficaz
que a concorréncia.

Orienta @ Canaliza




O marketing € uma actividade:

= que gera relacoes de troca

= com horizontes de longo prazo

= planeada e orientada por objectivos

= dirigida
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Valor e

Produtos Satisfacao

Conceitos
Centrais

do
Marketing

Necessidades

e Desejos Relacoes

Mercados




= Necessidades correspondem a
exigéncias humanas de varios niveis.

= As necessidades tornam-se desejos
quando sao dirigidas a objectos
especificos capazes de as satisfazer.

= Procura corresponde a um desejo por
um produto especifico associado a
capacidade de o adquirir.
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As novas e diferentes maneiras de satisfazer
necessidades chamamos:

“produto”

Bens, Servicos, ldeias, Pessoas, Experiéncias, Eventos, Lugares,
Propriedades, Organizacdes, Informacoes




= Valor é a diferenca entre o que o cliente da e aquilo que

recebe.
Valor = Beneficios - Custos

Valor = (beneficios funcionais + beneficios emocionais) -
(custos monetarios + custos de tempo + custos
psicoldgicos)

= Satisfacao / Insatisfacao resulta da comparacao entre o

desempenho percebido e desempenho esperado de um
determinado produto.




= A Qualidade tem um impacto directo no desempenho

do produto ou servico e é a capacidade que esse
produto ou servico tem para satisfazer o cliente.

= Troca envolve a obtencao de um produto desejado
oferecendo algo em troca.
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= Transaccao envolve a existéncia de pelo menos duas

coisas de valor e acordo no que respeita as condicoes,
momento do acordo e local do acordo.

= Relacionamento implica a manutencao no longo prazo

de uma relacao mutuamente satisfatoria entre as
partes envolvidas.




Conceitos Centrais do Marketing

Mercado e

O conjunto de clientes
potenciais que partilham
uma necessidade ou
querer comum e estao
dispostos a satisfazé-lo

através de uma troca.

OGIA NA FORMACAO AGRICOLA
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Estudos de Marketing Marketing Estrategico

Estudos de mercado Seleccao do mercado alvo

Estudos da posicao Posicionamento e politica de
concorrencial marca.

Controlo das accoes de Concepcao do produto e servicos

marketing D
Fixacao do preco

Escolha dos canais de distribuicao

Estratégia de comunicacao

Estratégia relacional
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Marketing Operacional

Campanhas de Publicidade
Accoes de venda
Accoes de Marketing Relacional
Distribuicao
Merchandising
Promocoes

Servicos Pos-Venda
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O marketing é:

= Uma atitude pessoal e uma
cultura de empresa.

= Uma estratégia.
= Um conjunto de técnicas e meios

= Uma pratica feita de antecipacao e
reaccao.




Opcoes Estratégicas:

Segmentacao e Diferenciacao




SEGMENTAR um mercado consiste em dividi-lo

hum certo numero de subconjuntos, tao
homogéneos quanto possivel, para permitir que a

empresa adapte a sai politica de Marketing a cada

um dos subconjuntos ou a alguns deles.




- Permite uma utilizacao mais racional e eficiente dos

recursos da empresa;
= Clarifica as necessidades dos varios segmentos;
= Possibilita um posicionamento mais efectivo;

- Permite uma maior precisao na seleccao das formas e

meios de comunicacao;
= Diversificacao das necessidades dos consumidores;

= Diminuicao da concorréncia.




Mensuravel: ser medido de tal modo que a sua dimensao e
potencial de procura possam ser determinados.

Acessivel: ser identificado e descrito em termos das suas
necessidades e preferéncias, por critérios que sao relevantes para o
negocio em questao.

Sustentavel: Ter o tamanho adequado para dar a empresa o retorno
justo pelo seu esforco.

Operacionalizavel: ser constituido por membros que tém um

elevado grau de semelhanca entre eles numa dada caracteristica,
mas distintos o suficiente para justificar diferentes estratégias de
marketing.

Ministério da

Agricultura, i3



= Escolha dos critérios de segmentacao;
= Descricao das caracteristicas de cada segmento;

- Desenvolvimento de medidas para avaliar a atraccao de cada

segmento

= Escolha do ou dos segmentos-alvo;

= Definicao da politica de marketing para cada segmento.




Geograficos

Socio-Demograficos
Comportamentais

Psicograficos

Segmentacao multi-critérios
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Geograficos

= Avaliar a proporcao de utilizadores nas diferentes areas

Socio- Demograficos
= idade
“  Sexo
= estadio do ciclo de vida da familia
= rendimento

= educacao

= ocupacao




Principais utilizacoes dos critérios socio-demograficos

- Descrever e compreender melhor os clientes actuais
= Definir o perfil sécio-demografico de 1 segmento
= Seleccionar os media que atingem 1 segmento

= ldentificar os compradores potenciais de 1 novo produto

= Quantificar 1 mercado potencial em n° de compradores
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Segmentaciao Comportamental

= Ocasioes de consumo
= Beneficios procurados
= Estatuto do utilizador
= Taxa de utilizacao do produto

=« Estatuto de fidelidade

= Familiaridade com o produto




Segmentacao Psicografica
= Classe social
- Estilo de vida
- Personalidade
= Valores
= Opinioes

« Actividades

= Interesses




Resultado da 12 etapa de segmentacao

. !

Obtém-se o perfil dos diferentes segmentos aos

quais a empresa se pode dirigir
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22 etapa de segmentacao: seleccao dos segmentos-alvo
em funcao:

= da atraccao dos segmentos

= das forcas da empresa

= da estratégia de segmentacao
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Atraccao dos Segmentos

Valor das vendas

= Taxas de crescimento
= Margens de lucro

= Poder relativo dos compradores

« Poder relativo dos fornecedores
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Forcas da Empresa

Objectivos

Posicao actual no mercado

Factores nao ligados ao marketing

Recursos para aplicar no marketing do segmento




A segmentacao deve responder a:

= Quem compra? Caracterizacao demografica, socio-

economica, tipo de utilizacao, personalidade, estilo de
vida.

= O que compra? Preco, canais, regiao.

= Porque compra? Beneficios, atitudes, preferéncias.




Seleccao dos segmentos-alvo

Marketing Indiferenciado

Marketing Diferenciado

Opcoes
Estrategicas

Marketing Concentrado

Marketing Individualizado




«O posicionamento é o conjunto dos tracos salientes
e distintivos da imagem que permitem ao publico
situar o produto no universo dos produtos analogos
e distingui-lo dos outros.»

«E uma representacio ou percepcio simplificada,
redutora, comparativa e distintiva do produto.»

MERCATOR

e = Ministério da
= Agricultura, ]
Agro do Desenvolvimento R oL
e Rural e das Pescas  runcs soral Europeu




Os dois aspectos complementares do
posicionamento:

= ldentificacao

= Diferenciacao
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Eixos de diferenciacao
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Critérios de escolha de um eixo de diferenciacao:

Expectativas dos
consumidores

Posicionamento dos Trunfos potenciais
produtos concorrentes do produto
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Qualidades de um bom posicionamento:

= Simplicidade
= Pertinéncia

= Credibilidade

= Originalidade




Importancia da escolha voluntaria de um posicionamento:

= Se o responsavel de marketing nao escolhe o posicionamento do
seu produto, os consumidores encarregam-se disso;

= O posicionamento desempenha um papel importante nas decisoes
de compra dos consumidores;

= O posicionamento é a «pedra de toque» do marketing-mix.




_,_AJWP"’““"W““%W;. .

A Marca

Aa . 4
Carnes Tia Lo ESPORAO




Uma MARCA é um nome, termo ou simbolo ou

uma combinacao daqueles, usada para identificar
produtos ou servicos de um vendedor ou grupo de

vendedores de maneira a diferencia-los da

concorréncia.




Uma Marca traz:

= Promessa de qualidade de forma continuada
= Fidelizacao dos clientes

= Valor para o consumidor

= Valor para a empresa
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E um contrato Valor comercial
Garante um nivel de Vantagem competitiva
performance Permite vender mais
caro
Forca perante
distribuidores

Identifica
Facilita o
reconhecimento e

favorece a fidelizacao
Valor institucional

Sentimento de pertenca
dos colaboradores
Diferencia Atraccao no
Da produto aos recrutamento
produtos e servicos Valorizacao bolsista




De acordo com o patrocinador:
= Marca do produtor
= Marca da distribuicao

De acordo com a arquitectura das marcas:
= Marca institucional
= Marca produto
= Marca umbrella




= Como produto: associacoes relacionadas com o
produto, os seus atributos, como é usado e por
quem;

= Como organizacao: associacoes relacionadas
com a empresa que oferece o produto;

= Como pessoa: associacoes relacionadas com a
personalidade do produto.




= Beneficios funcionais: por exemplo, produtos
prontos a consumir,;

= Beneficios emocionais: sentimentos despertados
pelos produtos;

= Beneficios de auto-expressao: comunicar aos
outros uma forma de ser ou estar através do tipo
de produtos que consome.
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ANALISE ESTRATEGICA DA MARCA

Analise do cliente
- Tendéncias

- Motivacao
-Necessidades
-Segmentacao

Andlise de competéncias  Auto analise

-Imagem/identidade da -Imagem de marca

marca actual

- Pontos fortes -Historia da marca

- Pontos fracos - Capacidades
-Valores da
organizacao
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Extendida

Marca como Marca como Marca como Marca como
produto Organizacao pessoa simbolo

Proposicdo de valor Relacao Marca- Credibilidade
Beneficios Cliente
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POSICIONAMENTO DA MARCA

-ldentidade da marca e - A ser activamente
comunicada

- Conferindo vantagem
-A um publico alvo competitiva

proposicao de valor

EXECUCAO

-Gerar alternativas -Simbolos e metaforas -Comprovacao

SEGUIMENTO
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Plano de Marketing

Fail do plan? Plan to fail!




Analise
da
situacao

Analise
SWOT

Seleccao
das opcoes

Plano

Avaliacao do ambiente de negdcio

Externo (do mercado) Interno (da empresa)
Oportunidades e ameacas Pontos fortes e fracos

Seleccao das melhores opcoes de mercado
= }

Definicao de objectivos de marketing e das

estratégias para os alcancar




Avaliacao do Ambiente Externo

Avaliacao dos factores externos a empresa que podem
influenciar o negoécio e que podem ser politicos,
econOmicos, sociais e tecnologicos.




Ambiente externo - Analise PEST

Politicas - estabilidade governativa, legislacao e
regulamentacao do mercado, politica fiscal, etc.

Econdmicas - taxas de juro, inflaccao, custo da energia e
de outros factores de producao, etc.

Socio-culturais - tendéncias demograficas, habitos de
consumo, estilos de vida, distribuicao do rendimento, etc.

Tecnologicas - investimentos publicos e privados em I1&D
patentes, transferéncia de tecnologia, etc.

Desenvolvimento



Ambiente interno

Avaliacao da empresa, dos seus recursos, das suas
limitacdes e potencialidades.
Avaliacao da empresa em geral e dos produtos.




Caracterizacao dos produtos actuais e potenciais.

= Caracterizacao agronomica
= Caracterizacao pecuaria
= Caracterizacao agro-industrial

= Caracterizacao financeira

= Caracterizacao de comercializacao




Matriz de caracterizacao agronomica

Cultura Ciclo Ciclo de Exigéncia Solo pH Agua
completo pré- técnica
producao
Mao-de- Epoca de Rega Principais Principais | Densidade de | Produtividade
obra plantacao pragas doencas plantacao anual
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Matriz de caracterizacao pecuaria

Produto Sub- Técnicas de N° de Periodo de Regime de Factores de
produto producao reprodutores | crescimento exploracao producao
Principais Infra-estruturas e | Capacidade Investimento Capital Volume anual de
doencas equipamento instalada circulante vendas




Matriz de caracterizacao agro-industrial

Produto Matéria Outros Sub-produtos Exigéncia Factor de
prima factores de técnica conversao
producao
Capacidade Maquinaria e Controlo da Capital Volume anual de
instalada equipamento qualidade circulante vendas




Caracterizacao financeira

Introducao

Precos

Quantidades
Rendimentos e custos
VAL e TIR



Caracterizacao financeira - Introducao

= Data

= Area (ha)

= Produto

= Tecnologia

= Densidade de plantacao (se aplicavel)
= Periodo de pré-producao

= Periodo do modelo (anos)
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Caracterizacao financeira - Precos

Item Unidade Custo Unitario

=Investimento
Maquina
Equipamento
Ferramentas

*Factores de producao
Fertilizantes
Fitofarmacos
Armadilhas

"Precos

Classe |

Classe Il

Custos de transpor




Caracterizacao financeira - Quantidades
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Item

Unidade

Anos

0

0-1

1-2

2-3

Total

=Investimento
Maquina
Equipamento

*Quantidade de factores
Fertilizantes
Fitofarmacos

*Trabalho
Preparacao do terreno
Preparacao da sementeira

*Producoes
Classe |
Classe Il




Caracterizacao financeira - Rendimentos e Custos

Item Anos Total
0 0-1 |1-2 | 2-3

1. Investimento

2. Custos variaveis
a) Trabalho
b) Factores
c) Transporte
Total

3. Custos fixos
Administracao
Apoio técnico
Total

4. Total custos operacionais (2+3)




Caracterizacao financeira - VAL e TIR

Taxa de actualizacao

Se eu quiser pedir dinheiro emprestado ao banco vou ter que pagar
pelo direito de usar esse dinheiro. Por outro lado, se eu tiver
dinheiro de que nao preciso e o puser no banco a render ou
comprar certificados de aforro, vou receber um montante por
prescindir de utilizar esse dinheiro. Ao que pago ou recebo pelo
dinheiro que peco emprestado ou que poupo chama-se taxa de juro.
A taxa de juro que uso para actualizar os rendimentos futuros para
o presente chama-se taxa de actualizacao.




Caracterizacao financeira - VAL

VAL - O Valor Actualizado Liquido é a soma dos rendimentos durante
o ano de investimentos, do projecto ou do ciclo de cultura,
actualizado ao ano presente a taxa de actualizacio t. E usado para:
= Comparar a rentabilidade de dois produtos
= Analisar a rentabilidade de um investimento:
- < 0 - prejuizo
> 0 - rentavel

-> limite definido - vale a pena investir

Ministério da  [ENEDN




Caracterizacao financeira - Calculo do VAL

Ano Rendimento Rendimento Actualizado
0 R1 R,/(1+t)°

] R2 R,/(1+1)?

2 R3 R,/ (1+t)?

9 R10 R,/ (1+1)°

VAL >R /(1+t)1




Caracterizacao financeira - TIR

TIR - Taxa Interna de Rentabilidade é um indicador de eficiéncia e
corresponde a taxa de actualizacao a qual o VAL = 0.

TIR > taxa de actualizacao usada no VAL, vale a pena investir
TIR < taxa de actualizacao usada no VAL, o projecto nao vai
acrescentar valor a empresa

A TIR nao deve ser usada para comparar projectos com duracodes
diferentes




Matriz de caracterizacao pecuaria

Produto Comercializacao Concorréncia Tipo de Servicos Alcance do
actual clientes mercado
Tendéncia Volume Exigéncias de Embalagem Tipo de Relacao com
da procura minimo qualidade entrega o cliente

procurado




Definicao da Missao

Analise de diagndstico da situacao
Definicao dos objectivos

Definicao das estratégias

Definicao dos planos
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Ciclo de Vida do Produto

Cr

escimento

Maturidade

/'\

Declinio

t

Fonte: Wikipedia
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Ciclo de vida do produto e estratégias de marketing

Gerar conhecimento | Diferenciacao Manter fidelidade a | Retirar
marca
Poucos Mais Muitos Menos
Um Mais versoes Linha completa Deixar o0s mais
vendidos
Muito alto ou muito | Ganhar quota de | Defender a quota de | Manter o lucro
baixo mercado mercado
Informar, educar Acentuar as | Relembrar Promocao minima
vantagens
competitivas
Limitada Mais lojas Maximo numero de | Menos lojas

lojas




Comparacao de mercados/produtos com base:

= na atractividade do mercado para a empresa

* na importancia relativa dos pontos fortes da
empresa em cada mercado

= na importancia relativa de cada mercado




Factores que contribuem para a atractividade do
mercado:

= O proprio mercado: dimensao, segmentos, taxa
de crescimento anual;

= A concorréncia - tipo de concorréncia, grau de
concentracao, etc.




Factores que contribuem para a atractividade do
mercado:

= A economia - capacidade de utilizacao,
economias de escala e curva da experiéncia

= A tecnologia - complexidade, diferenciacao,
patentes

= Factores socio-politicos - atitudes sociais e
modas, legislacao.




1° Da lista de segmentos
existentes escolher os mais
atractivos, coloca-los no
eixo vertical de acordo com
0 grau de atractividade
relativo e fazer uma linha a

tracejado.

Atractividade do mercado

Pontos fortes da Empresa

Altos Baixos
T « »
<
R ________________________________________________________________
C ________________________________________________________________
O
=
j'm]
L J

R - Rosa, C - Cravo, G - Gerbera




2° Para cada um dos
produtos fazer uma analise
dos pontos fortes da
empresa e fazer uma linha
vertical a tracejado
consoante a sua

importancia relativa.

Atractividade do mercado

Baixa

Alta

O 0

Pontos fortes da Empresa

;ﬂ.ltos R C G B‘an«:u::s=

————————————————————————————————————————————————————————————————

————————————————————————————————————————————————————————————————

________________________________________________________________

R - Rosa, C - Cravo, G - Gerbera




32 Na interseccao das duas

linhas pde-se um circulo que
é proporcional as vendas
desse segmento no total das

vendas.

Vendg
Vend
Venc

Venc

as totais: 1000€
as rosas: 500€
as cravos: 250

Atractividade do mercado

Alta

Baixa

O 0

Pontos fortes da Empresa

fltos R C

_______________________________

(,: BE[I)'([JIS=

__________________

__________________

R - Rosa, C - Cravo, G - Gerbera

Ministério da  [ENEDN




4° O ultimo passo é indicar
onde é que os circulos
deverao estar daqui a um
ano (ou para o periodo para
que sera feito o plano).

Atractividade do mercado

Baixa

Pontos fortes da Empresa
Altos Baixos

R - Rosa, C - Cravo, G - Gerbera




Matriz de Portfolio

E constituida por 4
quadrantes, cada um com
as suas caracteristicas e a
apontar para estratégias
diferentes.

Atractividade do Mercado

Baixa

Alta

Altos

Pontos fortes da Empresa

Baixos




Pontos fortes da Empresa

Quadrante 1 Altos seisas

Alta

= A empresaéboaeo
mercado é atractivo

= |nvestir para aumentar a
quota de mercado

= Fase do ciclo de vida:
Introducao ou crescimento

Atractividade do Mercado

Baixa
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Pontos fortes da Empresa

QU ad ran te 2 Altos Baixos

Alta

= A empresa é boa mas o
mercado é pouco atractivo

= Manter a quota de mercado
e aumentar os ganhos

= Fase do ciclo de vida:
Maturidade

Atractividade do Mercado

Baixa




Pontos fortes da Empresa

Qu adrante 3 Altos Baixos

Alta

= A empresa nao tem
grandes competéncias mas
o0 mercado é atractivo

= Investimento selectivo nos
produtos mais rentaveis

Atractividade do Mercado

Baixa
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Qu ad rante 4 Pontos fortes da Empresa

Altos Baixos

Alta

= A empresa nao tem grandes
competéncias e o mercado
nao é atractivo

= Tirar todo o lucro possivel e
retirar o produto

« Fase do ciclo de vida: Declinio

Atractividade do Mercado

Baixa
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Analise de pontos fortes (Strengths) e
pontos fracos (Weaknesses),
oportunidades (Opportunities) e
ameacas (Threats) com que a
empresa se depara. E um resumo da

analise da situacao e é apresentada

na forma de matriz, por produto ou
para a empresa.




Viabilidade do produto no contexto da regiao
Atractividade do ponto de vista financeiro e de
negocio

Contribuicao para a sustentabilidade da producao
Potencial para acrescentar valor

Capacidade de ganhos de comercializacao no
curto prazo.




Pontos fortes e Pontos fracos

= Factores que a empresa pode controlar internamente e
que podem contribuir para a obtencao de melhores ou

piores
= Relacionados com as competéncias da empresa e com 0S
recursos disponiveis

= Escolher apenas os factores chave que podem vir a ser
trabalhados (potenciados os pontos fortes e contornados
0s pontos fracos)




Papel ou contribuicao da empresa: lucro, servico
ou oportunidade

Definicao do negocio: beneficio oferecido ou
necessidades que vem satisfazer

Competéncia distintiva: capacidades ou recursos

Indicacoes para o futuro




= Da empresa: afirmacoes sobre o que é que se
pretende alcancar

= De marketing: quantificacao do que vai vender, a
quem e como, definidos em termos de mercados
e produtos
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As estratégias de marketing sao a forma como se
vao atingir os objectivos e sao de dois tipos:

= Gerais - relacionadas com a matriz de portfolio:
= |nvestir (quadrante 1)
= Colher (quadrante 2)
= Extrair ganhos selectivamente (quadrante 3)
= Desinvestir (quadrante 4)

= Especificas - relacionadas com cada um dos 4 P’s




Produto

= lnovacao - produtos originais em relacao aos
seus concorrentes

= Superioridade qualitativa - produtos melhores
do que os dos seus concorrentes

= Especializacao - aposta hum nicho de mercado
muito especifico com um produto que satisfaca
desejos e necessidades particulares.




As estratégias de comunicacao dependem:

= Do tipo de mercado ou produto
= De uma estratégia push ou pull
= Fase do ciclo de vida

= Grau de conhecimento dos consumidores
sobre o produto




= Mercado do consumidor individual => estratégias
mais agressivas: publicidade, promocoes, etc

= Merdado industrial => Mais personalizado,
vendas directas, relacdes publicas Ex: tipo de
accoes desenvolvidas junto dos técnicos de

campo pelas empresas que comercializam
fitofarmacos




= Estratégia tipo push
Empurrar os produtos pelos canais de comercializacao

até ao consumidor. O destinatario € o elo seguinte da
cadeia de comercializacao

= Estratégia tipo pull
Levar o consumidor a comprar o produto, usando
ferramentas de comunicacao mais agressivas. O
destinatario € o consumidor final.




Publicidade - Objectivos

Passar informacao

Alterar percepcoes ou atitudes
Criar desejo

Estabelecer relacoes

Promover comportamentos
Relembrar

Dar razoes para comprar

Etc.




Plano de publicidade

= Quem é o publico alvo da publicidade?

= Que resposta é que queremos obter?

= Como é que vamos avancar?

= Qual o melhor local para a comunicacao?

= Quando é que vamos lancar a comunicacao?
= Qual é o resultado que esperamos obter?

= Plano: quem é que vai fazer o qué e quando?




Plano de promocao

= Objectivos

= Enquadramento (justificacao)
= Para quem?

= Onde?

= Quando?

= Material de apoio

= Plano de vendas

= Avaliacao




Estratégia de Preco

Estratégia de penetracao
Estabelecer um preco inicial baixo proporcionando
uma curva de adopcao do produto e uma escalada
na curva da experiéncia também rapida. Usa-se
quando:

Consumidores mais sensiveis ao preco

Concorrentes com mais capacidade de entrar
mais rapidamente no mercado

Grande volume de vendas significa grande
poupanca em custos de producao e marketing
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Estratégia de Preco

Estrategia de desnhatacao
Estabelecer um preco inicial elevado subindo a curva
da experiéncia mais devagar. Usa-se quando:

Os consumidores sao pouco sensiveis ao preco

Ha diferentes segmentos de mercado em
termos de preco

Ha consumidores dispostos a pagar para serem
0S primeiros a ter o produto

Ha inseguranca em relacao aos custos de
producao e de marketing do produto

INOVACAD E, YECNQLOGIA NA FORMACAO AGRICOLA




Factores a ter em consideracao

Posicionamento do produto
Concorréncia actual
Concorréncia potencial
Canais de distribuicao
Beneficios diferenciais
Atitudes do consumidor



= Seleccao dos canais de comercializacao
= Definicao das quantidades a distribuir em cada

}

Assegurar que o cliente tem acesso aos produtos
que quer, quando quer e onde quer.

canal




Mix da Distribuicao

= |Instalacoes - Localizacao da unidade de producao
= Transporte - Proprio vs. Aluguer vs. Outro

= Comunicacao - Fluxo de informacao de
encomendas, facturacao, previsao de vendas, etc.

= Unitizacao - A embalagem é a melhor? Estao bem
agrupados? Sao faceis de transportar e arrumar?




E o resultado de tudo o que ficou para tras e deve
ter o seguinte formato:

= Analise SWOT

= Objectivos

= Estratégias

= Accoes (com responsavel, meios e orcamento)
= Cronograma




