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Porqué Planear?

Muitas empresas optam por reagir ao mercado, tomando decisdes
segundo uma otica de curto prazo que prejudicam invariavelmente a

imagem e a eficacia das suas marcas no mercado.



Porqué Planear?

O planeamento é fundamental ao nivel da estratégia de marketing
pois permite antecipar e articular todas as decisdes relativas a
gestao de uma determinada marca, diminuindo assim os eventuais

erros ao nivel da execucao.

E



O planeamento permite um
caminho mais facil e ordenado,
para que a empresa atinja os seus

objetivos com sucesso.

E no mercado e a partir do

mercado que a empresa realiza os
seus objetivos e obtém os seus

resultados operativos.




Negocio em que opera a
_ < empresa
Negocio

Avaliacao e definicao do
Produto <— produto

Definicao do caminho
Operacional, programacao de

Ope racional <—— aco0es, programas,
campanhas




O que é o Plano de marketing?

O plano de marketing € um conjunto de acOes concertadas destinadas a

ajudar a empresa a atingir com sucesso 0s seus objetivos comerciais.

E o documento decorrente da atividade da empresa, relativamente ao
mercado, que visa estabelecer, definir objetivos, concretizar as estratégias e
programar as atividades de marketing, tendo em vista aproveitar e criar

oportunidades de mercado.



O plano de marketing é elaborado para responder a trés

guestoes basicas:

Onde é gue estamos?

Para onde queremos ir?

Como vamos la chegar?



A elaboracao de um Plano de Marketing deve seguir 8 passos:

Passn 1 - Diagnostico

Andlize do Mercado

Andlize daconcoréncia

Andlize da
Emoresa

v

Passn 2 - Andlize SWOT

v

Pas=n 3 - Objectivos

v

Pas=sn 4 - Estratéoia

Clierntes-Alvo

Fortes de Mercado

FPosicionamento

¥

Passn 5 - Marketino i

f ]

v

Passo & - Orgamentos

v

Pas=0 T - Controlo

v

Passo 8 - Actualizacio

Check list
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Fase 1: Analise e diagnostico

Analise do Analise da Analise interna
mercado concorréncia

Diagnostico da situacao

" Fase 2: Fixagéo dos objetivos ‘

Check list




Sumario Executivo

O Sumario Executivo € um resumo do plano (até cinco paginas.

Devera ser completo e sintético pois é a parte do plano que maior nimero

de pessoas ira ler.

Devera conter os pontos fundamentais da situacdao corrente, objetivos,
estrategias, principais programas de acao e resultados financeiros

esperados.



1 - Diagnostico da Situacao

A fase preliminar do diagnostico da situacdao, deve levar em conta quer as variaveis
externas quer as internas a empresa e permite avaliar as tendéncias de evolugcao do

mercado e a posicdo atual e potencial da marca dentro desse contexto.

O diagnostico deve ser feito a trés niveis:

** Mercado
+* Concorréncia

¢ Empresa




* Analise do Mercado

O objetivo desta fase do plano é perceber como funciona o mercado e quais 0s

cenarios de desenvolvimento mais provaveis.




AMBIENTE EXTERNO
MACRO
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MEIO ENVOLVENTE
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FATORES CONTROLAVEIS



MACROAMBIENTE

Demografico

S

Cultural . _ Econdmico
Forcas sociais maiores '\

que afetam todo o ]

Microambiente

Politico Ecologico

Tecnoldgico



MACROAMBIENTE

S3ao as variaveis sociais incontrolaveis que influenciam o micro ambiente
das empresas.

As empresas, os fornecedores, distribuidores, os clientes, os concorrentes
e outros publicos operam num macro ambiente de forcas que dao forma
a oportunidades e ameacas no mercado.

As empresas devem monitorar estas forcas e antecipar possiveis acoes

gue reduzam 0s riscos ou aumentem as suas possibilidades de sucesso.



Envolvente Contextual

Reside em cinco fatores (PESTE / PESTAL):

— Politico-legais e fiscais

— Econdmicos

— Socio-culturais e Demograficos
— Tecnologicos

— Ecologicos









MICROAMBIENTE

Empresa

Plblico Fornecedores
Forcas proximas %

a empresa que afectam
a capacidade de

servir os clientes -
Intermediarios



* Analise Interna da Empresa

Sao as forcas proximas a empresa, 0s canais de marketing, consumidores, 0s
concorrentes e o publico em geral. Forgas/elementos/fatores proximos as empresas

e gue afetam a capacidade de servir aos seus clientes.

Sao as chamadas variaveis

“controlaveis”.




Dimensao - Ha que determinar com clareza a dimensao atual e potencial da empresa,

bem como a sua evolucao historica.

Segmentacao de mercado - Responda as seguintes questdes: Que parcela do mercado a
empresa visa atingir? Com base em que critérios € feita essa divisdo do mercado

potencial? Como é gue esses segmentos sao quantificados?

Distribuicdao - Que canais de distribuicdao a empresa utiliza? (venda direta, online,
intermedidrios / operadores, catalogo, etc) Qual € a importancia para as vendas de

cada canal de distribuicao?

Que condicdes - em termos de prazos, quantidades, precos, etc. sdo praticadas em cada

canal?



Analise do Comportamento do Comprador:

— Qual o perfil socioecondmico dos compradores em cada segmento?
— Quem e o comprador, o decisor ou prescritor?
— Qual o processo seguido na decisao de compra?

— Qual o grau de implicacao do comprador?
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Comportamento de compra
Quem, onde e quando é que os seus clientes potenciais compram? Quem sao 0s
Influenciadores da compra? Quais os motivos determinantes da decisao de compra?

Quais as expetativas e as necessidades dos clientes? Quais as principais utilizacdes do

produto/servico por parte dos compradores?
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Critérios

Genéricos de

Segmentacao




.....................................................................................................

A empresa deve realizar uma analise exaustiva sobre:

Historia da empresa e apresentacao

Recursos humanos e técnicos disponiveis;

Volume de vendas e evolucado historica;

Quota de mercado e evolucdo historica;

Politicas de marketing-mix (Produto, preco, distribuicdo e comunicacdo).
Posicionamento transmitido ao consumidor;

Notoriedade e imagem da marca;



Missao da empresa

A declaracao de missao deve expressar o objetivo fundamental da empresa de modo a

inspirar todos os que trabalham nela.

A missao justifica a razao de existéncia da empresa, porque foi criada e qual o seu

proposito.

Deve refletir aquilo que a empresa pretende "ser” e deve referir de forma clara e objetiva
os valores da empresa de modo a orientar os comportamentos de todos os que fazem
parte dela. Qu seja, deve transmitir de uma forma eficaz os valores e a cultura

empresarial da empresa.



» A declaracao nao deve ser longa, nem genérica;

* A declaracdo de missao deve reflectir as aspiracdes da empresa, mas sem correr 0s
riscos de nao passar de uma declaracao de desejos bem intencionados;

* A missao nao deve ser uma lista de metas a atingir. Ela deve ir mais alem e
conseguir maior intemporalidade;

* A missao nao deve ser ideal, mas sim real e possivel de atingir por todos os que
irdo desempenha-la, ou seja a sua equipa.

* Deve poder ser usada por um longo periodo de tempo, de preferéncia por alguns

danos.



A maior parte das declaracdoes de missao de empresas inclui os
seguintes dados:

* Os clientes;

* Os produtos/servicos;

* Os principais mercados;

* As convicgcOes da empresa em relacao aos seus empregados;

* A postura da empresa face a sociedade e a sua contribuicao enquanto membro desta;

* Os limites geograficos, ou outros, nos quais a empresa desenvolve a sua atividade;

* Os objetivos econdmicos da empresa a longo prazo.



Como fazer

Elaborar uma declaracdao de missao envolve

—

inspiracao, criatividade e muito trabalho.

Pode-se iniciar escrevendo algumas frases num
papel: descreva o que a empresa faz e o que ha
nela de melhor em relacdao aos concorrentes,

diferenciando-a destes.



Como fazer

A seguir, faca uma lista das principais crencas e
valores, considerados fundamentais.

Ex.: honestidade, respeito, qualidade, integridade,
inovacao, eficacia, criatividade, etc.

Em seguida, tente compor a declaracdao de

missao, juntando frases daquilo que a organizacao
faz com um ou dois valores selecionados, para

nao ficar extenso.

E



* ANALISE DA CONCORRENCIA

«As mads empresas ignoram os seus concorrentes, as médias copiam-nos e as

vencedoras lideram-nos» p kotler

Ganhar um conhecimento profundo das acdOes da concorréncia é obviamente

indispensavel para qualquer empresa, sendo util para prever alguns aspetos do seu

comportamento futuro.

E essencial para as empresas definirem de uma forma mais correta as suas

Estratégias de Marketing.



|ldentificacao dos Concorrentes

Por exemplo a Coca-Cola sabe que a Pepsi € a

sua principal concorrente. Mas a faixa de reais e

potenciais concorrentes € bem mais ampla.

As empresas estdo mais propensas a serem
atingidas por novos concorrentes e novas

tecnologias do que por concorrentes ja

existentes.



O PERFIL DA CONCORRENCIA

A 12 dificuldade na analise da concorréncia consiste em identificar guem

Sa0 0S h0SSOS concorrentes.

Basicamente duas empresas sao concorrentes num mercado quando

comercializam bens que satisfazem as mesmas necessidades dos clientes.




ANALISE DA CONCORRENCIA

Atualmente, a evolucdo dos mercados e dos seus produtos/ofertas é cada vez
mais rapida e inovadora, e, como tal, as empresas devem estar atualizadas sobre

O que se passa na economia nacional e global.

Ha que estar atento a todos os movimentos das empresas do mesmo setor e que
comercializam os mesmos produtos, analisando e tentando perceber em que aspetos
0s seus produtos sao idénticos e distintos, pois 0s consumidores sao cada vez mais

exigentes e a velocidade com que surgem novos produtos no mercado € enorme.

E



O desempenho da empresa precisa de ser comparado ao dos seus maiores

concorrentes.

A ameaca da concorréncia geralmente s6 vem de algumas empresas e por isso

devemos ser capaz de as identificar.

E preciso definir:

* Quem sao 0s maiores concorrentes;

* Produtos e servicos que eles oferecem e quais os seus pontos fortes e fracos



2 — ANALISE SWOT

WEAKNESSES
Apos o diagnostico da situacao atual da lo ,_'l \n

STRENGTHS :
empresa € extremamente importante ng
sintetizar a informacao para facilitar a ) ;

~ oy ~ 3 6"’."
compreensao e a utilizacao da mesma. é

OPPORTUNITIES THREATS



Analise SWOT

Assim, surge a Analise SWOT (Strenghts, weeknesses, oportunities and threats) ou
seja: pontos fortes, pontos fracos (relativos a empresa), oportunidades e ameacas

(relativos ao meio envolvente a empresa).

Smnaﬁas WeRKnesses
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TURISMO DE

=i deve Andlise SWOT

O destino Algarve

~

Pontos fortes

» Situacdo geografica;

= Condices climaticas;

* Qualidade das praias;

+ Qualidade das marinas e portos de recreio;
* Qualidade dos campos de golfe;

» Qualidade da gastronomia e vinhos;

» Extensdo e diversidade da costa;

= Existéncia de um aeroporto internacional;

» Qualidade da oferta ao nivel do alojamento;

* Diversidade ao nivel de tipologias de
alojamento;

= Percecdo da seguranca ao nivel da regido;
» Diversidade paisagistica;

» Tipicidade;

» Diversidade da oferta ao nivel do
entretenimento/restauracdo/bebidas;

 Facilidade de comunicacao (dominio de
idiomas);

+ Diversidade concentrada;
Hospitalidade/simpatia;

= Estado do mar propicio ao recreio e desportos
nauticos;

d

&

Pontos fraco

~

« Sazonalidade;

» Gestdo de espacos publicos;

» Qualidade da paisagem edificada;

= Excessiva especializacdo no produto sol e
mar;

= Acessibilidade aérea para a generalidade dos
mercados;

» Mobilidade na regido (rede vidria e
ferroviaria);

« Grande concentracdo urbana no litoral;

+ Oferta de atividades culturais;

* Acessibilidade dos espacos publicos e dos

equipamentos turisticos para pessoas com
mobilidade reduzida;

+ Sinalética informativa e orientadora;

+ Escassa promocdo de oferta turistica
relacionada com os produtos turisticos
complementares e em fase de
desenvolvimento;

= Caréncia de eventos de impacto nacional e
internacional

» Excessiva concentracdo de eventos em &poca
alta;

= Inexisténcia de um programa regional de
eventos;

« Inovacdo tecnolagica nas empresas
turisticas;




TURISMO DE

Pontos fortes (cont. )\

« Dieta Mediterranica - inscrita na lista
representativa do Patrimonio Cultural Imaterial
da Humanidade da UNESCO;

« Rede de postos de informacdo turistica, com
certificacao de qualidade.

~

wwal, Agave Anglise SWOT do destino Algarve

Pontos fracos (cont.)\

= Qualificacdo dos recursos humanos;

« Inexisténcia de sinergias entre players do
setor;

« Deficit de articulacao fcooperacdo diversas
areas;

= Significativa oferta de alojamento nao
classificado;

= Caréncia de infraestruturas de suporte e
equipamento nas praias;

= Articulacdo entre os diversos sistemas de
transporte;

= Concentracdo da oferta hoteleira e outros
equipamentos turisticos em poucos concelhos;

* Percecionado como caro em alguns
mercados/ produtos;

» Praticas de marketing (de relacdo, marketing
intelligence...).




TURISMO DE
PORTUGAL

¥2leve  Andlise SWOT

0 destino Algarve

~

+« Aumento das atividades relacionadas com o
turismo de nichos;

» Reconhecimento politico da importancia
econdmica do setor do turismo;

» Possibilidade de articulacdo com outros
setores de atividade;

= Maior sofisticagdo e experiéncia dos
turistas/mais informados;

» Diversidade de recursos enddgenos com
possibilidade de valorizagdo;

» Fracionamento do periodo de férias que
permite uma procura melhor distribuida ao
longo do ano;

« Crescimento de companhias aéreas de baixo
custo, que possibilita férias curtas e descoberta
de novos destinos;

* Aumento da idade média do turista europeu.

d

« Forte incremento, sobretudo, dos produtos
sol e mar e golfe, em destinos concorrentes;

* Oscilacdes do preco de petrdleo;
« Crise econémica a nivel nacional;

» Yulnerabilidade do setor turistico a fatores
externos;

+ Relevancia do precgo na tomada de decisdo.

0 o (»n N

Q » Percecdo de baixa seguranga em alguns o » Forte competitividade de destinos
O destinos concorrentes; ) emergentes;

© * Procura de experiéncias novas e diferentes; © » Incerteza a nivel da conjuntura econémica
o = Maior valorizacdo de elementos naturais e @ eroped, ) _

" St consciéncia ambiental (think green); » O Algarve considerado em phasing out na
o = Grande percentagem do territdrio da regido E distribuigao de:fundos comunitarios;

-y abrangido por areas protegidas; :I « Aumento da carga fiscal sobre as empresas;
o

-
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Fatores Criticos de Sucesso

Consistem no conjunto de diferentes variaveis que mais valor tem para os

clientes e que melhor ajudam as organizacoes a evidenciar-se e a superar

a sua concorréncia.

Os FCS — sao as variaveis que mais valor proporcionam aos clientes e que
melhor diferenciam as empresas dos seus concorrentes na criacao desse

valor.



Fatores Criticos de Sucesso

Porqué que os clientes adquirem os nossos produtos/servicos?

O que os leva a preferir uns produtos/servicos em detrimento de outros?
A que € que atribuem mais valor?
Quais sao os fatores-chave de compra do mercado?
Como € que as empresas conseguem cativar os clientes?

O que diferencia os competidores melhor sucedidos?



exemplo

Fatores criticos de sucesso
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/  Qualificagdo dos
-~ - servigos e \
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/ \ humanos
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\ turismo / doen
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Marketing Acessibilidade

'\\ Intelligence / aérea

T e

rosrusa M. algarve




3. Objetivos de Marketing

O estabelecimento de objetivos € de primordial
Especificos (Specific)

importancia, na medida em que inicia o processo de =~
J__;“ 11 Mensuraveis (Measurable)
definicdo da estratégia e determina a sua direcao. N .
a Atingiveis (Attainable)
Deve-se evitar qualquer tipo de ambiguidade na \ Q&Y resiistas (Realistic

definigio dos objetivos, quantifica-los e assegurar que W Tompodeives (Tineboss)

as pessoas que irao contribuir para o seu

cumprimento, os compreendem.



E importante que os objetivos sejam definidos de forma correta, para tal, deverdo

sSer:

e Comparaveis com o desempenho real de forma a possibilitar o controlo futuro: é
importante que uma empresa estabeleca controlos e pontos de comparacao de
performance para avaliar o seu desempenho. Os objetivos deverdao ser claros e

realistas para poderem ser comparados no futuro com os resultados efetivamente

alcancados.




* Expressos em valor ou em quotas de mercado: devem ser quantificaveis.
Num plano de marketing, podemos por exemplo, estabelecer objetivos quanto
ao volume de vendas a alcancar, quanto ao indice de satisfacao dos clientes,

guanto a quota de mercado, entre outros.

Especificos (Specific)

Mensuraveis (Measurable)

/

Atingiveis (Attainable)

Realistas (Realistic)

Temporizaveis (Time-bound)



« Ambiciosos, mas alcancaveis: E importante ser-se ambicioso, desde que se seja
realista. Nao vale a pena definir objetivos que sabemos a partida que
dificilmente o0s iremos conseguir cumprir; Criar metas que exijam

empenhamento e esforco mas que possam ser alcancadas.

“..Para quem nao tem objetivos nada é relevante ..”

Conflcio




Exemplos de objetivos e Metas:

1. Aumento do numero de clientes

Meta: crescer em 30% no primeiro trimestre o numero de clientes novos

2. Notoriedade da marca

Meta: aumentar o reconhecimento da marca acima de 80% (cliente)

3. Aumentar a satisfacao dos clientes
Meta: manter indice de satisfacao dos clientes acima de 90%
4. Diversificacdo da oferta, aumentar portfdlio de produtos/servicos.

Meta: Lancar dois novos produtos este ano



Exemplos de objetivos e Metas:

5. Dar a conhecer a nova marca

Meta: chegar a 50% do mercado alvo no prazo de 1 ano
6. Aumentar a quota de mercado

Meta: Aumentar em 10% a quota de mercado

7. Definir o posicionamento da marca

Meta: No horizonte de um ano, a maioria dos clientes tem de

identificar a marca, diferenciando-a da concorréncia



4- A Estrategia de Marketing

Aqui, define-se o rumo geral que se pretende imprimir a estratégia de marketing da

empresa.

Para elaborar uma estratégia eficaz, devemos definir trés pontos:

» Clientes-alvo

Ao definir os alvos da estratégia de marketing, o plano deve especificar qguem sao e qual
o0 seu papel. Por exemplo, a estratégia de marketing pode estar direcionada para os

decisores ou para os influenciadores no processo de compra.



» Fontes de mercado

Partindo do principio de que o consumidor tem de renunciar a outros produtos para
adquirir a nossa marca, € importante definir que produtos serao esses.

Por outras palavras, a quem ira a nossa marca conquistar clientes.

Existem trés hipoteses:

- Produtos vendidos pela propria empresa: Se os consumidores tém que renunciar a
alguns produtos de uma empresa para adquirir outros produtos da mesma empresa,

esta situacdo designa-se "canibalizacdo".



- Produtos vendidos pelas empresas concorrentes: E a guerra pela conquista de
quota de mercado e a garantia da fidelizacao dos clientes. Os produtos da nossa
empresa e das empresas concorrentes satisfazem praticamente as mesmas
necessidades e os clientes renunciarao a uns deles para adquirir os de outra
empresa.

- Produtos de outras categorias: Normalmente sao produtos substitutos aos que

d NOSSad empresa coloca no mercado.



> Posicionamento

O posicionamento indica 0 que a marca representa e a forma como se

distingue da concorréncia - pela qualidade, pelo preco, eficacia, etc..

£

- y ?

S€ inantenha coerente,
o

' i l.""'
o T.as

uma vez que representa a im{?m @ dese;a que o

»

consumidor tenha da sua marca.

Por qual carateristica a marca /empresa quer ser reconhecida e lembrada?




O POSICIONAMENTO DE UM PRODUTO COMPORTA, DOIS
ASPETOS COMPLEMENTARES:

IDENTIFICACAO DIFERENCIACAO

As duas perspetivas do posicionamento de um produto/servi¢o



A empresa deve desenvolver a sua imagem, de forma que o mercado alvo

compreenda e aprecie O que ela oferece em relac;éo a0s seus concorrentes.

As tarefas de posicionamento consistem em trés etapas:

- A empresa tem que identificar as possiveis diferencas do produto, servicos,
recursos humanos e imagem que podem ser estabelecidos em relacao a

concorréncia;
- Tem de aplicar critérios para selecionar as diferencas dos seus concorrentes;

- Tem que transmitir eficazmente ao mercado-alvo como se diferencia dos seus

concorrentes.



Exemplo

Posicionamento do destino turistico
Algarve

Regiao hospitaleira e tranquila, de clima ameno e boa
luminosidade, vocacionada para acolher familias, que
nela encontrarao uma oferta diversificada e genuina.
Sendo evidente a sua forte ligacao ao mar, quem nos
visita podera usufruir de uma experiéncia enriquecedora
e de qualidade, assente num clima de seguranca.

TURISMO DE

PORTUGAL ?;{\9 al garve



4- A Estrategia de Marketing (cont.)

A formulacdo da estratégia de marketing a seguir.

Nivel Temas Criticos
Estratégia Organizacional/ Em que negdcio(s) esta a empresa?
Empresarial Em que negdcio(s) devera estar a empresa?

Que parcela dos seus recursos devem ser atribuidos a cada um dos negdcios
para que sejam atingidas as suas metas e objetivos globais?

Estratégia de Negocio Que competéncias distintivas podem dar a unidade de neg6cios uma vantagem
competitiva?

Qual dessas competéncias melhor se ajusta com as necessarias a satisfacdo das
necessidades e desejos dos clientes alvo no negocio?

Estrategia de Marketing Que mercados alvo se podem identificar para cada produto e linha de
produtos?

Como devem ser formulados a medida das necessidades e desejos dos
potenciais clientes, os elementos do marketing-mix destinados a cada um dos
mercados alvo?




5- Politica de Marketing-Mix

Consiste em identificar as politicas praticadas pela empresa em relacao aos

designados "4 P's" do marketing:

Produto (Product) O MARKETING

i (7 Ay
A
AL st MIX =
PRODUCT }
...:‘..

e
Distribuicao (Placement)

‘ a q {::,_;;
Comunicacgao (Promation)

Preco (Price)




Planos de acao (Programas de Marketing)

O objetivo é transformar os principios basicos da estratégia em acdes concretas a
empreender ao nivel do produto, do preco, da distribuicao e da comunicacao.

As hipoteses sao imensas, variando de caso para caso. Deve ser feito um

cronograma das acdes a desenvolver.

E importante lembrar que todas as acdes da empresa, e ndo soO a

sua publicidade, comunicam com o cliente.



Ficha de Planeamento das Ac¢des a1

Objetivos:

O que Como Quando Publico alve Custo

Medida de controlo e
pessoal responsavel:



6 - Orcamento

Este passo e fundamental para uma utilizacao

eficaz do plano de marketing.

Quantificar todas as acdes planeadas permite
ndao sO obter uma ideia bastante definida de

guais serao os gastos de marketing, como

também um controlo eficaz da execucao do

plano no dia-a-dia.



/. Calendarizacao

No sentido de tornar mais clara toda a g 3 O
conjugacao e situacao no tempo de cada /o /5 16 | 17
- . p /4 2L 23 24
acao sugerida, devera ser apresentado :
<9 30 '

um calendario para as atividades

propostas.



8- Controlo e Avaliacao dos Resultados

O controlo das atividades de marketing € imperativo para impedir que estas
se tornem ineficazes.

Exercer controlo € a Unica forma de verificar que a estratégia elaborada é
implementada corretamente e de perceber quais os aspectos que devemos

melhorar.



8- Controlo e Avaliacao dos Resultados

A avaliacao e o controle de um Plano de Marketing permitem reduzir a diferenca

entre o desempenho esperado e o desempenho real, garantindo a sua eficacia.
Por isso, devem ser realizados antes, durante e apds a implementag¢ao do Plano.

Os Controlos de Marketing geralmente utilizados sao compostos por acoes

corretivas e preventivas.




8- Controlo e Avaliacao dos Resultados

O ideal é que a organizacao direcione os seus esforcos para se trabalhar com
controlos preventivos, pois garantem maior satisfacdao do cliente e menos

Investimentos.

Nesse sentido, sugere-se a elaboracao de dois mapas:

- detalhado, por fases (antes, durante e depois, calendarizados)

- De custos (associando um custo a cada fase).




8- Controlo e Avaliacao dos Resultados

Por outro lado, como forma de avaliacao sugere-se a realizacao de estudos de
avaliacao das campanhas e acdes desenvolvidas, bem como a monitorizacao de

fluxos de clientes.

Os instrumentos de avaliacao deverao ser usados com alguma periodicidade, de
forma a permitir, sempre que possivel, a comparacao dos dados com os periodos

anteriores ou homologos |
d g i)

o
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~
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9 — Atualizacao do Plano
Um plano de marketing nao € um documento sagrado, que, quando
concluido, deve ficar inalterado.
Com a velocidade a que o mercado muda atualmente, € importante
introduzir ajustamentos frequentes, para a que o plano continue a ser um

documento util.
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Estratégias diferenciadoras

O grupo de Facebook Bring Tesla Gigafactory to Portugal criou dois videos para
captar a atencao de Elon Musk.

Ambos os videos procuram retratar um pais moderno e foram produzidos por uma

T
—

equipa de voluntarios.

T L H videos



Perguntas?

Carla Machado
csmachado@ualg.pt
csgmachado@gaim.pt



