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OBJETIVO DA SESSAO

COMPREENDER O MARKETING
Como surge ? Que variaveis? O que mudou?

NOVOS DESAFIOS
Quais 0s novos pontos de contacto? Qual o
impacto do digital na relacao com as marcas?

MARKETING & INOVACAO
Como abordar uma ideia, negdcio e a comunicacao
num contexto de rapida adocao tecnoldgica?



ATIVIDADE COMERCIAL
Era uma vez

Era uma vez uma

Criada junto a matéria-prima. Tinha a £ ' - : - y
mao-de-obra para produzir a sua gama de [ <
produtos. : J= : / o
Gama com diferentes tamanhos de : : ' il oy
embalagem e em 2 marcas.

Os vendedores , junto dos distribuidores
(grossistas) , “escoavam” a totalidade de
producao.

§ O MERCADO CONSUME OS PRODUTOS E
"| ATE SE EXPORTAVA PARTE DA PRODUCAO.

B




ATIVIDADE COMERCIAL
Erg uma vez

Era uma vez uma

Criada junto a matéria-prima. Tinha a

produtos.
Gama com diferentes tamanhos de
embalagem e em 2 marcas.

Os vendedores , junto dos distribuidores
(grossistas) , “escoavam” a totalidade de
producao.

| O MERCADO CONSUME OS PRODUTOS E
" ATE SE EXPORTAVA PARTE DA PRODUCAO.

mao-de-obra para produzir a sua gama de

« As VENDAS NAO AUMENTAVAM; |
« A RENTABILIDADE DIMINUIA;
.+ Um CONCORRENTE COMECOU A |
LIDERAR o mercado;
EQUANCIONARAM-SE VARIAS
EXPLICACOES, UMA DELAS “A FALTA

DE APOIO GOVERNAMENTAL DO
SECTOR.”
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ATIVIDADE COMERCIAL
Era uma vez

Era uma vez uma
EMPRESA TEXTIL

Beneficia de apoios. O empresario,
dominava o processo fabril e adquiriu
equipamento moderno para melhorar a
CAPACIDADE DE PRODUCAO.

A qualidade dos tecidos é a garantia para
escoar a producao. Os armazenistas e
fabricas de confecdao, nem precisam de
visita de vendedores.

O EMPRESARIO NEM OUVE OPINIAO DE
ESTILISTAS OU CONSUMIDORES FINAIS.




ATIVIDADE COMERCIAL

Era uma vez
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Era uma vez uma
EMPRESA TEXTIL

Beneficia de apoios. O empresario,
dominava o processo fabril e adquiriu * As VENDAS ESTAGNARAM;

l
i
equipamento moderno para melhorar a « Concorrentes com precos + baixos
CAPACIDADE DE PRODUCAO.
e Alguns clientes faliram;

A qualidade dos tecidos é a garantia para
escoar a producao. Os armazenistas e
fabricas de confecdao, nem precisam de empresa concorrente;
visita de vendedores.

O fiel vendedor, mudou para uma

“A CRISE DO SECTOR” FOI MELHOR

O EMPRESARIO NEM OUVE OPINIAO DE EXPLICACAO ENCONTRADA.

ESTILISTAS OU CONSUMIDORES FINAIS.



O QUE FALTOU?



ATIVIDADE COMERCIAL
visdo tradicional

FABRICA

PRODUTOS

EMPRESARIO

PREJUIZOS

CLIENTES

VENDAS LUCROS

ACTIVIDADE COMERCIAL TRADICIONAL

* Aempresa tem produtos que o mercado consume;

Vendedores com boas relacdes com os intermediarios

* O empresario conhece o mercado, mas ndo o analisa constantemente;

O empresario nao acredita que pode deixar de ter clientes;

O empresario nao acredita que a concorréncia possa fazer melhor;



MARKETING
Exemplo de tarefas

Ambiente
Demografico/
econémico

Ambiente
Fisico/
tecnolégico

Ambiente
politico / legal

Ambiente
Sociocultural

Acompanhar o comportamento dos consumidores;

|dentificar segmentos de mercado;

Identificar e Controlar canais de distribuicao;

Adaptar o processo de decisao de compra;

Anadlise do comportamento dos concorrentes nacional e
internacional;

Modernizar processos que reduzam custos e melhorem relagao
preco/qualidade;

Investigar novas formas de apresentar e comunicar o produto;

Posicionar a marca de uma forma clara e diferenciada.



MARKETING
Em resumo

ESTUDA SEGMENTOS

Modo de vida
Processo de Compra
Processo de Consumo

ADEQUA OFERTA

Produto/servico
Preco

Promocgao
Distribuicao (Place)

ASSEGURA QUE HA NEGOCIO

Expectativa do negdcio
Viabilidade de investimento
Forcas e fraquezas

Andlise da concorréncia

FIDELIZA CONSUMIDORES

Cria uma marca
Procura Afinidade



MARKETING
CONCEITO DE MARCA

E muito mais do que um nome ou um logotipo usado para vender produtos ou servicos,

uma marca € uma representacao na mente dos
consumidores.



MARCA
um simbolo

mais do que um produto uma
marca é um simbolo

“nao importa o que &,
mas o que me faz

sentir”

simbolo de espirito aventureiro.




MARCA
extensdo da personalidade

as marcas sao uma extensao da
personalidade

“uso apple. sou criativo.
inovador. disruptivo”

maca como simbolo de criatividade e
inovacao




MARCA
Os intangiveis

20%

RACIONAL



https://youtu.be/dBqhIVyfsRg

MARCA
PONTOS DE CONTACTO

No entanto,
a dimensao intangivel

precisa de ser tangibilizada,

para que as pessoas em cada
contacto reconhecam a marca.

PESSOAS
ATITUDE

PRECO DISTRIBUICAO

INTANGIVEIS

PROCESSOS PRODUTOS

COMUNICACAO



QUE PONTOS DE CONTACTO DEVEMOS
CONSIDERAR NO NOSSO PLANO?



PONTO DE CONTACTO
INTERNET

Evolugao da utilizagao de Internet

62,8 63,3 64,0 65,4

- 6 5 % dos

portugueses com
acesso internet.
O marketing ser est3
e sera cada vez mais
tecnoldgico.

”10 Anos de Internet em Portugal” e Bareme Internet

+ MAKETING DIGITAL

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Fonte: Marktest -

Universo (+15 anos): 8.311.000 Ind. até 2012; 8.564.000 Ind. a partir de 2013



PONTO DE CONTACTO
E-COMMERCE

Compradores online ( B2C)
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Comercio electrénico (B2C)

Volume de negdcios
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PONTO DE CONTACTO
MOBILE

Consumo digital

100 ’ o

100 %

Mobile assume a
posse do consumo

40

30 dlgltal

20 —
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e=g==|nternet (1x/sem ou +) Redes Sociais @=g== Search
E-Mail Mobile (posse) «=o== Mobile (sms)
==%==\lobile (web/email)

Target Group Index © TGl Marktest 2008 - 2015

Fontes:

* n.d. a partir da 22 Release 2013

Universo (15-64 anos): 6.683.000 Ind. até 2013(1R); 6.626.000 Ind. apds 2013 (2R)
Indicador: Penetragcdo



PONTO DE CONTACTO
SEARCH e FACEBOOK

A PESQUISA ONLINE E UM COMPORTAMENTO QUE FAZ
PARTE DO PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

—

(o] 571M G
utilizadores
tinicos
4, 7M
utxhzadores

tnicos

30 4,2M You
wiadoss WTHIZ
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1“ BN utilizadores tinicos

COMPRA SAO:

OS PRODUTOS MAIS ADQUIRIDOS NESTE PROCESSO DE

—
Viagens tecnologia Entretenimento

Fonte: Marktest-e-NetPanel

67%

Automoveis

65 %

Dos utilizadores
pesquisam online
antes de comprar

+ ESTRATEGIA DE CONTEUDOS

Serv Financeiros Retalho



MARKETING
MAIS DIGITAL

O digital € um ponto de contacto de eleicao para
Comunicar
Servir
Vender
Criar relagoes
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QUAL O IMPACTO DO DIGITAENAS

PESSOAS?



IMPACTO DIGITAL
NAS PESSOAS

. Com o digital somos uma entidade ativa 24h por dia, 7 dias por
semana;

Ignoramos fronteiras geograficas nas nossas escolhas;

Somos impacientes e queremos respostas, servico, e acao

imediata;

ACTIVA 24H P/DIA

E 7 D SEMANS

IGNORAR
ERONTEIRAS IMPACIANTES INFORMADOS



O cliente tradicional foi substituidos por
PESSOAS LIGADAS ENTRE SI, com poderes e
mais exigentes.



O QUE PROCURAM?
CONTROLE e PODER

As pessoas procuram com o digital
encontrar novas formas de
controle, de comunicacao e gestao
gue nao dependam de terceiros.

CONTROLE

PODER

Oct 1st 2013




O QUE PROCURAM?
PARTILHA

XIvA b B S oo (i

A partilha sonhos, ideias e projetos - ally. B S—
sdo hoje o caminho para dividir B gal ™| =g ofter—
riscos e captar visibilidade,

reconhecimento e investimento.

’é “KioKstarter is changing how.
’ < illions-of pegple around-the
world coqu_cfi‘}ith v

PARTILHAR

)

*Pioneering Kickstarter funds the future”

Seven things to know about Kickstarter:




O QUE PROCURAM?
CONFIANCA, VERDADE
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Confiar, partilhar, vender bens

fisicos, espaco, casas, quartos a
outras pessoas sao habitos que
chegaram para ficar e vencer.
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CONFIANCA




O QUE PROCURAM?
DESINTERMEDIAR

Na procura e/ou oferta de
experiéncias e produtos genuinos ou
apenas pelo beneficio econdmico,
hoje é possivel “Desintermediar”
estruturas e processos, cada vez
mais curtos com a utilizacao do
digital.

DESINTERMEDIACAO




O QUE PROCURAM?
CO-CRIAR

Querer fazer parte e participar no
pProcesso para um servico mais

personalizado e uma troca/custo mais
justo

Assumir tarefas em troca de beneficios:
* Promover o servigo (ex. Giffgaff- “get member”);

* Responder perguntas (ex. Customer support-
verizon);

* Marketing (ex. DropBox)

FAZER PARTE

A better way
to do mobile

b e o e dual

Invite your friends to Dropbox!

LET US HELP
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BN T B )
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O QUE PROCURAM?
FREEMIUM

Acedem e procuram cada vez mais
servicos gratis ou servicos mais justos
onde pagam por necessidade-

Innovation Using — J
m ium” Model |
| | The “Ersemiun Busine= ies That Mastered The
tempo/funcionalidade, etc [ rcmpmiermn
4(..) mobile phone games that 3¢ freutadayonty m Busi

arge.” sk g on the “freemium” model, where 3
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e s for free,
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2 or spedis features. 5 aready mastered the
15 fot premim senices, is actually 2 common Strategy. 2 Joeow, we't profie a companies that have
committed Custome! soven COTD

2 | and howthey did "
Innovators rethink their customer treemium model, and howthey
quires that

treamt® Fickr, Pandora, Webnotes, Google
, Uinkedin, ESPN, . -
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4 ON Uncove .
those customens who truly value your yervice.
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Leam how to use your
L' k d premium account
InKe S AR S
any

10 Prambm Account hoiders
PREMIUM ACCOUNTS

Chris Anderson, no seu livro “Free - The Future of a
Radical Price”, defende que a geragdo Google cresceu
online e simplesmente assume que tudo é digital e sem
custos.



O QUE PROCURAM
CRIATIVIDADE E INOVACAO

Hoteis Restaurante ¥  microcredito

0o Estrutura

", empresarial vs.

VS.

masssvemov
Crowsfunding

BES(ROWDFUNDING
KICKSTARTER \:JVH

& Dropbox
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Nesta mundo em constante mudanca ¢
melhor estratégia para a criatividade e inovacao?
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ESTRATEGIA
EVOLUCAO

ANTES
Pesquisar, Explorar, analisar, planear para aproximar o consumidor da marca

SRNERA- PRIMA ARENA
PROCESSODE' SOCIEDADE

TRANSFORMACAO D E

i CONSUMO

INSATISFACOES

NECESSIDADES

MERCADO
CONSUMIDOR

--------------------------------- *YO) TENDENCIAS
(©) SOCIEDADE

PROCESSOS

PRODUTOS '
BENCHMARKING INOVACOES
gt S CASE-STUDIES s

_ el 5S0CI0LOGIA OUTROS MERCADOS TECNOLOGIA
DISTRIBUCAO =

ECONOMIA



ESTRATEGIA DIGITAL
EVOLUCAO

DEPOIS

Pesquisar, Explorar, analisar, planear para aproximar o consumidor da marca
nos meios digitais

TPRNERIA-PRIMA ARENA
" SOCIEDADE

INSATISFACOES

e =

— -

/ BENS DECONSUMO ’ CONSUMO

MERCADO
CONSUMIDOR

PROCESSOS

PRODUTOS MARK [}
BENCH ING INOVACOES
PRECO SRS CASE-STUDIES =
el =SOCIOLOGIA OUTROS MERCADOS TECNOLOGIA

DISTRIBUCAQ POLITICA

ECONOMIA




NOVA ECONOMIA
NOVAS REGRAS

Consumider
PESSOAS

INSATISFACOES ‘ DESEJOS
o/ R
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PRECO ‘ SERVICOS

SOCIOLOGIA

DISTRIBUICAO

EXPERIENCIAS
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servir, comunicar,
envolver ...
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UM MUNDO EM
TRANSFORMACAO



Como afirmar a experiéncia e a proposta de
valor das marcas?



PROPOSTA DE VALOR

Tradicional

Uma proposta de valor
menos centrada no
processo, na logistica e
distribuicao.




PROPOSTA DE VALOR

Centrada nas pessoas

...para uma proposta de
valor cada vez mais
centrada nas pessoas




PROPOSTA DE VALOR

Exemplo: NESPRESSO

STRATEGIC KEY VALUIE CUSTOMER CUSTOMER
PARTNERS ACTIVITIES PROPOSITION RELATIONSHIP SEGMENT
=

DISTRIBUTION
CHANNELS

‘l "“"‘P"“"ﬁ“”‘

A =
Conhecimento das
@% rotinas didrias, das

2

cosT REVENUES preocupagoes e
aspiracoes de quem

< :
—[c2 [y v tem a rotina de
= ‘ estar em casa e

online




FERRAMENTAS

BUSINESS MODEL CANVAS

KEY PARTNERSHIPS KEY ACTIVITIES VALUE PROPOSITION CUSTOMER CUSTOMER
RELATIONSHIFS s=bMENTS

A 23

KEY RESOURCES CHANMELS

LA

Q

COST STRUCURE REVENUE STREAMS




AUDAX
Centro de Empreendedorismo e Inovagao
do ISCTE-IUL

MORADA SEDE

Av. Forcas Armadas, Edificio ISCTE-IUL, 117
1649-026 LISBOA

INCUBADORA LABS LISBOA

Rua Adriano Correia de Oliveira — 4A
(Junto Av. Forcas Armadas - Empreendimento EPUL)

1600 — 312 Lisboa

TELEFONE 211932 235
E-MAIL audax@iscte.pt

WEBSITE www.audax.iscte.pt
WEBSITE www.labslisboa.pt

AUDAX-ISCTE 2017

ﬁ Follow us on

facebook.

A2



ISCTE & University Institute of Lisbon
Exploring the Future

AUDAX-ISCTE 2017
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