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Segundo Kotler, Marketing é o processo através do qual individuos e grupos
obtém o que querem e precisam, criando e trocando produtos e valor com
outros. Nesta definicdo existe um grupo, os consumidores, que tém vontades e
necessidades que precisam de ser satisfeitas e pelas quais estdao dispostos a
dar um determinado valor. Do outro lado esta outro grupo, a producao, que
tem capacidade de produzir os produtos que satisfazem essas necessidades

pelo valor que os consumidores estdo dispostos a dar.

Este manual pretende ajudar a producdao a olhar para o que produz e como
produz, a identificar e caracterizar hipéteses alternativas, e perceber se e
como consegue dar resposta as necessidades dos seus consumidores. O
manual é assim composto por duas partes. A primeira, dedicada ao marketing,
pretende mostrar como se podem definir estratégias de marketing e quais sao
as ferramentas disponiveis para as empresas elaborarem o seu plano de
marketing. A segunda fala da construcdao do plano de marketing e de como
avaliar oportunidades de mercado, apresentando ferramentas para recolha de
informacdo com vista a caracterizacdao dos produtos do ponto de vista

agronémico, agro-industrial, de comercializacao e financeiro.

Pretende-se que este manual seja, antes de tudo, uma ferramenta de trabalho
que podera ser utilizada:

Por produtores agricolas de qualquer area de actividade, para
identificacdo e melhoria dos pontos criticos das suas producbes e

comparacao destas com outras alternativas;

Por produtores agricolas que estao agora a iniciar-se na agricultura e

que querem escolher qual a melhor alternativa de mercado;

Por associacbes de agricultores, para poderem ajudar o0s seus
associados a tomar decisdes de forma mais informada e orientar a sua

producdo para o consumidor.
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No final espera-se que todos figuem bem cientes de que o que interessa nao é
vender o que se produz, mas sim produzir o que se vende e que o consigam

fazer da melhor maneira possivel.



Inovacdo e Tecnologia na Formacao Agricola |

Nesta primeira parte do manual falamos das ferramentas indispensaveis para a
implementacao do marketing nas empresas. Para isso introduzem-se aqui
nocdes de marketing estratégico e marketing operacional. O marketing
estratégico centra-se na segmentacao do mercado, ou seja quais 0s segmentos
que vao ser escolhidos, nas questdes da diferenciacdao dos produtos através
das marcas e de como vamos posicionar os produtos no mercado para atrair
os consumidores. O Marketing operacional utiliza depois as ferramentas do
Marketing Mix, produto, preco, comunicacdo e distribuicdo, para

operacionalizar essas estratégias.

Nesta parte do manual comeca-se entao por abordar alguns conceitos basicos
para entender o Marketing, depois falar levemente das opcdes estratégicas de
marketing e, por ultimo com maior detalhe, por ver cada uma das ferramentas

do Marketing Mix.

Os produtos agricolas sdao produtos que tém uma série de especificidades e,
do ponto de vista do marketing, ndao podem nem devem ser vistos de forma

igual a produtos industriais ou servicos.

Localizacao relacionada com a producao e nao com o mercado. Regra
geral as industrias tendem a localizar-se proximo dos mercados de
consumo ou de vias de rapido acesso ao mercado. No caso dos
produtos agricolas tal ndao é obviamente possivel. Este factor, em
conjunto com outras caracteristicas especificas dos produtos agricolas
(por exemplo, a sua perecibilidade - facilidade ou rapidez com que os
produtos se tornam improprios para consumo - ou o seu baixo valor
unitario), vai condicionar uma série de decisdes ao nivel, por exemplo,
dos factores de producao e dos circuitos de distribuicao, dependentes

das distancias de transporte e dos seus custos.

Produtos indiferenciados. Os produtos agricolas sao, em si mesmos,

C— 3



Inovacdo e Tecnologia na Formacao Agricola |

produtos altamente indiferenciados. Uma maca é sempre vista como
uma maca, independentemente da sua proveniéncia ou variedade.
Todavia, nos Uultimos anos tem-se assistido a uma tentativa de
ultrapassar esta limitacdo através, por exemplo, das Denominacdes de
Origem ou das certificacbes em modos de producio e até do

desenvolvimento de marcas de produtor.

Distancia entre o produtor e o consumidor. A distancia, quer em
termos fisicos quer em termos de comunicacdo, entre o produtor e o
consumidor tem implicacées na estratégia de marketing adoptada. Em
termos fisicos, ao nivel das decisdes relacionadas com os transportes,
com as margens, com o desenvolvimento de novos produtos,
embalagens ou outras formas de ultrapassar o problema da
perecibilidade e indiferenciacio dos produtos. Em termos de
comunicacdo, pode ser dificil aos produtores reunirem informacoes
sobre as necessidades e desejos dos consumidores, o que dificulta as
suas decisdes estratégicas. A dificuldade de comunicacdo com os
consumidores finais limita também a capacidade da empresa para ser

reconhecida e valorizada no mercado.

Em resumo, podemos dizer que a producao tem caracteristicas ou limitacoes
que tornam dificil a adaptacao da oferta as necessidades dos consumidores no
curto prazo. Por exemplo, no caso das culturas permanentes nao é possivel,
em cada ano, ir mudando de variedade ao sabor dos gostos dos consumidores.
Como também nao é possivel de um dia para o outro aumentar ou diminuir a
producio em funcao das necessidades do mercado. Muitas decisdes
estratégicas importantes sdao tomadas a mais ou menos longo prazo e so6
dificilmente é possivel altera-las ao longo do ciclo produtivo. Esta realidade

tem fortes consequéncias ao nivel das estratégias do produto e do preco.

O mercado dos produtos agricolas foi evoluindo de uma forma mais lenta do
que os restantes mercados. No entanto o marketing agricola tem vindo a

ganhar importancia devido a uma série de factores:

Aumento do poder do consumidor. Com o aumento da informacao
disponivel e da variedade de produtos existentes os consumidores estao

cada vez mais exigentes em termos da relacdao qualidade/preco.



Inovacdo e Tecnologia na Formacao Agricola |

Industrializacao do agro-negocio. O aumento da dimensao das
exploracdes agricolas tem vindo a conferir-lhnes um estatuto de
empresa, com todas as alteracdes em termos de estratégias de negoécio
que isso implica. Também o aumento e a instabilidade dos precos dos
factores de producdo, que ndao tem sido acompanhado pelos precos de
venda dos produtos, tem levado as empresas agricolas a tentar
diferenciar e acrescentar valor aos seus produtos, de forma a poder

compensar esses custos.

Crescente regulamentacao da producao agricola. A existéncia de
quotas de producao, as regulamentacoes em termos ambientais, etc.,
obrigam a adaptacdes nas quantidades e no modo de produzir, que

implicam também alteracoes em termos de estratégias de marketing.

Progressiva globalizacao da agricultura. A importacdao e exportacao
de produtos agricolas aumentam a concorréncia e trazem novas
exigéncias em termos de legislacio, o que mais uma vez tem

implicacdes nas estratégias de marketing.

No seu conjunto estas tendéncias representam uma série de dificuldades mas
também de oportunidades em termos de marketing. E pedido aos produtores
criatividade e planeamento no sentido de tirar o maior partido possivel dos
seus produtos e de irem ao encontro dos desejos de um mercado que, embora
mais competitivo e exigente, esta também cada vez mais disposto a pagar pela

variedade, inovacao e qualidade dos produtos alimentares.

Antes de avancar para a definicio da estratégia de marketing é importante
perceber alguns conceitos basicos do Marketing. O marketing moderno
desenvolve-se em torno das necessidades e desejos do consumidor. A figura
seguinte da-nos uma ideia dos conceitos centrais do marketing e de como eles

se relacionam entre si:
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Figura 1 - Conceitos centrais do marketing

Qualquer compra ou consumo da-se para preencher uma necessidade. O
despertar desta necessidade ocorre porque o consumidor sente uma diferenca
entre o seu estado de facto e o estado ideal. Os consumidores nao decidem
comprar qualquer coisa apenas porque tém dinheiro a mais. Esta necessidade
pode ser despertada por estimulos internos ou externos. No primeiro caso,
uma das necessidades normais das pessoas (por exemplo fome) torna-se
suficientemente forte para que as pessoas decidam consumir um produto (por
exemplo macas) que satisfacam essa necessidade. No segundo caso, em que a
necessidade é provocada por estimulos externos, a pessoa passa a frente de
uma pastelaria, ou vé um anuncio de queijos na televisdao e pensa na

possibilidade de os comprar.

Qualquer pessoa possui necessidades quase infinitas, desde necessidades
basicas, como a alimentacdo, a proteccao e a seguranca, as necessidades
psicolégicas, como por exemplo de entretenimento, estatuto social, pertenca,
poder, etc. O papel dos produtores é o de perceber quais as necessidades que
os seus produtos satisfazem, e como é que essas necessidades podem ser

desencadeadas nos seus potencias consumidores.

A necessidade é algo de que uma pessoa precisa. O desejo é a forma como a

pessoa quer preencher essa necessidade influenciada pelo meio em que vive.

6 S e
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Isto é, nos mercados as necessidades transformam-se em desejos por
produtos ou servicos concretos. A pessoa tem sede e por isso quer beber um
leite UCAL.

A procura é a necessidade ou o desejo de um bem apoiada pela capacidade de
adquirir esse bem. Por exemplo, para viver uma pessoa precisa de se
alimentar, tem necessidade de se alimentar. Da sua dieta alimentar fazem
parte os produtos de que gosta, sendo que ao longo da vida vai sendo
influenciada pelo meio onde vive e pelos produtos que tem a sua disposicdo. A
procura acontece quando a pessoa tem meios para adquirir esses produtos. A
funcdo do marketing é assim identificar necessidades, orientar e canalizar

essas hecessidades para desejos e estimular a procura.

Figura 2 - Funcdes do marketing

Os produtos sdao os bens que vao satisfazer as necessidades, desejos e
procura e devem ser vistos como solucdes ou respostas para um determinado
problema. Em marketing um produto pode ter varios graus de tangibilidade,
indo desde um produto fisico, como é o caso de um bife, por exemplo, até um
bem completamente intangivel, um servico, como é o caso de um seguro

agricola.

O valor de um produto esta dependente da capacidade que esse produto tem

de resolver um determinado problema e das expectativas criadas pelo

“ 7
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consumidor. O valor dado ao produto tem uma importancia fundamental para
a estratégia de preco. Por exemplo, as Carnes Tia L6 € uma empresa que
permite que os seus clientes encomendem produtos de carne de vaca por
correio electrénico ou por telefone e que entrega as encomendas onde o
cliente quiser e a hora combinada. Esta entrega tem um valor, a questao esta
em quantifica-lo: quanto é que o consumidor esta disposto a pagar a mais para
ter o produto entregue em casa? Na altura de estabelecer o preco, é necessario
perceber quanto custa entregar um quilo de alcatra a porta do consumidor e
quanto é que esse servico vale para ele. Depois ha a expectativa: quando
compro carne, crio uma certa expectativa em relacdao ao produto e aos servicos
qgue lhe estdo associados, através da imagem que me foi passada pela
comunicacdo da empresa, por quem me aconselhou, etc. Se um ou outro
falharem, o produto nao satisfaz as expectativas e o seu valor diminui aos
olhos do consumidor, pelo que podera ndo haver uma segunda compra. E
fundamental perceber que “nao ha uma segunda oportunidade para criar uma
primeira impressao”, pelo que é imprescindivel avaliar e satisfazer ou superar

as expectativas dos nossos clientes e consumidores.

A troca de bens e servicos inclui o estabelecimento de relacoes. Cada vez mais
se aposta no estabelecimento de relacées sustentaveis entre os varios actores
do mercado (produtor, intermediario, fornecedores, clientes, etc.). No
estabelecimento destas relacdes sustentaveis o objectivo ndo é a maximizacao
do lucro no curto prazo, mas antes a procura de solucdbes em que todos
figuem a ganhar no longo prazo. Como podemos ver na figura 3 as empresas
apostam cada vez mais no marketing relacional, cujo objectivo ndo é apenas a
troca (compra e venda de produtos) mas a gestdo de relacbes de valor

duradouras com os seus parceiros no mercado.

O mercado é o conjunto de compradores, actuais ou potenciais, que partilham
uma mesma necessidade. A dimensao do mercado esta por isso dependente
do numero de pessoas que partilham essa necessidade. Por exemplo, o Eng.°
Arnaldo especializou-se na elaboracdo de projectos florestais e trabalha na
regido de Coruche. O seu mercado sdao os produtores florestais daquela regiao,
que segundo dados recolhidos junto das entidades competentes sao 150 e

que, eventualmente, podem vir a necessitar de fazer investimentos nas suas

s S e
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exploracdes e por isso desejar contratar os seus servi¢os. E assim voltamos ao
conceito de necessidade e desejo, depois de abordarmos os principais

conceitos subjacentes ao conceito de marketing.

Figura 3 - Marketing relacional

Como ja vimos fazer marketing é satisfazer as necessidades e os desejos dos
clientes. Qualquer negdcio tem o objectivo de fornecer valor aos seus clientes
para com isso gerar lucro. Numa economia extremamente competitiva, com
compradores cada vez mais exigentes diante de uma abundancia de opcoes,
uma empresa s6 pode vencer ajustando as sua producdes aos seus clientes e

seleccionando, proporcionando e comunicando um valor superior.

Os mercados de massas estao a dividir-se em imensos micromercados, cada
qual com os seus desejos, preferéncias e critérios de compra. As empresas
devem portanto projectar a sua oferta para mercados bem definidos. Por isso,
antes de colocar o seu produto no mercado, as empresas tém que tomar
algumas opcoes estratégicas, que definem o valor da sua oferta. Isto é, devem
segmentar o mercado, seleccionar o mercado alvo adequado (targeting) e

posicionar a sua oferta, comunicando a sua diferenca e imagem,

C— 9



Inovacdo e Tecnologia na Formacao Agricola |

frequentemente através da criacao de marcas.

A segmentacao consiste em dividir o mercado em grupos de consumidores
com necessidades, caracteristicas ou comportamentos diferentes. Os critérios
gue servem de base a segmentacdo podem ser os mais variados: geograficos,
demograficos, psicograficos (estilo de vida, classes sociais, etc.),
comportamentos de compra, entre outros. Os critérios a usar vao depender do
produto ou mercado em questao, sendo que, o objectivo da segmentacdo é
obter grupos em que os consumidores de cada grupo sdo relativamente
parecidos e, ao mesmo tempo, suficientemente diferentes dos outros grupos
nas suas necessidades, desejos e comportamentos. Dito de outra forma, cada
segmento justifica a adopcdo de accbes de marketing adaptadas a esse

conjunto de consumidores.

Os segmentos podem ir-se dividindo em segmentos cada vez mais pequenos,
com base nas suas necessidades especificas. No limite cada segmento poderia
ser constituido por apenas uma pessoa. No entanto, para a maior parte dos
produtos isto ndo é economicamente viavel. Um segmento de mercado viavel

deve:

Ter o tamanho adequado para dar a empresa o retorno justo pelo seu

esforco;

Ser constituido por membros que tém um elevado grau de semelhanca

entre eles numa dada caracteristica, mas distintos do resto do mercado;
Ser descrito por critérios que sdo relevantes para o negocio em questao;
Ser alcancavel, isto é, tem que haver uma forma de aceder a esse grupo.

Para a definicio dos segmentos de mercado o primeiro passo é fazer um mapa
em que entrem todos os intervenientes no processo de compra, desde o
produtor até ao consumidor final, marcando as relacdes entre eles. Este mapa
deve também incluir uma indicacdo sobre onde é que a influéncia/conselho
sobre a decisdao ocorre. Por exemplo, a Eng.? Manuela compra saladas ja
prontas numa grande superficie. Os intervenientes serdao os produtores, a

cooperativa que prepara as saladas, o grupo de distribuicao responsavel pela
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grande superficie e a Eng.2 Manuela. Como as saladas sao para a familia toda,
os restantes elementos também entram como influenciadores, uma vez que a
Eng.? Manuela tenta sempre encontrar uma salada que agrade a todos. A
influéncia acontece em casa, quando cada um pede a Eng.2 Manuela a sua
salada preferida. O mapa deve ser tdo completo quanto possivel e nao incluir

apenas as fases em que a empresa/produtor esta envolvida.

O passo seguinte é por na linha que liga um elemento da cadeia ao outro a
quantidade de produto transaccionada em volume e em valor. Estamos cientes
que esta informacado sera muito dificil de obter, se for preciso pode fazer-se
uma estimativa. A segmentacao deve ser feita nos pontos em que sao tomadas
decisdoes de compra dos produtos. No final deverd obter-se um mapa do tipo
apresentado na figura 4. Neste mapa apenas se usaram os volumes, mas ficou
a saber-se que em Portugal se produzem 300 ton de vegetais para salada, e
que o nosso produtor produz 25 ton, ou seja tem uma quota de mercado de
8,3%. Todos os vegetais produzidos sdao vendidos a embaladores que depois
de embalarem as saladas vendem parte a distribuidores (200 ton) e parte a
retalhistas (100 ton). O nosso produtor sabe exactamente o destino da sua
producdo e por isso sabe que 10 ton vao para a distribuicao, onde tem uma
quota de mercado de 5%, e 15 ton vao para o retalho, onde tem uma quota de
mercado de 15%. Na fase do consumidor final o nosso produtor sabe que tem
uma quota de mercado de 34% nos retalhistas e apenas 5,3% na distribuicao.
Como demonstra a figura 4 o mercado do produtor sdao os consumidores

finais, que fazem as suas compras no retalho.
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- pontos onde a decisao € influenciada

Figura 4 - Mapa da cadeia de valor

Pegando nos grupos dos pontos em que se tomam decisdes, no nosso
exemplo os consumidores finais, é agora importante fazer a sua caracterizacao
com base numa ou mais caracteristicas: demograficas, socio-econdémicas, ou
outras. Agora que ja se sabe quem compra e quem é que influencia a decisao
de compra é importante saber o que é comprado. Para isso faz-se uma lista e
caracterizam-se todos os produtos parecidos com o nosso e dos seus
substitutos. Por fim tenta-se perceber porque é que os clientes compram
aqueles produtos e ndao outros.

Em resumo a segmentacdo deve responder a:

Quem compra? Caracterizacdo demografica, socio-econdémica, fidelidade

a marca, tipo de utilizacao, personalidade, estilo de vida.
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O que compra? Preco, canais, caracteristicas fisicas, regiao.
Porque compra? Beneficios, atitudes, percepcdes, preferéncias.

Sabendo responder as questdoes anteriores € entao possivel delinear
estratégias de marketing mais eficazes, mais direccionadas ao publico-alvo que

de facto nos interessa.

A divisdo em grupos, segmentos, e a sua caracterizacao pode fazer-se para
qualquer dos pontos da cadeia de valor. No nosso exemplo, se as decisdes
importantes para a nossa empresa fossem feitas pelos embaladores ou pelos
retalhistas, entdao seria conveniente segmentar esses mercados de acordo com
as suas caracteristicas mais relevantes (por exemplo, dimensao do cliente ou
localizacdo). No entanto, o produtor deve ter sempre um certo conhecimento
de quem sdao os consumidores finais e quais sao os segmentos mais

pertinentes nesse mercado.
As principais vantagens da segmentacao sao:

Conhecer melhor as necessidades e desejos dos consumidores para poder
chegar a uma maior variedade de consumidores, adaptando a forma como se
chega a cada um. E possivel oferecer o mesmo produto base a varios tipos de
clientes alterando apenas, por exemplo, a embalagem. Por exemplo, a
embalagem usada para comercializar produtos para o consumidor final é
necessariamente diferente daquela que tem como destino o canal HORECA
(hotéis, restaurantes e cafés). E mesmo no consumo final se oferecermos
embalagens com quantidades diferentes podemos satisfazer melhor

consumidores com agregados familiares de diferentes dimensoes.

A obtencao de lucros maiores. Nao é possivel aumentar o preco em todo o
mercado, mas é possivel desenvolver linhas premium para determinados
segmentos, que estdo dispostos a valorizar uma caracteristica extra. E o caso,
por exemplo, das chamadas marcas da distribuicao. Muitas vezes sao
produzidas no mesmo local e da mesma forma que as marcas privadas, mas
como nhao tém para o produtor uma série de custos de comercializacao
aparecem ao consumidor com precos mais baixos. No entanto ha
consumidores para quem a marca do produtor, por uma questao de seguranca

ou apenas de estatuto, tem um valor que eles estao dispostos a pagar.
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Identificar as oportunidades para crescimento. Através da segmentacao de
mercado as empresas podem encontrar nichos de mercado, com necessidades
especificas, atraindo assim mais clientes e, eventualmente, fazer com que os
consumidores de produtos base progridam para produtos com maior valor

acrescentado.

Facilitar a criacao de relacoes duradouras com os clientes em todas as fases
do ciclo de vida do consumidor. Ao longo da vida os consumidores vao
mudando as suas preferéncias. As empresas podem ter produtos que vao

acompanhando essas preferéncias.

Direccionar a comunicacao. Mesmo que o produto seja sempre o mesmo, ele
pode preencher diferentes necessidades e desejos conforme as caracteristicas
do segmento de mercado. Conhecendo-as é possivel ir adaptando a
comunicacdo a quem nos ouve. Por exemplo, as mesmas saladas de frutas
embaladas e prontas a comer podem preencher necessidades de familias ou de
jovens adultos. A forma como se comunica a cada um destes segmentos tem

que ser necessariamente diferente.

Estimular a inovacao. Quando se comercializa um produto para o consumidor
em geral, verifica-se que todos gostam do mesmo produto base. Segmentando
o mercado, é possivel ir introduzindo pequenas inovacdes no produto de
forma a adapta-lo melhor as necessidades de cada segmento. Voltando as
frutas prontas a comer, tanto as familias como os jovens adultos sdo
consumidores deste produto. No entanto, no caso das familias estas poderao
valorizar uma embalagem maior ou uma forma de apresentacdo mais atractiva,
que estimule os seus filhos para o consumo da fruta. Ja os jovens adultos, que
compram o produto para consumir no trabalho poderao valorizar a inclusao de

talheres descartaveis incluidos na embalagem.

Tendo definido os segmentos de mercado, é depois necessario escolher aquele
ou aqueles com que a empresa vai trabalhar, o segmento-alvo ou target. A
escolha deve recair sobre aquele segmento em que a empresa tem uma maior
vantagem competitiva sobre os seus concorrentes, aquele em que consegue

gerar mais valor para o consumidor e o consegue manter ao longo do tempo.
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O que muitas vezes se faz é escolher inicialmente apenas um segmento,
aquele que parece mais atractivo e, se correr bem, avancar para outros

segmentos.

Esta € uma das decisdes fulcrais no estabelecimento das estratégias de
marketing. Depois de escolhidos os segmentos-alvo é agora necessario
conceber a(s) oferta(s) e a(s) imagem(s) que o produto deve possuir para que
0s segmentos-alvo o reconhecam e prefiram. Posicionar um produto consiste
em localizar um conjunto de necessidades nao satisfeitas e valorizadas pelos
consumidores, e desenvolver e comunicar a capacidade do nosso produto para

satisfazer essas necessidades.

Assim, a definicio de posicionamento, para um dado segmento-alvo, deve
assentar no conhecimento do valor pretendido por esse grupo particular de
consumidores, procurando-se, através da diferenciacao da oferta da empresa

face as ofertas dos seus concorrentes, aumentar o valor que lhes é oferecido.

A questdo esta pois em diferenciar o produto relativamente aos concorrentes e
que essa diferenca seja vista como um valor acrescentado aos olhos do
consumidor. Como se pode ver na figura 5, a diferenciacdo podera ser em
termos do produto (por exemplo, a sua qualidade intrinseca), do servico (por
exemplo, a forma como é entregue), do pessoal (a relacio dos funcionarios
com os clientes), da imagem (um simbolo, uma cor, a existéncia de uma
marca, influenciam a qualidade percebida), ou do preco (um preco mais baixo

€ muitas vezes percebido como um produto de pior qualidade).

|
v ' ' ' '
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Figura 5 - Eixos de diferenciacdo do produto
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Uma das formas mais eficazes de transmitir a diferenciacido do produto ou da
empresa € através das marcas. Assim a decisdo sobre as marcas esta
intimamente ligada a decisdao de posicionamento, uma vez que a marca vai
transmitir o valor e a diferenca definidos no posicionamento. As empresas
podem definir o mesmo tipo de posicionamento para todos os produtos da sua
empresa, ou posicionamentos diferentes para produtos ou mercados
diferentes. Esta decisdao tem que ser acompanhada e suportada pelas suas

estratégias de marca.

Uma marca é um nome, termo ou simbolo ou uma combinacdao daqueles,
usada para identificar produtos ou servicos de um vendedor ou grupo de

vendedores de maneira a diferencia-lo dos da concorréncia.

Mas uma marca é muito mais do que isso. Dar uma marca a um produto é
assumir um compromisso com os consumidores. E uma promessa sobre as
caracteristicas e qualidade do produto e sobre a sua manutencao ao longo do
tempo. Todas as accdes de marketing ao nivel do produto, preco, distribuicao
e comunicacdao devem contribuir para, e ser coerentes, com essa promessa. Se
por um lado a construcdo de uma marca requer um investimento em
publicidade, promocao e embalagem, por outro, ajuda a fidelizar os clientes
através da confianca que transmite o que ajuda a criar valor para a empresa e a
prever, com um grau de confianca elevado, a evolucao das vendas. Ou seja, a

marca ao criar valor para o consumidor cria valor para a empresa.
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Figura 6 - Valor da marca

Quando o grau de envolvimento do consumidor no processo de compra €
elevado ou quando ele tem dificuldade em avaliar as varias alternativas
possiveis, uma marca faz a diferenca e é um garante de qualidade. No caso
dos produtos indiferenciados, como é o caso da maior parte dos produtos
agricolas, a existéncia de uma marca e de uma imagem ajuda o consumidor a
reconhecer o produto e a criar fidelizacdo. Uma marca atribui uma
identificacdo a um produto, que é reconhecida pelos consumidores. Do ponto
de vista comercial a marca € uma vantagem concorrencial, que pode ser
vendida ou alugada, e permite vender mais caro um produto. A diferenca de
precos sustentada numa marca deve ser continuamente justificada aos olhos
dos consumidores. Do ponto de vista institucional a marca reforca o sentido de
pertenca entre os colaboradores da empresa e ajuda no recrutamento, atraindo

os melhores candidatos.

As marcas sao em geral classificadas de duas maneiras. A primeira esta
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relacionada com o patrocinador da marca, ou seja, o produto vai ser
comercializado com uma marca do produtor ou com uma marca privada? (por
exemplo, uma marca da distribuiciao como o Pingo Doce ou o Continente ou

outra qualquer empresa de distribuicao).

A opcdao por uma marca de produtor implica um grande investimento em
programas de marketing para primeiro dar a conhecer e depois manter o nivel
de conhecimento e de preferéncia dos consumidores. E também necessario
algum investimento na investigacao e desenvolvimento de novos produtos
para ir melhorando a qualidade oferecida. No entanto poderd permitir uma
maior margem por unidade de produto. A opcdo pela marca da distribuicao
permite aos produtores canalizarem os seus recursos para a producao e da-
lhes alguma garantia de que todo o produto serd escoado. A semelhanca das
outras marcas a funcdo da marca da distribuicido é fidelizar os seus clientes,
facilitando o reconhecimento de um produto e distinguindo-o dos da

concorréncia.

Existem ainda as marcas colectivas ou certificados de qualidade, como por
exemplo, as Denominacdes de Origem ou os Produtos Bioldgicos, que no caso
dos produtos agricolas sdao da maior importancia. Este tipo de marcas permite
0 acesso aos mercados a pequenos produtores que de outra forma ndao o
poderiam fazer. Um dos exemplos disso é a Carnalentejana. Os criadores de
bovinos de Raca Alentejana juntaram-se para ganhar dimensao e economias de
escala, investiram fortemente no marketing, conseguiram a atribuicio de
Denominacao de Origem Protegida e foram-se afirmando no mercado

apostando fortemente na qualidade dos seus produtos.

A Frubaca, uma cooperativa de fruticultores em Alcobaca, produz dois tipos de
sumo: os frescos naturais e os smoothies. Os primeiros sao comercializados
sob trés marcas diferentes: Copa, Pingo Doce e Fresco. Os segundos resultam
de uma parceria com uma empresa de distribuicdo, a GL, que entra com o
know-how em distribuicio e marketing e a Frubaca entra com a sua

experiéncia na producdao de sumos naturais.

A segunda classificacdo esta relacionada com a arquitectura das marcas da

empresa. Aqui ha trés hipoteses:

A marca institucional, em que o nome da empresa e a marca do
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produto se confundem. E o exemplo da Carnalentejana, que tem muitos
produtos diferentes mas para todos a marca é Carnalentejana. No
entanto, se a associacdo decidisse que queria comecar a comercializar,

por exemplo, queijos, ja ndo faria muito sentido utilizar esta marca.

A marca produto é aquela em que a cada produto corresponde um
posicionamento e uma marca especifica. A marca produto é muitas
vezes usada no mercado dos vinhos. Uma mesma cooperativa faz vinhos
para diferentes segmentos de mercado e com diferentes
posicionamentos, desde os vinhos de 2-3€ até vinhos de 15-20€. Nao

faria sentido dar a mesma marca e a mesma imagem a todos os vinhos.

A marca umbrella, uma marca que pode abarcar muitas categorias de
produtos diferentes, mas que nao é necessariamente o nome da

empresa.

Nos ultimos tempos o Espordao tem sido um exemplo da influéncia das
estratégias da empresa na arquitectura das marcas. O Esporao adquiriu
recentemente a Quinta dos Murcas, uma exploracdo vitivinicola no Douro. O
simples facto de se tratarem de duas regides com caracteristicas e identidades
muito préprias obrigou o Espordo a rever toda a sua arquitectura de marcas. A
Quinta dos Murcas esta situada na regido do Douro a qual é em si s6 uma
marca. O Espordo esta fortemente identificado com o Alentejo. Desta forma a
empresa optou pela criacdo de duas marcas distintas: a Herdade do Esporao,
que tem abaixo de si uma série de marcas de produto e a Quinta dos Murcas.
Esta estratégia vai permitir que cada marca mantenha e desenvolva uma

identidade e imagem especificas.

A identidade da marca é o conjunto de associacdes que a empresa, com base
na sua proposicao de valor, procura criar na mente do consumidor quando
este entra em contacto com a marca. As representacdes que efectivamente se

formam na mente do consumidor chama-se imagem.

A identidade da marca apresenta-se em quatro dimensdes:
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Como produto: associacoes relacionadas com o produto, os seus

atributos, como é usado, por quem é usado;

Como organizacao: associacoes relacionadas com a empresa que oferece o

produto;

Como pessoa: associacoes relacionadas com a personalidade do

produto, se o produto fosse uma pessoa que tipo de pessoa seria?

Como simbolo: imagem visual da marca que representa a esséncia da

mesma.

Uma marca deve desenvolver a sua identidade a partir de um conjunto de
beneficios especificos, que a diferenciam da sua concorréncia e que criam
valor para os consumidores. Uma marca pode oferecer diferentes tipos de

beneficios:

Beneficios funcionais: caracteristicas do produto que oferecem utilidade

funcional, como é o caso dos produtos IV gama;

Beneficios emocionais: sentimentos gerados no cliente pelo uso do
produto. Por exemplo, ao consumir produtos produzidos com uma
denominacdao de origem sente que esta a contribuir para a economia

nacional;

Beneficios de auto-expressao: possibilidade de comunicar aos outros o
que é através do consumo de determinados produtos. Por exemplo, ao
consumir produtos produzidos em modo de producdao bioldgica o
consumidor estd a transmitir aos outros que é uma pessoa que se

preocupa com o ambiente.

A figura seguinte da uma ideia dos passos a seguir para o desenvolvimento de

uma marca. Embora possa parecer, a partida, complexo na realidade nao o é.

Numa primeira fase é preciso fazer uma analise das necessidades dos

consumidores e das suas motivacoes, qual a capacidade da empresa para ir ao

encontro dessas necessidades e como é que o pode fazer de forma diferentes

dos seus concorrentes. Ou seja, a analise que ja foi feita para a segmentacao

de mercado e para as decisdes de posicionamento.
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Figura 7 - Desenvolvimento da marca

Na segunda fase, tendo em conta a analise anterior, desenvolve-se a identidade

da marca, nas suas diferentes dimensodes, e a proposicao de valor que se quer
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fazer. O peso de cada dimensao e a forma como se relacionam, assim como o(s)
beneficio(s) escolhido(s), devem ir no sentido de fortalecer a relacdo marca-
cliente. Uma vez estabelecido o sistema de identidade da marca pode entao
passar-se a execucao. A execucdo passa por comunicar efectivamente os
valores, beneficios e identidade da marca a um determinado publico-alvo. Da
execucao faz ainda parte o desenvolvimento da identidade fisica da marca, a
qgual inclui decisdes sobre o nome, a embalagem, o grafismo (tipografia, cores,

etc.) e emblemas da marca (slogan, simbolos, log6tipo, etc.).

Uma vez definidas as estratégias gerais da empresa é agora a altura de
comecar a planear a forma de as implementar. Para isso usam-se as
ferramentas do Marketing mix: produto, preco, promocao e distribuicao,
também designados por 4 Ps. O marketing mix consiste em tudo o que uma
empresa pode fazer para influenciar a procura do seu produto, o que é
conseguido através da forma como se misturam aquelas quatro variaveis. Para
elaborar uma boa estratégia de marketing as empresas devem tomar decisoes
coordenadas sobre estas variaveis para que as accoes de marketing sejam

coerentes e se potenciem entre si.

Theodore Levitt, um dos gurus do Marketing, disse um dia que as pessoas nao
compram produtos, compram solucdes para problemas. Quando pensamos
num produto como uma solucdao estamos a focar-nos num dos conceitos

centrais do marketing: as necessidades dos consumidores.

O produto é tudo aquilo que é oferecido ao mercado para atencido, uso ou
aquisicao e que vai satisfazer uma necessidade ou um desejo. Neste contexto,
um produto vai muito para além de um bem tangivel, pode ser um servico,

uma ideia, uma organizacdo, uma pessoa, etc. (Kotler, 1999).
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Figura 8 - Niveis de produto

O produto deve ser pensado em trés niveis: o primeiro, a solucao (produto
central), é aquilo que o consumidor estd de facto a comprar. O segundo, o
produto, é o conjunto de atributos que, quando combinados da maneira certa,
constituem a solucdo. Estes atributos incluem a embalagem, a marca, o estilo,
as caracteristicas e a qualidade. Por fim ha o produto aumentado, que é
constituido pelo produto com beneficios e servicos adicionais. E muitas vezes
no produto aumentado que se consegue fazer sobressair a nossa solucdo da

dos nossos concorrentes.
Classificacdo do produto

Antes de avancar para as principais decisdes sobre o produto é importante
perceber com que tipo de produto se esta a trabalhar. Esta distincio é
importante uma vez que ira determinar as decisdes em termos das restantes
variaveis do marketing mix, como adiante se vera. Os produtos podem ser de
consumo e industriais. Os produtos de consumo sao aqueles que sao
comprados pelos consumidores finais para seu proprio consumo. Os produtos

industriais sdo comprados para serem incorporados num processo de fabrico
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ou para gerir um negocio. No caso dos produtos agricolas em geral os
produtos para consumo em fresco serdo produtos de consumo e aqueles que

sofrem transformacao serdo produtos industriais.

A Eng.? Manuela é técnica numa associacdo de produtores. E casada e tem
cinco filhos. Todos os sabados vai ao supermercado e compra os produtos de
gue precisa para a semana: leite, pao, fruta, iogurtes, etc. Trouxe de casa dos
pais o habito de comprar certas marcas e por isso quando faz as compras ja
nem pensa, vai directamente aos sitios do costume. Estes sdao os produtos de
conveniéncia. Esta semana, no entanto, um dos filhos faz anos e nesse dia o
jantar sera especial. A Eng.?2 Manuela dirige-se entdo a seccao das carnes e
avalia os diferentes tipos de carne existentes, o seu aspecto, proveniéncia,
marca, embalagem, preparacdo etc. Selecciona duas ou trés opcdes e acaba
por trazer, de entre essas, aquela que lhe parece oferecer melhor relacido
qualidade/preco. Este € um exemplo de produto de compra. O marido da Eng.?
Manuela, o Dr. Joaguim, é médico no hospital local onde formou um “Clube
Gastrondmico” com os colegas. Numa revista da especialidade soube que ha
um pequeno produtor numa localidade a cerca de 250 km que faz uns queijos
com umas caracteristicas muito particulares. Assim, enquanto a Eng.? Manuela
faz as compras no supermercado, o Dr. Joaguim mete-se no carro com dois
colegas e partem a procura dos ditos queijos. Este € o chamado produto de
especialidade. O casal decidiu que estava na hora de os filhos mais velhos
comecarem a trabalhar um pouco em regime de voluntariado. Depois de uma
conversa com eles, em conjunto vao procurar uma ONG com a qual eles

possam colaborar regularmente. Este é o tipo de produto ndao procurado.
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Tabela 1 - Politicas de produto por tipo de produto

Conveniéncia

Compra

Especialidade

Nao procurados

Definicao Bens comprados com Bens comprados com Fidelidade a uma marca, Produtos que o consumidor
bastante frequéncia, com um | menos frequéncia, com baixa comparacao de desconhece ou hdao compra
minimo de esforco de mais envolvimento do marcas, baixa sensibilidade | normalmente.
comparacao nem consumidor, as ao preco. Estes
planeamento. O caracteristicas sdo mais consumidores sdo capazes
envolvimento do consumidor | importantes do que o de fazer grandes
ha compra é muito baixo. preco. deslocacdes para

comprarem o produto.
Preco Baixo. Mais alto. Alto. Varia.
Distribuicao Locais convenientes, Distribuicao selectiva, Distribuicao exclusiva. Varia.

distribuicao alargada.

em menos locais.

Comunicacao

Comunicacao para

massas.

Publicidade e venda
pessoal pelo produtor e

pelo revendedor.

Comunicacao mais
selectiva, pelo produtor

e pelo revendedor.

Publicidade agressiva e
venda pessoal pelo
produtor e pelo

revendedor.

Exemplos

Leite, pdo, ovos.

Produtos alimentares

de grande qualidade.

Produtos gourmet.

Seguros agricolas.

25



Inovacao e Tecnologia na Formacao Agricola |

Os atributos sao as caracteristicas dos produtos que vao ser vistos pelo
consumidor como um beneficio. As decisdes sobre os atributos vao por isso
ser muito importantes uma vez que vao afectar a reaccdo do consumidor ao

produto.

Dentro dos atributos incluimos as caracteristicas intrinsecas e a qualidade.
As caracteristicas intrinsecas dizem respeito a tudo o que faz o produto. Para
perceber quais as caracteristicas que poderao ser adicionadas ao produto de
forma a aumentar o seu valor podem fazer-se as seguintes perguntas aos
consumidores: gosta do produto? Que caracteristicas &€ que gosta mais? Que
outras é que acha que lhe faltam? Quanto é que estaria disposto a pagar por
cada uma delas? Para saber quais as caracteristicas em que vale a pena apostar
pode fazer-se uma tabela em que se cruze a caracteristica, o beneficio para o
consumidor, o custo da caracteristica para a empresa e o que o consumidor
esta disposto a pagar pelo beneficio. Com base nesta tabela poderao depois
estabelecer-se prioridades e perceber quais as caracteristicas em que vale a

pena ou ndo apostar.

A qualidade do produto tem duas dimensdes: o nivel e a consisténcia. O nivel
de qualidade esta relacionado com a opcdo estratégica que se definiu no
posicionamento. Quero que as minhas macas estejam em todos os
supermercados como um produto indiferenciado ou quero comercializar macas
embaladas, com uma marca e que sejam vistas como um produto de alta
qualidade? A consisténcia esta relacionada com a capacidade que se tem de
manter sempre o mesmo nivel de qualidade. Nos produtos agricolas esta
consisténcia é muito dificil de assegurar, uma vez que a producdo esta
dependente de uma série de variaveis que nao sao controlaveis pelo produtor.
No entanto os consumidores conhecem essa realidade e por isso mesmo

aceitam pequenas variacoes na qualidade dos produtos frescos.
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Para festejar o aniversario do filho a Eng.2 Manuela acabou por comprar um
rosbife da marca Prado. Era mais caro que a maior parte dos outros produtos
semelhantes, mas tinha uma embalagem mais conveniente, vinha pronta a
cozinhar e ja lhe tinham dito que aquela marca era muito boa. E de facto o
jantar foi um sucesso. Na semana seguinte os colegas do Clube Gastronémico
do Dr. Joaquim iam la a casa jantar e, querendo ter a certeza que o jantar
estava a altura de convidados tao exigentes, a Eng.? Manuela decidiu jogar
pelo seguro e comprar aquele mesmo tipo de carne e da mesma marca. Desta
vez a carne nao tinha de todo a mesma qualidade e o tempero falhou. A Eng.?
Manuela ficou muito incomodada com o assunto e jurou a si propria nao voltar

a comprar nada daquela marca.

A embalagem tem diversas funcionalidades, serve de suporte de identificacao
do produtor e de informacdo aos clientes, mas sobretudo permite adaptar a
oferta as necessidades e expectativas do cliente. A embalagem desempenha
dois papéis fundamentais: atrair para ser eleito pelo consumidor e explicar o
modo de utilizacdo de forma clara e simples para motivar o consumidor a

compra-lo.

Tradicionalmente as decisdes acerca da embalagem prendiam-se com o custo e
com a sua capacidade de proteger o produto. Hoje em dia, com o marketing, a
embalagem ganhou protagonismo. O poder de uma embalagem para criar no
cliente reconhecimento instantaneo da empresa ou da marca é fundamental.
Num supermercado existem entre 15.000 e 17.000 artigos disponiveis, o
cliente passa por cerca de 300 artigos por minuto e 48 a 52% das compras sao
por impulso. Perante estes dados a embalagem é a ultima oportunidade que o

vendedor tem de influenciar os clientes.

As funcdes da embalagem dividem-se em dois grandes grupos: técnicas e de

comunicacao.

As funcoes técnicas relacionam-se com aspectos mais praticos, de

conservacao do produto, comodidade de utilizacdo, facilidade de transporte e

D~

armazenamento e proteccao do ambiente. A funcdo técnica da embalagem

de grande importancia nos produtos agricolas que sdo em si muito pereciveis

(¢°]
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sensiveis ao manuseamento.
As funcoes de comunicacao estao relacionadas com:

O impacto visual ou a capacidade de um produto chamar a atencdao no

meio de tantos outros;

O reconhecimento ou a capacidade de os consumidores reconhecerem o

produto sem sequer terem que ler a embalagem;

A identificacdo ou a capacidade de um consumidor reconhecer um
produto como pertencendo a uma categoria olhando apenas para a

embalagem;

O posicionamento ou como a embalagem transmite aos consumidores o

posicionamento escolhido pela marca;

A informacao ao consumidor, a embalagem pode ser uma fonte de
informacoes Uteis destinadas aos consumidores como a composicao,

modos de utilizacao, etc;

O impulso a compra ou a capacidade que a embalagem tem de suscitar

ou reforcar o desejo de compra.

O conceito e a relevancia da embalagem nos produtos agricolas em geral, e
hortofruticolas em particular, tem vindo a evoluir e a ganhar importancia nao
s6 na sua funcao técnica mas também na sua funcao de comunicadora. As
embalagens de plastico evoluiram para caixas especiais para produtos IV Gama
e para frutas e horticolas com saida rapida, como é o caso das saladas ja
preparadas. Foi aberto o mercado a combinacao de produtos e saladas através
de embalagens com multiplos compartimentos. Para além do aspecto funcional
o plastico ganhou um valor acrescentado ao poder fazer sobressair o colorido
dos produtos horticolas. Em geral as embalagens sdao de materiais

transparentes para melhor ver o que esta dentro.

Noutros casos, as bandejas rigidas, de cor preta, que sdo muito comuns, por
exemplo, nas carnes, conseguem fazer passar uma imagem de produtos
premium. Ainda no plastico ha uma enorme variedade de embalagens que
garantem melhor qualidade e uma garantia de maior higiene, de conservacao

do produto e facilidade de transporte. Hoje em dia € muito comum ver, por
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exemplo, saladas ja preparadas que trazem uma pequena embalagem com o
tempero e um garfo. A marca 80G disponibiliza uma grande variedade de fruta

ja cortada e pronta a comer.

O cartdao com a possibilidade de impressao grafica pode ser muito interessante
num ponto de venda. Principalmente no caso da fruta transmite uma imagem
ecolégica, podendo facilmente ser identificado com produtos produzidos em
modo de producdo bioldgica. E um material nobre e natural que se adequa

muito bem a produtos mais préximos do meio rural.

O uso de embalagens rigidas permite reduzir a fragilidade dos produtos. Por
exemplo, ha embalagens de morangos que usam um filme plastico que tem

uma funcdo semi-hermética e actuam como se fossem uma camara protectora.

Nao nos devemos esquecer que estamos a falar em embalar produtos vivos e
que por isso ha que ter em consideracdao a respiracao, assim como alteracoes
ao nivel da agua, dos pigmentos e do aparecimento de algumas pragas ou
doencas. Trata-se também de atrasar a degradacdo fisiolégica, manter o
aspecto, a cor a firmeza, etc. Para controlar este aspecto tenta-se criar uma
atmosfera modificada que depende das caracteristicas da caixa ou do tabuleiro

e dos filmes plasticos utilizados.

Cada produto tem um cendrio de vida e a embalagem deve integrar-se nele. Ha
os produtos prontos a consumir como os IV Gama, os prontos a cozinhar como
as sopas, 0s prontos a cozer ou a fritar como as batatas, e todos requerem

embalagens especificas.

A tendéncia actual é que as embalagens tragam uma racao dietética, ou seja, a
guantidade de produto correspondente as necessidades energéticas e caldricas

para um periodo ou actividade.

Da embalagem faz ainda parte o rétulo. O rétulo tem funcdes comerciais e
informativas. Geralmente inclui o nome do produto, a marca, a variedade, a
origem e o calibre. O “consumir antes de...”, a indicacao do conteudo alimentar
e 0s codigos de barras sdao também dados imprescindiveis, que normalmente
vém no rotulo ou na embalagem. Os rétulos sdao, em geral, um o6ptimo espaco
de informacdao que, muitas vezes, € mal aproveitado. Muitas vezes sao

enfadonhos, ilegiveis e a informacdo que trazem é apenas a legalmente
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obrigatéria. Ora, esta deve ser complementada com informacdao amigavel e
interessante para o consumidor. No entanto, deve também ter-se o cuidado de
nao exagerar na quantidade de informacao fornecida, pois isso pode tornar os
rotulos ilegiveis. A quantidade e tipo de informacdo tem que tomar em

consideracado o tipo e dimensao do produto e da embalagem.

Um bom exercicio para definir a embalagem para os nossos produtos e
acrescentar valor para os consumidores é fazer uma visita a diferentes tipos de
superficies comerciais, olhar para as prateleiras dos produtos frescos com
olhos de ver, perceber que tipos de embalagens é que sao usadas para que
produtos, que sentimentos é que me despertam, com que imagem é que fico e

depois tentar perceber qual é a que melhor se adequa aos produtos que tenho.

Estes servicos fazem parte do produto aumentado e incluem, entre outros, a
forma como se responde as reclamacodes, as formas de pagamento e o servico

técnico e de informacao ao cliente.

No caso dos produtos agricolas é importante dar aqui alguma atencao a
relacdo com os distribuidores. Segundo uma publicacdo do Ctifl os elementos
avaliados pelos distribuidores na hora de escolher os fornecedores de frutas e

legumes sao:
Elementos qualitativos:
Sortido: amplitude do sortido, nivel de precos e ofertas promocionais;

O nivel de qualidade dos produtos: homogeneidade, regularidade e

continuidade na qualidade com que se comprometeu;

Informacdes dadas pelos fornecedores no que diz respeito a todos os

aspectos relacionados com a producao;

Servicos complementares: merchandising, animacao e operacoes

promocionais, servicos personalizados, etc.;
Cadeia de frio: IV gama, produtos pré-refrigerados;
Respeito pelas normas de producao estabelecidas.

Elementos quantitativos:
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Devolucao de lotes: mercadorias nao conformes com o pedido;

Erros de entrega, quantidade, categoria de qualidade, calibre, origem,

etc.;
Atrasos nas entregas;
Avarias nas entregas, paletes estragadas, caixas danificadas, etc.;

Incidentes de qualidade, evolucdo anormal de um produto apds a

entrega;
Solucdes de emergéncia, disponibilidade e rapidez;

Erros de facturacdo: preco, quantidade, condicoes.

No geral os elementos quantitativos sdao vistos como uma percentagem do

numero de entregas total realizado.

A negociacao entre o fornecedor e o distribuidor assenta normalmente em trés

areas:

Especificacdes precisas relativamente ao produto, estado de maturacao,
e qualidade: cor, firmeza, teor de aclcar, condicbes de producao
(agricultura biolégica, proteccao e producao integradas, outras normas
de qualidade, nomeadamente as definidas pelas proprias cadeias de

distribuicao), de transporte e de conservacao.

O tipo de acondicionamento: dimensdes das embalagens para facilitar a
colocacao no ponto de venda, apresentacdao, material compativel com o
sistema de valorizacdo adoptado pelo ponto de venda, caracteristicas

das unidades pré-embaladas e peso liquido.

Servicos ou vantagens complementares: horas e condicdes de entrega,
condicOes tarifarias, posicio do cdédigo de barras, animacdes e

operacoes de promocao, etc.

O preco é uma variavel que é influenciada por um sem numero de factores

internos e externos, que vao desde os custos de producao até a legislacao.
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Todos os produtos tém um preco e um valor. No seu sentido mais estrito, o preco
€ a quantidade de dinheiro cobrada por um produto ou servico. Na sua versao mais
lata, o preco é a soma de todos os valores que o consumidor troca pelo beneficio
de usar um produto ou um servico. O preco distingue-se das restantes variaveis do
marketing mix por ser o Unico que gera receitas, todas as outras representam
custos. E também o Unico que pode ter efeitos imediatos. Nio é possivel
implementar uma campanha de comunicacdo de um dia para o outro, mas é

possivel alterar o preco de um produto em dois minutos.

Fixar um preco de um produto na altura do seu lancamento é uma decisao
altamente estratégica, uma vez que ira condicionar o seu posicionamento e a
sua imagem. Uma estratégia de preco errada é depois dificil de corrigir.
Aumentar os precos de um produto nao é facil, e uma vez diminuido o preco
nao é facil voltar a subi-lo. Todas estas alteracdes afectam a forma como o
consumidor “percebe” o produto e o posiciona. A grande decisdo é por isso na

altura do lancamento, as decisdes seguintes serdao apenas pequenos ajustes.

O preco pode ser determinado com base nos custos, na procura e na

concorréncia.
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CUISTY HIiCCURA CONGORRENGIAS
Determinagédo do Determinacéo do Prego de referéncia
preco de custo total prego psicologico da concorréncia

Decisado de ser mais barato,

TMna argem - prego de custo mais caro ou idéntico
= preco de venda = margem margem

A este precgo, qual é o volume
do mercado potencial que se
nos abre?

Como evoluirdo os
nossos custos?

Como pode evoluir a nossa
posigdo concorréncial?

EhEATIEN ENTIA

Que rentabilidade?
- sobre o prego de custo?
- sobre o capital investido?

Figura 9 - Determinacdo do preco

A determinacao do preco através do custo mais uma margem é a mais
utilizada. A principal dificuldade que se pde neste método é logo o primeiro
passo: a determinacdao do custo. O apuramento do custo de producdao de um
qualquer produto agricola é uma tarefa complexa porque a muitas operacoes é
dificil atribuir um valor exacto e muitas delas nao sdao pura e simplesmente
contabilizadas (por exemplo, a mao de obra familiar ou a depreciacdo das
maquinas e alfaias). Para além disso, tal como tem acontecido nos ultimos
anos, os precos de alguns factores de producdo, como por exemplo os
combustiveis, apresentam grandes oscilacbes ao longo do ano e para muitos
nao é possivel prever a sua evolucdo. Por outro lado a curva da experiéncia e

as economias de escala permitem aos produtores terem uma diminuicao dos
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custos ao longo do tempo. A medida que o produtor vai ganhando dimensio e
experiéncia os custos vao diminuindo porque a producdo se torna mais

eficiente.

Para estabelecer o preco de venda é depois necessario adicionar uma margem
ao custo. Esta margem deve corresponder a justa remuneracao do produtor e a
um preco justo para o consumidor. O preco final deve ainda estar de acordo
com a estratégia que se definiu para o produto em termos de mercado-alvo e

posicionamento.

A quantidade procurada de um produto varia em funcao do preco, e pode
variar mais ou menos consoante o consumidor & mais ou menos sensivel ao
preco. A relacdo entre a variacio da procura decorrente da variacio no preco
chama-se elasticidade da procura. Quando a uma pequena variacao no preco
corresponde uma grande variacao na procura diz-se que esta é elastica. Pelo
contrario, quando a uma alteracdo no preco nao corresponde uma alteracao
equivalente na procura diz-se que a procura é inelastica. Por exemplo, se o
preco da carne de vaca aumentar existe uma grande probabilidade de que a
procura diminua porque a carne de vaca pode ser substituida por outros tipos
de carne. Pode no entanto acontecer que perante uma subida de preco a
procura ndo sofra grandes alteracoes. Por exemplo, nos ultimos anos o preco
do gasoleo subiu com bastante frequéncia, mas a sua procura nao diminui pois
este € um produto de muito dificil substituicdo. Por vezes uma subida do preco
pode levar a aumento da procura, porque os consumidores temem aumentos
maiores no futuro ou porque esse aumento faz aumentar a imagem de

prestigio do produto.

Para os produtos consumidos todos os dias, pequenas alteracdes no preco nao
sdo geralmente percebidas pelo consumidor e por isso ndao tém influéncia na
procura. Na realidade muitos consumidores que fazem compras diarias nao
sabem o custo dos produtos. A diferenca nos tipos e tamanhos de embalagens
torna mais dificil comparar os precos. Visualmente um frasco de 400 g ou de
500 g podem nao apresentar grandes diferencas, o que permite vender o

frasco de 400 g a um preco por quilo um pouco mais elevado.

A sensibilidade dos consumidores ao preco é muito variavel e depende do
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valor em si, do risco associado a compra, do valor da imagem e da
possibilidade de encontrar produtos de substituicio. Um aumento de 1€ num

produto de 5€ é bastante mais sentido no que num produto de 100€.

Por outro lado, o peso dado ao preco na compra de um tractor ou de um
pacote de leite é obviamente diferente. Se no pacote de leite posso comprar o
mais barato e se nao gostar voltar a comprar outro, no caso do tractor, se
optar pelo mais barato e ndo ficar satisfeito voltar atras na decisdao é bastante
mais dificil. Assim, quanto mais elevado é o preco de um produto, mais
ponderadas sao as decisdes de compra e por isso maior é a sensibilidade ao

preco.

Um preco mais elevado esta normalmente associado a uma qualidade superior.
Na duavida, entre produtos semelhantes e sem que haja outros atributos
diferenciadores, a escolha do consumidor sera feita com base no preco e na
sua relacdo com a qualidade percebida. No entanto o consumidor ndo esta
normalmente disposto a pagar um preco que considere exorbitante. O preco
psicolégico é limitado superiormente pelo rendimento e inferiormente por um

efeito de qualidade.

Por fim, e ainda nos precos psicolégicos, ha os precos magicos, aqueles que
terminam em 9, como se vé na figura seguinte. Ainda hoje é discutivel a
influéncia destes precos magicos nas decisdes de compra dos consumidores.
No entanto, eles continuam a ser amplamente utilizados pelos retalhistas com

o objectivo de aumentar as vendas.

Figura 10 - Precos magicos
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Quando se fala em comunicacao de marketing a tendéncia é pensar em publicidade
e grandes orcamentos e que uma campanha de comunicacao implica um
investimento consideravel, que nao é normalmente acessivel a pequenos
produtores individualmente. No entanto, esta afirmacdo ndo corresponde
inteiramente a verdade, pois existem uma série de ferramentas de comunicacao
que, quando combinadas correctamente, nos ajudam a levar o nosso produto para
o0 mercado e a ultrapassar algumas das limitacbes a comunicacdao de marketing por

parte das empresas agricolas.

E verdade que a publicidade para massas, como os anincios em revistas,
jornais, televisao, etc., pode ser muito cara. Mas os nossos produtores tém
sabido organizar-se, juntar recursos e comunicar os seus produtos em
conjunto. Casos paradigmaticos sdao os Vinhos do Alentejo, a Carnalentejana e
os G7. Os ultimos agruparam-se no ano de 1992 com o propédsito especifico de
divulgarem o vinho portugués no mercado externo. Por outro lado, hoje em dia ja
existem bastantes ferramentas, muito eficazes, que ajudam a comunicar o produto
com um custo muito reduzido. Estamos a falar naturalmente do recurso a Internet,
partindo dos sites mais sofisticados com plataformas de comércio electronico,
passando pelos blogs, pela criacdo de grupos em redes sociais e chegando ao

simples e ja velhinho correio electrénico.

Em seguida falaremos um pouco da organizacao de uma campanha de
comunicacdo e de alguns aspectos que é necessario ter em consideracdao na

sua implementacao.

Para comunicar de forma eficiente existe um conjunto de ferramentas que é
preciso saber combinar e coordenar para que se possa tirar o maior partido
possivel das estratégias de comunicacdo. As principais ferramentas da

comunicacao sao:
Publicidade
Forca de vendas
Promocao

Relacdes publicas
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Para desenvolver uma comunicacao eficaz é necessario responder as seguintes

questoes:

A quem ¢é que se quer comunicar? Dentro do publico-alvo da
comunicacdo vamos encontrar os compradores, actuais e potenciais, e

todos aqueles que influenciam a decisdo de compra.

Onde é que queremos chegar com a comunicacao? Qual é a resposta
que se pretende obter? Para isso é preciso saber qual a posicao da
populacao-alvo em relacao ao produto, em que etapa do caminho esta

até chegar a compra:
O consumidor ndo sabe que existe o produto - mostrar que existe;

O consumidor sabe que existe mas ndao o conhece - dar a conhecer,

mostrar as principais caracteristicas;

O consumidor conhece mas nao sente nada por ele - desenvolver

sentimentos positivos em relacao ao produto;

O consumidor gosta mas nao o prefere - construir a preferéncia do
consumidor, mostrando a qualidade, o valor e os beneficios do

produto;

O consumidor ainda nao esta convencido - convencer o consumidor

de que aquele produto é de facto a melhor opcao;

O consumidor ja esta convencido mas ainda nao passou a compra -

levar o consumidor a dar a passo final, a compra.

O que é que vamos comunicar? Qual a mensagem? A mensagem ideal
deve responder ao acrénimo AIDA - chamar a Atencao, criar Interesse,
suscitar Desejo e levar a Accao.

Como é que vamos comunicar? Que canais de comunicacdo é que vamos
usar para levar a mensagem? Os canais de comunicacao dividem-se em
dois grupos: aqueles que sao controlados pela empresa e os que nao
sdo controlados pela empresa.

Os primeiros incluem a publicidade nos canais tradicionais e na

Internet, as ferramentas de venda como a forca de vendas, o
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merchandising, o marketing directo, as relacdes publicas e as
promocoes; o proprio produto através do rotulo, da embalagem, da
marca, etc; e a empresa através das suas instalacoes, da forma como
os seus colaboradores interagem com o publico e dos proprios

dirigentes da empresa.

Os segundos correspondem a toda a informacao que é comunicada
pelos prescritores, pela comunicacdao social, pelos distribuidores,
pelo “passa-palavra”. Hoje em dia a Internet tem um papel fortissimo
na comunicacdao nao controlada pela empresa. Facilmente qualquer
pessoa poe a circular por e-mail ou numa qualquer rede social,

informacao sobre um produto.

A escolha dos canais de comunicacao esta muito dependente do
orcamento disponivel para esta variavel do marketing mix. O orcamento
para a comunicacdo normalmente corresponde a uma percentagem das

vendas.

Valeu a pena? Os objectivos foram atingidos? O que é que podia ter

corrido melhor?

Vamos entdo ver quais as ferramentas de comunicacdo mais usadas na

comunicacdo de produtos frescos.

Publicidade - A publicidade utiliza varios meios de comunicacao social, como
sejam a televisao, radio, imprensa escrita, Internet. As campanhas publicitarias
de frutas e hortalicas, em geral, tém lugar em lojas e pontos de venda com
material publicitario. Muitas vezes esta publicidade é feita em conjunto com as
grandes superficies, que privilegiam informacdao no ponto de venda, com
especial incidéncia na promocdao do consumo de produtos frescos, as suas

propriedades, conselhos de conservacao e preparacao, etc.

Campanhas e meios disponiveis - Para potenciar os seus resultados, as
campanhas de produtos frescos devem coordenar-se com as campanhas das
empresas, cooperativas e grandes superficies, de forma a que todos
beneficiem dos esforcos realizados para aumentar o consumo de produtos
frescos e uma dieta mais equilibrada. Para além do material a ter nos pontos

de venda, pode ser importante ter promotores, animadores, jogos ou outras
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actividades durante um certo periodo de tempo, de maneira a gerar um clima
de interesse e atraccao para os produtos frescos. Dentro destas campanhas
devem distinguir-se as campanhas de produtos genéricos, como a fruta, as
hortalicas ou os vinhos, das campanhas de marcas ou produtos especificos. As
primeiras tém como objectivo fundamental o restabelecimento de uma imagem
positiva das frutas e hortalicas ou, por exemplo, a promocao do consumo
responsavel de vinho nacional. Convém definir alguns segmentos-alvo e
utilizar um discurso coerente, mas adequado as caracteristicas de cada
segmento; uma campanha global dificilmente resultara. As campanhas de
marcas e/ou de produtos como é o caso das campanhas da Carnalentejana ou
dos Vinhos do Alentejo, sao campanhas, em geral com um orcamento maior,
que abarcam uma série de ferramentas de comunicacao e que se destinam a
publicos concretos. As empresas de distribuicio também tém a sua propria
comunicacao publicitaria com objectivos de notoriedade, relacionados com o
seu posicionamento e nalguns casos promovem as marcas da propria

distribuicao. Usam, em geral, um grande numero de meios de comunicacao.

Promocoes - A promocdo estd ligada ao produto e tem como objectivo fazer
disparar as vendas. E normalmente acompanhada por uma reducio de precos que
pode ser mais ou menos importante. No desenvolvimento de uma campanha de
produto para produtos frescos existem trés momentos: o aparecimento do
produto no mercado (oferta ainda reduzida e preco elevado), plena campanha
(oferta forte e preco baixo) e fim da campanha (oferta reduzida e preco elevado).
Para cada uma destas fases a estratégia a utilizar tem que ser diferente. No
lancamento anuncia-se que a estacao chegou, o produto esta ai e tem qualidade.
Em Portugal é o que se faz, por exemplo, com a cereja. Quando a cereja comecou
a aparecer, imediatamente comecou a aparecer nos meios de comunicacao. Sendo
o preco da cereja em geral um pouco elevado, é feito um grande esforco para
sensibilizar o consumidor para os constrangimentos na producdo deste fruto e
enaltecida a sua qualidade. No geral, no inicio da campanha, trabalha-se com
margens na ordem dos 20-25%. No pico da campanha o objectivo é que os
consumidores tirem partido da abundancia de produto e ha uma maior
concorréncia com base no preco. A mensagem é “estamos em plena estacao com

a melhor relacao qualidade/preco”. As margens trabalhadas nesta altura andam
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nos 19-22%. E nesta etapa que as promocdes, de preco ou outras, s3o
normalmente mais utilizadas. No final da campanha o objectivo é passar ao
consumidor uma mensagem do tipo: a estacdao esta a acabar mas a qualidade

mantém-se.

Ha ainda o caso do lancamento de novos produtos. Neste caso o objectivo é
que as pessoas descubram que o produto existe. Deve dar-se informacao
sobre o produto, a sua origem, como utilizar, como escolher, quais as suas
caracteristicas, etc. No caso dos produtos alimentares € muito importante o

dar a experimentar, as pessoas poderem provar.

Feiras - As feiras sao manifestacdes comerciais onde se expdem produtos e
servicos proporcionando informacdo ao publico assistente e servindo de ponto
de encontro entre quem vende e quem compra. Pode ser um excelente espaco
para dar a conhecer as novidades ou inovacdes e, ao mesmo tempo, conhecer
as tendéncias do mercado. Pode também ser um espaco privilegiado para
quem vende se aproximar dos seus consumidores, falar com eles, perceber
quais sdo as suas expectativas em relacao aos produtos, perceber melhor as

suas motivacoes, as suas necessidades e desejos.

Esta é uma actividade que pode ser bastante dispendiosa e cujo retorno, como
na maior parte das actividades de comunicacao, nao se observa no imediato.
No orcamento para uma presenca numa feira, no minimo, ha que contar com a
inscricao, o aluguer do stand, a producao de material promocional, a presenca
de uma ou duas pessoas no stand durante todos os dias de feira (com horas
extraordinarias, deslocacbes, ajudas de custo, etc.), a montagem e a
desmontagem. Dependendo do tipo de feira podera ter alguns produtos a
vender que poderdo pagar alguns custos. Outra hipdétese de reduzir os custos
€ a presenca conjunta, aparecendo na feira com outros produtores congéneres
ou complementares. Os custos da presenca em feiras, tal como quaisquer
custos de comunicacdo, nao devem, no entanto, ser encarados como uma

despesa mas antes como um investimento.

Relacoes publicas - A construcao de boas relacoes com os varios publicos da
empresa, através da obtencao de publicidade favoravel, da construcao da
imagem, da maneira como se lida com rumores menos positivos sao factores

fundamentais numa empresa. Muitas vezes as relacbes publicas sao vistas
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como um departamento das grandes empresas. No entanto, nas empresas
mais pequenas € mesmo ao nivel de produtores individuais a preocupacao com
o estabelecimento de relacdes com os varios publicos é também fundamental.
Nestes casos as relacoes publicas podem preocupar-se com o estabelecimento
de relacbes com a imprensa local, o patrocinio de actividades, a gestao de
reclamacdes e todo o tipo de comunicacdo que ajude a criar relacdes mais
proximas com os seus publicos: clientes, fornecedores, sociedade,

colaboradores, etc.

Internet - Hoje em dia a Internet oferece varias opcdes, muito acessiveis ou
até gratuitas, que permitem comunicar rapidamente com os publicos alvo.
Comecando no investimento mais elevado ha o sitio Web. Este pode ser um
meio de comunicacdo muito eficiente, quer pelas funcionalidades que
apresenta (por exemplo, areas reservadas para comunicacdo com clientes,
fornecedores, associados, etc.), quer pela informacido que permite
disponibilizar. A manutencdo de um sitio Web deve envolver um esforco
grande no sentido de promover o interesse e as visitas repetidas. Também a
actualizacdao constante da informacao, a resposta a comentarios, sugestoes e
reclamacodes sao fundamentais para o tornar uma ferramenta eficiente. O sitio
Web permite, para além da comunicacao, a possibilidade de comercializacao
de produtos on-line. Descendo no orcamento os blogs implicam apenas os
custos com a actualizacdo e a resposta aos consumidores, ndo apresentando
no entanto tantas funcionalidades como o sitio Web. Depois aparecem as redes
sociais como o Facebook, o Twitter e outros, que permitem uma actualizacao
constante dos membros do grupo sobre tudo o que esta relacionado com a
empresa/actividade agricola. Por fim, e na base do orcamento mas também
das funcionalidades, esta o correio electrénico, que permite o envio de um

elevado numero de mensagens a custo zero.

As Carnes Tia L6, por exemplo, tém um sitio Web onde apresentam alguma
informacao, mas a ferramenta privilegiada de contacto com os seus clientes é
através de um grupo no Facebook. Semanalmente é enviada aos membros do
grupo uma mensagem com a promocao da semana que contém para além da
informacao relativa a promocao, informacao sobre o produto, como cozinha-lo,

como tirar maior partido dele.
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O quarto elemento do marketing mix é a distribuicao (place, em inglés). A
forma como os produtos e servicos sdao entregues ao cliente final para uso ou
consumo pode marcar a diferenca na forma como os clientes percebem a
qualidade e o valor desses produtos e servicos. A rapidez na entrega, garantia
de entrega e disponibilidade, conveniéncia para o cliente, sao factores que
contribuem para melhorar a relacao vendedor-comprador e aumentar a

satisfacdo do cliente.

Na distribuicao ha dois niveis de decisdao importantes. O primeiro é sobre o

canal de comercializacao, o segundo é sobre a logistica.

Nos produtos agricolas o canal de comercializacdao esta muito dependente do
tipo de produto, da regidao de producao, do que é tradicao na regidao para o

produto em causa e dos recursos disponiveis.

No caso dos produtores individuais ou PME agricolas os produtos podem ser

escoados das seguintes formas:

Venda directa ao consumidor final. Este método tem a vantagem de
aproximar o produtor do consumidor final, o que lhe permite recolher mais
informacdo sobre as necessidades e desejos dos seus clientes e assim ir
melhorando a qualidade do produto oferecido. Permite também,
normalmente, um melhor preco para os dois. No entanto exige da parte do
produtor um maior esforco para a comercializacdo, com algum investimento
no produto (nomeadamente embalagem, rétulos, etc.), na promocdo e na
distribuicdo. O produto pode ser levado directamente a casa do cliente,
como é o caso das Carnes Tia L6, vendido em postos de venda (pracas ou

lojas) ou através de comércio electronico.

Venda a cooperativas e agrupamentos de produtores. E muito comum a
fruta, a uva e a azeitona serem vendidos a cooperativas. Se por um lado
esta forma de comercializacdo podera dar uma menor margem ao
produtor, por outro da-lhe uma maior garantia de escoamento. As
cooperativas e agrupamentos de produtores, por trabalharem

quantidades de produto maiores, ganham economias de escala,
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reduzindo os custos na seleccdo, transformacao, embalamento,
promocao, transporte, etc., apresentam maior garantia de conseguir
fornecer as quantidades minimas necessarias e, por serem maiores, tém
maior poder de negociacao junto da distribuicido. As proprias
cooperativas podem também ter, elas proéprias, os seus pontos de
venda. E o caso da Frubaca, uma cooperativa da regido de Alcobaca, que
abriu uma série de pequenos pontos de venda (pequenas casas de
madeira a borda da estrada) na sua regido. Também o Montado
Alentejano, um agrupamento de produtores do Alentejo, abriu algumas
lojas em Lisboa onde vende os seus produtos. Ambas vendem no

entanto também para a distribuicao.

Contratos, muito comuns no caso das culturas horto-industriais. Os
produtores fazem contratos com a industria que lhes presta assisténcia
técnica e fornece alguns factores de producao (principalmente sementes
ou plantas) e no final das campanhas compra os seus produtos, muitas
vezes a um preco pré-definido. No inicio da campanha o produtor ja
sabe o que tem que produzir, a quantidade e quanto é que vai receber
por unidade produzida. O produtor tem aqui a garantia de escoamento
do produto a um determinado preco. A Maltibérica, por exemplo, faz
contratos com os produtores de cevada. E um exemplo de uma empresa
que tem apostado muito fortemente no estabelecimento de uma relacao
de proximidade com os produtores, numa parceria em que ambos

ganham.

A medida que o numero de intermediarios vai aumentando a margem para

cada um vai diminuindo e o preco no final terd tendéncia a ser mais elevado.

Para além disso aumenta a distancia entre o produtor e o cliente final o que

dificulta o acesso do produtor a informacao sobre os consumidores finais.

Para além da decisao de qual o canal de escoamento que mais lhe convém, é

preciso decidir como é que se vai fazer chegar o produto até ao elo seguinte

da cadeia de comercializacdo. Esta decisao depende muito do tipo de produto

e da sua perecibilidade, dos recursos disponiveis e da distancia a percorrer.
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Regra geral o transporte pode ser de trés tipos:
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Préprio. A principal vantagem do transporte préoprio é a flexibilidade. Tendo
transporte proprio é possivel fazer o planeamento das entregas da forma
gue for mais conveniente. A principal desvantagem pode ser o custo. Muitos
produtos agricolas sao muito pereciveis e exigem, alguns mesmo
legalmente, viaturas com condicdes de frio e higiene muito especificas, que
nao estdo ao alcance do produtor comum. A questao da distancia ao ponto
seguinte é também importante. Por exemplo, para os produtores acorianos
fazerem chegar ao continente os seus produtos a Unica alternativa € mesmo
contratar o transporte (barco ou aviao). JA no caso de cooperativas e
agrupamentos de produtores, que comercializam maiores quantidades e
com maior frequéncia, poderd ser de considerar a aquisicio de viaturas

proprias.

Alugado. Para os pequenos produtores, que comercializam pequenas
quantidades (mesmo que com uma frequéncia regular) de produtos com
condicOes especificas de transporte esta é uma alternativa a considerar
seriamente. Tal como ficou dito no ponto anterior é preciso muito
cuidado no planeamento das viagens e alguma flexibilidade para que o

produto chegue em condicdes e na hora certa ao seu destino.

Do comprador. Acontece também serem os compradores que fazem o
transporte dos produtos. Muitas vezes isto implica uma reducdao no
preco de venda do produto para compensar os custos acrescidos do

comprador.
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“Fail to plan? Plan to fail!” (Falhou a planear? Planeie falhar!)

O plano de marketing € um documento escrito que explica para onde é que a
empresa quer ir e como o vai fazer. O plano de marketing é construido com
base nas estratégias tracadas para cada uma das variaveis do marketing mix
(produto, preco, promocao e distribuicdo). Neste capitulo sera entdao abordada
a parte mais operacional do marketing - o plano de marketing, apresentando
ferramentas para a sua elaboracdo e dando indicacbes de como deve ser
escrito e apresentado.

Antes de operacionalizar a estratégia de marketing e decidir o que fazer
relativamente ao produto, ao seu preco, forma de distribuicio e comunicacao,
as variaveis discutidas na primeira parte do manual, é necessario estudar e
avaliar o ambiente de negdcio, tanto no que respeita a factores externos como
internos. Conhecendo esse ambiente podemos identificar oportunidades e
ameacas de mercado e forcas e fraquezas da empresa para as enfrentar e
assim definir objectivos de marketing concretos e exequiveis. Sao estas trés
primeiras etapas de elaboracdao de um plano de marketing que vamos discutir

seguidamente.

Quando tomamos uma decisao, esta esta normalmente baseada em dados,
informacao concreta que recolhemos, e assuncdes, factos para os quais nao é
possivel obter dados mas que, através da observacdo da realidade e da
experiéncia adquirida, assumimos que serdao verdadeiros. No processo de
decisdo, quanto mais assuncoes fizermos maior o risco contido na decisdao que

tomamos.

Na actividade agricola, ao contrario de uma actividade industrial, a producao
implica a partida uma série de assuncoes: se chover, se fizer calor, se fizer frio, se
nao houver nenhuma praga ou doenca, se, se, se... A juntar a estas assuncoes

acrescem aquelas, mesmo se inconscientes, de quem faz a mesma actividade ha ja
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muitos anos e que ja perdeu um pouco a capacidade de se interrogar sobre o
porqué das coisas. O olhar para cada produto com olhos de ver, e a recolha de
informacdao que permita caracteriza-lo e compara-lo com outros ajuda a ter
presentes essas assuncoes, a nomea-las, a dar-lhes o peso que devem ter e a
diminuir assim o risco da decisdao. E se alguma coisa ndao correr bem, é sempre

possivel voltar a olhar para o que ficou escrito e perceber o que é que se passou.

Para fazermos a melhor escolha possivel dos produtos a produzir, das formas
de venda e do seu marketing em geral devemos entdao recolher e analisar
alguma informacdao sobre os mercados e a concorréncia (também designada
por analise externa) e sobre a nossa empresa, 0s seus recursos, as suas

limitacOes e potencialidade (aquilo que se designa por analise interna).

Para uma correcta analise do mercado, a primeira coisa a ter em consideracao
é¢ a diferenca entre consumidor e cliente. Um consumidor nao é
necessariamente um cliente e um cliente nao é necessariamente um
consumidor. Se a Eng.2 Manuela for comprar fruta para a familia ela é a cliente
mas os consumidores sao todos os membros da familia. Assim, quando se
analisam as necessidades e desejos do mercado, tem que se ter em conta as
da Eng.? Manuela e as do resto da familia. Se se vende o produto a um
intermediario que ndao o vai consumir, como é o caso da comercializacao das
horto-industriais, temos que ter em atencdo ndao sO as exigéncias e
preferéncias dos intermedidrios, mas também as necessidades, desejos e
preferéncias do consumidor final, pois sdao as suas exigéncias que determinam

aquilo que devemos produzir.

Outro aspecto importante a ter em conta é aquilo a que se chama
normalmente efeito de Pareto. Este efeito diz-nos que 20% dos clientes sao
responsaveis por 80% do nego6cio. Nas cooperativas que trabalham com a
distribuicao este efeito é muito visivel. Assim, se por um lado, deve haver uma
especial atencao aos clientes que estdo dentro dos 20%, por outro nos
restantes 80% e até nos nao clientes poderao estar potenciais clientes dos 20%.
Assim, embora os pequenos clientes custem mais caro, porque os custos em

atencdo e trabalho sdo os mesmos, mas a quantidade vendida é menor, nao
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devem ser descurados.

Nesta etapa devemos analisar os clientes e os consumidores: quem sao, o que
compram, o que preferem, como compram e para qué. Como falaremos mais a
frente devemos também analisar os nossos potenciais concorrentes, como é
que eles trabalham e quais sdao as suas estratégias de marketing e

comercializacao.

Outros factores de ordem geral, mas que podem afectar directamente a nossa
actividade, devem também ser avaliados, ainda que apenas nos seus tracos
mais gerais. Para elaborarmos um bom plano de marketing devemos entao ter
uma ideia da evolucao e das tendéncias ao nivel da economia, da politica e das

leis, das tecnologias e da envolvente sécio-cultural e demografica.

As matrizes de caracterizacdao tém como principal objectivo a caracterizacdo de
produtos agricolas do ponto de vista agrondmico, agro-industrial, financeiro e
de comercializacdo. Esta caracterizacao permite a quem ja é produtor
identificar os pontos criticos do(s) seu(s) produto(s) e compara-los com outros
novos, identificando, eventualmente, alternativas mais rentaveis. Para quem
ainda ndao é produtor mas pretende iniciar uma qualquer actividade agricola
ajuda a olhar para as varias alternativas possiveis e escolher a que mais lhe
convém. Simultaneamente, e no que diz respeito ao portfélio de produtos, fica
assim reunida toda a informacdo necessaria para a elaboracao do plano de

marketing.

O processo de seleccao dos produtos a produzir pela empresa (o seu portfélio)

compreende trés passos:

Exclusdo de todos os produtos que se sabe a partida ndao terem

viabilidade por razdes agrondémicas, financeiras ou outras.

Exclusdo com base na comparacao dos dados dos produtos. Depois de
recolher informacdo agrondémica, financeira e de marketing é possivel

comparar os produtos de forma bastante objectiva.
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Exclusdao com base nas preferéncias do produtor. Tendo chegado a um
numero reduzido de solucdes que, ao nivel de atractividade de mercado,
sdao semelhantes a ultima escolha podera ser feita com base na
preferéncia e gosto do produtor e chega-se entdo ao portfélio de

produtos final.

A utilizacdo de matrizes de caracterizacdo permite a recolha de informacao de
forma sistematizada e facilita a comparacao dos produtos. Para isso devem
entao ser desenvolvidas cinco matrizes: agrondmica, pecuaria, agro-industrial,

financeira e de comercializacao.

Muito embora todos os produtos listados possam, a partida, ser produzidos
numa determinada zona, as necessidades e a resposta de cada um nao sao

iguais e devem ser confrontados com a capacidade de resposta do produtor.
As variaveis a incluir na matriz serao:
Cultura - Qual a cultura que se esta a trabalhar;

Ciclo completo - Numero de meses/anos desde a plantacdo até ao final
da vida util da planta;

Técnicas de producao - Indicar se a planta é muito exigente em termos
de técnicas de producdo e de utilizacio de factores. E expresso em
termos de alto, médio e baixo;

Solos - Exigéncias da cultura em termos de solos;

pH - Exigéncia da cultura em termos de pH do solo;

Agua - Exigéncias hidricas da cultura, expressas em mm/ano;
Mao-de-obra - Exigéncia da cultura em mao-de-obra;

Epoca de plantacdo - Quando é que se faz a plantacio;

Rega - Necessidade de rega expresso em termos de sim ou nao e tipo

de rega (gota-a-gota, pivot, etc.);

Principais pragas e doencas - Quais as principais pragas e doencas que

atacam a cultura naquela regiao;
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Densidade de plantacdao - Qual o nimero de plantas por hectare;

Produtividade anual - Quantas toneladas sao produzidas por hectare e

por ano.

Os parametros aqui mencionados sdao apenas sugestdes. Dependendo do tipo
de cultura em questao e da sua finalidade o utilizador podera depois incluir
outros e retirar os que ndo se apliquem. Por exemplo, no caso da comparacao
de culturas bioenergéticas fara sentido incluir um parametro relacionado com
a eficiéncia energética, assim como no caso de culturas florestais podera fazer

sentido a inclusao de parametros relacionados com o carbono.

A informacdo para preencher esta matriz podera ser obtida de diferentes
formas. No caso de o agricultor ja trabalhar com uma ou mais das culturas em
andlise podera preencher o quadro com a sua prépria informacdo. E também
uma boa oportunidade para tentar encontrar especialistas que o ajudem a
olhar para a forma como esta a trabalhar e ver se ha pontos que podem ser
melhorados. Caso ndao conheca a cultura podera tentar obter informacao junto
de produtores da regido, associacdes de agricultores, DRAP ou delegacao
regional de agricultura, etc. No caso de a matriz ser utilizada por uma
associacdo de agricultores a informacao a usar devera representar aquilo que é

praticado pelos seus associados.

Tabela 2 - Matriz de caracterizacao agrondmica

Mao-de-
obra

Ciclo
completo

Ciclo de pré
producao

Exigéncia

L2 Solo
técnica

Cultura

pH | Agua

Tabela 2 (continuacao) - Matriz de caracterizacao agronémica

Produtividade
anual

Densidade
plantacao

Epoca de
plantacao

Principais
pragas

Principais

Cultura
doencas

Rega |
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Os

parametros que a seguir se apresentam tém como objectivo a

caracterizacao de qualquer tipo de producao animal.
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Produto - Produto principal da actividade: animal, carne, leite, ovos, etc;

Subprodutos - produtos secundarios provenientes da actividade

principal;

Técnicas de producao - Indicar se a actividade é muito exigente em termos
técnicos e de utilizacdo de factores. E expresso em termos de alto, médio e

baixo;

N° de reprodutores - refere-se ao nimero de animais usados para fins
reprodutivos. Se os animais novos siao comprados fora, isso deve ser
especificado;

Periodo de crescimento - tempos de gestacdao e do nascimento até ser

vendido;

Regime de exploracdao - Qual o regime de exploracdo em que 0s animais

sdo conduzidos extensivo, semi-intensivo, intensivo;

Factores de producao - Quais os factores de producdao necessarios a
exploracao;

Principais doencas - Quais as principais doencas que afectam os animais em

questao;

Infra-estruturas e equipamento - Todas as infra-estruturas e

equipamentos necessarios a actividade pecuaria;

Capacidade instalada - numero maximo de animais que pode ser
vendido numa determinada unidade de tempo;

Investimento - Dinheiro necessario para por a empresa a funcionar

(maquinas, equipamentos, etc.);

Capital circulante - Dinheiro necessario para o funcionamento diario da
empresa, é o dinheiro necessario para pagar os custos fixos e variaveis
inerentes a actividade produtiva. E funcdo dos custos fixos e variaveis

por unidade de produto produzida, do volume de vendas e da forma de

O
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pagamento. Quando a empresa recebe o pagamento dos seus produtos

o capital circulante volta a empresa;

Volume de vendas anual - Quantidade de produto que se prevé vender

por ano.

A semelhanca do que foi dito na matriz de caracterizacdo agrondémica, também
0S parametros que aqui se apresentam sdo meras sugestdes. Cada utilizador
poderd retirar os que ndo se apliguem e/ou acrescentar novos consoante 0s
produtos em andlise. A informacdo podera ser do proprio produtor, caso ele ja
tenha experiéncia, ou obtida junto de outros produtores, associacdes de

agricultores, DRAP, etc.

Tabela 3 - Matriz de caracterizacao pecuaria

Técnicas , . Factores
N° de Periodo de | Regime de
Produto | Subprodutos de ~ reprodutores | crescimento | exploracao de ~
producao producao
Tabela 3 (continuacao) - Matriz de caracterizacao pecuaria
Principais Infra- Capacidade . Capital Volume de
estruturas e . Investimento | . vendas
doencas . instalada circulante
equipamento anual

Os produtos a caracterizar neste ponto podem vir das actividades anteriores, caso
o produtor pretenda também ter transformacado. Os parametros a considerar sao 0s

seguintes:

Produto - Produto final transformado (exemplo: tomate pelado,

chourico, leite, queijo, arroz, etc.);

Matéria-prima - Principal produto que serve de base ao produto final

que se obtém da transformacao;
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Outros factores de producao - Para além da matéria-prima principal que

outros factores de producao sao necessarios;

Sub-produtos - Residuos que se obtém da transformacao e que poderao
vir a ter outra utilizacao. Por exemplo, da producdao de queijo obtém-se
como subproduto o soro que pode depois ser utilizado na producao de
requeijao;

Exigéncia técnica - Indicar se a actividade é muito exigente em termos
técnicos e de utilizacdo de factores. E expresso em termos de alto,

médio e baixo;

Factor de conversao - Indicar a quantidade de matéria-prima necessaria
para a producdo de uma unidade de produto transformado. Por
exemplo, a azeitona tem um rendimento de 18%, ou seja, sao precisos

100 kg de azeitona para obter 18 | de azeite;

Capacidade instalada - O volume maximo de matéria-prima que se pode
transformar num dado intervalo de tempo. Podera usar-se um més ou
um ano. Por exemplo, no caso de uma associacdao que esta a fazer uma
analise deste tipo para os seus associados, podera usar o valor da
capacidade instalada na regido e fornecer também o volume produzido,
desta forma os associados poderao verificar a existéncia ou nao de

mercado para a matéria prima em questao;

Maquinaria e equipamento - Descricio do tipo de equipamentos

necessarios para a transformacao;

Controlo da qualidade - Breve descricio de como sera feito o controlo
da qualidade do produto. Por exemplo, no caso do azeite podera ser
feito através da acidez, ja no caso da polpa de tomate podera ser feita

através do grau Brix;

Investimento - Dinheiro necessdrio para por a transformacdao a

funcionar (maquinas, equipamentos, etc.);

Capital circulante - Dinheiro necessario para o funcionamento diario da
actividade, é o dinheiro necessario para pagar os custos fixos e variaveis
inerentes a actividade produtiva. E funcdo dos custos fixos e varidveis

por unidade de produto produzida, do volume de vendas e da forma de
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pagamento. Quando a empresa recebe o pagamento dos seus produtos

o capital circulante volta a empresa;

Volume de vendas anual - Quantidade de produto que se prevé vender

por ano.

Ao contrario do caso anterior, a probabilidade de um utilizador desta matriz
ter ja a sua proépria unidade de transformacao é pequena, assim como é

pequena a probabilidade dos seus concorrentes |lhe darem dados sobre a

(D~

transformacdo. Assim, a melhor forma de recolher este tipo de informacao
através da consulta a publicacbes técnicas, projectos de investigacao que

abranjam a sua area de actividade, informacao disponivel na Internet, etc.

Sendo a transformacao de produtos agricolas uma actividade muito especifica
dentro de cada tipo de produto, poderd fazer sentido alterar um pouco a
matriz em funcido do tipo de produtos a caracterizar, acrescentando ou

substituindo os parametros anteriormente considerados.

Tabela 4 - Matriz de caracterizacao agro-industrial

Factor de
conversao

Exigéncia

Produto técnica

Matéria- | Outros factores
prima de producao

Subprodutos

Tabela 4 (continuacao) - Matriz de caracterizacao agro-industrial

Volume de

Capacidade Maquinaria e Controlo da Capital
vendas anual

instalada equipamento qualidade circulante

Analisar a rentabilidade de um produto é um dos pontos mais importantes e
talvez o mais dificil. Esta caracterizacao inclui parametros e racios financeiros
que permitem comparar de forma objectiva a rentabilidade das varias opcoes

em consideracao.

O primeiro passo desta caracterizacao financeira consiste em definir, da forma
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mais detalhada possivel, os investimentos, custos e receitas provenientes da
actividade agricola ao longo do tempo. Este é um exercicio que pode ser
arriscado quando feito por quem vai realizar o investimento, uma vez que se
pode cair na tentacao ou de empolar um pouco os resultados para mostrar que
esta ou aquela opcao é viavel, ou, por outro lado, cair num excesso de

precaucao e chegar a valores que nao correspondem a realidade.

Para fazer a caracterizacdo financeira de uma actividade é entdo necessario
recolher uma série de informacdo, o que pode ser feito nos quadros que a
seguir se apresentam. Estes quadros de recolha de informacao nao pretendem
dar resultados exactos, pretendem apenas ser uma ferramenta de trabalho,
que pode ser utilizada por qualquer pessoa (ndo-especialista em financas) para
comparar financeiramente opcoes de producao. Com base na informacao
desses quadros sera depois possivel calcular uma série de parametros e racios
financeiros, que nos ajudardao a tomar uma decisdao com base em critérios de

rentabilidade.

Modelo Financeiro de Rentabilidade

Introducao
Data:

Area: 1ha

Produto:

Tecnologia:

Densidade de plantacao:
Salario por dia:

Periodo de pré-producao:

Periodo do modelo (anos):
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Nesta parte da caracterizacao faz-se um levantamento dos custos unitarios dos
investimentos e factores de producdo e dos precos pagos por uma unidade de

produto.

Tabela 5 - Precos

Item Unidade Custo unitario

» Investimento
Maquina
Equipamento

Ferramentas

» Factores de producao
Fertilizantes
Fitofarmacos

Armadilhas

= Precos
Classe I
Classe Il

Custos de transporte

1 Classe de qualidade
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Nesta matriz faz-se a quantificacdo dos investimentos, trabalho, factores de
producdao e produtividades ao longo do tempo. O exemplo que a seguir se
mostra é para um ciclo de 3 anos, mas poderao ser apenas meses ou semanas,

dependendo da cultura em questao.

Tabela 6 - Quantidades

Anos
Item Unidade Total

= |[nvestimento
Maquina

Equipamento

Ferramentas
* Trabalho Dias de
Preparacado do terreno trabalho

Preparacdo sementeira

Colheita
Total

= Quantidade de factores
Fertilizantes
Fitofarmacos

Armadilhas

Total

* Producoes

Classe | 70%

Classe Il 25%

Quebras 5%
Total 100%
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Nesta fase faz-se a contabilizacao das entradas e saidas de dinheiro. As saidas
de dinheiro dividem-se em investimentos e em custos. Os investimentos sao
custos que se tém uma vez quando se inicia a actividade e sdao amortizados ao
longo do seu ciclo de vida. Os custos dividem-se em custos fixos, aqueles que
existem sempre na mesma quantidade, independentemente do numero de
unidades produzidas (por exemplo, rendas) e em custos variaveis, que estao
dependentes do nimero de unidades produzidas (por exemplo, fertilizantes,
fitofarmacos, etc.). A soma dos custos fixos com os custos variaveis chamamos
custos operacionais, que estdao relacionados com o funcionamento da

exploracao.

C — 57



Inovacao e Tecnologia na Formacao Agricola

Tabela 7 - Rendimento e custos

Item

Anos

0-1

1-2

2-3

Total

1) Investimento
Maquinas
Equipamentos

Ferramentas

2) Custos variaveis
a) Trabalho
b) Factores
Preparacao do terreno

Preparacdao sementeira

Colheita
c) Transporte
Total

3) Custos fixos
Administracao
Apoio técnico

Total

4) Total custos operacionais (2+3)

5) Subtotal 1+4
6) Vendas
Classe |
Classe ll
Total
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Nesta fase, e com base nos valores encontrados nos quadros anteriores, vao-se
determinar uma série de parametros que permitem comparar os produtos do

ponto de vista financeiro.

Se se estiveram a comparar culturas anuais a Tabela 7 serd suficiente para
decidir qual a mais rentavel. Se se estiverem a comparar culturas com ciclos de
duracao diferente a Tabela 7 deixa de servir porque nao é possivel comparar
custos e receitas actuais com custos e receitas futuras. Ter hoje 100€ ndo é a
mesma coisa que ter 100€ daqui a 10 anos. Ao longo do tempo o valor desses

100€ vai diminuindo e a tendéncia é para desaparecer, ou tornar-se nulo.

Para que os valores sejam comparaveis é preciso que estejam expressos na mesma
unidade e referidos a0 mesmo momento, normalmente o momento presente.
Quando se toma como momento de referéncia o presente diz-se que se esta
actualizar um valor, quando se toma como momento de referéncia o futuro diz-se

gue se esta a capitalizar o valor.

Concretizando, 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
gque 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.

Imaginando que uma das culturas em questao tem um rendimento anual de
100€ e que vai durar 5 anos, o valor actual dessa cultura sera R/(1+r);, em que
R é o rendimento anual, r é a taxa de actualizacao (expressa em percentagem)
e t € o numero de anos. Assim, considerando, por exemplo, uma taxa de juro
de 5%, o valor actual da cultura seria de 100/(1+0,05)° , ou seja, daqui a 5
anos os meus 100€ valem o equivalente a 78€ hoje. Se em vez de 5%
escolhesse 10% os meus 100€ passariam a valer hoje apenas 62€
(100/(1+0,1)%).
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A questdo que se pretende salientar com este exemplo é que, nao havendo
uma taxa de actualizacao definida para cada caso, a escolha da taxa a utilizar é
da maior importancia. Para decidir sobre qual a melhor taxa de juro um bom
critério sera pensar qual sera a aplicacao onde o produtor poderia poér o seu
dinheiro com um risco semelhante a(s) actividade(s) em causa. E também de
considerar a taxa de actualizacao proposta para a apresentacao de
candidaturas a financiamentos do PRODER, a REFI - taxa de refinanciamento do

Banco Central Europeu.

Para comparar culturas ou avaliar a viabilidade de investimentos existem dois
indicadores financeiros: o valor actual liqguido e a taxa interna de rentabilidade.
Para calcular estes indicadores é necessario ter em consideracao a taxa de

actualizacao que acabamos de discutir.

O valor actual liquido é a soma dos rendimentos durante o ano de
investimento, do projecto ou do ciclo de cultura, actualizados ao ano presente.
Assim, uma cultura que tenha um ciclo de 10 anos tera os seguintes

rendimentos:
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Tabela 8 - Calculo do VAL

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

1 R, R,/(1+1)

2 R, R/(1+t)?

3 R, R/(1+t)?

4 R, R./(1+1)!

5 R, R/(1+t)°

6 R, R, /(1+t)°

7 R, R/(1+t)’

8 R, R/(1+t)°

9 R, R, /(1+1)°

VAL R]/(l +t)°+R2/(1 +t)'+...RT10/(1+t)°

O VAL pode ser usado em duas situacdes: para comparar a rentabilidade de
dois produtos ou investimentos, ou para analisar a rentabilidade de um
investimento. No primeiro caso basta comparar os valores obtidos para cada
produto e ver qual o que tem maior VAL. No caso dos investimentos é
necessario definir o limite a partir do qual o investimento é considerado
rentavel. Sendo o VAL a soma dos valores actualizados se for inferior a 0
significa que da prejuizo e por isso nao vale a pena. Se for maior que 0 é um
projecto rentavel. No entanto pode ser util definir um limite a partir do qual,
sendo o projecto rentavel, vale a pena investir. Esse limite vai depender da
dimensdo do projecto, da natureza do negocio e da confianca do produtor no
plano de negécio que foi realizado. Assim, para usar o VAL na avaliacao da

rentabilidade de um investimento teremos trés opcoes:
VAL< 0 - Nao vale a pena
0 < VAL < limite - Pesar bem os prés e os contras e ver se de facto vale a pena

VAL > limite - Vale a pena avancar
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A taxa interna de rentabilidade é um indicador de eficiéncia e corresponde a
taxa de actualizacdo em que o VAL é 0. Se a TIR for maior do que a taxa de
actualizacao usada no calculo do VAL considera-se que o
projecto/investimento ira acrescentar valor a empresa e por isso vale a pena.
Enquanto o VAL é um bom indicador para comparar projectos/investimentos
mutuamente exclusivos, a TIR deve ser usada apenas para decidir sobre
investir ou ndo. Uma vez que a TIR nao entra em linha de conta com o custo do

capital ndo deve ser usada para comparar projectos com duracoes diferentes.

Ao contrario do que poderia parecer depois de ter lido a descricio dos
indicadores anteriores, o seu calculo é feito facilmente recorrendo a uma folha

de Excel como a seguir se passa a descrever:

o Numa folha de Excel faca uma
Ll 30 L0 R Rde Bl
PN PR TERIER TN 1 EY tabela com uma coluna em que na
Ao 8 om0 [ F F . . .

_ ux primeira linha coloca a taxa de
3 :_\ Il‘r:u]| br-nrumﬁndn: —
: ;_. :':u ';\f;;z’:‘:})acucud«.a-_ Gaculo qut deses faser T . ~ .
- BT ] actualizacdo escolhida e nas
s —

seguintes os rendimentos liquidos

que se prevéem obter em cada

ano. Nas duas dudltimas linhas
escreva VAL e TIR.

L . ﬂ

adors [2
ez [
oo}

il W em of

hetf ] ) et
-4

Seleccionando a célula adjacente

e ao VAL fazer: Inserir (Insert) >

aloed vt ... 1o du o 35 pagumening  recimenins, skt
amacon 3 B Scora—ads o fral i cada paviod

Funcao (Function) > seleccionar
endtat e b BT VAL . . . . .
o e Categoria Financeira (Financial) >
Seleccionar Funcao VAL (NPV). Na

caixa Taxa/Rate seleccione a célula

Figura 11 - Calculo do VAL

que contém a taxa de actualizacao.
Nas caixas Value vai seleccionando
cada um dos rendimentos (de
forma sequencial). Quando

terminar faz OK e aparece o VAL.

o O e ——
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Para calcular a TIR segue os mesmos procedimentos que para o VAL,
seleccionando a funcao TIR (IRR, se em inglés). Na caixa de seleccao das

células basta seleccionar os valores dos rendimentos, fazer OK e obtém a TIR.

Tx Act 2%

RO -1000

R1 -500

R2 500 21

R3 800 .

Rd 1000|  (EXOSHERGENR Ao

VAL 654 99 € Escreva uma pequena descrigdo daquilo que deseja fazer

TIR = e C‘IQ:E :ﬂ‘n Ir: . LI
Ou selsccione uma categoria: |F.nance|ras A |
TIR(valores;estimativa)
Devolve a taxa interna de rentabilidade de uma série de fiuxos monetarios.

H sl
TR
Valores [c3:c7 ] = {-1000;-500;500;80¢
Estimativa [ 7

= 0.161537706
Devolve a taxa interna de rentabiidade de uma séne de fiuxos monetarios.

Valores € uma matriz ou uma referénda a células que contém nimeros cuja taxa

interna de rentabilidade deseja calcular,

Resultado da formula = 0.161537706 TI R

Atuda sobre esta fincio (o ] concer |

Figura 12 - Calculo da TIR

Chegando aqui é ja possivel saber, do ponto de vista da producdo, quais os
produtos mais atractivos. No entanto, como se disse anteriormente, a intencdo nao
é vender o que se produz mas antes produzir o que se vende e para isso é
fundamental conhecer o mercado. Sabendo quais as opcdes mais atractivas em
termos de mercado, podemos depois escolher as melhores em termos produtivos.
Apresentam-se assim alguns parametros que poderao ser tidos em consideracao na

caracterizacao da comercializacao dos produtos:

Comercializacao actual - Indicar, sim ou ndo, se o produto ja é
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produzido e comercializado na regiao;
Concorréncia - Niumero e tipo de concorrentes do mercado;

Tipo de clientes - Especificar o tipo de compradores (supermercados,

agro-industria, restaurantes, consumidor final, outros);

Servicos - Explicar quais os servicos associados ao produto que se
podem prestar: assisténcia técnica, facilidades de pagamento,

transporte, outros;
Alcance do mercado - Local, regional, nacional, exportacao;

Tendéncia da procura - Classifica a opcdo de mercado de acordo com a
taxa de crescimento anual da procura. Se for maior que 6% é alta, média

se estd entre 4 e 6% e baixa se esta entre 1 e 3%;

Volume minimo comprado - E a quantidade minima comprada pelo
cliente. Este valor é especialmente importante para pequenos

produtores;

Exigéncia de qualidade - Classificar a exigéncia em termos de qualidade
em alta, média ou baixa. Caso haja alguns requisitos especificos é

importante detalha-los;

Embalagem - Indicar se o produto é normalmente comercializado

nalgum tipo de embalagem especifica,

Tipos de entrega - Como sao feitas as entregas do produto, onde é que

o cliente quer o produto entregue.

Relacdo com o cliente - Que tipo de relacao comercial existe entre o

cliente e o fornecedor: um contrato, uma parceria, outro.

A semelhanca das outras matrizes, também esta deve ser olhada de forma
critica e retirar parametros que nao se justifiguem ou acrescentar outros que
sejam necessarios. A informacdo para a preencher pode vir da experiéncia de
comercializacao do utilizador da matriz, pode ser recolhida junto de potenciais
clientes, junto dos industriais do sector e de informacdo de mercado que é
disponibilizada na Internet e em publicacdes especializadas. Quanto maior o
investimento associado a introducao de um novo produto no portfélio da

empresa, maior o risco associado a decisao e por isso maior o cuidado que se
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deve ter na quantidade e qualidade da informacao recolhida. Nesta
caracterizacdo deve ficar ja bastante claro a quem é que cada produto vai ser

vendido, ou seja, deve ficar definido qual o mercado-alvo de cada produto.

Tabela 9 - Matriz de comercializacao

- ~ . Alcance

Prod Comercializacao Concorréncia Tipo de Servicos do

roduto actual clientes ¢
mercado
Tabela 9 (continuacao) - Matriz de comercializacao

o Volume Exigéncias Tipo de Relacao
Tendéncia da minimo de Embalagem enI:re a como
procura comprado qualidade 9 cliente

Nos pontos anteriores foi feita uma analise do produto e comparadas as
diferentes opcoes de producdao em termos técnicos e financeiros. Neste ponto
vamos fazer uma analise mais aprofundada do produto numa perspectiva
estratégica e de marketing através da analise do ciclo de vida do produto e do

portfélio de produtos.

O ciclo de vida do produto representa a evolucao das vendas ao longo do
tempo e é normalmente dividido em quatro fases representadas na figura 13,

que ilustra o ciclo de vida classico de um produto ou servico.
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Figura 13 - Ciclo de vida do produto

As estratégias de marketing mais adequadas variam com a fase do ciclo de
vida do produto. Assim, saber em que fase do ciclo é que o produto se
encontra ajuda-nos a tomar decisdbes em termos do marketing mix como se

mostra na tabela seguinte.

Tabela 10 - Ciclo de vida do produto e estratégias de marketing

Fases Introducao Crescimento Maturidade Declinio
Objectivo de Gerar Diferenciacao Manter Retirar
marketing conhecimento fidelidade a
marca
Concorréncia Poucos Mais Muitos Menos
Produto Um Mais versdes Linha completa Deixar os mais
vendidos
Preco Muito alto ou Ganhar quota Defender a Manter o lucro
muito baixo de mercado quota de
mercado
Comunicacao Informar, Acentuar as Relembrar Minima
educar vantagens
competitivas
Distribuicao Limitada Mais lojas Maximo namero | Menos lojas
de lojas
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Na fase de introducao de um produto no mercado é necessario dar a conhecer
o produto ao publico-alvo. A empresa podera ainda s6 ter uma versao do
produto e os concorrentes ainda nao tiveram tempo de entrar no mercado com

produtos semelhantes ou substitutos.

Dependendo do tipo e do posicionamento que se pretende para o produto a
estratégia em termos de preco sera diferente. No caso de produtos para os
quais o processo de tomada de decisao é mais curto e que sdo, eventualmente
mais faceis de imitar, podera entrar-se no mercado com um preco mais baixo
para tirar partido de sermos os Unicos no mercado e assim conquistar
rapidamente os clientes. A esta estratégia chama-se penetracao. Se o processo
de tomada de decisdao for mais complexo, e o produto for um pouco mais
diferenciado, podera entdo apostar-se numa estratégia de preco mais elevado.
Assim tira-se partido daqueles clientes mais inovadores que gostam de
comprar as ultimas novidades e que sao pouco sensiveis ao preco. A esta
estratégia chama-se desnatacao e aplica-se muitas vezes a produtos
tecnolégicos. A comunicacdo tera que se preocupar com a informacao dos
consumidores, com dar a conhecer o produto. A distribuicao é ainda limitada a
um pequeno numero de lojas. No entanto as estratégias de penetracao podem
ser reforcadas com campanhas de comunicacdo e com distribuicio mais

intensivas.

Na fase de crescimento pode comecar-se a apostar na diferenciacio do
produto. Nesta fase a concorréncia comeca a entrar no mercado com 0s seus
produtos e por isso é necessario apostar na diferenciacdo do produto através
da introducdo de algumas novas funcionalidades, por exemplo pequenas
alteracdes na embalagem, que facam o produto distinguir-se dos restantes. A
estratégia de preco sera aquela que permite atingir uma maior quota de
mercado, ou seja, para que mais pessoas comprem o produto. A comunicacao
de marketing devera incidir sobre as vantagens de adquirir esse produto e nao
o dos concorrentes. Sendo o objectivo a venda de mais unidades, é agora

altura de expandir o nimero de pontos de venda.

Na fase de maturidade as vendas estabilizam. Esta fase pode prolongar-se mais
ou menos tempo. Ha produtos que se mantém nesta fase indefinidamente (por

exemplo, a Coca Cola) e outros, como por exemplo os produtos mais

\ 67



Inovacao e Tecnologia na Formacao Agricola |

tecnolégicos, que permanecem nesta fase um tempo muito reduzido. Para
manter um produto no mercado e estender a fase de maturidade é necessario
apostar fortemente na fidelidade a marca. Nesta altura ja todos os
concorrentes tiveram tempo de entrar com produtos semelhantes ou
substitutos e por isso a concorréncia é grande. O produto ja tem uma linha
completa com, por exemplo, varios tipos de embalagens, tamanhos, sabores,
misturas, etc. A estratégia de preco visa manter a quota de mercado. A
comunicacdo tera como principal objectivo ir relembrando que o produto

existe. A distribuicao faz-se agora no maximo de lojas possivel.

Uma vez chegado ao declinio a decisao sera a de retirar o produto do mercado,
mais ou menos rapidamente. Como o mercado deixou de ser tao interessante
a concorréncia comeca a diminuir. De todos os produtos da linha poderao
deixar-se apenas aqueles que sao mais vendidos e adopta-se uma estratégia de
preco que permita continuar a obter lucro. Como as vendas diminuem e o
lucro também, é necessario comecar a diminuir as despesas e por isso a
comunicacdo sera minima. Em termos de distribuicdo, o produto esta agora

presente em menos pontos de venda.

O ciclo de vida de um produto mostra-nos que produtos em diferentes fases
do ciclo geram diferentes niveis de rentabilidade. Desta forma, para uma
empresa, o ideal seria ter sempre varios produtos em diferentes fases do ciclo
de vida. Entra aqui o conceito de portfélio, ou seja, o conjunto de produtos

que a empresa vai comercializar.

Cada mercado/produto pode ser comparado com os outros com base em trés
variaveis: a atractividade do mercado para a empresa, a importancia relativa
dos pontos fortes da empresa em cada mercado e a importancia relativa de
cada mercado. A matriz seguinte da-nos uma ideia da possivel posicao relativa
de varios produtos no mercado, em que a ultima variavel é medida pela

dimensao dos circulos.
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Pontos fortes da Empresa
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Figura 14 - Matriz de portfélio

Os factores que contribuem para a atractividade do mercado estao

relacionados com:

O proprio mercado - dimensdao, dimensao dos segmentos, taxa de
crescimento anual, diversidade do mercado, sensibilidade ao preco,

sazonabilidade, poder de negociacao, etc;

A concorréncia - tipo de concorréncia, grau de concentracdo, entradas e

saidas, etc;

A economia - capacidade de utilizacao, barreiras a entrada e saida,

economias de escala e curva da experiéncia, etc;
A tecnologia - complexidade, diferenciacdo, patentes;

Os factores socio-politicos - atitudes sociais e modas, influéncia de

grupos de pressao, legislacao, etc.

Os produtos do quadrante 1 sdo aqueles em que a empresa é boa e em que a
atractividade do mercado é alta. Sao por isso produtos em que vale a pena
investir para aumentar quota de mercado. Em termos de ciclo de vida do
produto este sera um produto na fase de introducao ou crescimento. Os
produtos do quadrante 2 sao aqueles em que a empresa € boa mas a

atractividade do mercado ja é mais baixa. A estratégia sera manter a quota de
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mercado e aumentar os ganhos. Este serd um produto que estd na fase de
maturidade. Os produtos do quadrante 3 sdao aqueles em que a empresa nao é
tao boa mas o mercado é atractivo. A politica sera a de investimento selectivo,
pegando apenas naqueles produtos da linha que sdao mais rentaveis para
aumentar a capacidade competitiva. Finalmente os produtos do quadrante 4
sdo aqueles para 0s quais a empresa ndao apresenta grande vantagem
competitiva e em que a atractividade é também baixa. Neste caso podera
tentar-se retirar todo o lucro possivel e depois retirar o produto. Estes serao os

produtos na fase de declinio.

Perante as diferentes posicdes na matriz a estratégia a seguir é usar o dinheiro
gerado pelos produtos do quadrante 2 para investir nos do 1, para os fazer
passar para o quadrante 2, e nos produtos do quadrante 3, para os passar

para o quadrante 1.
Para chegar a matriz de portfélio devem dar-se os seguintes passos:

1 - Fazer uma lista dos segmentos de mercado e decidir quais os mais atractivos.
Para isso deve considerar o tamanho do mercado, o crescimento (actual ou
previsto), os precos que pode cobrar, a rentabilidade, a diversidade de
necessidades a que pode responder, a concorréncia em termos de qualidade e

guantidade, o apoio da empresa, etc.

Por exemplo, chegou-se a conclusao que os mercados mais atractivos para a

empresa de flores da D. Gabriela eram os das rosas, dos cravos e das gerberas.

2 - Transpor essa informacdo para a matriz escrevendo os mercados do lado

esquerdo e ao longo de cada produto fazer uma linha horizontal a tracejado:
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Pontos fortes da Empresa
Altos Baixos

Atractividade do Mercado

Baixa

—O-0

R - Rosa, C - Cravo, G - Gerbera

Figura 15 - Construcdao de matriz de portfélio - escolha dos
segmentos de mercado

3 - Agora esta na hora de se perguntar se reune as condi¢cdes necessarias para

estes mercados, e isso implica responder as seguintes questoes:
Tenho as variedades certas?
Sou conhecido por vender estes produtos?
Que imagem é que tenho?
Tenho as competéncias certas para produzir rosas/cravos/gerberas?
Qual é a minha proximidade a estes mercados?
Como é que estou em relacdo aos meus concorrentes?

Para cada produto/flor vamos ver quais e quantos sao os pontos fortes e,
consoante o resultado, marcar uma linha na vertical mais para a esquerda ou
mais para a direita. Na interseccao das duas linhas vai entdo p6r um circulo,
que é proporcional as vendas desse segmento no total das suas vendas. Se as
vendas totais foram 1000€, as das rosas 500€, as dos cravos 250€ e as das
gerberas 250€, os circulos dos cravos e das gerberas sao iguais e tém metade

do tamanho do das rosas.

_\ 71



Inovacao e Tecnologia na Formacao Agricola |
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Figura 16 - Construcao de matriz de portfolio - pontos fortes

4 - O ultimo passo € indicar onde é que os circulos estarao daqui a um ano (ou

para o periodo para que sera feito o plano).
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Figura 17 — Construcao de matriz de portfolio - o futuro
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Neste capitulo, até ao momento, foi analisada a situacdo actual da empresa

através da analise do mercado e dos concorrentes, e da situacao dos seus

produtos em termos actuais e potenciais. Esta analise estruturada da-nos uma

ideia sobre os pontos fortes e fracos da empresa e as oportunidades e

ameacas provenientes do exterior. Assim, conhecidas que estdo as varias

opcoes de mercado é bom, para cada uma delas, fazer uma pequena andlise

SWOT:

Pontos Fortes (Strengths) Pontos Fracos (Weaknesses)

Quais os pontos fortes e fracos da empresa em relacdo ao produto em
causa. Cabem nesta andlise os factores que a empresa pode controlar
internamente e que podem contribuir para a obtencao de melhores (pontos
fortes) ou piores (pontos fracos) resultados. Estes factores estao
relacionados com as competéncias da empresa e os recursos disponiveis.
Desta forma a empresa pode potenciar aquilo em que é melhor e encontrar
formas de contornar ou minimizar os efeitos decorrentes daquelas areas
em que é mais fraca. Nao se faz aqui uma listagem exaustiva. O importante
é escolher de entre os pontos fortes e fracos aqueles que sdao de facto
chave para empresa e que poderao vir a ser trabalhados.

Ameacas (Threats) Oportunidades (Oportunities)

As ameacas e oportunidades sdo factores externos a empresa, que esta nao
pode controlar. E no entanto importante estar preparada para eles para
tentar minimizar os seus efeitos (ameacas) ou tirar partido deles
(oportunidades). Estes factores estdo normalmente relacionados com
guestdes politicas, econdmicas, sociais e tecnoldgicas. As ameacas e
oportunidades poderdo estar relacionadas com a empresa como um todo,
por exemplo a instabilidade do preco dos combustiveis afecta todo o
funcionamento do nego6cio, ou com um produto especifico, por exemplo a

abertura de uma fabrica de transformacdo de tomate na regiao.

Podera fazer-se uma analise SWOT resumida para cada um dos produtos e

depois a partir delas uma andlise SWOT para o(s) segmento(s) que é(sdo)

considerado(s) importante(s) para a empresa. Na construcdo desta analise deve
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evitar fazer um tratado. Deve tentar sintetizar a informacao em listas que
mostram claramente os factores chave. Devem realcar-se os pontos fortes e
fracos em relacdo a concorréncia e as oportunidades e ameacas que sao de

facto importantes.

Fazer uma analise deste tipo de forma regular ira permitir que, ao longo do
tempo, a empresa ou o produtor vao ganhando conhecimento sobre a
actividade em que trabalham, as tendéncias do mercado e onde é que a
concorréncia esta a acrescentar valor. Esta informacdo é depois usada na
definicio dos objectivos e estratégias de marketing e permite ir tomando
decisdes ao longo do periodo de implementacao do plano de marketing. Para
isso, e a medida que se vai ganhando experiéncia, poderdao aperfeicoar-se as
matrizes de caracterizacdo, tirando parametros que nao facam sentido e
incluindo outros que sejam importantes para a andlise. E importante que,
periodicamente, se va olhando para esses parametros e fazendo as correccoes
necessarias e que tudo isso figue documentado e escrito. Este registo é
importante para quem esta a fazer a analise no momento, mas também para

guem venha de novo, para perceber o historico das decisdes tomadas.

As matrizes de caracterizacdo e a analise SWOT dao uma boa perspectiva da
potencialidade relativa de cada produto e toda a informacdo para tomar a
decisdo sobre qual sera a melhor opcdo. Falta apenas definir quais os critérios
que presidem a seleccao da melhor alternativa possivel. Estes critérios podem

Ser:

Viabilidade do produto no contexto da regiao. Cada regidao de
producdo, para cada produto, tem caracteristicas diferentes. O mesmo
produto ndo pode ser feito da mesma forma em todo o lado. Exemplo
disso é a vinha no Douro e a Vinha no Alentejo. A forma de exploracao é
necessariamente diferente porque o relevo é diferente, porque a
dimensdao das parcelas é diferente, etc. Nalgumas regides, estas

diferencas podem significar a inviabilidade de determinadas culturas.

Atractividade do ponto de vista financeiro e de negocio. Numa
economia de mercado como a nossa este sera talvez o principal critério

utilizado na seleccdao da melhor oportunidade de mercado.

Contribuicao para a sustentabilidade da producao. Do ponto de vista
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ambiental as empresas em geral, e as empresas agricolas em particular,
tém vindo a ser chamadas a apostar em estratégias de sustentabilidade.
Comecou-se pela proteccao e producdo integradas, passou-se para a
agricultura biolégica e hoje fala-se em eficiéncia energética e emissdes
de carbono. Todas estas questoes devem ser tomadas em consideracao

quando se trata de optar por uma cultura em detrimento de outras.

Potencial para acrescentar valor. Os produtos agricolas sdao, em si,
bastante indiferenciados. No entanto, em quase todos é possivel
acrescentar valor e tirar um maior rendimento. Isto pode ser conseguido
através de novas formas de producdo (por exemplo producao biolégica),
da criacao de marcas (como é o caso da Maca de Alcobaca), da
introducdo da transformacao ou da embalagem, ou através de novas
formas de distribuicdo. E importante considerar todas as alternativas
possiveis e avaliar quais as que melhor se adaptam as condicoes e

recursos existentes.

Capacidade de ganhos de comercializacdao no curto prazo. A adopcao
de uma nova cultura implica sempre um investimento, cuja recuperacao
esta dependente do tempo que decorre até ao inicio da entrada do
produto no mercado. Se estivermos a falar de um pomar nao sera
expectavel comecar a ter ganhos de comercializacdo no curto prazo.
Pelo contrario, no caso de horticolas ou plantas aromaticas as primeiras
vendas poderdao ocorrer logo nos primeiros meses de entrada em
producdo. Nao quer isto dizer que é melhor apostar nas horticolas, tudo
depende da disponibilidade financeira do produtor e dos proveitos que
se esperam vir a retirar de cada cultura. E uma questdo de custo de

oportunidade.

Conhecendo agora melhor a empresa, a concorréncia, o mercado, os

consumidores e os produtos esta na hora de decidir o que fazer com tudo isto.

Antes de mais é importante ver a diferenca entre os objectivos gerais da

empresa e os objectivos de marketing. A nivel empresarial os objectivos sdao
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estabelecidos do geral para o concreto. No topo esta a missao da empresa,
logo a seguir os objectivos da empresa que estao normalmente relacionados

com a missao, e depois vém, entre outros, os objectivos de marketing.

A missao ndo deve ultrapassar mais do que uma pagina e deve incluir a seguinte

informacao:

Papel ou contribuicio da empresa, pode ser lucro, um servico, uma

oportunidade;

Definicio do negdcio, em termos de beneficios que oferece ou

necessidades que vem satisfazer;

Competéncia distintiva - O que é que o distingue dos seus

concorrentes. Sao capacidades? Recursos?

Indicacbes para o futuro - O que é que a empresa pretende fazer no

futuro.

Os objectivos da empresa sao afirmacdes sobre o que é que se pretende
alcancar. Ajudam a orientar as actividades a implementar no seguimento do
estabelecido na missao. Quando se estao a definir os objectivos da empresa é
importante ir perguntando: o que é que precisamos de fazer para alcancar a
nossa missao de forma continuada? Como sdo actividades os objectivos

poderdao comecar por verbos do tipo fazer, melhorar, desenvolver, etc.

Um objectivo de marketing é a quantificacdo do que a empresa vai vender a

quem e como. Em termos gerais existem quatro possibilidades:

Vender produtos que ja existem em mercados que ja existem -

penetracao do mercado.

Vender produtos que ja existem em novos mercados - extensdao do

mercado.

Desenvolver novos produtos para mercados que ja existem -

desenvolvimento de novos produtos.
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Desenvolver novos produtos para novos mercados - diversificacao.

Para cada um destes objectivos gerais serao depois definidos objectivos
especificos passiveis de ser alcancados através das accdes de marketing. Por
exemplo, para o primeiro objectivo geral deveremos definir exactamente qual
0 aumento na taxa de vendas desejado. Para aumentar as vendas podemos ter
que aumentar o conhecimento sobre os atributos do nosso produto, o que

constitui um segundo objectivo de marketing.

O segredo na definicio dos objectivos esta na interpretacdo da matriz de
portfolio. Através da posicdo de cada produto ou segmento de mercado é
possivel perceber as caracteristicas dessa unidade de negécio dentro da

empresa e, a partir dai, definir objectivos e delinear estratégias.

Voltando a matriz do portfélio (fig. 14, pagina 69) os produtos no quadrante 1
sao direccionados aos segmentos de mercado mais atractivos para a nossa
empresa. Os objectivos para este tipo de produtos devem ser manter ou
aumentar a quota de mercado da empresa. Como estamos a falar de
segmentos de mercado muito atractivos, a empresa tera que enfrentar muitos
concorrentes e por isso adoptar estratégias mais agressivas. O aumento das
vendas destes produtos podera vir de uma expansdao geografica, de uma
extensdao da linha de produtos (introducao de novas variantes do mesmo
produto) e de uma diferenciacao da linha de produtos (introducdo de uma nova
linha de produtos).

A D. Gabriela produz rosas, gerberas e cravos que vende no Mercado da
Ribeira em Lisboa. Para aumentar as vendas podera alargar a area de
distribuicao dos seus produtos, por exemplo vendendo os seus produtos no
MARL, ou podera aumentar a linha através da introducao de novas variedades
de cada uma daquelas flores (extensao da linha de produtos), ou através da

introducdo de uma nova linha de plantas aromaticas (diferenciacdao da linha).

Os produtos no quadrante 2 sao produtos em mercados menos atractivos e
por isso ndao vale a pena pensar em aumentar a quota de mercado. Os
objectivos devem ir no sentido de manter a posicao actual, com especial
atencdo para os ganhos actuais. Devem manter-se os que rendem mais e

retirar os restantes. O esforco devera ser posto na manutencao da quota de
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mercado nos segmentos chave com um minimo de despesas. Os precos
deverao estar estabilizados, a nao ser quando uma condicao especial
temporaria (promocao de preco) seja necessaria para manter a quota de

mercado.

Os produtos do quadrante 4 tém uma posicdo baixa na empresa e tém um
mercado pouco atractivo. Os produtos serdo prejudiciais se os objectivos nao
forem apropriados a posicao da empresa no segmento de mercado. Estes produtos
devem ser geridos para dar lucro. As linhas devem ser revistas, no nosso exemplo
se existem 20 variedades de rosas podem escolher-se aquelas que tém maior
aceitacao pelo mercado e deixar cair as restantes. Os precos devem ser mantidos
ou, se possivel, aumentados. As despesas com o marketing devem ser reduzidas ao
minimo. Aqui deve fazer-se uma distincdo entre os produtos que sao claramente
pouco competitivos em mercados nao atractivos e os que estao mais perto da linha
divisoria. Os primeiros devem ser geridos como se disse anteriormente. Para os
outros deve fazer-se sobressair a qualidade do produto para evitar a concorréncia
como um produto massificado, devem identificar-se os segmentos em crescimento

e explora-los e melhorar a produtividade.

Para os produtos do quadrante 3 é importante decidir se se vai investir no
sentido de levar o produto a lider de mercado nos segmentos/mercados mais

atractivos ou se se vai gerir o produto para tirar os proveitos no presente.

Quando definimos os objectivos devem incluir-se os pressupostos de que se
partiu para que o negocio fosse um sucesso. Por exemplo, fizeram-se as
contas para determinada cultura partindo do pressuposto de que o gasodleo
ndo vai subir acima de 1€, ou que vai ser instalada na regidao uma fabrica de

transformacdo de tomate com capacidade de laboracao de 3500 ton/dia.

Os pressupostos devem ser em numero reduzido pois objectivos definidos
com base em muitos pressupostos e nao em informacoes concretas tém pouca

probabilidade de vir a ser alcancados.

As estratégias sdao a forma como se vao alcancar os objectivos e devem incluir

quais os objectivos a alcancar, em quanto tempo e com que recursos. Existem
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dois tipos de estratégias, as mais gerais que sao investir (quadrante 1), extrair
ganhos selectivamente (quadrante 3), colher (quadrante 2) e desinvestir
(quadrante 4), e as especificas relacionadas com cada um dos 4 P’s e que se

verdo de seguida.

Quando se chega ao fim das matrizes de caracterizacdo ja se escolheram os
produtos que se vao trabalhar e ja se reuniu a informacdo necessdaria para
perceber quem sao os consumidores alvo do produto ou produtos em causa,
guais sao as ameacas e oportunidades que o ambiente externo oferece e quais

os pontos fortes e fracos da empresa e quais as suas vantagens competitivas.

Com base em toda esta informacdo pode avancar-se para o processo de
segmentacado, “targeting” e posicionamento como descrito no capitulo 2. Sabendo
guem sdao 0s nossos consumidores alvo, qual é o posicionamento que desejamos
no mercado e se vamos ou nao criar marcas para 0s nhossos produtos, teremos
agora que definir as accoes de marketing que vao permitir alcancar os nossos

objectivos, no segmento-alvo seleccionado, com a imagem que desejamos.

As politicas de produto podem agrupar-se em trés variantes principais: a inovacao,
a superioridade qualitativa e a especializacdo. Quando a empresa se pretende
diferenciar através da inovacao toda a estratégia de marketing se deve centrar em
conferir aos seus produtos uma originalidade importante relativamente aos
produtos concorrentes. No entanto, sem ser radicalmente diferente, uma empresa
pode apresentar um produto com superioridade qualitativa para defrontar a
concorréncia. Na estratégia de especializacdo a empresa procura assegurar uma
vantagem num nicho de mercado especifico através de um produto que satisfaca as

suas necessidades e desejos particulares.

Seja qual for a estratégia de produto escolhida, ela tera que se reflectir no plano de
marketing através das decisbes sobre o produto. Como ja foi discutido
anteriormente, a definicdo do produto passa ndao apenas pela definicio das suas
caracteristicas intrinsecas, mas também pela definicio dos niveis de qualidade, das

embalagens e rétulos e dos servicos adicionais.
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As estratégias de comunicacdao a implementar dependem do tipo de mercado
ou produto, da seleccao de uma estratégia push ou pull, da fase do ciclo de
vida do produto e do grau de conhecimento dos consumidores sobre o

produto.

Se estivermos a falar de produtos que se destinam ao mercado do consumidor
individual, normalmente opta-se por estratégias de comunicacdo mais agressivas
usando a publicidade, promocdes no ponto de venda, etc. No caso de produtos
industriais ou para transformacdo é mais comum apostar-se na venda pessoal e
nas relacoes publicas. Por exemplo, um produtor que vende os seus produtos a
cooperativa ndo faz normalmente publicidade em jornais, revistas e televisao. Ja
se tiver a sua propria marca e quiser colocar os seus produtos no retalho, vai
recorrer muito provavelmente a publicidade em jornais, revistas, promocdes no

ponto de venda, mailing directo, etc.

Em termos de comunicacdo a empresa pode escolher uma de duas estratégias:
push ou pull. A estratégia do tipo push consiste em “empurrar’ o produto pelos
canais de comercializacao até ao consumidor. A comunicacao visa nao tanto o
consumidor final, mas antes o elo seguinte da cadeia de comercializacdo que
devera levar o produto e promové-lo junto dos consumidores. Pensando numa
cooperativa, esta comunica o seu produto ao distribuidor ou armazenista e este
comunica o produto ao retalhista e cabe ao retalhista promover o produto junto do
consumidor. A estratégia do tipo pull, menos usual nos bens agricolas, consiste em
comunicar directamente com o consumidor através de ferramentas de comunicacao
mais agressivas, levando a consumidor a comprar o seu produto. O marketing é
feito pelo produtor, e é o consumidor que procura o produto nas lojas e estas vao
pedindo ao elo anterior da cadeia até chegar ao produtor. Com o aumento do
poder das grandes cadeias de distribuicao tem-se verificado uma tendéncia para o
aumento da forca das estratégias push em detrimento das estratégias pull. Ja nao
sdao os produtores que levam o produto até aos retalhistas mas sim os retalhistas

que pedem aos produtores.

O nivel de conhecimento e familiaridade do consumidor com o produto determina
também as ferramentas a utilizar. Nas fases iniciais, quando o consumidor ainda

nao conhece bem o produto, a publicidade é o meio mais eficaz para mostrar que
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se existe e dar-se a conhecer. A medida que se aproxima da fase de compra,
devem também adoptar-se ferramentas que aproximem o produto do
consumidor. Neste caso sao mais usadas as relacoes publicas, promocdes nos

pontos de venda, mailing directo, etc.

Como ja foi referido a publicidade e as promoc¢des sdao, muito provavelmente,
as ferramentas de comunicacao de marketing mais utilizadas pelas empresas.

Como devemos entao definir e implementar este tipo de accoes?

A publicidade pode ter uma série de objectivos: passar informacado, alterar
percepcées ou atitudes, criar desejo, estabelecer relagbes, promover
comportamentos, assegurar, relembrar, dar razées para comprar, demonstrar,

etc.
O plano de publicidade deve responder as seguintes questodes:

Quem é o publico - alvo da publicidade e o que é que sabemos sobre

ele?

Que resposta é que queremos obter? O que é que queremos

dizer/passar/fazer acreditar/etc.?
Como é que vamos avancar?

Qual é o melhor local para pormos a comunicacdo? E eficiente em

termos de custos? Esta de acordo com a nossa imagem?

Quando é que vamos lancar a publicidade? Essa é a melhor altura? Nao

vai colidir com outras actividades?

Qual é o resultado que esperamos obter? Como é que o vamos medir?

Orcamento: quanto é que é preciso? Quanto é que ha disponivel?

Plano: quem é que vai fazer o qué e quando? O que é que vai ser gasto,

em qué e quando.

Falemos agora de alguns aspectos praticos que poderdao ajudar na escolha dos
meios de publicidade. Quando se escolhe o0 meio de comunicacao é importante
saber se estamos a chegar ao nosso publico-alvo e a quantas pessoas. Muitas

publicacdes tém uma ficha técnica onde se pode ver quem é que os |é. Uma
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boa forma de avaliar o orcamento é dividir o preco cobrado pelo nimero de
pessoas que |éem a publicacao. Em termos de tempos de publicacio, é
importante estar atento se nao havera outras campanhas que possam distrair
0s potenciais interessados. A distribuicdo de folhetos nas caixas de correio de
familias de Lisboa a anunciar a distribuicio de cabazes de fruta e vegetais a
porta em Agosto podera nao ser a melhor opcao, mas ja Outubro, em que os
consumidores ja regressaram de férias e estao a entrar no ritmo habitual, pode

ser um bom més para implementar essa campanha.

A promocdo de vendas tem como objectivo levar os vendedores a vender mais, os
clientes e utilizadores a comprar e usar mais, e os distribuidores a armazenar mais.
As promocdes poderdao ser com base no valor do produto (reducbes de preco,
cupoes, etc.), nas quantidades (oferta de produtos, tipo leve dois pague um), em
ofertas (brindes, amostras, concursos, sorteios, etc.) e nos servicos (garantias,

servicos gratuitos, etc.).

O plano de promocdo de vendas deve incluir: objectivos, enquadramento
(justificacao), para quem e onde, datas (de quando a quando), material de
apoio, plano de vendas (alvo, incentivos), apresentacdao das vendas (pontos a

cobrir) e como é que vai ser avaliado.

O preco é uma parte fundamental do marketing mix e precisa de ser gerido de
forma inteligente, tal como as outras variaveis. A decisdao sobre o preco é
muito importante, primeiro porque afecta o lucro através das margens
definidas e depois porque afecta a quantidade vendida através da sua
influéncia na procura. Ou seja, o preco tem um efeito interactivo com as outras

variaveis do marketing mix e por isso precisa de um plano bem definido.

Existem fundamentalmente duas politicas de preco: desnatacdo e penetracao.
A desnatacao consiste num preco inicial elevado, descendo ao longo da curva
da experiéncia, mas devagar. A politica de penetracdo consiste num preco
inicial baixo, com uma curva de adopcao do produto muito mais rapida e por

isso uma escalada da curva da experiéncia também mais rapida.
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A desnatacdo usa-se quando as pessoas sao pouco sensiveis ao preco, quando
ha diferentes segmentos de mercado em termos de preco, apelando primeiro
aos consumidores dispostos a pagar um preco mais elevado por um produto
novo ou de melhor qualidade. A desnatacao é também usada frequentemente,
por questdes de seguranca, quando no inicio da actividade se sabe pouco

acerca dos custos de producdo e de marketing do produto.

A penetracao é favorecida quando as pessoas sao mais sensiveis ao preco, os
concorrentes entram no mercado mais rapidamente e existe a possibilidade de
uma grande poupanca em custos de producdao e de marketing se é gerado um

grande volume de vendas.

Os factores que devem ser tidos em consideracao aquando da decisao sobre a

politica de preco sao:

Posicionamento do produto - O preco tem que ter em conta o
posicionamento que se pretende para o produto. Se as suas macas sao as
melhores, produzidas em modo de producao biolégico, tém denominacdo de
origem, para um segmento da classe média/alta, o preco tem que reflectir
isso. Se, pelo contrario, vende as macas mais pequenas em sacos, de quilo,

entao o preco vai ser necessariamente diferente.

Concorréncia actual - E importante analisar os precos praticados pela

concorréncia para as suas versdes do meu produto.

Concorréncia potencial - Até que ponto é que o preco que estabelecem pode
atrair ou afastar concorrentes. Se os seus precos sao altos e dao boas margens

nao vai demorar muito para a concorréncia aparecer.

Canais de distribuicao - Se na sua empresa precisa de usar intermediarios para
chegar aos clientes, entdo eles vao esperar um retorno por esse servico, uma
margem sobre o servico. O preco cobrado a porta da exploracdao tem que ser bom
para o produtor, dar uma margem para a distribuicio e chegar ao cliente a um

preco aceitavel.

Beneficios diferenciais - Se o seu produto oferece ao cliente um beneficio
extra, que ndo é oferecido pelos concorrentes, entdo podem justificar-se um

preco mais alto e uma receita maior.
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Atitudes do consumidor - A atitude do consumidor em relacdo ao seu produto
e/ou a sua empresa, pelo seu nome ou reputacao, pode também influenciar a

decisdo sobre o preco.

Como ficou explicado anteriormente a distribuicdo esta relacionada com a
deslocacao fisica dos produtos. As decisdes relativas a distribuicio dizem
entao respeito a seleccao dos canais de comercializacao e das quantidades a
distribuir em cada canal. E preciso assegurar que o cliente tem acesso aos
produtos que quer, quando e onde quer. No que diz respeito aos produtos
agricolas a distribuicao & uma variavel da maior importancia. Por um lado os
produtos sdo, em geral, muito pereciveis pelo que, para que os produtos
cheguem em boas condicdes aos clientes, o transporte e os pontos de venda
tém que ser muito bem escolhidos. Por outro a producao esta muito limitada
No espaco e no tempo e nao é possivel aos produtores prever com precisao as
quantidades produzidas; tanto pode cair uma granizada que deite abaixo um
pomar inteiro como se se vender toda a fruta ndao é possivel ao produtor de

repente ir produzir mais.

O mix da distribuicao, isto é as ferramentas de que podemos dispor para

alcancar os objectivos, inclui:

Instalacoes - Idealmente a unidade de producdo deveria estar o mais proximo
possivel dos clientes. Na actividade agricola tal ndao é possivel, uma vez que a
producao nao se pode desligar da disponibilidade de terra e dos factores
edafoclimaticos. No entanto, se a decisdao for a de instalar uma unidade de
transformacdo ou de recepcao de produtos agricolas, ja serd importante
pensar qual serd a melhor localizacao face a producao e ao cliente final,

proximidade a vias de transporte, etc.

Transporte - Os aspectos relativos ao transporte foram mencionados
anteriormente. A escolha da melhor opcdao prende-se nao s6 com os custos

mas também com a frequéncia e fiabilidade das entregas.

Comunicacao - O fluxo de produtos implica também um fluxo de informacao:

encomendas, facturacao, previsao de vendas, etc. Se a comunicacao nao
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funcionar como deve ser, se as encomendas ndo chegarem a tempo e horas ou
a facturacdo nao for bem feita, os clientes comecam a virar-se para outras

alternativas com consequéncias grandes ao nivel de fidelizacao.

Unitizacao - Avaliar se é possivel ou nao tornar os produtos mais
convenientes para os clientes ou intermediarios. Esta a usar-se o melhor tipo
de embalagens? E possivel agrupar os produtos de maneira diferente para
serem mais faceis de transportar e arrumar? Ha pormenores na forma como se
embalam os produtos que podem gerar uma diminuicio dos custos

consideravel.

A primeira vista a escolha do canal de distribuicio parece simples. De facto s6
existem trés alternativas: venda directa ao cliente, venda através de
intermediarios ou uma combinacao das anteriores. A escolha final vai ser uma
solucdao de compromisso entre a solucao que permite ter maior controlo sobre
os produtos e aquela que mantém os custos de distribuicio num nivel
aceitavel. Os critérios que ajudam a decisdao sobre a escolha do melhor canal
estdo relacionados com o nimero de compradores, a sua dispersao geografica,
o grau de complexidade nas especificacdes para o transporte dos produtos, e a

procura mais ou menos elevada dos produtos.

Para os pequenos produtores, que pretendam comercializar os seus produtos,
a venda pessoal é talvez a alternativa mais viavel. A venda pessoal, para além
de evitar as margens dos intermediarios, permite a comunicacdao cara a cara.
Tem a vantagem de permitir recolher informacdao sobre as necessidades e
desejos dos clientes e de obter encomendas e fazer vendas na hora. No caso
de pequenas empresas permite criar uma relacdo mais préxima com os

clientes e estabelecer relacdes de mais longo prazo.

O objectivo deste ponto é resumir o que foi dito anteriormente e assegurar que
os pontos que foram abordados sejam vistos no seu contexto, isto é, o

desenvolvimento do plano de marketing.

O plano de marketing comeca com uma auditoria de marketing que consiste
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basicamente numa base de dados de toda a informacao relacionada com o
mercado e que da origem a analise SWOT. A auditoria de marketing deve ir
sendo feita ao longo do ano e ndo ser apenas o resultado de um trabalho
pontual. Desta forma é possivel ir tomando decisdes ao longo do ano e nao
deixar todo um trabalho moroso e exigente para um uUnico momento. A
auditoria deve ser feita de tal forma que, uma pessoa que venha de fora
facilmente perceba como estd a empresa e porque é que foram escolhidas

estas estratégias e nao outras.

A analise SWOT nao é a auditoria, € um resumo desta, contendo apenas os
pontos mais importantes. Uma analise SWOT bem feita deve identificar e
apontar as questdes que de facto interessam para o futuro da empresa e deve
permitir definir objectivos. Esta analise inclui a nossa percepcdo sobre o
mercado, o que é que estamos a fazer e aponta accdes para o futuro. Deve

responder as seguintes questodes:
O que é que os clientes precisam?
Como é que compram?
Como é que estamos a responder as necessidades dos nossos clientes?

Embora possam existir Oportunidades e Ameacas comuns a varios produtos ou
servicos da empresa, devem identificar-se os pontos fortes e fracos para cada

produto ou segmento.

Os objectivos de marketing também tém que aparecer no plano de marketing,
sdo sobre produtos e mercados e devem reflectir a fase do ciclo de vida em
que o produto se encontra e a sua posicdio na matriz de portfélio. Os
objectivos de marketing derivam da analise SWOT e devem ser consistentes
com as grandes questdes ai identificadas. Devem ser quantificaveis e
mensuraveis para, na auditoria, se poder saber se foram atingidos ou ndo. E
importante nao confundir os objectivos, o que é que se quer atingir, com as

estratégias, como é que se vai atingir.

As estratégias de marketing também aparecem no plano de marketing e

definem como é que os objectivos vao ser atingidos:

Politicas de produto: atributos, design, tamanho, embalagem, rétulos,

etc;
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Politicas de preco a ser seguidas para grupos de produtos em cada

segmento de mercado;

Politicas de comunicacao para comunicar com os clientes através de

publicidade, venda pessoal, promocao de vendas, etc.

Politicas de distribuicdao para fazer chegar o produto no local certo, no

momento desejado e de forma adequada.

Nos planos de marketing para um ano devem aparecer programas detalhados,
com sub-objectivos para produtos e segmentos, apoiados por estratégias de
marketing mais detalhadas e definicio das accdes a tomar: o qué, onde,
quando e quanto custa cada actividade. Os planos de marketing devem
também contemplar uma previsao dos resultados e planos de contingéncia,

isto é planos alternativos caso a situacdao de mercado se altere.

Estando os objectivos e as estratégias de marketing completamente
delineadas, devera entdo ser feita uma avaliacdo do plano como um todo. E
necessario, tendo em conta a experiéncia e alguns testes no campo que seja
possivel fazer, verificar se os objectivos e as estratégias sao de facto
exequiveis. Caso se verifique algum constrangimento, podera entao ser
necessario pensar em planos alternativos e alterar algumas das estratégias

delineadas.

Uma vez acabado o plano de marketing é fundamental atribuir a cada accao
um custo e, se possivel, relaciona-la com um objectivo. Caso se verifique que
uma determinada accao tem um custo demasiado elevado é entdo esta a altura

de a modificar.

Para o programa de accao detalhado é importante que, para cada estratégia de
marketing prevista, sejam definidos sub-objectivos aos quais poderdao estar

associadas planos mais detalhados e as accdoes que lhe correspondem. E

importante atribuir responsabilidades e delinear um cronograma. Por exemplo:
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Estratégia de marketing: Comunicacao e Distribuicao;
Sub-objectivo: Promover a relacao entre a producao e os clientes;
Accao: Construcao de um pavilhao para receber os clientes;
Responsavel: D. Gabriela;

Datas: Construcao terminada em Fevereiro.

Em conclusao, o plano ou planos de marketing sao o resultado de tudo o que

ficou dito para tras. O plano de marketing escrito ajuda as coisas a acontecer.

Uma boa disciplina para preparar planos de marketing consistentes deve usar

o seguinte formato:

Missdo — Analise SWOT — Objectivos — Estratégias — Accoes e cronograma

88

Desenvolver primeiro o plano estratégico, o operacional decorre deste;
Por a comercializacdo o mais proximo possivel do cliente;

Marketing é uma questao de mentalidade e ndao um conjunto de

procedimentos;
Organizar actividades a volta de grupos de consumidores;

A auditoria de marketing deve ser rigorosa, nao sendo permitido termos

vagos e nao escondendo nada;

A analise SWOT deve estar apontada para segmentos que sdo criticos
para a empresa e concentrar-se apenas em questdes chave que levam a

objectivos;
Tem que haver um plano para planear;

Todos os objectivos devem ser postos por ordem de prioridade em

termos de urgéncia e de impacto;

A matriz de portfélio permite avaliar quais os produtos ou segmentos

que oferecem melhor probabilidade de sucesso comercial.

Esta matriz também ajuda a decidir sobre quais os produtos ou
segmentos em que vale a pena investir em termos financeiros e de

gestao.
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Antes de terminar e deixa-lo meter maos a obra, deixam-se aqui algumas
indicacoes do que deve e do que nao deve fazer e que é importante ter

presente.
O que nunca deve deixar de fazer:
Conhecer os seus concorrentes;

Conhecer o seu limiar de competitividade comparando os seus pontos

fortes e fracos com os dos seus concorrentes;

Prever as necessidades dos seus clientes e preenché-las;
Procurar formas de promocao e publicidade econdmicas;
Desenvolver algo que seja Unico no seu produto;

Tentar, tanto quanto possivel, tornar o seu produto indispensavel ao

seu cliente;

Desenvolver os seus produtos associando-lhes servicos;

Estar sempre atento a novas formas de comercializacao;
Descobrir o seu ponto morto econdémico de vendas (breakeven);

Perceber a demografia do seu mercado e aproveita-la para definir o
mercado que lhe interessa;

Identificar os canais de distribuicio que melhor servem o seu publico-

alvo;
Avaliar todos os esforcos de marketing e promocionais desenvolvidos;
Preparar-se para fazer apresentacdes de vendas a compradores;

Desenvolver material de marketing como brochuras, cartdes de visita,

logétipos, etc.

Ter uma mailing list a quem pode enviar newsletters. Tire o maior

partido possivel das redes sociais existentes;
Fazer um orcamento para o marketing;

Estabelecer objectivos de marketing que podem ser medidos;
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Ler publicacoes da especialidade para estar a par dos ultimos

lancamentos e das principais tendéncias de mercado;

Certificar-se de que o publico-alvo dos meios de comunicacao que

utiliza é consistente com o seu publico-alvo;

Perguntar aos seus clientes o que é que querem,;

Testar diferentes estratégias de marketing, publicidade e precos;
Explicar aos seus clientes porque é que devem comprar o seu produto;

Satisfazer os seus clientes: é 5 vezes mais facil vender algo a um cliente

que ja existe do que converter ou ganhar um novo.
O que nao deve fazer:
Nao deixe de comunicar com os seus clientes;

Ndo passe por cima dos pontos fracos da sua empresa, tente antes

arranjar forma de os ultrapassar;

Nao perca de vista as suas estratégias de marketing;

Nao continue a comercializar produtos que nado tém saida;
Nao trabalhe sem um orcamento de marketing;

Nio se esqueca do orcamento para as accdes de promocdo e

publicidade;

Nao se esqueca de olhar para as vendas mensais e compara-las com as

do ano anterior;

Nao limite os usos alternativos do seu produto e use-os para expandir o

mercado;
Nao perca de vista a concorréncia e as suas estratégias de marketing;

Nao escolha um posicionamento que nao lhe permita no futuro

expandir-se;
Nao tente ser tudo para toda a gente, nao é possivel agradar a todos;
Ndo ignore os seus clientes;

Nao tome decisdes de producao sem antes analisar o mercado.
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Ameacas - Ameacas sao factores do ambiente externo que causam problemas
e que podem impedir que se atinjam os objectivos. Aquilo que é uma ameaca

para uma empresa pode ser uma oportunidade para outra.

Atractividade do mercado - E a capacidade do mercado para gerar

crescimento em vendas e lucro.

Auditoria de marketing - Analise do ambiente de marketing, objectivos,
estratégias e actividades de uma empresa/produto com vista a identificacao de

questdes estratégicas chave, ameacas e oportunidades.

Breakeven - Ponto de breakeven é atingido quando a contribuicao total é igual

aos custos fixos.

Canal de distribuicao - A rede de organizacdes necessarias para distribuir
bens e servicos dos produtores aos consumidores. Pode ser constituido por

produtores, distribuidores, armazenistas e retalhistas.

Ciclo de vida do produto - A evolucao das vendas e lucro de um produto ao

longo da sua vida. Tem 4 fases:

Introducao - O aparecimento de um produto no mercado antes de

haver vendas ou lucros.

Crescimento - Fase em que as vendas de um produto sobem
rapidamente e os lucros atingem um pico, antes de chegarem a

maturidade.

Maturidade - Fase durante a qual a curva das vendas de um produto

atinge o seu maximo e comeca a diminuir.

Declinio - A ultima fase do ciclo de vida do produto, durante o qual as

vendas caem rapidamente.

Colher - A empresa reduz o investimento para maximizar os cash-flows e

lucros de um produto.

Comportamento de compra - Processo pelo qual passam os compradores
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quando decidem ou ndao comprar um bem ou servico. Pode ser influenciado

por uma série de factores externos e internos, incluindo o marketing.

Comunicacao - Um dos 4 P’s, inclui toda a comunicacao da empresa com os

seus clientes.

Comunicacao “above the line” - Publicidade paga. Os métodos incluem

televisao, radio, revistas, jornais e internet.

Comunicacao “below the line” - Todas as outras formas da empresa
comunicar com os seus mercados. Inclui, entre outras, exposicdes no ponto de

venda e outras promocodes de vendas.
Custos - Encargos inerentes ao funcionamento de uma empresa.

Desejos do consumidor - Desejo de um produto especifico para satisfazer

uma necessidade.
Desinvestir - Desistir de um produto para usar os recursos noutro sitio.

Diferenciacdao - Uma estratégia de marketing com a finalidade de assegurar
que o produto ou servico tem um elemento Unico que o distingue dos seus

concorrentes.

Elasticidade preco-procura - Mede a alteracao na procura decorrente de uma

alteracao no preco.

Estratégia “pull” - Dirige-se directamente ao cliente com o objectivo de que
seja ele a procurar/pedir o produto e assim “puxa-lo” (do inglés pull) através

da cadeia de distribuicdao. Usa-se normalmente a publicidade.

Estratégia “push” - Apoia-se no elo seguinte da cadeia de distribuicao para
empurrar (do inglés push) o produto para o cliente. Normalmente usa

promocoes no ponto de venda e outras actividades “below the line”.

Estratégias de marketing - Meios através dos quais a empresa atinge os

objectivos de marketing, normalmente implementadas através dos 4 P’s

Fidelidade do consumidor - Sentimentos ou atitudes que levam o consumidor
a voltar a empresa, loja ou outro ponto de venda, para comprar outra vez ou

“re-comprar’” um determinado produto, servico ou marca.

Lucro - E a medida da satisfacdo dos accionistas com o retorno financeiro
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conseguido pela empresa na qual eles tém accoes.

Marca - representada por um nome, simbolo, design, logétipo e/ou
embalagem, é aquilo que permite aos consumidores distinguir um produto de

outros semelhantes.

Marketing - A funcao que liga a empresa as necessidades e desejos do cliente,
para ter o melhor produto, no melhor local, ao melhor preco, na melhor altura

(embora existam diferentes definicoes).

Mercado - E o conjunto de todos os bens ou servicos que os clientes véem

como sendo capazes de satisfazer a mesma necessidade.

Mercado alvo - Grupo de clientes potenciais que partilham necessidades e

caracteristicas que uma empresa pode servir.

Mercado de consumidores - Mercados de produtos e servicos comprados por

individuos para seu uso e da familia.

Missao - A missao descreve a funcao basica da empresa na sociedade, em

termos de produtos e servicos oferecidos aos seus clientes.

Mix da comunicacao - O mix da comunicacao consiste na mistura de 5 tipos
principais de ferramentas promocionais: publicidade, marketing directo,

vendas pessoais, promocao de vendas e relacdes publicas.

Mix do produto - o conjunto de todos os atributos do produto como sejam as
suas caracteristicas intrinsecas, a qualidade, a embalagem, o estilo e os

servicos adicionais.

Necessidade - Uma diferenca sentida entre o estado real (de facto) e o estado

desejado pelo consumidor.

Objectivo de marketing - Quantificacdo do que a empresa quer conseguir no

seu mercado alvo.

Oportunidades - Qualquer caracteristica do ambiente externo que cria
condicOes que uma empresa pode explorar para seu beneficio. Quanto melhor
a empresa conseguir explorar as oportunidades melhor posicionada estara

para atingir os seus objectivos.

Plano de marketing - Uma declaracido de como o marketing mix de uma
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empresa vai ser usado para alcancar os seus objectivos. Normalmente é

preparado para um ano e é baseado na auditoria de marketing.

Plano estratégico - Plano que cobre um periodo de tempo mais ou menos

longo. Normalmente 3 a 5 anos.

Plano tactico - Plano que cobre um periodo de tempo curto, em geral um ano,

e que inclui muitos detalhes sobre as actividades a serem implementadas.

Preco - O preco de um produto é a expressao financeira do valor desse

produto.

Preco de desnatacao - Cobrar um preco relativamente alto durante um curto
periodo de tempo, quando um produto novo, inovador ou muito melhorado é

lancado no mercado.

Preco de penetracao - Consiste em definir um preco mais baixo para

conseguir uma maior, sendo mesmo a maior quota de mercado.

Procura - Desejo de um produto especifico suportado pela capacidade e

vontade de o pagar.

Produto - Qualquer coisa que seja capaz de satisfazer uma necessidade do

cliente.

Produto central - Conjunto de solucdes para problemas ou necessidades que

0s consumidores compram quando adquirem um produto.

Pontos fortes - Sio uma capacidade particular, recurso ou competéncia
distintiva que a empresa possui e que lhe vai permitir alcancar os objectivos
definidos. Sao uma fonte de vantagem competitiva e por isso devem ser

protegidos e fomentados.

Pontos fracos - S3ao os aspectos da empresa que podem impedir que as
empresas atinjam os seus objectivos. Sao uma desvantagem competitiva. Os
gestores devem procurar formas de reduzir ou eliminar os pontos fracos antes

que sejam explorados pela concorréncia.
Portfolio - é o conjunto de produtos que constituem o negécio.

Posicionamento - a imagem distintiva de um produto ou marca comunicada ao

mercado.
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Qualidade do produto - Capacidade que um produto tem para satisfazer as

expectativas dos seus consumidores.

Quota de mercado - A percentagem de todas as vendas num mercado que é

detida por uma marca, produto ou empresa.

Receita - Valor monetario recebido pela empresa pelos seus bens e servicos. E

O preco menos os descontos.

Satisfacao do cliente - A disponibilizacao de bens ou servicos que preenchem as
expectativas do cliente em termos de qualidade e servico relativamente ao preco

que pagam.

Segmentacao demografica - Divisdo do mercado em grupos com base em
varidveis como a idade, o género, o tamanho da familia, rendimento,

ocupacdo, educacao, religido, raca ou nacionalidade.

Segmentacao do mercado - Dividir os mercados, canais ou clientes em
grupos com diferentes necessidades, para lhes oferecer propostas feitas a

medida, que vao, tanto quanto possivel, ao encontro dessas necessidades.

Segmento de mercado - Consiste num grupo de clientes ou consumidores

que partilham as mesmas necessidades.

Seleccio do mercado alvo - E o processo de avaliar cada segmento de
mercado e seleccionar os segmentos mais atractivos para colocar um

determinado produto.
Sensibilidade ao preco - O efeito que uma alteracao no preco tem nos clientes.

Valor acrescentado - Valor criado por atributos adicionais que o consumidor

vé como fazendo parte do produto.

Vantagem competitiva - Diferencial de desempenho em relacdo a

concorréncia em factores que sdo importantes para os clientes.

Venda pessoal - Comunicacdo oral com potenciais compradores de um
produto com a intencao de fazer uma venda. Pode concentrar-se inicialmente
no desenvolvimento de uma relacdo com um potencial comprador, mas tem

sempre como objectivo a concretizacdo de uma venda.

Visao - As aspiracoes a longo prazo da empresa.
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Este manual pretende ajudar a producao a olhar para o que produz e como produz, a identificar
e caracterizar hipdteses alternativas de producao e a perceber se e como consegue dar resposta
as necessidades dos seus consumidores. O manual & composto por duas partes, a primeira
dedicada ao marketing estratégico e a segunda ao plano de marketing e a avaliacao de

oportunidades de mercado, apresentando ferramentas para recolha de informacao com o
objectivo de caracterizar os produtos do ponto de vista agronémico, agro-industrial, de
comercializacao e financeiro. Pretende-se que este manual seja uma ferramenta de trabalho
que pode ser utilizada por produtores agricolas ou associacées de agricultores. No final espera-
se que todos figuem bem cientes de que o que interessa ndo € vender o que se produz, mas
sim produzir 0 que se vende e que o consigam fazer da melhor maneira possivel.
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