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AS CORRESPONDÊNCIAS MARKETING – COMUNICAÇÃO

	Níveis
	Âmbito

	Objectivos
	Marketing
	· Conquistar uma quota de mercado

· Obter um certo volume de vendas e um certo nível de margem

· Atingir determinada notoriedade

· Contribuir para a satisfação dos clientes

	
	Comunicação
	· Fazer conhecer: por ex. um acontecimento ou as características de um Produto

· Fazer gostar: por ex. fazer evoluir uma imagem

· Fazer agir: por ex. devolver um cupão, pedir a visita de um vendedor, levar à compra

	Alvos
	Marketing
	· Os alvos de marketing são o conjunto das pessoas que são susceptíveis de comprar ou consumir o produto.

· Os alvos de marketing compreendem:

· Os clientes actuais (fidelização)

· Os clientes potenciais (conquista)

	
	Comunicação
	- Os alvos de comunicação são o conjunto de entidades com as quais é necessário comunicar: clientes actuais, potenciais, influenciadores, comunicação social, público interno, entidades oficiais, autarquias, sindicatos...

	Posicio-namento
	Marketing
	- O posicionamento de marketing é o lugar que queremos dar ao produto no mercado (princípio de identificação) contra uma concorrência com uma imagem específica (princípio de diferenciação)

	
	Comunicação
	- Aquilo a que chamamos posicionamento de comunicação corresponde à componente "imagem" de posicionamento de marketing. 

	Mix
	Marketing
	- O marketing-mix é a política que traçamos sobre as quatro variáveis de acção do marketing, hierarquizando os seus contributos (produto, preço, distribuição e comunicação)

	
	Comunicação
	- O mix da comunicação é a escolha que fazemos sobre os instrumentos de comunicação a utilizar: publicidade, relações públicas, força de vendas, merchandising, promoções, patrocínios, mecenato ou marketing directo.










COMUNICAÇÃO GLOBAL AO NÍVEL DO MARKETING: O MIX DA COMUNICAÇÃO

	Investimentos publicitários:

· Imprensa

· TV

· Outdoors

· Rádio

· Cinema

· Internet


	Nos media

ou

Above the line

	Investimentos de promoção e outros:

· MKT directo

· Sponsoring, mecenato

· RP

· Salões, feiras, exposições

· Promoções


	Fora dos media

ou

Below the line


ESTRATÉGIAS PUSH  E PULL


Estratégia PUSH


Estratégia PULL

A ARQUITECTURA DE UMA POLÍTICA DE COMUNICAÇÃO



        "ser reconhecido para ser conhecido"

· Política de nomes e de marcas;

· Sistema de identificação sonora e visual: logotipo, linha gráfica.


                "Comunicar para vender"                                "Comunicar para partilhar valores e    interesses comuns"

Da notoriedade à imagem e à venda 

Inside/outside
· Publicidade "produtos e marcas"

· Promoção de vendas

· MKT directo

· Merchandising

Outside/Inside

· Atendimento pessoal

· Atendimento telefónico


"Organizar o feedback"

· Estudo da comunicação da empresa e da dos seus concorrentes.

· Controlo da eficácia dos programas.

OS PRINCIPAIS MEIOS DE COMUNICAÇÃO DA EMPRESA

	A - FONTES CONTROLADAS PELA EMPRESA

1. Meios de comunicação em sentido estrito

	· Publicidade

· Publicidade pelos mass media tradicionais e pela Internet
· Publicidade nos locais de venda (PLV)

	2. Outros meios de acção de MKT com forte conteúdo de comunicação

	· Ferramentas de venda

· força de vendas

· merchandising

· marketing directo

· operações promocionais

· O Produto 

· Nome da marca e símbolos da marca

· Packaging

· Design-produto

	3. A empresa e o pessoal

	· aparência exterior da empresa (locais, mobiliário, sinalética)

· pessoal em contacto com o público

· dirigentes da empresa

	B- FONTES NÃO CONTROLADAS PELA EMPRESA

4. As fontes exteriores à empresa

	· prescritores

· distribuidores

· imprensa

· "passa-palavra"

· news groups na Internet


NÍVEIS DE COMUNICAÇÃO







1. ANÁLISE - DIAGNÓSTICO





ANÁLISE DO MERCADO





ANÁLISE DA CONCORRÊNCIA





ANÁLISE INTERNA








DIAGNÓSTICO








2. FIXAÇÃO DOS OBJECTIVOS








3. ESCOLHA DAS OPÇÕES ESTRATÉGICAS FUNDAMENTAIS





ALVOS





POSICIONAMENTO





FONTES DE MERCADO








PLANO DE MANOBRA


(ESCOLHA DE ACÇÕES PRIORITÁRIAS)








4. FORMULAÇÃO E AVALIAÇÃO DO MARKETING-MIX








5. PLANOS DE ACÇÃO A CURTO PRAZO








POLÍTICA DE COMUNICAÇÃO








POLÍTICA DE PREÇOS








POLÍTICA DE DISTRIBUIÇÃO








POLÍTICA DE PRODUTO





POLÍTICA GLOBAL DE COMUNICAÇÃO


 MIX DA COMUNICAÇÃO





MARKETING DIRECTO





FORÇA DE VENDAS





MERCHANDISING





PROMOÇÕES











PATROCÍNIO E MECENATO





RELAÇÕES PÚBLICAS





PUBLICIDADE





COMUNICAÇÃO COMERCIAL





COMUNICAÇÃO CORPORATE





Personalidade da marca: comunicação simbólica





Personalidade da empresa: comunicação simbólica





Performances da empresa :


Comunicação objectiva





Performances do produto :


Comunicação objectiva





As características objectivas: o "mais" do produto ou serviço





O território imaginário da marca definido pelo posicionamento





As performances económicas, técnicas, sociais, etc. da empresa





Os valores fundamentais da empresa: identidade, cultura, valores








COMUNICAÇÃO INSTITUCIONAL








COMUNICAÇÃO DE EMPRESA








COMUNICAÇÃO DE MARCA








COMUNICAÇÃO PRODUTO





Consumidor





Produtor





Grossista





Retalhista





Grossista





Retalhista





Consumidor





Produtor





SISTEMA DE IDENTIFICAÇÃO





SISTEMA DE COMUNICAÇÃO DE PERTENÇA





SISTEMA DE COMUNICAÇÃO COMERCIAL





Comunicação externa


Comunicação institucional


Comunicação financeira


Comunicação de recrutamento


Comunicação Interna


Comunicação biunívoca com os colaboradores





SISTEMA DE AUDITORIA E DE CONTROLO








