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ALVOS DE COMUNICAÇÃO E ALVOS DE MARKETING


ALVO GERAL E CENTRO DO ALVO
DIFERENTES TIPOS DE INFLUENCIADORES NO ACTO DE COMPRA

	INFLUENCIADORES


	Influenciam os compradores.
	A sua identificação como alvo pode ser algo complicado, já que não é possível medir, por vezes, a influência que exercem.
	Ex: crianças que influenciam os pais na compra de brinquedos e chocolates, mas também na compra do carro ou no destino de férias.

	PRESCRITORES
	Impõem as suas escolhas aos consumidores. Têm um papel muito importante. 
	A sua identificação como alvo de comunicação não levanta qualquer problema.
	Ex: médicos, dentistas, professores...

	PRECONIZADORES OU CONSELHEIROS
	Ajudam o comprador a fazer a sua escolha. 
	Não têm o poder absoluto do prescritor mas têm grande influência, daí que sejam alvos importantes a considerar.
	Ex: arquitectos ou construtores civis que influenciam na compra deste ou aquele material de construção. 

	DISTRIBUIDORES
	Por serem os responsáveis pela disponibilização do produto aos consumidores, merecem uma atenção muito particular. 


	Podem ser incluídos num alvo de comunicação para a referenciação da marca, linear, acções de promoção, etc.
	Ex: vendedores de automóveis, de viagens, electrodomésticos...

	INFLUENCIADORES "INSTITUCIONAIS"
	São os poderes públicos, o legislador, as associações e os organismos de defesa de consumidores. Têm em 


	Têm em comum a característica - desagradável para o comunicador - de serem, na maioria das vezes, influenciadores negativos. Geralmente interditam e desaconselham. 


	Ex: associações de defesa do consumidor, associações de cariz ecológico...

	LÍDERES DE OPINIÃO
	Todos os que fazem ou arruinam modas e  reputações
	Essencial para explicar o fenómeno de comunicação do "boato". Este conceito é particularmente pouco claro e muito mal dominado.
	Ex: jornalistas, vedetas, figuras do Jet-set, líderes nos diferentes domínios...


LÍDERES DE OPINIÃO


Todos aqueles cuja influência lhes vem das funções que exercem e da sua posição na hierarquia social (jornalistas, vedetas, notáveis, figuras do jet-set, etc.). 


Todos aqueles que são agentes activos do «passa-palavra». Os líderes são especialistas. Têm os seus domínios de influência que correspondem, naturalmente, a produtos ou serviços com forte implicação (automóvel, música, despor​tos, etc.) e sobre os quais «consomem» muita informação. Um bom exemplo é a influência do meio familiar. (Ex: o chamado ciclo infernal do slip)
Difíceis de identificar, os líderes de opinião são, no fim de contas, uma noção que serve mais para analisar problemas do que para os resolver, dada a dificuldade da sua utilização nos planos de media e na criação publicitária.

CRITÉRIOS DE DESCRIÇÃO DOS ALVOS

	DESCRIÇÃO FÍSICA  E ECONÓMICA DO CONSUMIDOR
	O que o consumidor possui ou consome. Variáveis quantitativas facilmente mensuráveis.
	· Critérios sócio-demográficos e geográficos



	
	
	· Critérios de consumo e posse de equipamento



	CRITÉRIOS DE PERSONALIDADE E VALORES SÓCIO-CULTURAIS
	Motivações e personalidade dos consumidores nos grupos sociais a que pertencem. Alvo mais qualitativo dificilmente observável e mensurável, mas de grande importância
	· Critérios psicológicos e centros de interesse



	
	
	· Critérios de estilos de vida


CRITÉRIOS SÓCIO-DEMOGRÁFICOS E GEOGRÁFICOS MAIS UTILIZADOS

	CLASSE
	A- classe alta

B- classe média alta

C1- classe média

C2- classe média baixa

D- classe baixa



	SEXO
	Feminino

Masculino



	SITUAÇÃO NO LAR
	Dona de casa

Não dona de casa



	IDADE
	4/14, 15/24, 25/34, 35/44, 45/54, 55/64, + 65

-15, 15/17, 18/24, 25/34, 35/44, 45/54, 55/64, + 65



	REGIÃO
	Grande Lisboa

Grande Porto

Litoral Norte

Litoral Centro

Interior Norte

Sul



	GRUPO OCUPACIONAL
	1- Quadros médios e superiores

2- Técnicos especializados e pequenos proprietários

3- Empregados dos serviços, comércio, administrativos

4- Trabalhadores qualificados/especializados

5- Trabalhadores não qualificados

6- Não activos

7- Estudantes

8- Domésticos


Designação Marktest

HIERARQUIA DAS MOTIVAÇÕES DE MASLOW

PRINCIPAIS ERROS NA DEFINIÇÃO DOS ALVOS

	INEXISTÊNCIA DE UM ALVO


	Trata-se de um caso extremo, mas encontramo-lo com maior frequência do que se pode pensar. 

	VER O FILME AO CONTRÁRIO


	Às vezes, não é o alvo que determina a escolha dos media, mas sim o contrário. Em vez de determinar, previamente, quem devem ser os destinatários e escolher, em função disso, os media e os suportes que permitem atingi-los, acontece, com alguma frequência, que se escolhem a priori os media e os suportes.

	O HÁBITO


	Uma estratégia de comunicação desenvolve-se, de uma forma geral, em vários anos, sendo recomendável que se faça um esforço de continuidade. Repetem-se as mesmas campanhas, ano após ano; e mesmo quando se varia, em termos de criação, é raro fazê-lo com o alvo da publicidade. Na realidade, dirigir-se aos consumidores como se de novos consumidores se tratasse é potenciar novas oportunidades de negócio.

	O IRREALISMO


	1. Alvos muito amplos ou demasiado optimistas

A definição do alvo é tão ampla, às vezes, relativamente às possibilidades reais da empresa, pretendendo-se atingir todo o mercado, que o alvo se torna, na realidade, num enunciado de intenções e não a expressão de uma verdadeira estratégia de marketing.

	
	2. Alvos muito estreitos

Este tipo de erro é menos frequente do que o precedente, porque se peca, geralmente, mais por suficiência do que por insuficiência. De qualquer forma, um alvo demasiado limi​tado também pode ser incompatível com os objectivos de vendas da empresa anunciante.

	ALVOS FALSAMENTE PRECISOS OU REDUNDANTES, EM TERMOS DE CRITÉRIOS DE DEFINIÇÃO


	Um alvo deve ser escolhido e descrito em função dos critérios mais distintos. Conse​gue-se, por vezes, a ilusão de suprir uma falta de precisão, repetindo-se a mesma coisa sob formas diferentes. 

As escolhas possíveis organizam-se à volta de quatro eixos principais:

-
O risco;

-
a segmentação;

· os intermediários;

· o tempo.


CRITÉRIOS DE DEFINIÇÃO DOS ALVOS

	O RISCO

	Alvos conformistas Estratégias fundamentadas sobre o bom senso, pouco arriscadas seguidas pela maior parte dos concor​rentes. Procura-se, na maioria dos casos, atingir um leque de consumidores que sejam, ao mesmo tempo, os mais importantes e/ou os mais fáceis de convencer. 
Alvos especulativos O risco pode estar no facto de se abandonar o alvo final para se dirigir a influenciadores. Neste caso, especula-se sobre um alvo mais estreito, esperando-se conseguir uma maior eficácia e com menor custo do que implicaria dirigir-se ao mercado potencial. Noutros casos, o risco pode consistir na abordagem de um alvo inexplorado, difícil ou até hostil.

	SEGMENTAÇÃO

	Alvos indiferenciados: política indiferenciada, o que significa que nos dirigimos a todos os consumidores, da mesma maneira.

Alvos diferenciados: 

· política especializada: distinguem-se, então, vários alvos e faz-se uma comunicação tanto quanto possível adaptada a cada pessoa. 

-
política concentrada: toma-se por alvo apenas um segmento do mercado.

	OS INTERMEDIÁRIOS

	Alvos directos compradores
Alvos indirectos utilizadores, prescritores, preconizadores ou conselheiros, distribuidores, influenciadores "institucionais", líderes de opinião



	O TEMPO

	Alvos estáticos

Alvos dinâmicos dependem:
- Ciclo de vida do Produto                                    - Estratégia de adaptação

- Alterações verificadas nos consumidores         - Estratégia de antecipação

- Estratégia global da empresa


ADAPTAÇÃO DA COMUNICAÇÃO AOS DIFERENTES SEGMENTOS

PRINCIPAIS FACTORES DE EVOLUÇÃO DOS ALVOS DE COMUNICAÇÃO

	- Ciclo de vida do produto

	- Evolução técnica do produto

	- Evolução da distribuição, permitindo atingir novas categorias de clientes

	- Evolução dependente dos próprios alvos: os consumidores mudam (evolução do tipo económico e evolução  do tipo económico e evolução sócio-cultural)

	- Evolução do meio e, em particular, da regulamentação (por ex., se a publicidade passa a ser proibida na televisão, será preciso rever a estratégia dos alvos

	- Evolução da concorrência

	- Evolução da estratégia global da empresa (novos produtos previstos, novos mercados...)
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Uma comunicação dirigida a um só segmento





Comunicação com eixos específicos para cada segmento





A mesma política de comunicação para todo o mercado
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