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Para um turista no pais da criatividade, a primeira experiéncia pode ser um pouco
traumatizante. Mal se coloca um pé fora da nave espacial e é ver todos os criativos
a trocar palavras incompreensiveis entre si, como se de insultos se tratassem.

Para que melhor possa entender a linguagem desta espécie sui géneris, aqui ficam
algumas entradas do pequeno, mas muito util, dicionario publicités-portugués:
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“Palavras leva-as o vento"... Tem alturas que algo de transcendental se passa entre
a altura em que as palavras saem da boca de alguém e atingem os ouvidos de outra.
Porque é mais seguro confiar nos olhos do que nos ouvidos, quem tem algo para
dizer é melhor fazé-lo por escrito.

Numa agéncia, é este o0 método adoptado para transmitir indicagées sobre determinado
trabalho, a elaboracao de um documento em que se resumem as condicionantes de
determinado projecto e se langam as bases para o seu desenrolar. O briefing é assim
a génese, o0 Big Bang do processo de planeamento e criagao.

No pao ou no prato, em madeira ou cortica. Nao, nada disso.

Para nods, salvo a presenca de qualquer elemento do ramo da carpintaria, um prego
€ nada mais nada menos que um erro, uma gafe, daquelas graves. Coisa rara aqui
na agéncia mas, sendo nds apenas humanos, ndo estamos livres que nos aconteca
de vez em quando. Ossos do oficio.

Um redactor, um designer e um director criativo entram numa sala... Conhece esta
anedota? Nao? O resultado n&o é muito dificil de imaginar. E o libertar da imaginacao,
um disparatar de ideias em que cada um, tentando ndo ser demasiado duro com os
parceiros, tenta convencé-los de que a sua é a melhor.

Custa a acreditar mas a verdade é que as melhores criagdes séo concebidas através
deste método. Existe uma linha muito ténue entre a genialidade e a loucura. A
publicidade é o malabarista que tenta caminhar sobre o arame, ora tombando para
um lado, ora para o outro.



©
ACordoDia

Publicidade
Trocado por miudos

Muito dificilmente uma ideia nasce na sua forma final. Sao necessarias muitas horas,
muitas tentativas e muitos esbogos antes de se chegar a algo que se pareca
minimamente com o resultado definitivo. Um rough é, nada mais nada menos que um
rascunho, uma antevisao do que sera a ideia concretizada.

Muitas das vezes nao passa de um conjunto de gatafunhos incompreensiveis num
guardanapo de papel, mas o processo criativo ndo tem hora nem lugar marcado e
tudo vale quando se trata de salvar uma ideia.

Qualquer accdo em comunicagao tem um destinatario definido. O target é o grupo
central de pessoas que a comunicacgao pretende atingir. Nao que os consumidores
sejam um alvo a abater, longe disso. Sado antes um alvo a conquistar. Quanto mais
direccionada for a comunicacao, melhor ela sera retida pelos seus receptores.

Traduzindo: fecho. Os anuncios de TV e cinema terminam muitas vezes com a exibi¢céo
de um plano estatico no qual é apresentada informacao institucional sobre a empresa,
e é relembrada ou langada a mensagem do anuncio.

Nos anuncios de radio é a parte em que uma voz mais institucional diz todas aquelas
coisas que muitas vezes ndao conseguimos compreender de tdo depressa que sdo
ditas. Mas os grandes meios de comunicagao ndo perdoam e cada segundo conta
(e vale) muito.
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Tudo comega antes mesmo do nascimento. A escolha do nome é sempre um drama.
Isto verifica-se quer se trate de uma crianga, de um produto, servigco ou empresa. Ao
processo de dar nome as coisas os publicitarios chamam de naming.

Terrivel, simplesmente terrivel. E o momento normalmente mais temido. O prazo limite,
a altura em que tudo precisa estar simplesmente pronto. A questao é que normalmente
s6 nos lembramos da aura assustadora do deadline quando temos dificuldade em
cumpri-lo. Muitas das vezes os problemas sao solucionados com tanta rapidez que
nem damos conta que ele estava la. Chegada a hora existe um resultado final, de
qualidade, e é ai que descobrimos que afinal nao havia qualquer monstro debaixo
da cama.

Do Inglés provocar. Muitas vezes o segredo do sucesso esta na expectativa que cria.
Os teasers sé@o pequenas mensagens emitidas antes do langamento de uma campanha
completa de forma a agugar a curiosidade dos consumidores. De certa forma
assemelha-se ao delicioso aroma dos pratos num restaurante. Podemos nédo saber
do que se trata mas é certo que abre o apetite.
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MAS ESTA TUDO DOIDO? Isto é escrever em caixa alta, um recurso visual muito
utilizado em publicidade quando se pretende chamar a atencdo. Nao tem forcosamente
que ser associado a um grito a plenos pulmdes de demonstracéo de indignacédo, muito
pelo contrario. Em publicidade normalmente sé se gritam coisas boas.

A CAIXA ALTA pode ser simplesmente usada no inicio das frases, em nomes proprios,
em determinadas expressoes... Enfim, é apenas um termo estranho para dizer
maiusculas. Em contrapartida, caixa baixa é exactamente o contrario. O mundo esta
repleto de opostos!

Sabe aqueles anuncios que a primeira vista nao tém piada nenhuma? Aqueles que
sa0 apenas um data de letras sobre um fundo de cor? Aqueles que quando da uma
segunda olhadela e 1é o que |a esta escrito ndo pode deixar de soltar um longo e
sonoro Uaul?

Pois bem, esses sao anuncios all-type, e dos bons... Captam pela mensagem e
apenas pela mensagem. Sem recurso a artificios, imagens ou bonecos.

Titulo. Os titulos sdo muito importantes. A publicidade vive de titulos. Nos anincios
adquirem o nome de headline. S&o as letras garrafais.
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Estas sao aquelas letrinhas pequeninas que muitas vezes passam despercebidas a
primeira vista, mas que acabam por desmistificar o contetido da mensagem. E uma
espécie de descodificador das letras garrafais.

Qualquer semelhanga com a musica natalicia é pura intencionalidade. Os jingles sdo
aquelas musiquinhas alegres utilizadas nos anuncios. Sim, sdo mesmo aquelas que
se metem na nossa cabeca e que por muito que tentemos n&o as conseguimos tirar.

Seja pela melodia ou pela letra, a certeza que andaremos a trautea-lo durante dias
até o conseguirmos esquecer, apenas para o substituir por um novo, é claro.

Um verdadeiro arco-iris em papel. Usado como referéncia para impressao este padrao
de cores é tao importante em artes graficas como um bisturi para um cirurgidao. Mas
provoca certamente muito menos estragos, salvo quando mal utilizado.
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Estratégias de promog¢do com metodologias completamente opostas que podem (e
devem) ser utilizadas em simultaneo.

A primeira - Push - aposta em empurrar ou conduzir (nada subtilmente, diga-se) o
produto até ao consumidor. E empurrar o produto em direcgao ao consumidor. E atacar
0 consumidor por varios angulos, estar em todo o lado e vencé-lo pela exaustao. Pode
tomar a forma de feiras, showrooms, promocdes no ponto de venda, pop-ups na
internet, etc.

A segunda - Pull - é ligeiramente mais subtil. E agarrar o consumidor e trazé-lo até
ao produto. Ela como que diz: eu sou bom, estou aqui, venham buscar-me. Centra-
-se em grande parte em publicidade nos mass-media, relacionamento com o cliente,
cupdes, descontos, etc.

Se nao soubéssemos o que é, muito provavelmente diriamos que € o0 mesmo que
linha branca, marca que nao tem valor. Blasfémia... Se o fizéssemos, ndo poderiamos
estar mais enganados, uma marca genérica € exactamente o oposto.

Que nome da aos seguintes objectos? O que usa quando faz a barba: [amina de
barbear ou Gillete? Para brincar com o seu filho: blocos de plastico de encaixar ou
Legos? O que usa para arrumar restos de comida: caixas herméticas de plastico ou
Tupperware's?

Uma marca genérica é quando o nome de uma empresa ou produto é utilizado para
definir toda a gama de produtos semelhantes. Outros exemplos de marcas genéricas
séo: Jeep, Kispo, Aspirina, Black&Decker...
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O luxo dos luxos, o creme-de-la-créme, o supra-sumo da exclusividade. Estratégia
de posicionamento de uma marca ou produto que o coloca imediatamente como
inatingivel ao comum dos mortais. Afinal de contas néo é toda a gente que pode ter
um Ferrari topo de gama ou um perfume que custa mais que uma casa, € a ideia é
exactamente essa - posicionar-se no patamar mais elevado em qualquer dos elementos
constituintes do mix. Reduzir a esséncia, elevar a exceléncia.

Quando algum cliente mais conservador nao pretende apostar em comunicacgéao, a
tipica desculpa é que os seus produtos nao precisam de publicidade, que se vendem
através do boca-a-boca.

Pois fiquem esses senhores sabendo que o boca-a-boca é uma das técnicas mais
usadas em publicidade - o chamado word of mouth. Word of mouth é fazer com que
as pessoas falem sobre os seus produtos e servigos, mas mais importante do que
falar por falar, faz com que cada pessoa seja um representante da sua marca junto
das pessoas que conhecem e, se possivel, até das que ndo conhecem.

A primeira marca que Ihe vem a cabeca quando pensa num determinado produto.
Agora pense rapido: Um motor de busca, uma bebida gaseificada, um portatil,
equipamento desportivo, um reldgio, fast food, software informatico, um telemével,
desenhos animados, uma impressora, uma maquina fotogréafica, tabaco, uma marca
de mobiliario, ketchup, uma pasta de dentes, uma seguradora, um perfume, uma
gasolineira...

Todas as respostas dadas sé@o as suas marcas Top of Mind. Variam de pessoa para
pessoa mas se fizer o teste 0 mais certo é as respostas nao variarem muito. Experimente!
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Quem nos conhece sabe que para nés a Publicidade e o Marketing s&o tal e qual
Unha & Carne. Vamos até mais longe e normalmente ainda metemos as Rela¢des
Publicas e outras coisas ao barulho. E o que resulta de sermos uma Agéncia de
Comunicacgao Global.

Ja que andam sempre juntos e para que ninguém fique de fora das conversas iremos,
aos pouquinhos (sim, porque sobredosagem € algo que nao soa nada bem) lancar
umas luzes sobre termos que, quer uns, quer outros, quer os outros ainda, tanto
gostam de utilizar no dia-a-dia.
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Nop, nao estamos a falar da dpera em quatro actos de Verdi (mas deixem que vos
diga que é um conceito tao importante para comunicagdo como a épera é para a
musica classica). AIDA é a explicagdo de um processo em 4 etapas. Utiliza uma
sequéncia de acgcbes com o objectivo de preparar o potencial cliente e leva-lo a tomar
a decisdo de compra no momento certo.

Chamar a Atencao | Cativar o Interesse | Despertar o Desejo | Levar a Ac¢ao

Inteligente ndo? Deve ser por isso que € uma das técnicas de venda mais eficazes
que existe.

E voltar aos velhos recortes de jornais, aparte as suas aspiracdes artisticas. E fazer
uma recolha sobre determinado assunto ou matéria, seleccionando noticias em jornais,
revistas, sites ou outros meios de comunicagdo. Em Rela¢des Publicas utiliza-se em
grande parte para acompanhar a cobertura mediatica que é dada a determinada
empresa, seja ela positiva ou negativa. "Digam o que disserem de mim, bem ou mal,
eu quero saber".

Modo de preparagéo: escolhem-se cuidadosamente as variaveis de actuacdo do
marketing (Produto, Preco, Distribuicdo, Comunicagéo, Pessoas, Processo e Evidéncia
Fisica), adicionando-se uma a uma a gosto até obter a consisténcia desejada.
Mistura-se bem, estratégica e energicamente, e vai ao forno a 180° que é exactamente
a volta que trara a sua empresa, quando bem aplicado, colocando-a na linha da frente.
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Ou como costumamos chamar ca por terras lusas, a vaca leiteira. Também lhe
poderiamos chamar porquinho mealheiro. E o negdcio dentro da empresa ou a empresa
dentro do grupo que, com baixa manutencao e baixas possibilidades de crescimento,
produz lucros altos e continua a fazé-lo ao longo do tempo. Normalmente é utilizada
(ou deve ser utilizada) para gerar valor, para sustentar o crescimento de outros
negdcios ou empresas com maior potencialidade de crescimento mas que também
necessitam de maior investimento.

A sua contribuicdo para o porquinho mealheiro. Entenda-se este ndo como o Santo
Graal das suas poupancas mas sim o mercado total. Voltando as analogias culinarias,
sendo o mercado um grande e delicioso bolo, a quota de mercado da sua empresa
é uma das fatias, podendo ser maior ou menor mediante a quantidade ou o valor das
suas vendas.

Analise SWOT (ou FOFA, como dizem os brasileiros) consiste em estudar e avaliar
as Forcas e as Fraquezas da empresa e as Ameagas e as Oportunidades a que esta
sujeita. E basicamente um tirar de medidas, colocando de um lado os pontos fortes
(para se encontrarem formas de os tornar cada vez mais fortes) e do outro lado os
pontos fracos (para saber que o que é preciso é torna-los cada vez menos fracos).
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Uma méo lava a outra. E bom (muito bom) para os jornais ter noticias para divulgar,
é bom (melhor ainda) para as empresas aparecerem nos jornais, principalmente se
for por boas razdes. O equilibrio reside assim nos press-releases. Sempre que as
empresas tém algo importante a dizer, reinem essa informacao num documento
e enviam para os meios de comunicagao. Estes, mediante a noticiabilidade e
pertinéncia do conteudo, procedem a sua publicagéo (ou nao).

Nao é terrivel quando nao sabe o que o0s outros tém na manga? Nao saber o que os
outros tém de melhor? Contra isso, doses regulares de benchmarking séo a solucéo.
E procurar informagcéo sobre o que de melhor existe e partir dai para fazer melhor.
N'A Cor do Dia o benchmarking é tal e qual um bom e forte café - a melhor maneira
de comecar o dia... e o trabalho.

Literalmente, "fazedor de opinides". Sao aquelas raras excepcdes em que quando
falam, séo levadas a sério e a sua opiniao é importante. Nao quer dizer,
obrigatoriamente, que a sua influéncia seja positiva, mas, seja-o ou nao, tem sempre
que ser considerada. Sdo sempre um publico a considerar em comunicagao, na
medida em que, n&o sendo o publico final, possuem grande influéncia sobre este.

E meu, s6 meu e ndo é de mais ninguém. E o que o distingue da concorréncia. E a
vantagem competitiva que um produto ou servico tem que o torna diferente dos outros.
Pense M&Ms - "Derrete-se na boca e nao nas maos" Quem mais pode afirmar isto?
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Ninguém nasce uma estrela, é necessario investir para alcancar a fama. Mas quando
o investimento é bem feito o caminho é sempre a subir. Deve ter sido mais ou menos
esta a analogia usada para atribuir o nome a este tipo de negdcios ou produtos. Tém
grandes possibilidades de crescimento mas exigem elevada manutengao. Implicam
muito investimento mas isso é essencial para ser lider de mercado.

Quando a trajectéria de ascenséo abranda existem duas possibilidades: uma estrela
pode tornar-se numa cash-cow (leia-se continuar a viver com base no estatuto de

celebridade, o que, estranhamente, € o melhor que pode acontecer) ou tornar-se num
lazy dog (cujo equivalente hollywoodiano sera mais ou menos cair no esquecimento).

Pode ser comparado a um agente infiltrado. E o representante do consumidor dentro
de uma empresa ou organizacao. Os seus olhos, ouvidos, opinides, queixas e
pensamentos. E a ligacdo directa entre a sociedade e administracdo da empresa. Um
faz-tudo que tem como fungdes desde receber e repassar criticas e sugestoes a
resolver imbrdglios e situagdes mais complicadas.

Aquele negécio ou produto com baixa quota de mercado num sector maduro e com
poucas possibilidades de crescimento. Nao tem grandes possibilidades e normalmente
gera apenas a receita necessdria para sobreviver. E um pequeno peixe hum grande
aquario cheio de tubardes - ndo faz muito a favor do ecossistema e mais tarde ou
mais cedo vai resultar em desgosto. O melhor é desistir dele o quanto antes.
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Ao telefone:
- Linha de informagdes, muito boa tarde em que posso ajuda-lo?
- Boa tarde, podia fornecer-me o numero da empresa Virgin?

- Com certeza. Aguarde um momento, por favor.... Para o nimero da Virgin Active,
marque 1. Para o nimero da Virgin America, marque 2. Para o numero da Virgin
Atlantic Airways, marque 3. Para o numero da Virgin Balloon Flight, marque 4. Para
0 numero da Virgin Blue Holdins Limited, marque 5. Para o numero da Virgin Books,
marque 6...

Vinte minutos depois...

- ... Para o numero da Virgin Ware, marque 41...

Para saber quem sao olhe a sua volta, consulte a sua agenda telefénica, veja a lista
de emails. Stakeholders sao todas as pessoas, empresas ou organizagdes que afectam
ou séo afectados pela actividade da empresa. Accionistas, empregados, clientes,
parceiros de negocios, fornecedores e até mesmo o governo e a comunidade local.

S&o como as criangas... Crescem rapidamente, precisam de muita atengao mas nao
se sabe muito bem no que se vao transformar. Podem vir a tornar-se produtos estrelas
e posteriormente cash-cows mas ha sempre a hipétese de ndo passarem de lazy
dogs. Negdcios que para crescer implicam um grande investimento mas nao tém
grande quota de mercado. Devem ser analisados cuidadosamente para tentar perceber
se é possivel aumentar essa quota de mercado ou, se pelo contrario, ndo ha nenhum
pote de ouro no final do arco-iris.
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A sua empresa embrulhada num bonito papel colorido. Um conjunto de informagdes
e recursos especialmente seleccionados pela empresa através dos quais se da a
conhecer aos meios de comunicagao social para que possam servir de base a criagcéo
de noticias ou reportagens.

Hamburguers e batatas fritas, automéveis e combustivel, impressoras e folhas de
papel, limpezas faciais e massagens... Ha coisas que funcionam muito melhor em
conjunto. Pois é, o marketing também ja chegou a essa conclusao e a isso chama-
se cross-selling. Consiste em oferecer aos clientes produtos ou servicos complementares
aos que ja consomem, conferindo-lhes um valor acrescentado.

No café.

- Uma coca-cola, por favor.
- Normal ou Light?

- Light

- Com ou sem cafeina?

- Com cafeina

- Com ou sem acucar?
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E colocar-se nas boas gracas dos seus publicos em particular e da sociedade em
geral. Criar uma imagem responsavel, positiva da empresa na mente da sociedade
para que esteja assim mais predisposta a agir favoravelmente em relagdo a qualquer
accao que a empresa decida levar a cabo. Mas atencao, muita ateng@o. Ha que dizer
a verdade, toda a verdade, e nada mais do que a verdade porque se a "bota nao bate
com a perdigota" quando se descobre a mentira "esta o caldo entornado”.

A gestado normalmente baseia-se em modelos criados por pessoas iluminadas que
pensam intensamente sobre as coisas e descobrem algo que realmente interessa.
Michael Porter € um destes iluminados. Desenhou um modelo que analisa a concorréncia
através de 5 forcas que determinam a intensidade da actividade e permitem, desse
modo, analisar a atractividade de um mercado.

As 5 forgas sdo: rivalidade entre os concorrentes, poder negocial dos clientes, poder
negocial dos fornecedores, ameaga de entrada de novos concorrentes e ameacga de
produtos substitutos.

Extra! Extral Vende-se carro com caracteristicas nunca vistas: VSD (Vidros Sobe e
Desce) e PAF (Portas de Abrir e Fechar). Como bem pode ver, isto é sé para encher
e enganar. Se quer uma sigla que realmente diz alguma coisa e ndo engana ninguém
essa é a sigla FCS - Factores Criticos de Sucesso - os pontos-chave que definem o
sucesso ou fracasso de uma empresa.

Condicdes fundamentais que tém forgcosamente que ser cumpridas para alcancar o
sucesso. Sem isso, nada feito! Sabe quais sdo os seus?
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Ja pensou nas horas que as pessoas passam actualmente na Internet? Os marketeers
pensaram e decidiram que tinham que fazer algo em relac&o a isso. E por essa razdo
que existe um ramo especifico do marketing na Internet. Com baixos custos e elevadas
possibilidades de distribuicdo da informacao o marketing na Internet é ouro sobre
azul.

Sim, porque 0 2.0 ja era. 3.0 € nova onda que se apresenta aos que surfam na Internet.
Se a Web 1.0 foi a implantacé@o da rede e a 2.0 a Internet é que conhecemos nos dias
de hoje, com o Google, a Wikipédia ou o Facebook, a Web 3.0 é um arrumar das
ideias. Tera o foco na organizacgéo e utilizacao inteligente dessa fonte inesgotavel de
informacéo. Mais do que elencar opcgdes, é apresentar as que mais se adequam as
suas preferéncias.

E um passo em frente em relagdo as maquinas com inteligéncia artificial. Esté a ver
o Minority Report? Nao tarda estamos 14!

Imagine um diamante bruto. Nas maos de um garimpeiro vale X. A partir do momento
que passa para as maos do distribuidor o seu valor aumenta consideravelmente. Mal
ultrapassa as portas dos ateliés de joalharia da Cartier, ja vale outro tanto. Quando
incrustado num reldgio com o logo da empresa é ver os zeros a aumentar.

Quanto mais proximo esta do consumidor, maior é o valor de determinado produto.
E importante que as empresas saibam que lugar ocupam na cadeia de valor e como
podem avancar desde a posicao de garimpeiro até a da Cartier.



©
ACordoDia

Marketing e Comunicagéo

Trocado por miudos

Um "oceano vermelho" representa um mercado dito "normal" - mercados de competicéo
com concorrentes definidos, clientes definidos e uma forma tipica de gerir um negécio
numa industria especifica. Neste panorama os concorrentes lutam entre si pela mesma
presa.

Um "oceano azul" significa trilhar o préprio caminho. A empresa néo concorre com
as ja existentes, mas antes cria 0 seu préprio mercado. Aqui a concorréncia nao é
forte nem fraca, é simplesmente irrelevante.

Exemplos de Blue Oceans? Cirque du Soleil (ndo é s6 um circo, nao é sé um
espectaculo, é algo completamente diferente) Curves (um ginasio exclusivamente
para mulheres), a Virgin Galactic (certamente nao ha muita concorréncia no espago)
€ ja que falamos em idas ao espaco referimos também a Douro Azul (ha o conceito
de cruzeiros no mar e depois ha a Douro Azul e os seus cruzeiros no Douro).

Imagine o seu grupo de amigos, conhecidos, pessoas com quem trabalha, pessoas
com quem se cruza no café e troca impressoes. Se possui uma empresa acrescente
0s seus clientes, potenciais clientes, parceiros, fornecedores...

Com os social media pode com apenas alguns "peck, peck, peck" no teclado falar
para todos e para cada um e tem a possibilidade de saber as suas opinides sobre
algo que fez, disse ou mostrou.

Interacgéao, partilha, amigar e "desamigar”, comentar e editar. Blogs, Twitter, Facebook,
Hi5, LinkedIn, MySpace Flickr, Youtube, Wikipédia, Second Life, sédo alguns exemplos
de social media existentes.

Porque mandar um email par uma s6 pessoa quando pode comunicar com 6,5 mil
milhGes de uma sé vez?
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Aos classicos 4 P's do marketing (Product/Price/Place/Promotion) o Mix de Servigos
acrescenta 3 novos.

People (Pessoas) .:. Os negdcios sao as pessoas. Contar com as pessoas certas é
essencial para obter vantagens competitivas. Os recursos humanos de uma empresa
sdo factor essencial e por isso nao poderiam ser deixados de fora do Mix de Servigos.

Process (Processo) .:. Vai ao MacDonalds e pede um Big Mac. Em menos de 2
minutos ja esta sentado a saborea-lo. Se tivesse que esperar 20 minutos nao era a
mesma coisa, pois nao? Estd a ver como os processos sao extremamente importantes?

Physical Evidence (Evidéncia Fisica) .:. O que é bonito pode ndo vender mas o que
é feio nao vende de certeza. Think Different, pense Apple. Cada caracteristica dos
produtos, o ambiente em que o servico é prestado torna palpavel, tangivel, real a
promessa que o servico representa. O cliente percebe que por detras do produto esta
algo de grande valor.

Mais um termo fortemente associado a Blue Ocean Strategy. Pense nos factores
competitivos da sua area de negdcio. Estamos a falar de preco, experiéncia, distribuicéo,
pds-venda, etc. Veja quanto é que a sua empresa/produto/servigo vale para o mercado
em cada um desses factores. Una os pontos e tem a sua Value Curve.

Para que é que isto serve? Quando lhe tiram uma fotografia ndo escolhe mostrar o
seu melhor angulo? Ora ai esta! Com a identificagdo dos pontos positivos é possivel
adoptar estratégias de actuagao que valorizem aquilo que tem de bom.
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Ciclo de Vida do Produto .:. Nascer, crescer, viver, morrer - a lei da vida também se
aplica aos produtos (com algumas alteragdes, note-se). Comecemos pelo inicio.

Primeira fase: Lancamento - O produto nasce. Para ja praticamente s6 traz despesas,
as vendas crescem muito lentamente e os lucros ainda sao poucos.

Segunda fase: Crescimento - O tempo passa e as coisas comegam a melhorar.
Temos um crescimento exponencial a nivel de vendas, uma massificagcdo e consequente
aumento dos concorrentes.

Terceira fase: Maturidade - E o pico da curva. E o auge das vendas e da produtividade.
Sao os dias de ouro da marca. Notoriedade e reconhecimento estdao no seu maximo
potencial.

Quarta fase: Declinio - A partir daqui € sempre a descer. Verifica-se uma forte queda
nas vendas e no lucro. Aqui temos duas opgdes: deixar o produto morrer ou reinventa-
lo para que o processo se inicie novamente e o volume de vendas e lucro volte a subir.

Parece obvio mas € extremamente importante ter nocao destas fases para identificar
as estratégias a seguir e o que fazer em cada uma delas.

Agradar a todos durante todo o tempo nao é facil. Mas também néo precisa de ser.
Da mesma forma que no exército cada pelotdao tem o seu alvo especifico, as empresas
também devem concentrar os seus esforcos em atingir publicos especificos.

Um nicho de mercado corresponde a um segmento de mercado composto por individuos
com caracteristicas e necessidades homogéneas e facilmente identificaveis. Para as
empresas significa a possibilidade de comunicar de forma mais direccionada. Exemplos?
A Yorn ou a Tag (no universo das telecomunicag¢des para jovens) ou, no extremo
oposto, a Bling (agua mais cara do mundo).
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Primeiro a Publicidade, depois o Marketing e agora a cereja no topo do bolo -
Management

A comunicacgao trabalha para melhorar os negécios. Quanto mais souber sobre gestao,
melhor séo hipéteses de atacar o sucesso com toda a forca e por todos os angulos.
Se vocé pegar num pau, e nés pegarmos noutro, cada um a bater do seu lado, vai
ver que ele nao Ihe escapa (o0 sucesso, entenda-se).



©
ACordoDia

Management

Trocado por miudos

"Earnings before interest, taxes, depreciation and amortization" cuja tradugéo literal
é "lucros antes de juros, impostos, depreciacao e amortizagao". Este € um dos mais
importantes indicadores da saude de uma empresa, da sua liquidez (cash flow
operacional) e capacidade de investimento.

A sigla ndo é bonita e lembra remédio, mas quem tem bom EBITDA tem muito mais
razbes para dormir descansado.

Plataforma virtual que potencia o encontro entre a oferta e a procura. Num marketplace
as empresas ndo necessitam de se prender a um espaco fisico, as suas instalacées
para fazer negdcio. A qualquer hora, em qualquer lugar as empresas podem adquirir
e vender produtos e servicos, fazer pedidos ou apresentar propostas, divulgar ou
consultar. Os custos sdo poucos, as oportunidades mais do que muitas.

Ja viu alguma loja da Amazon? E do Google? Sabe quanto facturam? Juntos, perto
de 50.000 milhdes de délares. E "sé" 1/4 do nosso PIB.

Customer relationship management .:. Estudos demonstram que é 15 vezes mais
dispendioso conseguir um novo cliente que manter um ja existente. O CRM consiste
num conjunto de ferramentas que ajudam as empresas a gerir a sua relacdo com o
cliente, e desse modo potenciar ligacdes mais fortes e duradouras.

Gerir 0 que se fez, 0 que nao se fez e o que precisa ser feito. Informagdes sobre quem
é o cliente, as suas caracteristicas e preferéncias para uma melhor intervencéo, mais
incisiva, mais direccionada, mais eficaz.
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Business to Business. Em sentido lato, representa as transac¢des comerciais realizadas
entre empresas. Pode tomar a forma de uma relagéo entre um fornecedor e um
produtor, entre um produtor e um distribuidor, entre o distribuidor e o revendedor, etc.

O mercado B2B tem as suas "manhas" e deve ter sempre presente a especificidade
do contexto da negociagéo e canais de distribuicéo.

O também muito conhecido B2C segue a mesma loégica do B2B mas quem esta do
outro lado da transacgdo comercial ndo € uma empresa mas o consumidor final.

Uma empresa cresceu 10%. Isto por si s6 nao diz nada. Pode ser bom ou pode ser
mau. Se o mercado cresceu 5% € bom, se cresceu 50, ndo é grande vantagem. O
Balanced Scorecard é uma ferramenta de andlise e tomada de decisdo que permite
medir a performance das empresas e tragcar um mapa estratégico, ajuda a descobrir
onde actuar. Através de 4 perspectivas - financeira, clientes, processos internos,
aprendizagem e crescimento - analisa-se o "como estamos" e o "como queremos
estar" e alinha-se a estratégia da empresa com as variaveis de negécio.

O Balance Scorecard permite transformar dados em conhecimento e a partir desse
conhecimento tomar decisdes informadas, bem informadas!

Se nao definir onde quer chegar ndo vale a pena sair do sitio, pois estara a caminhar
em direccdo a lado nenhum. Se ndo sabe para onde vai nenhum caminho o leva la.

A gestéo por objectivos coloca um propdsito nas ac¢oes levadas a cabo pelas
organizac¢des. Sdo definidas areas prioritarias, estabelecem-se metas a atingir e
tomam-se as medidas necessarias para la chegar, procedendo a um acompanhamento
sistematico do desempenho.
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Ninguém avanca para um casamento apds um primeiro encontro. Primeiro ha que
aprender tudo o que ha para saber sobre a cara-metade, dos esqueletos no armario
aos habitozinhos irritantes. O mesmo funciona com o mercado externo. Antes de
tomar decisdes importantes ou iniciar um processo de internacionalizagédo importa
aprender tudo o que ha para aprender sobre determinado mercado / sector.

P - Variaveis Politico-legais - estabilidade do governo, legislacéo, politica fiscal...

E - Variaveis Econémicas - taxas de juro, taxas de inflagdo, nivel de desemprego,
custos de energia...

S - Variaveis Socioculturais - tendéncias demogréficas, habitos de consumo, estilos
de vida...

T - Variaveis Tecnoldgicas - investimentos em |&D, proteccao de patentes, condigcdes
de acesso as novas tecnologias...

A ideia é ndo ser apanhado de surpresa. Afinal, um divércio n&o fica nada barato.

Exemplo: se passar o camidao da sua empresa numa portagem com apenas uma
embalagem paga o mesmo que se o levar cheio de encomendas. Se se juntar com
outras empresas, carregar mais o seu camiao ja esta a criar economias de escala.
Se encontrar melhores e mais rapidos percursos, tem economias de experiéncia, se
aproveitar a vinda para trazer outros produtos tem economias de gama.

Esté a fazer mais com 0os mesmos custos e a aproveitar oportunidades, o que conduz
a um decréscimo dos custos médios de producao, o que por sua vez conduz a mais
lucro.
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Longe véao os tempos do "one man show", da polimatia, da generalizacao. Sim,
Leonardo da Vinci era cientista, matematico, engenheiro, inventor, anatomista, pintor,
escultor, arquitecto, botanico, musico, escritor e outras coisas mais, mas a légica
actual é a da especializagcéo e da divisdo de competéncias.

Nao é preciso saber tudo, fazer de tudo, ser especialista em tudo. Ha que tirar partido
do que cada um sabe fazer melhor. E a Iégica do cada macaco no seu galho, a légica
do maximo denominador comum - quando cada um se centra naquilo que sabe fazer
melhor, todos evoluem, todos ganham.

Centre-se no que sabe fazer bem, deixe para outros o que eles fazem melhor.

Vamos por partes. Six Sigma é uma metodologia desenvenvolvida pela Motorola que
utiliza dados e analise estatistica para medir e melhorar a performance operacional
na identificacdo e eliminacdo de erros. O Lean Six Sigma utiliza esta metodologia em
conjunto com os principios da flexibilidade e agilidade. O Six Sigma esta para a época
industrial assim como o Lean Six Sigma esta para a época actual.

Baseia-se em 4 principios base:

1- Delicie os seus Clientes com rapidez e qualidade.
2- Melhore os seus processos

3. Trabalhe em conjunto para ganhos maximos

4. Baseie as decisdes em dados e factos

Nada mais simples, pratico, objectivo, racional e... extremamente dificil de implementar!
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Nos negdcios 0s recursos sdo escassos. Muitas das vezes o lengol € demasiado
pequeno e para tapar os ombros destapam-se os pés. A questao é saber qual das
partes provoca mais desconforto, quando descoberta.

Cada escolha traz repercussoes. O Custo de oportunidade mede o custo de tomar
uma decisao em detrimento de outra. Ainda que haja uma margem de manobra nos
negocios nem todas as opgdes com que a empresa se depara sao as melhores. Por
isso é que é importante pensar bem antes de agir porque depois ja nao ha volta a
dar-lhe: measure twice, cut once.

Quanto maior o custo de oportunidade maior a possibilidade de ter feito uma ma
escolha. Como diz a sabedoria popular "Perdeu uma boa oportunidade para estar
calado!"
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