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O presente e-book constitui uma ferramenta holistica e
transversal para a definicao do publico-alvo, aplicavel aos

mais variados contextos empresariais.

Destinado as PME que constituem o setor da Segurancga,
este guia apresenta conceitos fulcrais, que permitem per-
ceber de que modo é que a defini¢cao correta do publico-al-
vo podera ser o cerne de uma estratégia de comunicagao

de sucesso.

Kotler (1997) afirma que nenhuma empresa pode operar
em todos os mercados nem satisfazer todas as necessi-
dades, reforcando que nenhuma organizacao podera de-
sempenhar um bom trabalho se se direcionar para um pu-

blico demasiado amplo.



A definicdao de publico-alvo permite o delineamento de es-
tratégias e agcdes que estejam, nao sé segmentadas, como
direcionadas para o cliente ou consumidor que se visa atin-
gir, para além de poder sustentar a definicao de alvos de
comunicagao e marketing, sendo que estes poderao nao
ser, necessariamente, os mesmos em todas as condicdes
e circunstancias. Como tal, é vital perceber “para quem”,
"o

“onde”, “quando” e “como” nos vamos dirigir e de que modo

€ que a mensagem podera ser recebida e percecionada.

Averdade é que a definicao de agdes esta necessariamente
dependente da definicao de publico-alvo, para que sejam

definidas estratégias, motes e mensagens de éxito.



CONCEITOS ESTRUTURAIS

Publico-Alvo

Grupo de pessoas, atuais ou potenciais clientes, para o qual
uma empresa direciona a sua atencao e 0s seus recursos.
O publico-alvo € um conjunto de individuos selecionados
do mercado total, alvos de campanhas, de mensagens de

comunicacéo e principais visados para a compra/aquisicéo

de produtos ou servicos.




Personas

Personagens ficticias que representam com objetividade
a identidade e caracteristicas especificas do publico-alvo,
sendo por isso uma ferramenta de segmentacao do mer-
cado que permite uma percecao clara das necessidades,
caracteristicas e contextos do publico. E fulcral assinalar

que a identificacao de personas devera corresponder a

atributos e descricdes de pessoas.




B2C

Homens e mulheres, dos 20 aos 40 anos, casados e/ou
solteiros, com ou sem filhos, habitantes de Portugal Con-
tinental. Com rendimentos médio/altos, independentes,
com um estilo de vida ativo, que valorizem a qualidade,

praticidade e transparéncia de produto X/servico Y

B2B

Pequenas e médias empresas, até 300 funcionarios, com
faturacao superior a 500 mil euros por ano. Atuagao nos
segmentos de comércio e prestacao de servicos com sedes
em Portugal Continental. Que prezem um relacionamento

préoximo e personalizado com o consumidor.



EXEMPLIFICANDO AS PERSONAS

B2C
Arnaldo, 35 anos, casado com 1 filho, residente em Coim-
bra. Trabalha na empresa X. Procura mecanismos de segu-

ranca para o seu imoével.

B2B
Filipa, 55 anos, solteira, residente em Aveiro. CEO da em-

presa Y. Procura uma parceria na area da seguranca no tra-

balho para a sua empresa.




O PUBLICO ALVO COMO
CERNE DAS ESTRATEGIAS
DE COMUNICACAO

Definir e conhecer o publico-alvo é indispensavel para o
sucesso de qualquer negdcio, em qualquer area de atu-
acao. S6 compreendendo o perfil dos clientes e consumi-
dores é que as empresas estao aptas para estabelecer uma
comunicacgao eficiente, definir um planeamento estratégi-
co e desenvolver produtos e servigcos que atendam as suas

necessidades e desejos.

Este conhecimento mais aprofundado passa por analisar
0s seus problemas, duvidas, contextos, vivéncias, posicio-
namento e comportamento de compra. Desta forma, sera
mais facil aborda-lo e transmitir mensagens, ao demon-
strar que os produtos ou servicos que oferece sao a melhor

op¢ao.



Deste modo, e através de uma analise holistica da seg-
mentacao de mercado em que o negdcio esta inserido,
qualguer empresa podera definir corretamente o seu pu-
blico-alvo e direcionar o seu planeamento estratégico de

forma mais assertiva.

Exemplificando

Suponhamos a definicado de uma estratégia de market-
ing digital para a empresa Y, na sequéncia de uma analise
SWOT e de uma analise concorrencial. Pressupode-se, neste
plano estratégico, a criacao de um website, a personal-
izacao de redes sociais e criacao de conteudos e de estraté-
gias de email e SMS marketing. Todas estas agdes estao
dependentes de estilos de comunicacao e de mensagens
direcionadas a seguidores, atuais e potenciais clientes e

utilizadores do digital.



Mencionando estes grupos amplos, € determinante perce-
ber e analisar as pessoas a quem nos vamos dirigir, entend-
er 0s seus contextos e vivéncias, percecionar os comporta-

mentos de compra e interpretar as suas necessidades.



Segmentacao de mercado - identificar fatores so-
ciais, ambientais, culturais, politicos e tecnoldgi-
cos que influenciam nao s6 o desempenho da
empresa, como também o comportamento de

compra e as decisdes do consumidor;

Exemplo para B2C:

geograficos: pais, regiao, cidade, densidade, clima;

demografica: idade, género, familia, condi¢cdes socio-

econdmicas, religiao, geracao, escolaridade, profissao;

- psicografica: estilo de vida, personalidade, valores, inter-
esses, preocupacoes;

- comportamental: motivagdes, sensibilidades, vulnera-

bilidades, poder de compra, atitudes comportamentais,

propensoes.



Exemplo para B2B:
Segmento e area de atuacgao;
Recursos e capacidades;
Forcgas, Fraquezas, Oportunidades e Ameacas;
Faturacao;
Funcionarios e equipas;
Maturidade no mercado;

Ciclos de vida de produto.

Identificar qual o problema ou necessidade a que
o produto ou servigco da resposta - ter por base a
analise SWOT empresarial e questionar:
Qual o problema que o0 meu negdcio promete
resolver?
Qual o perfil das pessoas que possuem o “prob-
lema” que o meu produto/servico resolve e/ou

da resposta?



Questionar os clientes atuais - conhecer o atual
publico da empresa é essencial para perceber a
otica do consumidor. Fazer perguntas aos atuais
clientes potencia a melhor compreensao do seu

comportamento e em que contextos se inserem;

Recolher informacao sobre os clientes atuais, tal
como:

- |ldade;

- Sexo;

- Estado Civil;

- Formacao;

- Poder aquisitivo;

- Localizagao;

. Habitos de consumo.



Definir e/ou verificar objetivos de comunicacédo
- tendo por base os objetivos e metas torna-se
mais facil clarificar os motes, as ideias e as men-
sagens que se visam transmitir e se estas estao

enguadradas no tipo de publico que se pretende

atingir.




PERGUNTAS-CHAVE PARA A
DEFINICAO DE PUBLICO-ALVO

Em gque area de atuacdo se insere o meu produto/
servigo?
O meu produto/servico responde a que necessidades?
Quem esta disposto a adquirir o meu produto/servico?
Quem tem capacidade para adquirir o meu produto/
servigo?
Quem sao os meus atuais e potenciais clientes?
Quais as caracteristicas do meu potencial cliente?
Em que contextos se insere?
Quais sao as expectativas relativamente ao meu produ-

to/servico?
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PORQUE DEFINIR UM PUBLICO-
-ALVO?

1) Criar campanhas mais eficientes

2) Comunicar melhor com os clientes

3) Aproveitar e rentabilizar as oportunidades
4) Definir um posicionamento mais relevante

5) Diferenciar-se dos concorrentes

CONSTRANGIMENTOS NA
DEFINICAO DE PUBLICO-ALVO

1) Amplitude e generalizacao:

o publico-alvo ja € uma descricao bastante ampla e genéri-
ca sobre um segmento de consumidores. Quanto mais
detalhadas forem as caracteristicas do publico-alvo, mais

tangivel este se torna;
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2) Nao atualizar o publico-alvo:

muitas empresas definem o publico-alvo no plano de
negdcio ou plano de comunicacgao inicial e nao voltam a
rever. No entanto, o ritmo de mudanca na atualidade exige
atualizacao constante. Se o publico-alvo for o mesmo ha
5 ou 10 anos atras, isso significa que o segmento nao es-
tard, de certo, atualizado. Olhar para o mercado e manter
as pesquisas regulares é fundamental para perceber mu-

dancas no perfil e nos comportamentos do consumidor;

3) Nao analisar o mercado:

criar um produto ou sugerir um servigco sem perceber se
existe uma necessidade latente, podera ser um erro. Por
estratégia, primeiramente identifica-se uma oportuni-
dade no mercado e posteriormente criam-se estratégias
gue visam atingi-la. Analisar o consumidor e as suas neces-
sidades, bem como os concorrentes e as atuacgoes € fun-
damental para identificar oportunidades valiosas e saber

onde se posicionar e para guem comunicar;



4) Utilizar percep¢oes em detrimento de factos e
analises:

nao adianta definir um publico-alvo baseado em opinides
e suposi¢oes. O resultado disso podera ser a comunicagao
de produtos ou servigcos que nao tém interesse para o mer-

cado e que nao serao bem sucedidos.



Estratégias e campanhas de sucesso nao sao direcionadas
para atingir toda a gente.
Sao segmentadas e direcionadas a um grupo de pessoas

com um perfil demografico e comportamental semelhante.

COMUNICACAO
BEM
DIRECIONADA

ESTRATEGIA
BEM
IMPLEMENTADA
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