CANVAS DO MARKETING PROJETO: DATA

1 - Produto 2 - Posicionamento 3 — Mensagem
Qual produto esta sendo analisado?
Quais atributos sdo importantes?

4 - Comunicagao 5 — Segmentos | ii”

L
O que precisa ser modificado no produto, ou somos ou queremos ser reconhecidos? Qual é o conceito central de nossa Exemplos: midias sociais, e-mail marketing, televisdo, |Alguns critérios de segmentacio:
servicos agregados? Essa percepgdo nos torna Unicos? comunicagdo? radio, revistas, prospeccio telefénica, panfletos, Geogréficos: bairro, cidade, estado,
Essa percepcdo agrega valor para o cliente? Qual é o slogan da campanha? outdoors. Demograficos: idade, renda, religido,
(Qual beneficio ou conceito deve ser escolaridade;
refor¢ado? Psicograficos: personalidade, estilo de
vida;
Comportamental: habitos, ocasido,
preferéncias.

9 - Prego

Qual é a estratégia de precificagdo?

A . Qual o pre¢o adequado para o segmento?
C A N V A S D O 6 — Diferenciais @j} 7 - Concorrentes 8 — Marca ﬁ 50 [auando e como srdo concedidos cescontos? 11 Comportamento
z ' Quais formas de pagamento sdo adequadas? H
b Qual é o conceito central da marca? do CI Iente w

Qual é o posicionamento dos principais concorrentes? |E necessario modificar algum atributo?

Quais atributos sdo exclusivos em nosso produto? (Como os concorrentes estdo competindo? A marca deve provocar quais .
. Quais anseios e receios o cliente
Por que o cliente prefere comprar conosco? Quais produtos substitutos podem afetar o negdcio? |percepgdes? " A o~ 5
Por qual beneficio ou vantagem somos reconhecidos? 1 0 - DlstrlbUI(}aO carregas
Como o cliente busca uma solugdo?
0 gue pode despertar a necessidade do

Quais sdo os canais de distribui¢do?

. < [cliente?
Como aumentar a distribui¢do? Quais problemas o cliente d
Como agregar valor através da cadeia? - s problemas o cliente deseja
solucionar?

12 - Objetivos de Marketing 13 — Métricas 14 - Investimentos ’

A
0 gue pretende-se realizar com esse plano de marketing? Como avaliaremos os resultados? Quanto tempo serd necessario para implementar as a¢des? ¥ ’
A qual periodo esse plano se refere? Quais indicadores serdo acompanhados? Quais pessoas e competéncias serdo necessarias? ¢
De que maneira ele atende ao planejamento estratégico da empresa? Quais metas deverdo ser atingidas? Qual o investimento financeiro necessario para este plano? ‘

De onde virdo os recursos?
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CANVAS DO MARKETING

PROJETO:

DATA

1 - Produto

Qual produto esta sendo analisado?

Quais atributos sdo importantes?

O que precisa ser modificado no produto, ou
servicos agregados?

2 - Posicionamento

SOMOS ou queremos ser reconhecidos?
Essa percepcdo nos torna Unicos?
Essa percepcdo agrega valor para o cliente?

3 — Mensagem

Qual é o conceito central de nossa
comunicacgdo?

Qual é o slogan da campanha?
Qual beneficio ou conceito deve ser
refor¢ado?

4 — Comunicagao 5 — Segmentos

Y

Exemplos: midias sociais, e-mail marketing, televisdo, |Alguns critérios de segmentacdo:

radio, revistas, prospeccdo telefonica, panfletos,
outdoors.

escolaridade;

Psicograficos: personalidade,
vida;

preferéncias.

9 — Preco

Qual é a estratégia de precificacdo?

Geograficos: bairro, cidade, estado,
Demograficos: idade, renda, religido,

estilo de

Comportamental: hdbitos, ocasido,

Qual o pre¢o adequado para o segmento?

6 — Diferenciais (.,«}2

7 — Concorrentes

8 — Marca ﬁ’ 1

Qual é o conceito central da marca?

Quais atributos sdo exclusivos em nosso produto?
Por que o cliente prefere comprar conosco?

Qual é o posicionamento dos principais concorrentes?
Como os concorrentes estdo competindo?
Quais produtos substitutos podem afetar o negbcio?

E necessario modificar algum atributo?
A marca deve provocar quais
percepcdes?

Quando e como serdo concedidos descontos?
Quais formas de pagamento sdo adeguadas?

Quais anseios e receios o clie

Por qual beneficio ou vantagem somos reconhecidos?

carrega?

10 — Distribuicao w

O que pode despertar a nece:

Quais sdo os canais de distribuicdo? _
. cliente?

Como aumentar a distribui¢do?

Como agregar valor através da cadeia? )
solucionar?

11 Comportamento

do cliente w

nte

ssidade do

. Como o cliente busca uma solugdo?
;f\

Quais problemas o cliente deseja

12 — Objetivos de Marketing

O que pretende-se realizar com esse plano de marketing?
A qual periodo esse plano se refere?
De que maneira ele atende ao planejamento estratégico da empresa?

13 — Métricas

Como avaliaremos os resultados?
Quais indicadores serdo acompanhados?
Quais metas deverdo ser atingidas?

14 - Investimentos

Quanto tempo sera necessario para implementar as a¢des? e
Quais pessoas e competéncias serdo necessarias?

Qual o investimento financeiro necessario para este plano?
De onde virdo os recursos?

%




Qu i :
. a! proc.juto ou servico esta sendo analisado?
vais atributos sao importantes?

0 que . -
que precisa ser modificado no produto, ou servigos agregados?

A construcao da ideia de um
produto/servico, bem como todos
os aspectos envolvidos nesse
processo, sao importantes para que
a empresa possa oferecer algo que |
realmente va impactar o

mercado e chamara atencdo do
publico.




Com
- o) somos~ou queremos ser reconhecidos?
ssa percep¢ao nos torna Unicos?

Ess a
a percepcao agrega valor para o cliente?

O posicionamento é importante
porque é maneira pela qual se

define a imagem da empresa para o)
mercado. E através da maneira |
como é vista que os afetos do |
publico serao estimulados e

enxergar o que a empresa entrega
como solugao.




Q 14 0
QuaI €o conceito central de nossa comunicagao?
val € o slogan da campanha? |

Q e .
ual beneficio ou conceito deve ser reforcado?

Todos os valores e atributos da
empresa e seus produtos/servigos
devem caber em sintese em uma |
mensagem clara, simples e direta,
porém potente na funcao de
transmitir uma ideia espetacular.




Exemplos-m’ i i3

- midias sociais, e-mai i

) € ail marketin ic3 2 i :

panﬂetos, outdoore. g, televisao, radio, revistas, prospeccao telefonica
I

A melhor maneira de ser visto ndo é
aparecendo em todos os lugares a
todo o momento. E preciso saber da
importancia de pensar 05 canaisde
midia com estratégia.

Assim, economizam-sé

recursos e evita-se atingir publicos
desalinhados com a proposta do

que se quer vender.




Alguns critérios de segmentacao:

geogréfilcos: bairro, cidade, estado,

Pseircr:)c;%;?c;‘;?:;::ien, rlgnda, religiéo, escolaridade;

i : na idade, estilo de vida;
portamental: habitos, ocasiao, preferéncias:

Geogrdficos: bairro, cidade, estado,
pais;

Demogrdficos: idade, renda,
religido, escolaridade;
Psicogrdficos: personalidade, estilo
de vida;

Comportamental: habitos, ocasiao,
preferéncias.

Quanto mais se conhece o publico, menos
<30 as chances de errarna hora de aborda-

lo. Logo, quanto menos se erra, mais se
ganha.




Ouai : ~ :
- vais atrlbgtos sao exclusivos em nosso produto?
or que o cliente prefere comprar conosco? |

Por iCi
qual beneficio ou vantagem somos reconhecidos?

Se existem inumeras opgoes
disponiveis no mercado, por qual
motivo o cliente deveria escolher
o produto de sua empresa? Essé
ponto deve estar claro tanto para
o marketing da empresa quanto
paraa subjetividade do publico,
para que ele nem cogite optar pela
concorréncia, mas mantenha sua
marca consolidada em sua
memoria, em primeiro lugar.




Qual é iCi i
- o posicionamento dos principais concorrentes?
= 0 05 concorrentes estdo competindo?
U [ |
ais produtos substitutos podem afetar o negocio?

Para que sua empresa possa ser

um diferencial no mercado, é
importante que ela saiba como a |
concorréncia tem se posicionado. ‘;
O critério que marca a diferenca

de seus produtos/servicos precisa

ser verdadeiro e nao um mero

slogan chamativo.




E)ual é o conceito central da marca?
5 necessario modificar algum atributo?
marca deve provocar quais percepgoes?

Comprar Bombril ao invés de
palha de ago, OMO ao inves de
sab3o em po, Gillette ao invés de
|amina de barbear. Quando
astamos falando da forca deum
conceito é sobre isso que estamos
dizendo.



http://www.bombril.com.br/
https://www.omo.com/br/home.html?gclid=EAIaIQobChMIxOPvuMKC2AIVz7_tCh10rgsBEAAYASAAEgIFdvD_BwE
https://www.gillette.com.br/pt-br

Qual é a estratégia de precificagao?

Qual o preco adequado para o segmento?
Ouapdo e como serao concedidos descor;tos7
Quais formas de pagamento sao adequadas?-

Preco é algo que também pode ser usado
para marcaro posicionamento deum
produto/servico, quandoele é vendido
para camadas mais populares da
populagao, por exemplo. No entanto, sud
definicdo estratégica esta diretamente
ligadacoma lucratividade e a
sustentabilidade da empresa,
elementos essenciais que garantem o
crescimentoea sobrevivéncia do
negocio.

|

|
i
|




?uals sao os canais de distribuicao?
omo aumentar a distribui¢ao?

Como agregar valor através da cadeia?

Todas as areas da empresa precisam
contribuir para seu crescimento. Com a
logistica isso Nao & diferente. E, se todas
as areas estdo ligadas ao marketingde
alguma forma, a logistica também |
esta. Tempo de chama de um produto,
modo como e entregug, atendimento de
vendas e pés-vendas; todos esses fatores
contribuem para a fidelizacao do cliente.




?uals ansc.eios e receios o cliente carrega?
omo o cliente busca uma solucao?

0]
O\l?u.e pode despertar a necessidade do cliente?
ais problemas o cliente deseja solucionar?

N3o ha nenhuma novidade no
entendimento de que n3o se vende
produto, mas solucdo. O cliente tambem
procura por resolver seus |
problemas. Mas, diante disso, quais 0s
problemas do cliente? O marketing de
sua empresa deve trabalhar diretamente

em cima desse ponto.




O que '
- q Ipret,ende-se realizar com esse plano de marketing?
qual periodo esse plano se refere? i

p

O Canvas ndo deve ser percebido como
um documento que servira apenas para
aumentar a pratica burocratica dentro de -
sua empresa. E preciso que sua eficacia
seja comprovada como mecanismo de
organizagao e esclarecimento de pontos
essenciais para que tudo possa funcionar
bem e dentro das expectativas.




Como avaliaremos os resultados?

gua!s indicadores serao acompanhados?
uais metas deverao ser atingidas?

Os resultados sao 0s responsaveis por
indicar a situagdo da empresa, 5€ 0S
investimentos estao gerando retornos
satisfatorios. Para isso, €55€5 indicadores “’t‘
n3o soO precisam ser gerados, mas |
também que sejam através de
metodologias confiaveis, que indiquem
de fato uma situacao real.




Quant : Ari
ey 0 tempo sera necessario para implementar as agoes?
pessoas e competéncias serdo necessarias? |

Qual o investi ;

stimento financei o

eiro necessario par
0 o a

De onde virao os recursos? paife) i [l

Vocé certamente ja escutou @ frase
“jinvestimento nao e gasto”. Tudo bem,
mas esse pensamento s6 possui razao
quando o que seé investe vem depois \
de analises e estudos sérios para que
todos os frutos possam ser colhidos
depois.




