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Segmentacao de mercado
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Divisao do mercado em segmentos.
Criagcao de grupos de consumidores de acordo com
as carateristicas, necessidades e preferéncias que

partilham entre si.
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SEGMENTACAO - PORQUE?

= |dentificar;
* Privilegiar;
= Adaptar;

= Atuar.
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MARKETING DE MASSAS

Ignorar as diferencas que possam existir
entre os consumidores.
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o Mesmo produto

o Mesmo prego "Any customer can have a car painted any
o Mesmos pontos de venda color that he wants so long as it is black”
O

Mesmos argumentos - Henry Ford, 1922



MARKETING DE MASSAS

Ignorar as diferencas que possam existir
entre os consumidores.
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i Nogao estatistica e abstrata.

i Consumidor médio —— Risco de n&o satisfazer nenhum
i | consumidor real.

POLITICA

Mesmo produto
Mesmo preco
Mesmos pontos de venda
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o Mesmos argumentos
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SACOOR

& 39

Programa de fidelizacao

Trés estatutos diferentes,
conforme o nivel de consumo
do cliente.

Cada estatuto tem os seus
beneficios, sendo o Platinum
o0 nivel mais alto.

SACOOR

brothers



A TENDENCIA
ACTUAL E PARA
UM MARKETING
CADA VEZ MAIS
INDIVIDUALIZAD
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Nike By You

O NIKEID & agora NIKE BY YOU. O teu design. A producao a nosso encargo. Um milhdo de possibilidades.
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AvAl maxjso
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A INTERNA'I'IONA[ GlRl CREW A TUA A TENDENCIA

IMAGEM ——
A mais recente colaboracdo com a International Girl Crew capta as paletas vibrantes do estilo glamoroso do grupo e A‘ :T U A L E P A R A

representa as suas viagens pelo mundo. Personaliza as tuas Air Max inspiradas na IGC e parte na tua prépria aventura
UM MARKETING
e

INDIVIDUALIZAD
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Dividir o mercado global em segmentos.

Homogéneos —
Diferentes entre
S

Reacao

MARKETING
CONCENTRADO
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PROCESSO DE SEGMENTACAO

1. Escolha dos critérios
2. Estudo das carateristicas
3. Escolha dos segmentos

4. Definicao da politica de marketing



2. PRINCIPAIS CRITERIOS DE SEGMENTACAO

4 CATEGORIAS PRINCIPAIS
A. Demograficos, B. Personalidade e C. Comportamento D. Atitudes psicologicas
geograficos, sociais e estilo de vida face ao produto relativamente ao
econdmicos produto
v v
Carateristicas Carateristicas
gerais dos ligadas ao produto
individuos
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A. DEMOGRAFICOS, GEOGRAFICOS, SOCIAIS E
ECONOMICOS

* Frequentemente utilizados
= Objetivos

= Facil utilizacao
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Feminino
18 — 45 anos
Classes A, B ou C1

Nivel escolar acima
da media




B. PERSONALIDADE E ESTILO DE VIDA
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B. PERSONALIDADE E ESTILO DE VIDA

= Mais especificos

= (Observacao e medicao mais dificil



\

Pessoas que \!
gostam de sair a
noite, tém uma
vida social ativa
e consciéncia
\ das tendéncias

da moda.




C. COMPORTAMENTO FACE AO PRODUTO

SEGMENTACAO EM FUNCAO DE:

1. Estatuto do consumidor e da sua
fidelidade;

2. Papel no processo de decisao;
3. Quantidades consumidas;

4. Clientes em funcao da sua
rendibilidade;

5. Eventos;

6. Habitos de utilizacao.



C1. ESTATUDO DO CONSUMIDOR E DA SUA FIDELIDADE
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Diferenciar as at|tudes e 0S comportamentos face ao produto.
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C2. PAPEL NO PROCESSO DE DECISAO

Considerar o segmento de compradores
ou prescritores quando exercem
influéncia na decisao de compra.

NETFLIX  pesquik




C3. QUANTIDADES CONSUMIDAS

Segmentar 0S  seus
potenciais clientes em
funcao do seu nivel de
consumo pois pode levar
a necessidades
diferentes.




C4. CLIENTES EM FUNCAO DA SUA RENDIBILIDADE
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C5. "EVENTOS”
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C6. HABITOS DE UTILIZACAO




D. ATITUDES PSICOLOGICAS RELATIVAMENTE AO
PRODUTO




SEGMENTACAO MULTICRITERIOS




CASO DE ESTUDO - INTRODUCAO

L3BFA

Fundado em 1990;

Segundo maior banco de Angola;
1,2 milhoes de clientes;

180 balcoes:

2400 colaboradores;

Desde 2009, tem como acionistas o
BPIl e a Unitel.



CASO DE ESTUDO - ESTRATEGIA
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Em 2013 foi aprovada em Assembleia a
Lei Cambial para o sector petrolifero.

L seus produtos e

BFA decide adaptar os

servicos
desenvolvendo uma
oferta de valor

segmentada para as
empresas petroliferas.

PRIORIDADE

1.

2.

3.

Acompanhamento
especializado
Eficiéncia
operacional

Solidez e seguranca



CASO DE ESTUDO - ESTRATEGIA

Acompanhamento Criag&o do centrode — Operators
especializado empresas ol € 938~ v/endors

Com a abertura destes dois centros, os clientes

do segmento Oil e Gas passaram a ter a sua Respostas mais répidas s

disposicao, no BFA, equipas com dedicacdgo — ‘dades d lient
exclusiva e com um total conhecimento de todas necessidades dos clientes

as especificidades do sector.



CASO DE ESTUDO - ESTRATEGIA

Eficiéncia operacional

Straight Through
Processing (STP)

Sistema  automatizado
para o processamento de
transaccoes em série.

Realizacao de transacOes para
uma série de destinos, em
diversas moedas e sem
intervencao humana,
privilegiando a eficiéncia e a
rapidez na execucao das
operacoes.



CASO DE ESTUDO - ESTRATEGIA

= Ativos superiors a 9,4 milhoes
de dolares americanos;

= Racio de solvabilidade de 23,1
%;

= Elevada liquidez.

Politicas rigorosas de gestao de risco de
créedito e a adopgcao de praticas
internacionais na area de compliance
reforcaram a sua imagem de seguranca
financeira e operacional.



CASO DE ESTUDO - PROMOCAO

' "Os desafios do novo regime cambial
' para o sector petrolifero” |

workshops

| |

Operadores Empresas prestadoras
petroliferos de servico



CASO DE ESTUDO - RESULTADOS

Margem complementar

Lucros com operagdes financeiras

Comissoes liquidas + outros
proveitos liquidos

Margem complementar

Fonte: Relatério de Contas BFA de 2013

2011

88,5

67,6

156,1

2012

97,2

68,9

166,0

Evolugcao da Margem Complementar

2011-2012

+9,8%

+1,9%

+6,3%

2013

119,5

69,7

189,2

2012-2013

+23,0%

+1,30%

+14,0%



CASO DE ESTUDO - RESULTADOS

Evolugao do Numero de Protocolos Comerciais do Setor Petrolifero

Antes da Depois da criagcao
criacao dos dos CE OIL &
CE OIL & GAS
GAS
Nuamero de protocolos com
empresas do segmento OIL&GAS S 25

Fonte: Diregdo de Marketing do BFA

Evolugao dos Recursos de clientes

2011- 2012-
2012 2013
Recursos de
empresas
+11,9% +28,1%

Fonte: Relatorio de contas do BFA de 2013



CASO DE ESTUDO - CONCLUSAO

» Sucesso alcancado com a estratégia de segmentacao
implementada.

= O BFA pretende continuar focado neste compromisso para
com o0s seus clients, criando condicOoes necessarias para
responder as necessidades das empresas do sector,
através de equipas dedicadas e solucoes financeiras
estruturadas.




