E
Ia )
uropean Business School

Maria Beatriz Barbosa Ferreira Soares

Proposta de um Plano de
Comunicacao Integrada para o
Centro de Servicos Porsche
Matosinhos

Relatorio de Estagio para obtencéo do grau de Mestre em Diregcdo Comercial e
Marketing

Orientador(a): Prof.2 Doutora Cristina Cunha Mocetéo

Instituto Superior de Administracéo e Gestéo

PORTO, ABRIL DE 2018



Declaracao de honra

Eu, Maria Beatriz Barbosa Ferreira Soares abaixo assinado(a), aluno(a) do mestrado
em Direcdo Comercial e Marketing do ISAG — Instituto Superior de Administracdo e
Gestdo, com o n.° 161240016, declaro por minha honra que o presente trabalho
académico foi elaborado exclusivamente por mim, e respeita os direitos de autor e ndo

contém qualquer plagio.

Por ser verdade e me ter sido solicitada apresento esta declaragédo que vai assinada por

mim.

Porto, / /




; E
uropean Business School

Agradecimentos

O presente relatdrio é fruto da contribuicdo de um conjunto de pessoas que de forma
direta ou indireta, a nivel pessoal ou académico, influenciaram a realizagdo do mesmo

e de tudo o que ele implica. Desta forma, aqui deixo o agradecimento:

A Instituicdo ISAG, por todo o apoio manifestado ao logo deste periodo de licenciatura
e mestrado.

A minha orientadora da instituicdo de ensino Prof.2 Doutora Cristina Mocetdo, 0 meu
reconhecimento pela forma prestavel como me orientou, ao longo de todo o estagio e
relatorio.

Aos colaboradores do Centro de Servicos Porsche Matosinhos pela cuidada rececéo e
prontiddo para qualquer esclarecimento, ou partilha de experiéncias e conhecimento.
Agradeco, essencialmente, ao meu orientador de estagio da entidade acolhedora por
ter permitido a realizagdo do mesmo. Para além dele, um agradecimento especial a
Marta, administrativa financeira, por rapidamente ter procedido a minha inclusdo na

equipa.

A minha familia que retine todo o apoio incondicional, esperando sempre o meu melhor,

quer a nivel pessoal, quer a nivel profissional.



Resumo

O presente trabalho tem por base o relatério de estagio curricular, estagio esse efetivado
na empresa Centro de Servicos Porsche Matosinhos, sob a supervisdo da Prof.2
Doutora Cristina Mocetdo, a fim de concluir o mestrado de Diregdo Comercial e
Marketing.

A empresa em questdo apresentava falta de um plano de comunicacdo propriamente
definido e, nesse sentido, o défice de uma estratégia impossibilitava-a atingir melhores
resultados. Neste contexto, o objetivo basilar do estagio centrou-se na implementagéo
de uma estratégia de comunicac¢ao integrada com vista a obter um maior nimero de

leads.

Para a realizagcéo do estagio e do presente relatdrio procedi a recolha de dados assente
numa metodologia qualitativa e quantitativa de investigagdo. Inicialmente procedeu-se
a um diagnostico da organizagcdo, sendo efetivado um levantamento do ponto
situacional, tanto a nivel externo, como interno. De seguida, executou-se a definicdo do
publico-alvo e objetivos estratégicos e, posteriormente, a determinacdo do mix do plano
de comunicacao integrada de marketing, estratégia criativa e plano de meios. A ultima
etapa do plano corresponde a calendariza¢do e orgamentacdo, uma vez as normas da

organizagao e o tempo disposto, impossibilitou a implementacéo e avaliagdo do plano.

Ainda que o objetivo principal fosse a execugédo do plano de CIM, a aprendizagem
durante o estagio foi revelante, na medida em que o desenvolvimento de todas a
atividades proporcionou a aquisicdo de diferentes competéncias técnicas, cientificas,

afetivas e comunicacionais.

Palavras-chave: Comunicag¢do Integrada de Marketing, Plano de Meios, Estagio

Curricular, Mercado Automoével.



Abstract

The following work is based on the curricular internship report, executed at the
Matosinhos Porsche Service Center under supervision of Teacher Cristina Mocet&o in
order to complete the Master in Marketing and Commercial Direction.

The company didn’t have a properly and defined communication plan and the lack of
strategy make impossible to obtain better results. In this context, the main goal of the

internship was implement an integrated communication strategy to get more leads.

For the accomplishment of the internship and this report the method that was used was
based on the quantitative and qualitative research. Initially | did an external and internal
diagnosis of the organization. Next | defined the strategic target, goals and the mix of the
Integrated Marketing Communications Plan. After that | chose the delivery method and
defined the schedule and the budget. Due to the norms of the organization and the short

time it was impossible to implement and evaluate the plan.

Although the goal was implement the CIM plan, learning during the internship was
revealing since | developed activities that provided different technical, scientific, affective

and communicational skills.

Key words: Integrated Marketing Communications Plan, Media Plan, Curricular

Internship, Automobile Market.
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traduz em algo essencial para a eficacia do processo de comunicacéo, pois € imperativo
atrair e reter a atencdo dos clientes em mercados saturados com mensagens

comerciais.

Na contemporaneidade, assistimos a uma enorme amplitude de competicdo no campo
da comunicacdo, uma vez que esta ndo se verifica somente entre concorrentes, sejam
eles diretos ou indiretos, mas entre todas as empresas que de alguma forma oferecem
produtos ou servigos para um mesmo segmento de mercado. A criagdo de uma sinergia,
em situacbes de negdcios, demonstra que os esforcos combinados de todas as
unidades de negécios tém efeito maior que a soma dos esfor¢os individuais ou
departamentais isoladamente, assim, os esforcos de comunica¢do de uma organizagao
devem ser integrados. A Comunicacao Integrada de Marketing é, essencialmente, “a
forma de ver todo o processo de marketing do ponto de vista do recetor da comunicagao”
(Kotler e Keller, 2006: 570).

1.3. Objetivos do relatério

Este documento tem como objetivo prevalecente descrever todas as atividades
desenvolvidas, mas também demonstrar os conhecimentos e capacidades adquiridas,
através dos diversos procedimentos realizados ao longo do periodo de estagio curricular
no Centro de Servigcos Porsche Matosinhos. Ainda, desenvolver conhecimento na area
da Comunicacgéo Integrada de Marketing e difundi-la com o desenvolvimento do estagio
curricular. Estou convicta que a realizacdo do presente relatorio, me fara fazer um

balanco de todo o estagio e de tudo o que ele abarca.

1.4. Metodologia de realizac¢éo do relatério

Para a realizacdo de todas a atividades desenvolvidas procedi a recolha de dados
assente numa metodologia quantitativa e qualitativa de investigacdo. Por se tratar de
um trabalho de cunho teérico, um dos métodos de pesquisa empregue foi o
levantamento em fontes secundarias, que considerou livros e pesquisas ja efetuadas

sobre o tema em estudo.

Recorri a leitura de bibliografia relevante e recolha de informacao junto de plataformas
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tecnoldgicas, documentos e colaboradores da entidade acolhedora. Apés recolha dos
dados, estes foram inseridos huma base de dados, onde se procedeu a avaliacdo
estatistica, recorrendo a técnicas descritivas tais como frequéncias absolutas (n°) e

frequéncias relativas (%), para avaliacdo das caracteristicas e historial da organizacao.

1.5. Plano geral do relatério

O presente relatério € composto por quatro seccdes principais: (1) diagnéstico da
organizacao e da problematica; (2) enquadramento técnico e cientifico; (3) metodologia,
atividades desenvolvidas e contributos para a organizacéao; (4) reflexdo e autoavaliagdo
do trabalho. A primeira sec¢ao diz respeito a apresentacao e caracteristicas da entidade
acolhedora. A parte disso, a seccdo apresenta o diagndstico realizado interna e
externamente, durante o periodo de estagio, para que se perceba a situacdo atual da
organizacdo e as principais motivacbes para o desenvolvimento do Plano de
Comunicacao Integrada de Marketing. Na segunda secc¢éo, aborda-se o enquadramento
tedrico sobre a tematica eleita em que foi baseado o estagio. A terceira parte contempla
a descricdo, o mais pormenorizadamente possivel, das atividades e trabalhados
executados durante o periodo, de forma a conciliar a aprendizagem e a experiéncia
decorrente das atividades de estagio curricular. Na quarta e Gltima parte é apresentada
uma reflexdo critica de todo o percurso de estagio na organizacdo, em termos da
aprendizagem efetuada, a nivel das competéncias pessoais, interpessoais e

instrumentais que foram adquiridas ao longo dos trés meses de estagio.



2. DIAGNOSTICO DA EMPRESA E DA PROBLEMATICA

2.1. Objetivos da organizacéo

Aquando da minha chegada ao Centro de Servicos Porsche Matosinhos, a fim de
desempenhar o estagio curricular, era inexistente qualquer tipo de documento
estratégico que relatasse um plano. Desta forma, os proprios objetivos da organizagéo
ndo se encontravam devidamente claros ou estipulados, sendo que ao deparar o
administrador com a atual situagéo, este apontou vagamente que o objetivo principal
seria duplicar o nimero de entradas de veiculos na oficina, contudo sem um horizonte
temporal definido. Apenas ap0s o diagnostico da organizacdo foi possivel tragar,
conjuntamente, objetivos para a mesma que ajudassem a traduzir o que se pretendia e
a indicar o caminho a seguir, a fim de os alcancar. Estabeleceu-se um objetivo principal
e objetivos secundarios, sendo que o objetivo principal se traduz no aumento da
faturacdo dos trés departamentos da organizacdo -venda de veiculos e pegas e servi¢cos
de oficina-, em 20% até ao final de 2018. Os objetivos secundérios sdo os seguintes:
dar a conhecer a empresa, o produto e 0 servigo; demonstrar vantagens competitivas

face a concorréncia; conquistar novos clientes; fidelizar a atual base de dados.

2.2. Problematica da organizacao

2.2.1 Défice de recursos humanos para atingir o target

A organizacdo ndo dispde de um departamento de marketing ou comunicacdo, sendo
gue as funcbes desta area sao desempenhadas por diferentes colaboradores, de
diferentes departamentos, sobretudo pela administrativa financeira que ndo apresenta

tempo ou conhecimento cognitivo na area.

As funcdes de marketing executadas sdo essencialmente as fungbes obrigatorias,
delegadas pela Porsche Ibérica, filial que abriga o CSPM, sendo que todos os
concessionarios e reparadores oficiais ttm de cumprir. Acdes essas que passam pela
atualizacdo da ferramenta de CRM, trabalho desempenhado pela rececionista, que

consiste na atualizacdo dos dados dos clientes, através de um telefonema que envolve
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um questiondrio. Para além disto, a realizacdo de inquéritos de satisfacdo é
desempenhada pela responsavel do departamento de pecas que ndo apresenta
sensibilidade ou conhecimento para o atendimento a reclamacgéo, tampouco para dar
seguimento as respostas. Por Gltimo, a supervisdo de que os colaboradores da empresa
assistem as formacg6es de CRM online, propostas pela Porsche Ibérica, € uma atividade

desenrolada pela administrativa financeira que n&o apresenta tempo para o sucedido.

2.2.2 M4 exploragéo da ferramenta CRM

Para além das atividades obrigatérias descritas acima, a ferramenta de CRM néo é
explorada com o objetivo de aumentar o relacionamento com o0s clientes e,
consequentemente, fideliza-los. O programa permite desenvolver agdes que fagam com
que o cliente perceba que a empresa se preocupa com ele a um nivel relacional e
pessoal e ndo sé negocial, possibilitando melhorar as negociacdes e aumentar as
vendas. O sistema possibilita a sua utilizagdo para uma série de a¢gdes, como analisar
o histérico, a atividade, a relagdo com os seus clientes e o auxilio nas vendas e no
atendimento a reclamacédo. Nao obstante, a ferramenta € utilizada somente para as
fungbes descritas no parametro acima, uma vez que a empresa nao incentiva 0s

colaboradores a utilizarem a mesma de forma necessaria, mais exploratéria e eficiente.

2.2.3 Abstencéao da pratica de ac6es de marketing

A organizagdo retune um conjunto de fatores que a impossibilita desenvolver acdes de
marketing, entre eles o défice de recursos humanos especializados, um orcamento
baixo e a falta de interesse por parte da administracdo, uma vez que os investimentos
em marketing ndo demonstram resultados financeiros imediatos. Por outro lado, as
chefias preferem investir os seus esforgos financeiros na oficina, nomeadamente na
contratacdo de mecénicos, uma vez que este departamento gera resultados mais
imediatos e palpaveis. O cliente deixa 0 seu veiculo para um servigo na oficina e

passadas umas horas, entra fluxo financeiro em caixa, ao contrario do que se visualiza



no marketing, que requer outras formas de avaliacao de retorno e mais tempo para se

verem os resultados.

2.2.4 Falta de comunicacao e coordenacao entre as chefias e os colaboradores

O diagnéstico de cada departamento possibilitou perceber que os colaboradores
apresentam um défice de acompanhamento por parte dos administradores, sendo que
ao tratar-se de uma peguena empresa, sao estes 0s seus supervisores. O Centro de
Servigos Porsche n&o procura desenvolver sistemas de comunicacdo que abranjam
todas as pessoas internamente, exemplo disso é a inexisténcia de uma reunido pelo
menos mensal, o que por vezes se traduz na falta de motivacéo e bem-estar no trabalho.
Sao os colaboradores que lidam diariamente com a organizagdo e, dessa forma,

apresentam maior facilidade em detetar problemas e, possivelmente, solugdes.

2.3. Andlise interna

2.3.1. Caracterizacdo da empresa

A Porsche, marca de automoveis alema, esta representada em Portugal a partir da
Porsche Ibérica, uma filial da Porsche AG de Stuttgart, com os seus escritérios centrais
em Madrid e um escritério de representacdo em Lisboa. A Porsche Ibérica é a

importadora de todos os veiculos e produtos Porsche para Portugal e Espanha.

O Centro de Servigos Porsche Matosinhos foi fundado a 1 de Julho de 2015, pelo Sr.
Rui Franco que conta com 26 anos de experiéncia na marca. Este centro tem 3600 m?
de éarea e representa o maior espacgo oficinal da rede em Portugal, dos cinco
concessionarios e dois reparadores autorizados existentes. O core business da Porsche
em Matosinhos €, precisamente, a sua oficina, onde diariamente entram veiculos de

todas as idades e onde se tem levado a cabo o restauro de veiculos classicos da marca.

A Porsche em Matosinhos apresenta um crescimento sustentado até a data, procurando
oferecer um servi¢o pés-venda de exceléncia, tendo em conta que apesar da venda de
veiculos, um Centro de Servigos Porsche encontra-se mais voltado para o pés-venda.

Por outro lado, um Centro Porsche tem como maior foco a venda de veiculos novos.
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Apesar de 0 &mago da empresa ser a prestacdo de servicos, esta apresenta um leque
variadissimo de veiculos criteriosamente selecionados, gracas ao forte investimento
realizado pela empresa, sendo que tanto podem ter seis meses, como se tratarem de

viaturas classicas com mais de 30 anos.

2.3.2. Missao, visao e valores

Missao

A missdo da Porsche corresponde a uma citacdo textual de Ferdinand Porsche: "No
comeco eu sai a procura do carro com que sonhei conduzir. Como nao consegui
encontra-lo, decidi construi-lo." E com este espirito empreendedor e inovador que a

Porsche procura continuar no futuro.

Visao

A visdo da marca passa por procurar ser a fabricante de veiculos desportivos exclusivos
melhor sucedida do mundo.

Valores

A marca assenta em quatro valores principais: tradicdo e inovagdo; prestacdo e uso

diario; exclusividade e aceitacéo social; design e funcionalidade.
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2.3.3. Estrutura organizacional

Apresenta-se de seguida a estrutura organizacional da empresa destacando-se 0s

Varios niveis hierarquicos.

FIGURA 1: Estrutura organizacional do Centro de Servigos Porsche Matosinhos

| Administradores |

Responsavel Responsavel Responsavel Responsavel
Pos-Venda Pegas Financeira Vendas
Rececionista Rececionista
Pés-Venda Vendas
Oficina Oficina
(eletricidade (chapa e
e mecanica) pintura)

Fonte: Elaboragéo propria.

2.3.4. Perfil dos consumidores

Segundo Nuno Costa, diretor de marketing da Porsche Ibérica, é cada vez mais dificil
definir o cliente Porsche, devido a aspetos relacionados com uma maior gama de
produtos e de precos disponiveis, contudo, segundo 0 mesmo, Sdo sempre pessoas
bem-sucedidas. A nivel profissional, séo principalmente empresarios que desenvolvem
0S seus proprios negocios. Sao pessoas ambiciosas e que tém um mindset muito
diferente e acima de tudo, consideram que conduzir um Porsche faz parte de um
momento feliz do seu quotidiano, havendo um efeito de compensacéo. O diretor acredita
gue continuam a ndo ser a marca mais barata, econémica ou eficiente, contudo, existe

um gozo tremendo em conduzir um Porsche no circuito quotidiano.

Tendo em conta uma andlise feita & base de dados da empresa e uma entrevista
gualitativa e quantitativa ao responsavel pelo departamento comercial, € possivel
perceber determinadas caracteristicas relativas as motivacdes e ao perfil dos clientes

da empresa.



QUADRO 1: Principais motivacdes para a compra de um Porsche

Principais Motivacbes

Confiabilidade mecanica;

Emocéo e sentimento, ou seja, 0os sentimentos que a conducdo de um Porsche
desperta;

A ideia de que um Porsche € o carro de sonho;

Design perpétuo;

Tecnologia;

Valor residual, ou seja, depreciacdo lenta dos produtos;

Status.

Fonte: Elaboracgéo propria.

QUADRO 2: Perfil do consumidor do Centro de Servicos Porsche Matosinhos

Perfil do Consumidor

Perfil Sociodemogréfico

88% sao homens e 12% sao mulheres;

Tém em média 48 anos;

Classe média alta e alta;

57% séo empresarios e 15% séao diretores ou gerentes;

Setor profissional: 33% servicos; 27% industria; 7% construcdo; 7% imobiliaria.
Fontes de informacé&o do Centro

Primeiro contacto da prépria empresa com o cliente através do comercial;
Recomendacao de amigos;

Internet.

Habitos de compra

Que veiculo compram mais?

911, Panamera e Cayenne, respetivamente.

Em que periodo do ano compram mais?

Entre Maio e Julho.

Em média cada cliente quantos veiculos possui?
Um.

Hobbies

Turismo e viagens: 11%
Gastronomia: 6%
Golf: 5%

Fonte: Elaboragéo propria.

O gréfico abaixo indica a percentagem do volume de vendas de cada modelo Porsche
desde o més de Janeiro de 2017, até Agosto -dados disponiveis nho momento de
realizacao deste estudo-. Apesar de a nivel nacional os SUVs da Porsche dominarem o

volume de vendas, no Centro em Matosinhos é o Porsche 911.
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GRAFICO 1: Numero de veiculos vendidos por modelo no Centro de Servigos Porsche

Matosinhos de janeiro a agosto de 2017

Veiculos Vendidos

Panamera [IIINENEGGNGNNNNN 21,40%
Macan [ 7,10%

Cayenne [N 11,90%

Cayman [ 2,40%
Boxster M 2,40%

911 |,  54,80%

Fonte: Elaboracéo propria.

O quadro seguinte mostra um exemplo das médias resultantes de inquéritos de
satisfacdo feitos durante o primeiro trimestre de 2017, sendo que o0s clientes se
encontram satisfeitos em todos os casos, contudo, nunca 100% satisfeitos.

QUADRO 3: Média da pontuacédo adquirida nos inquéritos de satisfacao

Més (2017) Média de Pontuacéo (%)
Jan. 95,25
Fev. 95,5
Mar. 94,75

Fonte: Elaboragéo propria.

As perguntas que dao origem a este inquérito dizem respeito a Gltima compra de um
produto ou servico e relacionam-se com 0s seguintes parametros: (1) servigo técnico e
relacdo qualidade-preco; (2) facilidade na aquisicdo de uma alternativa de transporte,
ou seja, se foi oferecido um meio de transporte de substituicdo; (3) repeticdo de
reparagdes, ou seja, se o problema foi solucionado na primeira vez; (4) data de entrega
combinada; (5) servico de atencao ao cliente; (6) intencdo de voltar; (7) satisfacdo com

o veiculo; (8) a préxima aquisicdo de um veiculo.
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O racio de fidelidade indica que apenas 24% dos clientes séo fiéis & marca, motivando-

se por aspetos relacionados com o preco (42%) e a entrega (11%).

2.3.5. Concorréncia

Todas as marcas de luxo e superdesportivos sdo consideradas marcas concorrentes da
Porsche, entre elas a Aston Martin, Jaguar, BMW, Mercedez-Benz, Maserati, entre
outras. Segundo o sitio online Jornal de Negécios, estas registaram uma subida nas
vendas do primeiro trimestre de 2017, a Ferrari registou uma quebra de 33%, a

Lamborghini até a data ndo teria vendido nenhum veiculo e a Bentley vendeu um.

Um estudo realizado pela Porsche em 2015 afirma que as marcas alternativas a
Porsche, eleitas pelos seus clientes, sdo a BMW, a Mercedes e a Aston Martin. Outro
estudo efetivado pela Porsche Ibérica, em 2017, indica que os clientes do Centro de
Matosinhos tém também preferéncia pelas marcas BMW, Mercedes e Volvo, sendo que

estas se traduzem nas marcas concorrentes diretas.

Apesar de estas marcas, 0 Centro de Servigcos Porsche Matosinhos considera que o
seu maior concorrente é o Centro Porsche Porto, dada a proximidade geografica e o
facto de ambos disputarem o mesmo mercado. Apesar de os clientes Porsche
apresentarem um grau de fidelidade de 24% a marca, o nivel de fidelidade relativamente

ao concessionario ou a oficina € menor.

O quadro seguinte corresponde ao estudo feito em 2015 pela Porsche, acima

mencionado.

QUADRO 4: Marcas concorrentes ao Porsche 911 eleitas pelos clientes

Marca %

BMW Serie 3 21,05

Mercedes-Benz Classe E 17,27
Aston Martin (modelo indefinido) 6,6
Mercedez-Benz SL 2,9

Nao consideram existir concorréncia 52,18

Fonte: Elaboragao propria
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O quadro seguinte revela o estudo feito em 2017, relativamente a concorréncia que 0s

clientes do Centro Porsche Matosinhos elegem.

QUADRO 5: Marcas concorrentes a Porsche eleitas pelos clientes

Marca Modelo Principal %

BMW 530d Sedan/Outros 55
modelos

Mercedes E 350 Sedan 36

Volvo XC 90 9

Fonte: Elaboragéo propria

Observando a figura abaixo é possivel comparar, a nivel mundial, a satisfacdo dos

consumidores relativamente as marcas de luxo. Trata-se de um estudo realizado junto

de proprietarios de veiculos que visitaram um determinado departamento para servigos

de manutengcdo ou reparacdo, em 2017. Sdo tidos em conta quatro fatores para

determinar essa mesma satisfacdo: (1) qualidade do servigo; (2) demora do servico; (3)

responsavel pelo servico; (4) facilidade de servico e levantamento do veiculo.
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FIGURA 2: Satisfacao do cliente relativa as marcas de automéveis de luxo em 2017

J.D. Power
2017 U.S. Customer Service Index (CSl) Study>"™

Customer Service Index Ranking
Luxury Brands
(Bosed on o 1.000-point scofe} IDPower . .com

Power Circde Ratings™
for CONSUMerns:

a7

Lexus
Audi B69 -
Lincoln 868
Porsche 267
Cadillac B&S
Jaguar 264
Mercedes-Benz 264
Infiniti 861
Luxury Brand Average as9
B B52 > e
Acura B35
836 > e

Voklo

Land Rowver 828 - ®

Power Circle Ratings Legend
o &5 e Among the best
o Better than most
o About averaoge
The rest

Fonte: J. D. Power (2017)

Consegue apurar-se que a Porsche tem 867 pontos em 1000, posicionando-se acima

das concorrentes BMW, Jaguar e Mercedes-Benz, contudo abaixo da também

concorrente direta, Audi.
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A préxima tabela diz respeito as melhores marcas corporativas na Europa, relativo a
2016. E possivel perceber que a Porsche ocupa o primeiro lugar, seguindo-se a
concorrente BMW, sendo que as restantes marcas concorrentes ndo constam neste top
10.

TABELA 1: Top 10 das melhores marcas corporativas em 2016

best brands 2016 — die Top Ten

Beste europdische Beste
Unterneghmensmarke in Europa Produktmarke

. Platz Porsche MNivea
. Platz BMW Coca-Cola

. Platz Bosch e

. Platz lkea Rotképpchen

. Platz Adidas Lego

- Platz Audi - I

. Platz Miele Persil
. Platz Michelin WHIF
_Platz Nestlé Apple

Telekommaunikation

10. Platz L'Oréal Lindt

Fonte: Best Corporative Brands (2016)

Por forma a comparar o marketing mix do CSPM e do seu principal concorrente, Porsche
Porto, desenvolvi uma tabela que confronta o produto, distribuicdo, comunicagéo e
preco de ambos, que se pode ser visualizada no anexo um. Permite defrontar os fatores
controlados pela empresa que influenciam os consumidores a dar resposta a um

produto ou servigo.

2.3.6. Venda e prestacédo de servigos

O volume de vendas da empresa apresenta um crescimento sustentando, uma vez que

a venda de veiculos demonstra um crescimento de 55,6%, comparando o periodo de

15



- M
European Business Schoo

Janeiro a Agosto de 2016 e 2017. E possivel perceber que em 2016 foi em Junho,
seguindo-se o Novembro e o Abril e em 2017 foi em Maio e Julho, seguindo-se o Junho.
Os dados apresentados ndo sao suficientes para delinear um padréo de consumo, dada
a jovialidade da empresa, contudo, é possivel concluir que nos meses de Primavera e

Verao se efetuam mais vendas.

Repare-se que até ao més de Agosto de 2017 foram vendidos tantos veiculos como na
totalidade do ano de 2016. A empresa foi fundada a 1 de Julho de 2015 e, desta forma,
comparou-se apenas 0s 2 anos seguintes, considerando a data de realizacdo desta
pesquisa, Setembro de 2017.

GRAFICO 2: Veiculos vendidos nos meses de 2016 e 2017

Veiculos vendidos em2016 e 2017

40 o o o o (8] o ] =] ] o O
& & E
62'\ @Q\ o w @-zb \\A" \}g&\ ci.‘\ §\ \\\0\ {\\\0\ ‘§.\_\
Ry e;gb el 5 o B O\‘{V & @
< " <« oF
— 2016 2017

Fonte: Elaboracéo Propria

Relativamente ao departamento de pecas é possivel apurar que as vendas entre 0s
meses de Janeiro e Agosto de 2017 ultrapassaram a totalidade do volume de vendas
do ano de 2016, sendo que em 2016 se vendaram mais pecas em Julho e em 2017 em

Agosto. 2017 ficou marcado com um crescimento de 89%, comparativamente a 2016.
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GRAFICO 3: Pecas vendidas em 2016 e 2017

Pecas Vendidas em 2016 e 2017
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Fonte: Elaboragéo propria

O grafico seguinte mostra a entrada mensal de veiculos na oficina do Centro Porsche
de Matosinhos, sendo que apresenta um crescimento de 15,5%, tendo em conta o
periodo entre os meses de Janeiro e Agosto de 2016 e 2017. Consegue apurar-se que
apenas em Junho entraram menos veiculos em 2017 do que em 2016.

GRAFICO 4: Entrada de veiculos na oficina em 2016 e 2017

Entrada de Veiculos na Oficina

7~
Jan. Fev. Mar. Abr. Mai. Jun. Jul. Agost. Set. Out. Nov. Dez.
—)016 2017

Fonte: Elaboragéo propria.

17



2.3.7. Analise SWOT

A matriz que se segue procura fazer o reconhecimento das forcas e fraquezas detetadas
na analise interna e das oportunidades e ameacas percebidas na analise externa. Esta
andlise permite definir os objetivos para a organizacdo e ao detetar os prolemas, a
empresa pode focar-se nas respostas.

QUADRO 6: Analise SWOT do Centro de Servi¢cos Porsche Matosinhos

Pontos Fortes

Pontos Fracos

Valor da marca;

Ferramenta de CRM;

Tamanho e condi¢6es do espaco;
Mao-de-obra qualificada;

Chegada de novos clientes;

Venda de viaturas classicas;

Localizagdo do centro cobre um grande

numero de cidades.

N&o se vendem veiculos novos;

M& gestdo dos veiculos que se
encontram em circulagdo na oficina e
consequente mau acompanhamento dos

clientes;

Ma exploracdo de MKT, principalmente
de MKT direto e de MKT relacional, tendo
em conta 0 segmento onde a empresa

atua;

Falta de comunicacdo e coordenacdo

entre as chefias e os colaboradores;

AcOes desenvolvidas, como agbes de
MKT, séo sujeitas a aprovacdo pela
Porsche.

Oportunidades

Ameacgas

Descontentamento de muitos clientes
com o servico de oficina do Centro
Porsche Porto, concorrente do Centro
Matosinhos;
Aumento das vendas de veiculos de luxo
em Portugal.

Fonte: Elaboragéo propria

Mudanca de instalagdes da concorréncia
para um espaco melhor;
Maior aposta no MKT direto e relacional

por parte da concorréncia.
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2.3.8. Marketing mix

O marketing mix € um pilar constituido por quatro variaveis controladas pela empresa
gue tém como obijetivo atuar de forma articulada e influenciar as decisdes do consumidor
face ao mercado. O marketing mix que se segue corresponde a marca Porsche,
apresentando algumas referéncias ao Centro de Servigos Porsche Matosinhos.

Produto

A Porsche procura manter a sua imagem de marca e segmentar clientes premium de
alto nivel. O seu objetivo sempre foi procurar apresentar produtos de qualidade, a fim
de reter os seus clientes. A marca caminha nesse sentido, visto que 70% dos seus

carros construidos, desde 1931, continuam nas estradas.

Apesar de a Porsche ter nascido como uma marca de desportivos, atualmente a sua
gama de produtos vai muito para além disso. Para além do seu leque de veiculos de
diferentes categorias, a Porsche oferece alguns veiculos especiais ou comemorativos
como é o caso do Cayman GT4, do 911R ou do 911 GT2RS, sendo que serdo
produzidos apenas 1000 veiculos deste ultimo modelo, numerados e com apertados
critérios de selecdo de elegibilidade dos seus compradores, visto que contempla
caracteristicas como atingir uma velocidade méaxima de 340 quildometros por hora e

100km/h em 2,8 segundos.

O Centro de Servicos Porsche em Matosinhos nédo esta autorizado a vender veiculos
Nnovos por se tratar de um reparador, assim sendo, vende seminovos e usados. Para
além desses, oferece um conjunto diversificado de produtos. Segue-se a identificacdo

dos mesmos:

- Veiculos: Porsche 911, Boxster e Cayman (desportivos), Macan e Cayenne (SUVs) e

Panamera (carro citadino);

- Servicos de oficina: eletricidade; pintura; chapa; mecanica;
- Venda de pecas;

- Restauro e venda de classicos;

- Venda de merchandising.
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FIGURA 4: Modelos de veiculos Porsche

Desportivos

718 Cayman 718 Boxster 911 Carrera

911 Targa 911 Turbo 911 GTS

Carros citadinos

Panamera

SUVs

Macan Cayenne

Fonte: Porsche.com
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Distribuicéo
A marca esta presente globalmente em mais de 140 paises, segundo o que consta em

documentos fornecidos pelo Diretor Comercial do CSPM, sendo que a China é o maior

mercado da Porsche, de acordo com o site automonitor.pt.

A Porsche Ibérica é a importadora para Portugal, onde existem cinco concessionarios
nacionais: Centro Porsche Braga; Centro Porsche Porto; Centro Porsche Leiria; Centro
Porsche Lisboa; Centro Porsche Faro, e dois reparadores autorizados: Centro de
Servigos Porsche Matosinhos e Centro de Servigos Porsche Estoril. O Centro de
Servicos Porsche Matosinhos possui um showroom onde estdo expostos alguns dos
seus veiculos e apresenta a maior area de oficina Porsche em Portugal, empregando
no total 20 colaboradores. A empresa utiliza a plataforma online Standvirtual e OLX, o

gue permite atingir uma maior visibilidade.

Comunicagéo

A Porsche, por se tratar de uma marca premium, segue estratégias de marketing below
the line, ou seja, estratégias que procuram nNAo comunicar em massa, com menor
capacidade de abrangéncia. Alguns exemplos deste tipo de estratégia sdo o
merchandising, o marketing direto, os patrocinios, as feiras e os eventos. E de salientar
que a Porsche nao oferece ofertas ou descontos, pois 0 seu target insere-se em classes
sociais que nao demonstram preferéncia por essas iniciativas. A filial Porsche Ibérica
espera gue todos 0s concessionarios que se encontram ao seu abrigo cumpram
determinadas a¢Bes de marketing obrigatorias, como é o caso dos inquéritos de
satisfacdo, ou da utlizacdo do programa CRM, contudo tem de partir de cada
concessionario explorar estas ferramentas, desenvolvendo as suas préprias estratégias

e construindo o seu plano comunicagao ou marketing.

As acdes de comunicacéao levadas a cabo pelo Centro de Servigos de Matosinhos até a
data séo as seguintes: participacdo em trés feiras de automoéveis e o patrocinio de um
evento da Sic Caras que |lhe possibilitou expor alguns dos seus veiculos no evento e o

seu aparecimento na revista Caras, revista Visao e jornal Expresso.
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Preco

O centro apresenta grandes escalas de precos, dada a vasta gama de produtos e
servicos que oferece e a constante rotatividade de stock. A marca Porsche segue
determinadas estratégias relacionadas com o preco. Exemplo disso, foi quando o
modelo Panamera S foi introduzido no mercado, custando cerca de 113.000€. Passado
um tempo depois verificou-se uma descida de preco para os 100.000€, com o objetivo
de aumentar as vendas. Esta estratégia, skimming, em portugués preco de desnatacao,
corresponde a uma estratégia de marketing em que o preco do produto é fixado acima
do preco médio de mercado. Assim, pretende-se atingir um segmento de
mercado menos sensivel ao preco no inicio, ab mesmo tempo que se posiciona o
produto. Quando se consegue atingir o posicionamento pretendido ou quando o
segmento de mercado menos sensivel ao preco e sensivel a questdes como os prestigio
e status, foi ja satisfeito, € geralmente adotada uma estratégia de reducéo gradual dos
precos. Desta forma, sera entdo mais facil atingir os segmentos de mercado mais

sensiveis ao preco.

Outra estratégia utilizada pela marca Porsche € a estratégia de pregos psicologicos, que
corresponde a politica de marcar precos tendencionalmente terminados em 9 ou 90,
dando ao consumidor a sensagdo de estar a pagar menos do que seria expectavel.
Desta forma, a empresa nédo tera prejuizos significativos a nivel das suas receitas, mas
o consumidor, de forma inconsciente, pode alterar o seu processo de escolha. No caso

da Porsche retira 2 ou trés euros.

O Centro de Servigos de Matosinhos realiza uma particularidade na préatica de pregos
de veiculos, uma vez que aplica o preco de acordo com o modelo de série do veiculo.
Imagine-se que se trata de um Porsche 991, um preco totalmente aleatério seria 90
991€.
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O posicionamento constitui um pilar fundamental no contexto da competitividade nos

mercados. Apresenta-se na figura 5, o posicionamento da marca em estudo.

Jaguar

Tradicionais

Fonte: Elaboracgéo propria

Mercedes

FIGURA 5: Posicionamento da marca Porsche

Luxuosos

Aston Martin
Ferrari

Porsche
BMW

Missan

VW

Funcionais

Bentley

Desportivos

A Porsche oferece produtos de alta qualidade por um pre¢o premium. A marca simboliza

um estilo de vida devido ao seu status e aos atributos associados aos seus produtos,

conseguindo o objetivo final

de se posicionar na mente dos consumidores,

diferenciando-se em termos de atributos ou beneficios, qualidade, preco e uso ou

usuério para maximizar a marca. A Porsche posiciona-se como um carro desportivo

premium de alta qualidade e de alto preco. Ela compete quer com marcas de luxo, como

a BMW, a Mercedes e a Audi, encontrando-se posicionada acima destas, quer com

marcas exclusivas, como a Ferrari ou a Aston Martin, posicionando-se abaixo.
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Focando-se no segmento de luxo com carros desportivos e veiculos utilitarios, a
Porsche fornece ao consumidor um quadro de referéncia para a empresa, oferecendo

um produto distinto em cada segmento de veiculo.
2.4. Analise externa

2.4.1 Andlise e caracteriza¢cdo do setor

De acordo com os dados estatisticos da Associa¢cdo Automoével de Portugal, lancados
no més de Agosto de 2017, as vendas de veiculos automéveis tém vindo a aumentar

desde 2012, em Portugal. Repare-se nos dados abaixo emitidos pela ACAP:

QUADRO 7: Numero de veiculos vendidos em Portugal entre 2012 e 2017

2012 2013 2014 2015 2016 2017
JAN 6 959 7021 9261 11 840 13 940 15028
FEV 6 902 7517 10 547 14 307 18 029 18 861
MAR 9643 9624 14 152 20 081 26 459 25980
ABR 8 400 8 042 12 314 15 016 15978 18 830
MAI 10 668 10 093 13782 18 345 20 851 23 653
JUN 10 803 12 735 15735 21072 23 369 24 834
JUL 9 256 10 843 14 169 15 545 15632 17 572
AGO 5442 6 141 7741 9437 10 708 11 937

Fonte: ACAP — Associac@o Automével de Portugal

Acrescenta-se que de acordo com um estudo do Observador Cetelem, presente no site
dinheirovivo.pt, realizado em 2016, os portugueses estdo entre 0s que mais compram
automoveis topo de gama e cerca de um quarto tem mesmo uma viatura de marca
premium. O documento que analisa os desafios do setor automével, mostra que este
segmento premium representa ja 24% das vendas de veiculos novos em Portugal. De
acordo com os dados da Associacdo Automovel de Portugal (ACAP), em janeiro de
2017 foram vendidos 15.028 automoveis ligeiros, o que representa uma subida face ao

mesmo més de 2016, quando foram vendidos apenas 13.940 veiculos.

Apenas a Alemanha, o Reino Unido e a Bélgica apresentam quotas de mercado mais

elevadas para marcas topo de gama, com 29%, 27% e 27% respetivamente, entre 0s
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quinze paises analisados pelo Observador Cetelem. O estudo revela que € na Europa
gue as marcas premium sao mais representadas, com um mercado apoiado
essencialmente pelas empresas, através de soluc¢des de financiamento e aluguer de
longa duracdo. O estudo aponta ainda outros fatores que levam ao crescimento das
marcas topo de gama, como a aposta em modelos alternativos, o que parece cativar
novos segmentos de consumidores. As andlises e previsdes deste estudo foram
realizadas em colaboracdo com a empresa de estudos e consultoria BIPE, com
inquéritos conduzidos pela TNS Sofres em quinze paises: Africa do Sul, Alemanha,
Bélgica, Brasil, China, Espanha, Estados Unidos da América, Franca, Italia, Japao,

México, Polbnia, Portugal, Reino Unido e Turquia.

Por outro lado, segundo o site Jornal de Negécios, Agosto de 2017, as marcas de carros
gque cresceram mais em vendas foram as marcas de luxo, tais como a Bentley e a
Porsche, com a Porsche a liderar o crescimento. O aumento é de 80,8% no ano de
2017, até ao momento, tendo sido vendidos no pais 132 veiculos. O crescimento da
Porsche em Julho foi ainda mais expressivo, com as vendas a mais do que duplicarem
para 18 unidades. Também a Porsche aumentou o nimero de automéveis vendidos nos
primeiros sete meses do ano, um crescimento de 125% face ao més homologo e de

80,8%, quando comparado com o mesmo periodo do ano 2016.

Ha outras marcas de luxo com crescimentos acentuados, contudo o niumero de carros
vendidos é tao reduzido que é incomparavel. Caso disso é a Aston Martin que cresceu
80%, mas com nove carros vendidos nos primeiros sete meses do ano de 2017. Na
comparacdo homologa, tendo em conta apenas o més de Julho, a Porsche traduz-se

na marca que mais cresce.

Ainda segundo o jornal online Observador, 1 de Janeiro de 2017, em 2016 a Porsche
estabeleceu o seu maximo histérico de vendas, batendo o resultado alcangado no ano
anterior. A marca vendeu nos ultimos 12 meses 237.778 automéveis. O Macan, o SUV
mais pequeno da marca alemé, cujo valor de comercializagédo varia entre os 83 e 0s 110
mil euros, foi o veiculo Porsche mais procurado no ano 2017, com 95.642 exemplares
vendidos, um aumento de 19% face a igual periodo do ano anterior. Desempenhos
positivos também para 0 911, mais 2% do que em 2015, e para o 718 Boxster, cujas

vendas cresceram 9,0%, para 12.848 automdveis entregues.

A regido Asia-Pacifico foi a que mais contribuiu para o resultado alcancado, gracas as

93.121 unidades ai vendidas, mais 6% do que em 2015, seguindo-se a Europa, 78.975
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unidades vendidas, resultado de um crescimento de 5,0%, e a América do Norte, vendas

de 65.591 automadveis, mais 6,0% do que em 2015.

Ja por paises, China e EUA sdo os dois grandes polos de vendas da Porsche,
atualmente, tendo absorvido no ano passado, respetivamente, 65.246 e 54.280

automoveis da marca alema.

2.4.2. Andlise PESTA

A analise do ambiente externo permite identificar oportunidades e ameacas, facilitando
a formulacdo da estratégia. O comportamento dos clientes e as acdes das empresas
sao influenciados por tendéncias e evolucdes globais, o que se traduz em meio
envolvente contextual. O meio envolvente de um mercado é constituido pela envolvente
demogréfica, envolvente sociocultural/ambiental, envolvente econdmica, envolvente
politico-legal, envolvente tecnoldgica e envolvente sociocultural/ambiental. De forma

resumida apresenta-se um enquadramento dos fatores macroambientais:

1) Politico-Legais:
1. Alteracdes da politica fiscal como o aumento do IVA, do imposto sobre os
veiculos (ISV) e do imposto unico de circulagéo (IUC);
Mudancas Governativas em 2017,
Alteragfes na TSU;

Término do incentivo fiscal de abate;

a s~ DN

Elevada fiscalidade sobre modelos.

2) Econémicos:
1. Crise econémica e financeira global;
Diminuicdo da taxa de desemprego em 2017;
Estabilidade da taxa de inflag&do e da taxa de juros em 2017,

Risco elevado do aumento das taxas de inflacéo, juros e cambio;

o > 0N

Agravamento das condi¢fes de financiamento e de acesso ao crédito bancério
bem como o aumento dos impostos;
6. Aumento do salario minimo, vai fazer com que empresas que pagam baixos

salarios sejam forcadas a aumentar custos salariais;
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Aumento do investimento em 2017;
Indisponibilidade de crédito para empresas endividadas;
Industria automdével significativa em Portugal, contribuindo para o emprego e

para o PIB Portugués;

10. Valores altos de portagens e combustivel, com aumento em 2018;

11. Aumento das exportacdes para a Europa, que € o principal mercado de

exportacdo do setor automovel.

3) Social:

1. Populagédo envelhecida;

2. Recurso a emigracao;

3. Baixo rendimento médio disponivel,

4. Alteragdo no comportamento de compra pelo consumidor;

5. Preocupacdo em relacdo ao meio ambiente e ao desenvolvimento sustentavel
da economia;

6. A nacgdo divide-se relativamente ao investimento. Enquanto que alguns
portugueses arriscam, outros mostram-se mais cautelosos;

7. O povo portugués tem tendéncia para o excesso de otimismo em detrimento do

realismo perante o investimento. Exemplo disso € a quantidade de populagéo

portuguesa que possui um iPhone

4) Tecnoldgico:

1.

o M 0N

Avanco rapido das tecnologias;

Maior exploracéo dos hibridos;

Mudanca de tecnologia utilizada pelo setor automével,

Investimento em 1&D;

Conexéo a Internet devido ao desenvolvimento de dispositivos méveis que se
tornaram imprescindiveis, nomeadamente, telemovel, computador portatil e
tablets;

Aproveitamento de novas técnicas, maquinas, € novos processos de fabrico
levara a uma melhor qualidade do produto e a uma maior e mais rapida
comercializac&do, melhorando o seu potencial;

Um dos projetos em desenvolvimento no sector automovel € a criagdo de
veiculos protetores do ambiente, que ndo necessitam de condutor e funcionam

com avancados sistemas de navegacao
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5) Ambiental:
1. Incentivo a produtos mais ecol6gicos e menos poluentes;
2. Aposta em tecnologia que permite reduzir a emissdo de Dioxido de Carbono

(CO2) dos automoveis
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3. ENQUADRAMENTO TECNICO E CIENTIFICO

3.1. Definicdo de Comunicacéao Integrada de Marketing (CIM)

A integracdo das ferramentas promocionais comegou a ser percebida como imperativa
para o sucesso de uma organizacao no final dos anos 80, inicio dos anos 90. Apesar de
a sua concetualizagéo e desenvolvimento terem surgido nesta época, 0s estudos sobre
a sua implementacdo sdo recentes. Esta época foi caracterizada pelo rapido
desenvolvimento de areas como promocdo de vendas, marketing direto e relagfes
publicas. O aparecimento do conceito de Comunicagdo Integrada de Marketing,
doravante abreviada como CIM, emergiu como uma evolugao natural nas comunicacdes
de marketing, motivada por mudangas significativas do mercado, dos media e dos

consumidores.

De acordo com Holm (2006), o desenvolvimento da CIM deve-se a determinados fatores
gque demonstram a necessidade de ajustar estratégias e objetivos e assim alterar
paradigmas do marketing e da comunicacao, tais como: o rapido avanco tecnoldgico, a
desregulacdo dos mercados, a globalizacdo da economia, a individualizacdo de padrbes
de consumo e a emergéncia de novas tecnologias de informacado. Para além destes, a
existéncia de consumidores cada vez mais informados e exigentes, a reduzida eficicia
de meios e a utilizacdo de métodos de comunicacdo segmentados, as exigéncias
colocadas aos marketeers e a maior necessidade de demonstrar o retorno financeiro
das campanhas as empresas. Estes fatores levaram as empresas a sentir necessidade
de reconsiderar os pontos criticos de sucesso e a desenvolver estratégias de
posicionamento sustentavel no mercado (Kliatchko, 2005). A CIM é assim apresentada
como um “paradigma revolucionario” (Schultz et al, 1994) que provoca mudancas na
forma como se encara e gere a comunicacdo de marketing. Ela potencia uma nova
forma de trabalhar e combinar os elementos do marketing mix. Keller (2016), argumenta
qgue com os radicais avancos tecnolégicos globais, a comunicag&o vive num novo meio
com capacidades renovadas, onde os consumidores e as organizacdes conseguem
comunicar e relacionar-se, de forma cada vez mais rapida e facilitada, qualquer que seja

o canal, o local ou o tempo.

A CIM foi considerada um dos maiores desenvolvimentos no mundo do Marketing, bem
como a mais recente tendéncia (Kitchen, 2003 in Holm, 2006). Holm (2006) acredita

que o principal objetivo da comunicacdo de marketing relaciona-se com a criacdo de
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valor e a relacdo entre custos e beneficios. Para o0 autor apenas a gestdo da
comunicacdo da marca, de forma integrada e com cariz estratégico, pode ajudar as
organizacdes a atingir uma posi¢cdo competitiva forte e sustentavel. Kotler e Armstrong
(2013) completam a ideia, defendendo que a CIM implica a integracdo cuidadosa e
coordenada de todos os canais de comunicacao que uma empresa utiliza para entregar

uma mensagem clara, coerente e convincente sobre a organizacao e os seus produtos.

Nos dias de hoje, observa-se um mercado muito saturado e que apresenta um alto nivel
de competitividade com tendéncia a crescer, dessa forma, urge a necessidade de uma
abordagem mais holistica. O facto de a CIM se basear numa perspetiva orientada para
o consumidor e focada numa abordagem relacional, sustentada pela comunicacao, tem
condicbes para substituir os paradigmas de marketing tradicionais, essencialmente
transacionais (Porcu, Barrio-Garcia and Kitchen, 2012).

Shimp (2002), defende que a Comunicacgao Integrada de Marketing é o processo de
desenvolvimento e de implementagéo de vérias formas de programas de comunicacao
persuasivos com clientes existentes e potenciais. Este autor indica que o objetivo da
CIM ¢ influenciar ou afetar diretamente o comportamento do publico-alvo, considerando
todos os pontos de contacto que um cliente tem como a marca como possiveis canais
de entrega de mensagens. Em outro momento, Shimp (2009) acrescenta que a CIM é
um processo de comunicagdo que engloba o planeamento, a criacéo, a integragéo e a
implementacéo de diversas formas de comunicacdo que s&o langcadas ao longo do

tempo para os clientes ou potenciais clientes de uma marca.

Neste trabalho propde-se o conceito defendido pelos autores Porcu et al (2012: 326)
que afirmam que a CIM “é como um processo sistémico e interativo de planeamento
multifuncional e de otimizacdo das mensagens para os stakeholders, com o objetivo de
comunicar com coeréncia e transparéncia, de forma a alcangar sinergias e levar a
relacionamentos lucrativos no curto, médio e longo prazo”. Por outras palavras, segundo
estes autores, a CIM ndo é um processo linear, € antes um processo circular que
representa o conjunto de relacionamentos que sdo estabelecidos e que criam valor para
a marca. Assim, a CIM procura executar um plano estratégico de comunicacéo integral,
através da reunido de um conjunto de alicerces que atuam articuladamente com o
objetivo de transmitir a mensagem ao publico-alvo ou a sociedade como um todo, de

forma harmoénica e coerente.

Com a pesquisa de literatura em torno da definicho de CIM, constatou-se que os

investigadores na area de comunicagdo de marketing ndo atingiram um consenso em
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relacdo ao conceito geral, reparou-se nhomeadamente nos desafios referentes a sua

operacionalizacdo, como quais as condi¢cbes que promovem as organiza¢des a utilizar

esta ferramenta estratégica (Dewhirst and Davis, 2005). Para finalizar esta parte do

trabalho, segue uma revisdo de literatura que mostra a evolucdo do conceito de CIM ao

longo do tempo.

QUADRO 8: Definigbes de CIM

Autor

Conceito

Associacdo Americana de Agéncias de
Propaganda (1989)

Apresenta a CIM como um conceito que
consiste na coordenacdo e consisténcia de
mensagens e de canais de comunicagéo.
Utiliza uma variedade de disciplinas de
comunicacdo para trabalhar, com sinergia,
com base em um plano abrangente.

Schultz (1991)

Defende a CIM como um processo que inclui
consumidores e  prospetos, respostas
comportamentais e 0 cuidado de
relacionamentos e da lealdade do cliente.

Schultz (1998)

E um processo de negdcios estratégicos com
uma nocdo ampliada de comunicacdo da
marca, sujeito a mensurabilidade. Especificou
de forma mais explicita os mdltiplos
mercados, inclusive publicos externos e
internos.

Swain (2004)

O conceito apoia-se na ideia de coordenar
toda a organizacdo com enfoque nos
contactos estabelecidos com 0s
consumidores. O controlo das atividades de
CIM deve ser executado pelos altos
executivos da organizacao.

Holm (2006)

Os objetivos principais da CIM séo a criagdo
de valor, atingir a percecdo do
comportamento de compra e a relagdo entre
custos e beneficios de um servigo ou produto,
através de uma comunicacéo direcionada.

Kliatchko (2008)

E um processo direcionado para 0s
consumidores  constituido pela gestédo
estratégica entre as partes interessadas da
organizacdo e o conteddo oriundo dos
programas de comunicacao.

Clow e Baack (2011)

Corresponde a um processo continuo de
integracdo de todas as ferramentas e canais
de comunicacdo de marketing de uma
empresa, maximizando o impacto sobre os
consumidores e outros stakeholders, a um
baixo custo.

Porcu, Barrio-Garcia e Kitchen (2012)

Segundo os autores a definicdo de CIM
engloba trés abordagens diferenciadas: (1)
inside-out; (2) inside-in; (3) estratégia cross-
functional.

Fonte: Elaboracao propria adaptado de Kliatchko (2005), Swain (2004), Holm (2006), Kliatchko
e Schultz (2014), Clow e Baack (2011), Porcu, Barrio-Garcia e Kitchen (2012).
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3.2 Definicao de Plano de Comunicacéo Integrada de Marketing

O plano de CIM ¢ o “documento que traga as orientagdes da comunica¢do de marketing
da empresa, incluindo metas e objetivos por produto, estratégias e taticas que dirigirdo
os esforgcos a desenvolver e os respetivos orgamentos.” (Castro, 2007: 93). O plano de
comunicagdo devera ser parte integrante da estratégia de marketing e assim devera
interferir na definicdo dos seus objetivos. A sua execugao engloba estipular os objetivos,
determinar o publico-alvo e o mix da comunicacdo mais adequado. Os objetivos
principais do plano de comunicacdo passam pela atribuicdo de notoriedade & marca,
promocao, informacgéo, venda e divulgagéo ou fidelizagdo ao produto ou servi¢o. Depois
de delimitar e estipular os objetivos, h& que ajustar o mix da comunicagdo aos mesmos.
O mix da comunicacao € “a combinagao de instrumentos de comunicagdo de que a
empresa se serve nas suas atividades de comunicacdo de marketing” (Castro, 2007:
96).

Para Keller (2001: 825) um programa de comunicagao integrada de marketing “envolve
o desenvolvimento, implementacdo e avaliagdo dos programas de comunicagdo de
marketing, utilizando multiplas op¢des de comunicagdo nas quais o design e execugao
de qualquer opcéo de comunicacéo reflete a natureza e contetdo de outras opgdes de

comunicagao que também fagam parte do plano de comunicacao”.

Reid, Luxton e Mavondo (2005) consideram que as dimensdes estratégicas de CIM se
encontram relacionadas com a qualidade, abrangéncia e flexibilidade do processo de
planeamento e desenvolvimento estratégico de CIM. A consisténcia estratégica é uma
dessas dimensdes e requer a adocdo de mecanismos que permitam a marca alcancar

uma posicao através dos elementos do marketing mix.

Para Elliot e Boshoff (2008) um plano de CIM deve ser um plano abrangente e
sincronizado que avalia os diferentes papéis estratégicos, das diferentes ferramentas
de comunicacdo e que as combina, de forma a criar o maximo de impacto na
comunicagdo das empresas, sem esquecer a clareza das mensagens e a consisténcia
das ferramentas selecionadas. De acordo com estes autores, o plano de CIM deve ser
incorporado na estratégia da empesa, para que as mensagens promocionais sejam

transmitidas de forma eficaz.

Clow e Baack (2011) definem o plano de CIM como algo mais do que um mero plano

escrito e exclusivo ao departamento de marketing. Os autores defendem a utilizagéo de
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todas as ferramentas do marketing mix no plano de comunicacédo de uma organizacao,
de forma a tornar as comunicacdes feitas para os clientes e outros stakeholders
coerentes. Ainda segundo os mesmos autores, o plano de CIM deve transmitir uma
mensagem unificada, coordenada e harmoniosa aos consumidores, através de cada
componente do marketing-mix (produgéo, preco, distribuicdo, promoc¢éo). Os autores
defendem a existéncia de trés novas tendéncias que emergiram no contexto da
comunicagcdo de marketing: (1) responsabilizacdo pela analise de resultados
mensuraveis; (2) alteracdes nas tarefas desenvolvidas pelos parceiros nos programas
de publicidade; (3) aumento da importdncia de novos meios de comunicagdo
alternativos (blogs, sites interativos, Facebook, Youtube) que se traduzem em
ferramentas eficazes para atingir os publicos-alvo. Para Clow e Baack (2011), a
empresa deve ter em conta duas tendéncias emergentes no ambito da comunicacao de
marketing, aquando do desenvolvimento do seu plano de CIM: o crescimento dos novos
meios de comunicagdo, que se desenvolveram com a Web 2.0. e a importancia da

medicao dos resultados obtidos como algo tangivel.

3.3. Modelos de comunicacéo integrada de marketing

Apesar de existirem diferentes modelos que criam o suporte conceptual ao conceito de
comunicagdo integrada de marketing, ainda ha poucas evidéncias empiricas que
substanciem o seu valor de forma quantificavel, pois ainda é dificil encontrar um bom
instrumento de medida da performance em marketing (Reid, Luxton and Mavondo,
2005).

O modelo de Plano de CIM segundo e Kitchen (2000) corresponde a um modelo
evolutivo de quatro fases, onde é feita a divisdo entre dimensbes estratégicas e taticas.
Os quatro niveis que apresenta sdo o0s seguintes: (1) coordenacdo tatica das
comunicac¢fes de marketing; (2) redefinicdo do &mbito das comunica¢cdes de marketing;

(3) aplicacao de tecnoldgicas de informacao; (4) integracao financeira e estratégica.

O modelo de Reid et al (2005) sugere a divisdo do plano de CIM em duas dimensoes:
dimenséo estratégica e dimensdao tatica. O plano estratégico, por sua vez, define-se
com base em cinco dimensdes: (1) baseado em pressupostos do mercado e
expectativas financeiras; (2) conectividade entre clientes e stakeholders; (3)

consisténcia estratégica; (4) integracdo funcional; (5) compromisso de recursos para a
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comunicacgdo integrada de marketing. O plano tatico relaciona-se com as atividades
estratégicas de curto prazo e baseia-se em trés dimensdes: (1) consisténcia a nivel das
campanhas; (2) transparéncia a nivel das campanhas; (3) coordenacdo nivel das

campanhas.

A metodologia apresentada por Caemmerer (2009) apoia-se em 6 fases: (1) andlise da
situacdo interna, associada a organizacdo e ao produto, e externa, associada aos
concorrentes, consumidores e ao mercado; (2) identificacdo das oportunidades de
comunicacgdo, através da delineagdo de objetivos de marketing ou definicdo do target;
(3) selecdo da agéncia que promova o briefing criativo, o convite a concurso e, por
altimo, a selecdo da melhor agéncia; (4) desenvolvimento e implementacdo de uma
campanha que envolve a selecdo do mix de comunicacao, criagdo executiva, selecédo
dos média e do publico-alvo chave; (5) avaliagdo da evolu¢cdo da campanha antes,
durante e ap0s a sua execuc¢dao, trackings, e avaliacdo da sua eficacia e eficiéncia; (6)
planeamentos futuros que se tragcam com base no mindset que permanece nos

consumidores e campanhas de follow-up.

O processo de comunicacdo integrada de marketing proposto por Schultz (2010)
apresenta cinco etapas: (1) identificacdo do cliente através de dados comportamentais,
ou seja, a compreenséo do cliente como pessoa e hdo como um grupo demografico; (2)
valoragéo dos atuais e futuros clientes, onde se avalia quanto se deve investir em cada
cliente atual e futuro, em termos de comunicacdo de marketing; (3) criar e transmitir
mensagens e incentivos de comunicacdo que tenham impacto comportamental nos
potenciais e atuais clientes; (4) estimar o retorno de investimento no cliente que passa
por perceber se nas fases anteriores se obteve sucesso. Se existir um conhecimento
dos clientes atuais e potenciais, € possivel prever os resultados e estimar retornos e
gastos; (5) orcamento, avaliacdo e alocacao e reciclagem que se traduz em desenvolver

um plano de investimento com base na previsdo dos retornos do programa.

Clow e Baack (2011) apontaram quatro pilares principais que definem a construcdo do
plano de CIM: (1) identificacdo, coordenacdo e gestdo de todas as formas de
comunica¢Bes de marketing; (2) analise dos métodos de contacto com os clientes; (3)
criacdo de programas que permitam customizar a extragdo de informacdo de cada
cliente; (4) criacao de insights que suportem o planeamento estratégico. Referem os
mesmos autores que o modelo de plano de CIM deve apresentar uma estrutura com 6
etapas: (1) analise do macro e micro ambiente da empresa, onde se procede a recolha

e andlise de dados primarios e a pesquisa e andlise de dados secundarios; (2) anélise
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SWOT; (3) determinacéo dos objetivos de comunicagéo de acordo com o publico-alvo,
a quota de mercado, as perspetivas e o posicionamento desejado; (4) definicdo das
estratégias de comunicacdo quanto ao marketing mix, ao posicionamento, a
diferenciacdo e ao branding; (5) definicdo de taticas necessarias para suportar as
estratégias definidas anteriormente; (6) implementacdo das taticas e execucdo da
calendarizagéo e orcamentacao; (7) avaliagdo da performance e controlo do plano.

O modelo selecionado para ser base do plano desenvolvido no estégio curricular foi o
proposto por Clow e Baack (2011), por se considerar ser o mais completo apds confronto
com outros modelos concetuais, apresentando uma estrutura abrangente e organizada
em 7 fases. Para além disto, de todos os modelos apresentados é o que permite
desenvolver um plano mais ajustado a fase inicial em que a organizacao se encontra

relativamente ao marketing e a comunicagéo.

QUADRO 9: Modelo concetual adotado

Andlise Situacional

Analise SWOT

Objetivos de comunicacéo

Estratégia de comunicacao

Plano Tatico de comunicacéo

. Implementag&o Plano Tético

Avaliagéo da Performance e Controlo do Plano

Fonte: Clow e Baack (2011)

35



4. METODOLOGIA, ATIVIDADES DESENVOLVIDAS E
CONTRIBUTOS PARA A ORGANIZACAO

4.1. Considerag0des iniciais

As fungBes correspondentes a area de marketing, tal como foi referido, séo levadas a
cabo pela administrativa financeira que deve cumprir uma série de atividades de
marketing, ditadas pela Porsche Ibérica. Estas atividades sdo comuns a todos os
concessionarios e reparadores oficias, entre elas a utilizagdo do sistema CRM
(Costumer Relationship Management), sustentado pela informatica que tem como
proposito um melhor relacionamento com o0s consumidores. Apesar de ser uma
ferramenta pouco explorada pelo Centro de Servicos Porsche Matosinhos, o programa
permite a constante atualizagdo e automacéao do perfil e histérico do cliente, o que faz
com que este perceba que a empresa se preocupa com ele a um nivel relacional e
pessoal e hdo sé negocial. Com os dados coletados pelo CRM, os vendedores adquirem
informagdes sobre todo o historico de vendas, inclusivé o ticket médio (a média de
gastos em cada compra). E esta informacéo € usada para melhorar as negociagoes e
aumentar as vendas para cada cliente. Antes de abordar um cliente, o vendedor pode
rapidamente analisar quais sdo as suas caracteristicas e, assim, ofertar os produtos e

servicos mais adequados.

O CRM concede e regista automaticamente quantos clientes a empresa adquiriu e
guantos deixaram de fazer negdcios e mostra a faturacdo mensal de cada um, o que

pode auxiliar no sistema de beneficios.

Além da utilizacdo do CRM, a empresa recorreu a duas acdes de marketing, durante os
seus dois anos de atividade, desenvolvidas um pouco por todos os departamentos, dado
o défice de um departamento de marketing ou alguém especializado. A empresa
participou em uma feira automoével, em Junho de 2017, o Saldo Auto, no Porto,
permitindo aumentar a sua visibilidade e notoriedade no mercado. Para além dessa,
desenvolveu uma parceria com um evento da SIC Caras, em Setembro de 2017,
possibilitando-lhe expor alguns dos seus automdveis no evento e a participa¢do, como

patrocinadora, na revista Caras e Visao e jornal Expresso.

A principal prioridade durante o estagio curricular foi desenvolver o plano de

comunicagdo integrada de marketing, ajustado as necessidades e objetivos da
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organizacao que podera vir a ser utilizado, se assim a dire¢do o entender e a Porsche
Ibérica autorizar, ou reajustado. O diagnostico possibilitou que a direcdo realizasse
comparac0Oes estatisticas e documentadas da atividade da organizacado durante os seus

dois anos de existéncia.

4.2. Andlise dos departamentos da organizacao

Durante as primeiras semanas de estagio curricular foi sugerido, pelo orientador,
proceder a execucdo de duas atividades: (1) descricdo das funcdes! de cada
colaborador (com excecdo dos mecanicos); (2) andlise dos pontos fracos? de cada
departamento e respetivas sugestdes® de melhoria. O objetivo era conhecer a
organizacao e 0s seus principais procedimentos, permitindo que alguém externo, sem
ideias pré-concebidas e pensamentos viciados, dé-se o feedback do que observou e
analisou. Procedeu-se a descricdo das funcdes dos colaboradores dos diversos
departamentos, inexistente até entdo, de forma a uniformizar os role profiles. A analise
e descrigdo de fungbes contemplou uma lista de tarefas a desenvolver na organizagéo
e respetiva funcdo que deve ser do pleno conhecimento do colaborador e da chefia,
para que esta uUltima entenda as necessidades de formacdo e desenvolvimento e,
posteriormente, se proceda a avaliagdo de desempenho. De seguida, o0 documento foi
aprovado pelo administrador e distribuido pelos colaboradores para sua prépria leitura,

procedendo-se ao seu arquivo devidamente datado e assinado.

A analise dos pontos fracos consistiu em observar cada departamento, com o objetivo
de perceber se as fungdes dos colaboradores correspondem ao que estes executam na
realidade, a par da sua relagdo com os clientes, uma vez que praticamente todos os
membros da organizagdo tem com eles contacto direto. No final desta anélise, como
sugestdo do orientador de estagio, procurei apresentar sugestdes com base no meu

conhecimento cognitivo e pertinente.

Para as atividades em cima descritas, os métodos de recolha de dados utilizados, para
além da técnica de observacdo, foram qualitativos, nomeadamente entrevistas

individuais e sessfes de Brainstorming, onde se reuniu os diferentes colaboradores de

1 Em anexo, exemplo da descri¢cao das fungdes de um dos colaboradores
2 Em anexo, exemplo de uma lista de pontos fracos, observados em um departamento.
8 Em anexo, exemplo de uma sugestdo de melhoria para um ponto fraco detetado.
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cada departamento. Durante esta atividade procurou-se perceber, essencialmente, a
situacdo atual da empresa relativamente a acdes de marketing, segundo a perspetiva
dos colaboradores e 0 que cada um faz nesse sentido. Esta analise permitiu recolher

dados que viriam a ser posteriormente utilizados na execuc¢éo do plano de CIM.

4.3. Execugédo do plano de comunicacgéo integrada de marketing

Convém salientar que toda a intencdo de desenvolvimento de atividades de marketing,
por parte dos centros e reparadores oficiais Porsche, devera ser sujeita a aprovagéo
pela Porsche Ibérica. As redes sociais de todos os postos Porsche sédo geridas por
alguém definido pela Porsche Ibérica que segue uma linha de atuacao idéntica. De mais
a mais, o sitio na Internet também apresenta uma estrutura comum e contetdo similar

inalteravel a todos os concessionarios Porsche e reparadores autorizados.

Tal como foi referido, dada a auséncia de um planeamento estratégico de marketing ou
comunicagcdo, a execucdo de um plano de comunicacdo integrada de marketing
pareceu-me importante, uma vez que a sua correta implementacdo pode aumentar o
valor da marca e da organizacao, fazendo com que surjam associacdes favoraveis na
mente do consumidor. Como consequéncia do aumento do valor de uma marca, a
fidelidade do consumidor tende também a crescer, permitindo que a empresa atinja,

mais facilmente, os seus objetivos financeiros e nao financeiros.

Numa primeira fase, foi executado um diagnéstico interno e externo, através da recolha
e andlise de dados presentes em documentos ou em plataformas tecnolégicas e através
de entrevistas qualitativas. E necessario ter uma visdo atual clara da empresa e do
mercado, por forma a escolher ferramentas de comunicacéo que vao ao encontro das

circunstancias enfrentadas pela organizagdo naquele determinado momento.

Através dos dados empiricos recolhidos, com as téticas anteriormente referidas, foi
possivel analisa-los e interpreta-los de forma a poderem ser transformados em
resultados e conclusbes, o que auxiliou a detecdo de pontos fortes e fracos da
organizacdo. Fazer uma analise interna e externa é fundamental, de forma a perceber
as oportunidades que possam surgir e a recolha de dados secundarios auxiliou a

determinacdo dessas mesmas oportunidades e ameacas.

A analise de registos e do histérico de cada cliente, possibilitou a identificacdo do

publico-alvo, uma vez que é necessario conhecer e entender o publico da organizacéo
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para que se possa comunicar eficientemente com ele. A definicdo objetiva do publico
afetou as decisdes tomadas, nomeadamente a determinacdo da mensagem, como e
onde serd comunicada e os respetivos suportes. O importante € que a escolha dos
meios e processos de comunicacdo seja definida pelo estudo mercadoldgico junto do
publico a ser atingido e ndo pelas preferéncias da entidade que estd a comunicar. Desta
forma, foi possivel efetuar-se a identificagdo do publico-alvo: perfil social, habitos,

costumes, desejos, necessidades, como procura informagéo, entre outros.

No que diz respeito ao plano de CIM do CSPM, relativamente aos critérios
sociodemogréficos, o publico-alvo € composto pelo género masculino, pertencente a
uma classe A (alta) e B (média alta), com elevado rendimento, e com mais de 45 anos
de idade, visto que sao estes que apresentam maior poder de compra, sendo que a
média de idades dos detentores Porsche ronda os 54 anos de idade. De cordo com 0s
critérios psicogréficos, estes clientes tém uma dimensao psicolégica, com elevada
apreciacao de luxo, valorizam a conducgéo, o design e a tecnologia. Desta forma, de
acordo com a analise de mercado e com os objetivos do plano de comunicagéo, o
publico-alvo refere-se a categoria masculina com idade superior a 45 anos de idade e

pertencente a classe A e B.

Uma vez que a generalidade dos clientes Porsche sabe que é essa a marca do produto
gue deseja adquirir, o desafio passou por fazer chegar-lhe a informagéo de onde pode
encontra-lo, com o melhor atendimento. O comportamento de compra do consumidor
permitiu fazer uma melhor avaliagdo das suas percecdes e atitudes e as estratégias

foram definidas de acordo com estas constatacdes.

Esta andlise inicial permitiu a definicdo do objetivo, que a nivel macro corresponde a
lembrar, persuadir e informar, sempre integrando de forma harmoniosa a mensagem
desejada junto ao publico-alvo, chamando a sua atencao, gerando interesse, desejo e,
por consequéncia, granjear uma possivel compra. Por forma a atingir o objetivo, deve
entender-se como 0s consumidores compram e decidem a quem comprar. Assim, foi
realizada uma entrevista semi-diretiva ao Diretor Comercial da empresa e administrado
um inquérito por questionario, realizado pela Porsche Ibérica, a uma amostra de clientes
do Centro de Servicos Porsche Matosinhos, com o objetivo de recolher elementos

relevantes de acordo com a problematica em estudo.

Na determinag&o dos objetivos foi tida em conta a diferenciacdo entre os objetivos de
marketing e os de comunicagdo, uma vez que, enquanto 0s primeiros se caracterizam

por fatores quantitativos, como o lucro, quota de mercado ou nimero de vendas, 0s
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segundos passam pelo aumento da notoriedade da marca, da organizacdo ou de um

produto.

Procedeu-se a definicdo da mensagem que devera a) ser comunicada indo ao encontro
dos objetivos comunicacionais definidos e b) estar alinhada com os meios de
comunicag¢do mais indicados para atingir o publico-alvo. Os estimulos e argumentos
utilizados devem estar de acordo com a hierarquia de necessidades do publico. A
mensagem procurou despertar a aten¢do do publico-alvo, reduzindo a disperséao e

anulando os ruidos, mostrando os beneficios da marca ou do produto.

A selecdo dos meios de comunicacdo* teve em consideracdo o publico-alvo, os
objetivos de comunicacdo, o nUmero de pessoas exposto pelo menos uma vez a um
determinado veiculo de comunicacéo e o orcamento atribuido ao plano. Exemplo disso,
foi a escolha da localizagdo dos outdoors, sendo que optou-se por aqueles que se

encontram nas autoestradas mais movimentadas do norte do pais.

Por fim, procedeu-se a calendarizagdo e orcamentagdo®, sendo que, uma vez que 0
or¢camento era limitado, procurou-se definir as agdes promocionais de acordo com as
prioridades, dando preferéncia as ag¢fes que mais evidentemente aumentariam as
vendas. N&o foi possivel medir os resultados da aplicagéo do plano de CIM, uma vez

que o mesmo nao foi implementado até ao término do estagio curricular.

4.4. Execucdao de livros de apresentacao dos veiculos

O Centro de Servigos Porsche Matosinhos iniciou a recuperacdo de viaturas Porsche
classicas e a estratégia de venda deste produto, definida anteriormente ao estagio,

passou pela entrega de pequenos livros descritivos de cada veiculo®.

Os livros fazem uma abordagem as caracteristicas e histdria do veiculo e demonstram
um conjunto de fotografias, antes, durante e ap0s a sua restauracdo. Competiu-me fazer
uma pesquisa, no ambito educacional, dos fendmenos em estudo, através de
plataformas tecnolégicas e livros, podendo efetivar uma recolha da historia de cada um

deles.

4 Em anexo, o plano de meios eleitos para o CIM do Centro de Servicos Porsche Matosinhos.

5 Em anexo, a calendarizac&o e orcamentacéo do plano de CIM.

6 Veiculos em questdo: 356 European Coupé de 1955; 356 SC Cabrio Coupé; 911 2.0 Coupé de
1966; 911 2.0 Targa de 1969; 911 2.0 Sportomat de 1970; 912 de 1968.
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Apobs este passo, foi realizada uma recolha de fotografias, desde a chegada dos veiculos
ao centro, no estado de carcaca, ao seu longo processo de restauro. Desta forma, fiquei

responsavel por fotografar todos os uploads do restauro dos veiculos.

De notar que foi interessante poder assistir a transformacao de um pedaco de historia,
sendo que a reparagdo exige um trabalho minucioso, com o objetivo de entregar o
veiculo o mais parecido com o original. Para além da parte estética, possibilitou-me
conhecer a histéria de cada um deles, sendo possivel acompanhar a sua evolugéo, a

nivel tecnoldgico, de design e técnico, até aos dias de hoje.

4.5 Execucdo dos mapas do plano de marketing

Mensalmente, todos 0s centros e reparadores oficiais Porsche recebem um conjunto de
funcdes que deverdo ser cumpridas, emitidas pela filial de que se encontram ao abrigo.
O Centro de Servigcos Porsche Matosinhos é tutelado pela Porsche Ibérica e, desta
forma, deve relatar-lhe toda a sua atividade, acdes de marketing e resultados.

Um destes deveres traduz-se no preenchimento de um quadro relativo ao plano de
marketing, concernente ao or¢camento e plano de meios. Este quadro deve ser
atualizado mensalmente, onde se indicam as acdes de marketing realizados durante
esse mesmo més e o seu custo. Para além destes planos mensais, o Centro de Servigos
Porsche deve preencher um quadro “‘com aquilo realizou no ano corrente, sendo que
este é executado em Outubro, momento coincidente com o estagio curricular, de forma
que a Porsche Ibérica o avalie. No final do ano todos os concessionarios e reparadores

oficiais vdo a concurso, sendo premiado o plano de marketing mais aliciante.

” Em anexo, o exemplo de um quadro.
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5. REFLEXAO E AUTOAVALIACAO DO TRABALHO

Concebendo uma andlise retrospetiva do periodo de estagio curricular, o balanco é
extremamente positivo, pois consegui aplicar muitos dos conhecimentos que adquiri ao
longo do percurso académico, quer na licenciatura, quer no mestrado. O facto de ndo
apresentar experiéncia profissional, muitas vezes dificultou a apreensdo de muitos
conhecimentos, durante o percurso académico, uma vez que nao conseguia imagina-
los no plano pratico. No entanto, fiquei surpreendida ao perceber que é possivel aplicar
muitos conceitos teéricos numa organizacdo. Durante o estigio ocorreram bastantes
situacdes onde foi possivel aplicar conceito estudados que se demonstraram ainda
bastante presentes, quer a nivel de marketing, recursos humanos, gestdo. Existe uma
grande diferenga entre o contexto pratico e tedrico, contudo, a linha de pensamento € a

mesma.

Durante o estagio senti maior dificuldade nos termos comerciais e financeiros técnicos,
relativos a venda de veiculos, contudo nada que nao se resolvesse recorrendo a internet
para me informar. Ainda assim, senti-me confortavel a desempenhar as funcdes de
marketing, apesar de entender que todos os trabalhos exigem uma pratica constante,
permitindo que se aprenda diariamente.

Algumas das capacidades pessoais e profissionais desenvolvidas durante o estagio que
dificilmente aprenderia academicamente, foram um maior sentido de responsabilidade,
trabalhar em equipa, tracar objetivos e delinear formas de os atingir, cumprir prazos e
aprendi gue o melhor caminho para um percurso profissional de sucesso é dar sempre
o melhor, ndo caindo no comodismo. E necesséario um grande sentido de organizacao
e planeamento estratégico para que as tarefas recebidas sejam cumpridas dentro do

prazo e de forma eficaz.

Quanto ao valor acrescentado para a empresa, pela realizacdo do estagio curricular,
também julgo ser positivo, uma vez que Ihe foram dadas ferramentas Uteis, inexistentes
até entdo, que contribuirdo para o seu desenvolvimento. Considero que a administracéo
alargou os seus horizontes relativamente ao marketing e conseguiu perceber a sua

necessidade extrema se o objetivo da empresa € crescer.
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6. CONCLUSAO

O presente relatério é o culminar de um percurso de aprendizagem e trabalho que
articula o que se desempenhou e reteve no estagio curricular e o conhecimento
adquirido academicamente. A realizacdo do estagio, por sua vez, permitiu,
primordialmente, alcancar os objetivos de aplicar em contexto pratico contetdo tedrico

e consolidar conhecimentos.

O estagio possibilitou a introducéo no contexto empresarial e laboral, o que permitiu o
contacto com o mercado empresarial portugués. Foi uma oportunidade que aquiesceu

o desenvolvimento pessoal, mas também profissional.

A realidade que experienciei no estagio permitiu perceber que muitas empresas ainda
vivem focadas nos resultados imediatos, essencialmente financeiros. E de compreender
a sua preocupacao, contudo considero importante que 0 seu percurso seja pensado e
estudado de forma estratégica, ndo soO a curto, mas a médio e longo prazo. Para além
disto, a criacdo de capital financeiro, por si s6, ndo é suficiente para assegurar o futuro

de uma organizacao, pois criar valor junto dos clientes e reté-los é fundamental.

De acordo com a literatura especializada, a comunicacgdo integrada de marketing
desempenha um papel fundamental na criagcdo do valor da marca, de uma forma mais
eficaz do que a propaganda tradicional ou outras formas convencionais de comunicagao
de marketing (SHIMP, 2002). Esta diminuicdo do poder do marketing e da propaganda
tradicional, acarretada pelo rapido desenvolvimento da tecnologia de informagéo, leva
a que as empresas se devam adaptar e procurar métodos mais eficientes e mais baratos
de comunicagdo. Os consumidores, por sua vez, assistram a mudancas nos seus
estilos de vida, encorajadas pelo desenvolvimento de pecas de comunicagdo mais
elaboradas e com respostas mais rapidas. Assim, as empresas devem ajustar-se e

acompanhar as mudangas externas.

A atividade desenvolvida mais desafiante foi a execucdo do plano de comunicacdo
integrada de marketing, uma vez que exigiu a recolha e organizagéo de todos os dados
da empresa, desde o inicio da sua atividade, dada a inexisténcia dos mesmos até ao
momento. A eleicdo do plano de meios foi uma das atividades que mais me deu prazer,
devido a diversos fatores, nomeadamente o orgcamento limitado, o que tornou a acao
ainda mais desafiante. Depois, a escolha de acordo com o publico-alvo e os objetivos,
requer um pensamento estratégico e interligado, de forma a que exista coeréncia em

todo o plano. A efetivacdo do plano correspondia a uma das maiores necessidades da
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organizacao naquele momento, dada a falta de recursos, como foi referido.

Limitagdes do estudo

A semelhanca de outros estagios, existem limitacdes que podem variar de acordo com
a empresa de acolhimento. Este foi limitado por duas principais razdes: a inexisténcia
de dados devidamente documentados, o que retardou o processo, e o facto de o plano
ndo poder ter sido implementado, uma vez que precisa de aprovacao prévia por parte
da Porsche Ibérica, o que ndo permitiu fazer a avaliagdo dos resultados.

A empresa ndo detinha documentos que relatassem a sua atividade, devidamente
organizados, dos seus dois anos de existéncia. Foi através dos registos de contabilidade
que consegui recolher dados relativos a atividade da empresa, referentes as suas
principais fontes de rendimento (venda de veiculos; servico pés-venda; venda de
pecas). Estes dados foram posteriormente organizados, de forma estatistica, numa
base de dados e procedi a sua analise, a fim de diagnosticar internamente a situacao
da organizacgéo. Este processo retardou a fase de diagndstico do plano, o que encurtou
0 tempo que ja ndo era muito. No mercado de trabalho acontece tudo em real time,
surgindo imprevistos que colocam em causa o trabalho desenvolvido e o risco de
cumprimento do mesmo. Estas situacdes reais fazem com que se desenvolva a
capacidade de dar resposta imediata a acontecimentos imprevistos, definindo o bom

funcionamento da empresa.

Face ao carcter ciclico que o método de investigagdo-acao implica é necessério que
se implemente a estratégia, de forma a que se fagam ajustes, para que dai se observem
novos resultados e assim ciclicamente até que a estratégia fique acertada, de forma a
gue se atinjam os objetivos previamente definidos. O facto de, o plano de CIM ser sujeito
a aprovacao pela Porsche Ibérica fez com que ndo existisse tempo para este ser
implementado e avaliado. Medir os resultados do processo de comunicagao serve para
determinar se a campanha atingiu os objetivos definidos, dai ser importante eleger
indicadores que nos permitam mais tarde avaliar os retornos obtidos com o plano de
CIM. Assim, é fundamental monitorizar, avaliar e controlar o plano, permitindo efetuar
correcdes ou modificagBes para atingir os objetivos propostos. Apesar disto, o contributo
do estagio foi altamente positivo para o futuro, proporcionando um conjunto de

competéncias e conhecimentos.
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Anexo 1 — Marketing mix do Centro de Servigcos Porsche Matosinhos e

Centro Porsche Porto

Produto Distribuicao Comunicagéo Preco
C.S. Veiculos A Porsche Ibérica | Venda Precos premium,
Porsche seminovos ou | € a sua pessoal; gue poderao ser
Matosinhos | usados; importadora Marketing mais baixos
Servicos de oficial; online: comparativamente
oficina: pintura; | Vende os seus prgsenga_l Ta aos _pr%(;os |
chapa; " | producs e presta | (298 56081 | prateados pea
eIetriAci(_jade; 0S Seus servicos ’ tendo em cont:a
mecanica,; noseu que se vendem
Venda de concessionario, Imprensa: veiculos usados.
pecas: con3|deravelmer_1te rQV|§ta C_:aras,
’ maior e com mais | Visao e jornal
Restauro e condicoes, Expresso;
venda de relativamente ao Pouca
veiculos concorrente, exploracéo do
classicos; aberto desde CRM,
Venda de 2015; ferr_ame,nj[a
merchandising. | ExpGe 0s seus obrigatoria de
veiculos no acordo com a
Standvirtual e no PO,rS.Ch.e
OLX. Ibe_rlca,
Feiras.
C. Porsche | Veiculos A Porsche Ibérica | Venda Precos premium.
Porto novos; € asua pessoal;
semmoyos ou |m'p'or'Fadora Marketing
usados; oficial; L
Servicos de online:
oficina: pintura: Vende os seus presenca na
chapa: produtos e presta rede online
L , 0S Seus servigos Facebook;
eletricidade; :
mecanica: noseu - Imprensa.
Venda ; de | cONcCessionario, revista da
pecas: aberto desde cidade de _
' 1991; Braga e revista
Ven ~ Turbo;
mirgr?andisindgé Exp 0€ 0S Seus - lI\J/IEI;);)I(’eting
veiculos no

50




uropean Business S¢

"
chool M

Standvirtual.

direto: envio
de e-mails
personalizados
ao cliente, por
exemplo no
dia do seu
aniversario;
envio de um
pisa papéis
personalizado
com o nome
do Porsche
Porto e do
cliente em
questéo
quando este
compra uma
viatura;

Merchandising:
oferta de
merchandising
no momento
de compra de
um veiculo;

Exploragéo do
CRM.
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Anexo 2 — Exemplo da descricédo das funcdes executadas pelo chefe de

oficina

Principais responsabilidades:

Executar planos e orgamentos necessarios para desenvolver a estratégia;

Identificar as necessidades dos clientes e combinar as necessidades com produtos e
servicos Porsche;

Organizar pecas e oficina, de acordo com as necessidades dos clientes e Centro de
Servigos Porsche;
Desenvolver e manter uma base de dados de clientes e assegurar 0 uso coerente de
todas as ferramentas pertencentes ao concessionario Porsche, como Porsche Partner

Network (PPN) e Corporate Porsche, manual de servigo e outros);
Gestéo dos veiculos em transigédo na oficina;

Gestdo das reclamagbes dos clientes de acordo com as normas da Porsche;
Organizar e proporcionar uma experiéncia de servigo consistente, agradavel e memorial

para cada cliente;

Assegurar de que todos os recursos, tais como ferramentas, veiculos de empréstimo,
pecas, veiculos de demonstracdo e computadores estdo em condicbes de
funcionamento e que existem materiais suficientes de servi¢co, folhetos e/ou guias de

produtos, para satisfazer as necessidades do cliente e diretrizes da Porsche;

Assegurar que o direito de todos os demais recursos necessarios estejam disponiveis a

tempo;

Assegurar e manter uma eficiente gestado das existéncias que seja equilibrada entre a

disponibilidade e a alocacéo de capital;
Controle de stock;

Trabalhar de acordo com as normas da Porsche e assegurar que a equipa de pos-venda

estd a trabalhar de acordo com essas normas;

Apresentar informag@es das atividades a administracéo superior e ao portador, segundo

as necessidades.
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Anexo 3 — Exemplo da analise dos pontos fracos do departamento de

secretariado comercial

Pontos fracos observados:

O responsavel pelo secretariado comercial ndo devera executar as funcdes respeitantes
a um gestor de CRM, uma vez que nao apresenta recursos disponiveis para o efeito,

como formagéo, conhecimento ou tempo;
N&o deverd ser responsavel pela formacao de CRM a nivel interno;

N&o lhe devera competir a funcéo de verificar a qualidade de dados dos clientes, relativos

ao marketing relacional, como a existéncias na plataforma dos gostos ou preferéncias;

N&o deverd ser ele a garantir que a rececionista liga para os clientes que ndo estabelecem
qgualquer tipo de contacto com a Porsche h&a mais de um ano, no ambito do marketing
relacional;

As funcdes de PPN Marketing deverao ser desenvolvidas por alguém da area;

A resposta as acfes de marketing pedidas pela Porsche Ibérica, ndo devera ser da sua
responsabilidade.

53




- M
European Business Schoo

Anexo 4 — Exemplo de uma sugestdo de melhoria de um ponto fraco

Ponto fraco observado:

Défice de comunicacao entre as chefias e os colaboradores.

Sugestdo de melhoria:

A organizacédo deve procurar desenvolver sistemas de comunicacéo que abranjam todas
as pessoas internamente, formas de motivacdo e bem-estar no trabalho, métodos de
participacdo individual e coletivos em inovacéo e qualidade. S&o os colaboradores que
lidam diariamente com a organizacao e, dessa forma, tém maior facilidade em detetar os
problemas e possiveis solugdes. A recolha estruturada de sugestdes pode ser aplicada
através de diversas formas e modalidades, desde a tradicional caixa de sugestdes, a
esquemas mais elaborados para partilhar com a empresa as suas descobertas e novos
métodos de trabalho. Seja qual for a forma escolhida, estes sistemas podem traduzir-se
em grande valor acrescentado, a partir do momento que sejam corretamente concebidos

e geridos.

O Centro de Servicos Porsche podera utilizar a caixa de sugestdes, colocando-a na zona
do refeitério, acompanhada dos respetivos formularios para apresentar queixas ou
sugestbes de melhoria, que poderdao ser an6nimas ou ndo. No final de cada trimestre,
deverdo ser recolhidas todas as queixas e sugestdes nela depositadas e avaliadas pelos
administradores. Pode proceder-se a selecdo das trés melhores sugestdes, entre elas, a
vencedora do trimestre e no final do ano, selecionam-se igualmente as trés melhores e
atribuem-se prémios aos colaboradores que contribuiram com as melhores ideias para a

eficiéncia da organizacao.
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Anexo 5 — Estratégia criativa e plano de meios do plano de CIM do Centro

de Servicos Porsche Matosinhos
1. Publicidade

1.1 Outdoors

Esta forma de dar suporte as mensagens publicitarias foi eleita tendo em conta o
objetivo de divulgacdo e visibilidade que se pretende atingir, dando a conhecer a
empresa que se encontra ainda na fase de desenvolvimento. Tendo em conta esse
objetivo, convém escolher um meio que chegue a massas e que comunique uma
mensagem de forma praticamente instantanea. E comum que quem vé& um outdoor
esteja em movimento, quer seja de automovel ou mesmo a pé, desta forma, este deve
ser eficiente, comunicando a mensagem de forma objetiva, clara e simples, pois para

além de divulgar, reforga a marca ou o produto anunciado.

Uma vez que existem apenas setes postos oficiais Porsche em Portugal, cada um deles
cobre as necessidades de uma grande zona geogréfica. Nesse sentido, seria pertinente
colocar outdoors nas autoestradas, atingindo as cidades que rodeiam esta zona, assim
como a prépria cidade. A estratégia passaria por coloca-los na Al, A3, A4 e A28, dado
o trafego diario que estas autoestradas atingem. Para além disso, o cliente Porsche faz
muitas viagens, principalmente viagens de autoestrada, o que reforca a utilizacdo deste

meio.

Os elementos visuais e fotograficos do anuncio teriam de ser simples e memoraveis,
dando énfase a empresa, Centro de Servigos Porsche Matosinhos, e ndo tanto ao
produto. A maior parte dos que procuram um produto ou servi¢o Porsche ja os conhece,
dada a visibilidade da marca e a especificidade dos clientes, assim, o importante é

mostrar-lhes o local onde os podem adquirir.

2. Marketing Digital

2.1 SEO — Otimizagao dos Motores de Pesquisa
O Centro Porsche Matosinhos apresenta um site pré-definido pela Porsche que néo é
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suscetivel a alteracées, a ndo ser que esta assim o entenda. E um site que segue a
mesma linha de todos os concessionarios e centros de servicos mundiais, com
pequenas alteracdes informativas. No entanto, o Centro de Servicos Porsche

Matosinhos pode melhorar a posicdo em que aparece nos motores de busca.

Neste momento, ao procurarmos no motor de busca Google a palavra “Porsche”, e
relembro que este tem em conta que me encontro em Portugal, o Centro de Servicos
Porsche Matosinhos ndo aparece nas primeiras 10 paginas, sendo que o Centro
Porsche Leiria é o primeiro centro a aparecer, aparecendo na segunda péagina. Ao
procurarmos “Centro Porsche”, o Centro Porsche Porto € o primeiro link a aparecer na
primeira pagina do Google e o Centro Porsche Matosinhos aparece em terceiro lugar,

com um link que faz ligagdo ao “Sobre N6s” do site da empresa e ndo a sua pagina
principal, tal como se pode ver na imagem abaixo. Por outro lado, se procurarmos
“Comprar Porsche” e “Comprar Porsche Portugal”, o centro Matosinhos ndo aparece
nas primeiras 10 péaginas, ao contrario do Centro Porsche Lisboa que aparece na
primeira. Se pesquisarmos “servicos Porsche”, a primeira referéncia ao centro de
Matosinhos é feita na segunda pagina, através da sua pagina de Facebook. Outro
aspeto a ter em conta é o facto de o Centro de Servigos Porsche Matosinhos cobrir um
grande leque de consumidores e potenciais consumidores da zona Porto e arredores,
contundo quando se procura “Porsche Porto”, este também n&o aparece nas 10
primeiras paginas, o que significa ser praticamente inexistente. Nao é por acaso que
alguém disse que o melhor sitio para esconder um cadaver é na segunda pagina do
Google. Todas as buscas que realizei foram no motor de busca Google, uma vez que
este detém a maior quota de mercado, quer nacional (superior a 97%), quer
internacionalmente. S6 quando é acrescentada a localizacdo Matosinhos é que
conseguimos encontrar o sitio Web do centro, contudo, s6 coloca a localizagdo quem

sabe da sua existéncia.

Na era em que vivemos e tendo em conta a quantidade de sitios web, informacéo e
concorrentes disponiveis € importante que as empresas procurem otimizar o
posicionamento da sua pagina na web. Desta forma, o proprio site deve ter elementos
gue permitam uma melhor posicdo no ranking. Assim, deve ser feita uma andlise das
caracteristicas da pagina web da empresa, assim como das da concorréncia, de forma
a identificar as variaveis que contribuem para melhorar a posi¢cdo no motor de pesquisa.

Para além disso, também deve ser feita uma analise as palavras-chave e
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aos contetdos que impulsionem o site para o topo do diretdrio e tentar procurar

incorpora-los. Palavras-chave como “servicos Porsche Porto” ou “Porsche Porto” sédo

expressoes generalistas, mas que devem constar no site para que o Centro de Servicos

de Matosinhos apareca quando se procuram produtos ou servicos Porsche no distrito

do Porto. Desta forma, deverdo ser definidas as palavra-chave mais adequadas e a

pagina devera ser submetida nos principais diretérios e motores de busca.

Fonte:GoogIe

im| 8 # centro porsche
Go gle centro porsche B Q
Tudo Mapas Imagens Noticias Videos Mais Definigdes Ferramentas

Cerca de 4 760 000 resultados (0,52 segundos)

Centro Porsche Porto

porsche-porto.com/ v

Centro Porsche Porto. Porsche Cayenne Platinum Edition - Pregos Fixos de Servigos - Tequipment
Finder - Select Magazine PDS. Como encontrar-nos.

Pregos Fixos de Servigos - Porto - Centro Porsche Porto
www.porsche-porto.com/precios_cerrados.php v
Pregos Fixos de Servigos Boxster - Pregos Fixos de Servigos Cayman.

Como encontrar-nos - Porto - Centro Porsche Porto

porsche-porto.com/comoencontrarnos.php v
Como encontrar-nos. Contacto. Coordenadas Centro Porsche Porto

Centro de Servigo Porsche Matosinhos - P4gina inicial | Facebook
https://pt-pt.facebook.com ... » Matosinhos » Automéveis, aeronaves, embarcagdes v
Yk hk Classificagdo: 4,9 - 52 votos

Centro de Servigo Porsche Matosinhos, Matosinhos, 10 612 gostos - 280 falam sobre isto 115
estiveram aqui. Pagina oficial do Centro de Servigo Porsche...

Centro Porsche Porto - Pagina inicial | Facebook

https://pt-pt.facebook.com » Locais » Porto » Automéveis, aeronaves, embarcagdes v

Yk %k k Classificagéo: 4,9 - 54 votos

Centro Porsche Porto, Porto, 6112 gostos - 584 falam sobre isto - 231 estiveram aqui. AXRS Holding
SGPS, S.A. Motor, adquiriu a 20 de Outubro de 2014 o...

Visitou esta pagina em 28-09-2017.

PORSCHE MATOSINHOS | Standvirtual
https://porschematosinhos.standvirtual.com/ v
Encontre toda oferta de PORSCHE MATOSINHOS & venda no Standvirtual. Standvirtual N°1 em carros.

Porsche HOME - Porsche Portugal

www.porsche.com/portugal v

Para obter informagéo adicional sobre os velculos individuais, consulte o seu Centro Oficial Porsche.
Os dados de consumo foram obtidos com base no ...

2.2 AdWords

i ls]

HE

Atualizagbes disponiveis Reiniciar
Gostaria de reiniciar para instalar

estas atualizagdes agora ou prefer... Agora ndo

T

\ ; Ver fotografias ZHEE Ver exterior

Centro Porsche Porto

4,4 %%k K 18 comentarios no Google
Concessiondria no Porto, Portugal

Website Diregdes

Enderego: R. Manuel Pinto de Azevedo 245, 4100-246 Porto
Horério: Aberto hoje - 09:00-13:00, 14:00-19:00 ~
Telefone: 22 616 7280

Sugerir alteragao

Comentarios da Web
4,9/5 Facebook

Horas populares Quartas-foiras 3

Agora: Geralmente muito movimentado

09 12 15 2
Planear a visita: As pessoas costumam passar entre 15 mine1,5h
aqui

=

I

18

O Adwords é a plataforma de publicidade da Google que corresponde a um servico de

links patrocinados, sendo que o motor de busca disponibiliza um espaco nas paginas
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do sitio de pesquisa para os anunciantes que queiram exibir os seus produtos e servicos
aos internautas. Quando é feita uma busca sobre um tema especifico, o sistema
identifica e relaciona essa busca por palavra-chave, perfil e localizacdo geogréfica,

dando-lhe respostas mais precisas.

Uma vez que o0s anuncios sao principalmente exibidos nos resultados de pesquisas
relacionadas as palavras-chave utilizadas nessa busca, o anuncio deve conter palavras

que permitam que este surja e que o publico se identifique com ele.

Esta ferramenta permite anincios sob um modelo controlado de custos, CPR - Custo
Por Clique -, ou seja, 0 anunciante paga por cada clique nos seus anuncios. Para além
disso, o sistema permite a parametrizacdo temporal, assim deve-se selecionar o periodo
em que se quer interagir com os utilizadores e definir o periodo de execuc¢do da

campanha.

2.3 Monitorizacao Analytics

O Google Analytics é um sistema de monitorizacao de trafego gratuito que podera ser
instalado no sitio web da empresa e no site do Standvirtual, cujo objetivo €, ndo sé saber

guantas pessoas acedem ao site, mas também de que forma se comportam ao navegar.

O servico apresenta as informagdes estatisticamente que, posteriormente, terdo de ser
analisadas, de forma a otimizar estratégias e a corrigirem-se problemas.
Esta ferramenta permite analisar a taxa de otimizacdo, a eficdcia do website, as
alteracbes recomendadas para subir no ranking dos motores de busca, perceber a
localizacdo geografica do visitante, de que forma chegou a pagina em periodos diarios,
semanais, mensais e anuais. Assim, o Analytics permite perceber se determinada
campanha de marketing online est4 a correr conforme o planeado, assim como os
esfor¢cos do AdWords. Também analisa e sugere as palavras-chave mais eficazes para

melhorar a posi¢ao do sitio no motor de pesquisa.
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3. Marketing Relacional

3.1 Atendimento a reclamacgao

As reclamacdes dos clientes precisam de ser entendidas como ferramentas
potencializadoras da propria equipa de atendimento e de toda a empresa, visto que se
trata do subsidio mais importante da marca: O que dizem sobre nds? Qual a percecao
gque clientes e consumidores tém da empresa? O que precisamos de melhorar para

alcancar a exceléncia?

Muitas vezes as empresas vém os clientes que reclamam como uma ameaca, contudo
devem ter em consideracdo que se o cliente reclamou é porque provavelmente ainda
ndo desistiu da empresa e tem esperanca que resolvam o seu problema. Assim, a
empresa nao deve descurar a reclamacéo, incorrendo o risco de perder definitivamente

o cliente e deve aceita-la como uma forma de melhorar o seu servico.

As empresas devem dar formacdo aos profissionais que estdo no atendimento a
reclamacdao, procurando que estes desenvolvam técnicas que ajudem a solucionar o
problema, tendo empatia e procurando entender o ponto de vista do cliente. Devem
reconhecer o problema, agradecendo a reclamacéo e pedindo desculpa pelo ocorrido,
simplificando e agindo rapidamente no sentido de procurar uma solugdo. Depois do
inconveniente, convém que a empresa faga uma cortesia que compense o cliente, pois
a ultima lembranca com que o cliente fica da empresa deve ser positiva. Atualmente €

dificil e dispendioso arranjar novos clientes, dessa forma convém reter os existentes.

O Centro de Servicos Porsche faz um inquérito de satisfagdo aos seus clientes que
nunca apresenta uma resposta 100% positiva, tal como ja se verificou, e pelo que
consegui apurar, esses inquéritos ndo sao analisados ou trabalhados. Sugiro que o
responsavel pelo atendimento faca um levantamento mensal dos principais pontos que
ndo tém nota positiva e procure apresentar ideias de melhoria. Caso seja feita uma
reclamacéo em concreto, depois de o profissional solucionar a questdo, o centro de
servicos deve proceder com uma gentileza ao cliente, como ligar dois dias depois para
saber se ficou satisfeito com a solucdo, enviar um cartdo ou flores, ou mesmo

merchandising Porsche, tudo depende do grau de gravidade da situac&o.
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3.2 Coleta de sugestdes

Mais do que ninguém, os clientes sabem o que esperam da empresa e de que forma os
seus servigos poderiam ser melhorados. Desta forma, estes devem ser parte integrante
no desenvolvimento da estratégia da empresa, principalmente do plano de melhoria da
mesma. Nesse sentido, o centro de ervicos Porsche podera colocar um caderno de
ideias e sugestfes na sua sala de espera, para que estes deixem o seu feedback de
forma mais reservada. Trata-se de um sistema que procura incentivar os seus clientes
a criar solugcdes para problemas ou dar ideias que possam trazer alguma contribuicéo a

organizagao ou a si mesmo.

3.3 Colaboracao Interativa

Esta € uma oportunidade de as empresas levarem a que os clientes desenvolvam
relacionamentos entre si, fomentando o espirito de pertenca a empresa e a marca, o

gue podera ajudar na sua fidelizacdo e a agregar valor.

O centro de servigos Porsche em Matosinhos podera criar um grupo na rede social
Facebook que incentive os seus membros a trocar experiéncias sobre o seu Porsche, a
exporem 0s seus gostos, davidas ou problemas. O centro podera postar curiosidades
sobre a marca e avancos ou melhorias da empresa, ou seja, noticiar sobre 0 que passa
na organizacao, incentivando-os a interagir também. A ades&o do consumidor ao grupo
teria de ser previamente consentida por si, através de mensagem, e-mail ou

pessoalmente.

3.4 CRM

O programa permite armazenar todas as informag0es sobre cada cliente, ou seja, 0 seu
histérico na organizacéo. E possivel perceber os produtos e servicos comprados, 0s
seus gostos e preferéncias, o seu nivel de satisfacdo na aquisicdo de um determinado

produto ou servigo, entre outros. O CRM permite, acima de tudo, que a organizacdo
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avalie o envolvimento do cliente com a empresa, permitindo-lhe atuar consoante esta
mesma avaliacéo, definindo acdes estratégicas de relacionamento. O objetivo basilar é
gque cada cliente seja tratado de forma Unica e, assim, a organizacao vai aplicando actes

customizadas de acordo com personalidades e historicos.

Assim, o centro devera analisar o histérico dos seus clientes e entrar em contacto com
0S mesmos, assim que perceba que um deles deixou de estabelecer contacto com a
empresa nos Ultimos seis meses. Também podera ser util no atendimento a reclamacao,
pois uma vez que mostra 0s gostos de cada cliente é mais facil perceber de que forma
0s pode presenciar como ato de gentileza em caso de reclamacéo. Por exemplo, quando
um cliente compra um veiculo pela primeira vez no centro, a empresa costuma oferecer-
lhe uma garrafa de champagne. Seria mais pessoal se para além da garrafa Ihe
oferecesse algo com base nos seus gostos ou hobbies.

4. Marketing Direto

4.1 E-mail e Mobile Marketing

O e-mail é uma ferramenta que faz parte de quase todos nos dias que correm,
nomeadamente dos clientes Porsche, uma vez que a maior parte sdo empresarios.
Nenhum outro meio permite o nivel de personalizagdo que o e-mail e as mensagens
podem atingir, uma vez que possibilita utilizar a informag&o que se tem sobre o cliente
na base de dados, criando mensagens diferenciadas para cada um deles. Estas
mensagens sao individualizadas, gratuitas e potenciam o relacionamento com o

destinatario.

Atualmente, os consumidores estdo cada vez mais informados e mais dificeis de
agradar e tendo em conta o produto e servigo premium que a Porsche oferece, este tipo
de cliente é alguém que procura sempre a exceléncia no seu atendimento. Para além
disso, a competitividade esta cada vez mais intensa e, nesse sentido, € necessario

evoluir na retencao dos clientes.

A utilizacdo do correio eletronico pelo centro de servicos aplicar-se-ia a diversas

situacdes e cada um seria extremamente individualizado, algo possivel devido ao
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limitado namero de clientes da Porsche e a sua base de dados. Esta ferramenta seria

utilizada nos seguintes momentos:

- E-mail informativo quando a Porsche recebe produtos que sabe que se enquadram no

perfil de um conjunto de clientes;
- Envio de um e-mail mensal relacionado com o produto que o cliente ja possui;
- Envio de um e-mail no Natal e no dia do seu aniversério;

- Envio de um e-mail anual a solicitar a sugestao de melhorias dos servi¢cos, de forma a

melhorar a satisfacéo dos clientes.

Tal como o e-mail, o mobile marketing permite segmentar as mensagens de acordo com
0S usuarios previamente cadastrados na lista de contactos. A principal vantagem do
SMS Marketing € que apresenta uma taxa de abertura de mensagens proxima dos 98%,
enquanto que a taxa de abertura das campanhas de e-mail marketing € proxima dos
20% (dados relativos a 2017). Como forma de ser lembrada e no sentido de fomentar a
relagdo com os seus clientes, o centro poderia enviar uma mensagem de texto aos seus
clientes, trimestralmente, desejando-lhe um bom dia, um bom trabalho ou um bom fim-

de-semana.

4.2 Mala Direta

A Mala Direta é uma correspondéncia de Marketing, cujo objetivo consiste na
divulgacdo, quer seja de empresas, quer seja de servicos ou produtos. Em prol de
angariar novos clientes e com base na estratégia de mala direta, sugiro que o centro de
servicos Porsche distribua isqueiros com a impressdo de um Porsche e com as
seguintes frases: “Drives Like Fire!” na parte da frente e “Centro de Servicos Porsche
Matosinhos” na parte de tras. Estes isqueiros seriam deixados nas caixas de correio das
casas situadas nas zonas do Porto, onde habitam um grande ndmero de pessoas de
classe alta. Ao acompanhar o isqueiro seria oferecido um Test Drive sujeito a marcacao.
As zonas escolhidas seriam a Avenida Brasil e Pinhais na Foz, a zona de Avis na

Boavista e a zona de Guerra Junqueiro em Macarelos.
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5. Merchandising

O investimento feito em merchandising é um fator a considerar nos planos de
comunicacgdo, uma vez que reforca a estratégia, proporcionando uma maior visibilidade
aempresa. Apesar de o Centro de Servi¢cos Porsche Matosinhos ter este tipo de material
promocional, este ndo é utilizado. Neste caso, o centro de servicos pode oferecer as
suas canetas no momento em que o cliente assina o contrato de compra de um veiculo.
Para além dessa altura, 0 material pode ser distribuido nos eventos e feiras em que a
Porsche tem participado, ou ser oferecido material nos momentos em que séo feitas e
solucionadas reclamagfes, quando o cliente adquire um veiculo ou faz compras de
grande valor em pegas ou servigcos, entre outras ocasifes. Deve caber a cada chefe de
departamento a sensibilidade e honestidade de fazer esta gestdo de distribuicdo de

merchandising.
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Anexo 5 — Calendarizacéo e orcamentacéao

No que diz respeito a calendarizacéo, o objetivo é aplicar o plano de comunicagéo ao

longo do ano de 2018, assim, as a¢cdes comecariam em Janeiro. Contudo, estas exigem

uma planificagdo prévia, de forma a que sejam trabalhadas e transmitidas o mais

eficazmente possivel. Dessa forma, as diferentes acdes devem comecar a ser

trabalhadas em Novembro. Algumas datas podem estar sujeitas a alteracao.

Quanto a orgcamentacao, atribuirei um acréscimo de 10% ao valor total para acdes que

possam vir a ser realizadas ou despesas adicionais que para ja nao estao previstas.

Orgamento Previsto

Outdoors 13.600€
Atendimento a reclamagéo 1395€
Coleta de sugestdes 20€
Colaboracéo interativa 0€

CRM 0€

SEO - Otimizacdo dos motores de | 300€
pesquisa

AdWords (até 200,00€ por més) — 2400€
Monitorizagdo Analytics 0€

E-mail marketing 0€
Mobile marketing 0€

Mala direta 630€
Merchandising 856,60€
+10% 1920,16
Total 21121,76

Fonte: Elaboragéo propria
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Dada a faturacdo da empresa e o facto de a administracdo néo ter predisposicao para
ter muitos gastos em marketing, o valor total é irris6rio, uma vez que corresponde a
apenas 0,40% da faturacéo total do ano de 2016.

Ourdoors

Os locais onde seriam colocados os outdoors seriam na Al, A3, A4, A28. Cada face tem

um custo de aluguer mensal de 850€, durante 3 meses e a produg¢éo do outdoor custa

850€. Tratando-se de 5 faces, o valor total € de 13 600€ durante os trés meses, sendo

que os meses eleitos seriam Janeiro, Fevereiro e Mar¢co dado o volume de vendas

desses meses.

Localizacéo Trafego Diéario Area Publicitaria Preco (més)
Al - Porto | 67.045 viaturas 10x5 metros 850€
Sentido sul/norte
St Maria da Feira
A3 - | 124.100 viaturas 10x5 metros 850€
Sentido sul/norte
Antes do n6 da A4
A4 Porto | 82.000 viaturas 10x5 metros 850€
Sentido
Porto/Ermesinde
antes do tunel de
Aguas Santas
A 28 90.270 viaturas 10x5 metros 850€

Sentido  norte/sul
Junto a Exponor,
antes do acesso ao
IKEA

Fonte: Elaboragao propria
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Atendimento a reclamacgéo

Os funcionarios que tém contacto direto com os clientes deveriam receber formacéo que
os leve a compreender a importancia de um atendimento de exceléncia para o sucesso
dos resultados da organizacdo, assim como a dominar técnicas e préticas de
atendimento a reclamacéo. Assim, elegi o centro de formacédo Key School dada a
programacéo do curso, o preco, a localiza¢éo e os horarios.

O centro de formacdo Key School espera que no final os formandos sejam capazes de:
- Compreender a importancia do atendimento nos resultados organizacionais;

- Reconhecer a ligacdo entre o atendimento de clientes e os resultados globais;

- Reconhecer a importancia dos relacionamentos interpessoais e do trabalho em equipa
no sucesso do atendimento;

- Identificar e utilizar as componentes fundamentais da comunicacdo no atendimento;

- Identificar a importancia do rapport e da empatia com os clientes;

- Compreender o potencial dos relacionamentos interpessoais no sucesso da

organizacao;
- Identificar e utilizar técnicas de atendimento perante diferentes tipos de clientes;

- Aplicar as componentes de empatia, rapport e escuta ativa no contexto diario do

atendimento com vista aos resultados globais.

O curso tem um custo de 279€, duragao de 12 horas (horario pés-laboral 2 vezes por
semana), com inicio em Dezembro. Uma vez que sao cinco os funcionarios que tém
maior contacto com o cliente, incluindo a pessoa que faz os inquéritos de satisfagéo, o
custo seria de 1395€. Este curso seria para a rececionista do stand e das pecas, para o

rececionista da oficina e para a chefe do departamento de pecas.

Coleta de sugestbes

Para a coleta de sugestdes é apenas necessario um caderno de capa dura e uma caixa

tipo urna, o que devera rondar os 20€.

Colaboracéao interativa; CRM; Monitorizagdo Analytic; E-mail e mobile marketing
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A colaboracao interativa ndo tem qualquer custo, uma vez que a criacdo de grupos no

Facebook é gratuita.

A ferramenta de CRM ja existe na empresa, 0 que nédo traz qualquer custo. O Unico
custo associado a este parametro seria a oferta ao cliente de uma atencdo em
determinadas ocasides com base nos seus gostos ou de merchandising, conforme disse

anteriormente, custos esses que serdo incluidos nos custos de merchandising.

O Google Analytics € uma ferramenta de andlise de dados gratuita, pois o Google
acredita que os anunciantes quanto mais informacdes tiverem sobre os dados do seu

site, maior serd o investimento em links patrocinados.

O E-mail e o mobile marketing ndo apresentam qualquer custo, visto que a empresa

possui um tarifario com chamadas gratuitas.

SEO e AdWords

Uma vez que a empresa neste momento ndao tem um colaborado com competéncias
especificas para servicos de web design e web development, tera de recorrer a

outsourcing.

A otimizag¢@o dos motores de pesquisa devera ser monitorizada e adequada mediante
os resultados obtidos ao longo de todo o ano. O servigo de otimizacdo dos motores de
pesquisa, incluindo o desenvolvimento de anuncios AdWords e de relatérios de

monitorizagao devera rondar os 300€ durante os doze meses do ano (25€ por més).

Relativamente aos anuncios no AdWords, a data para a visualiza¢cdo do anuncio seria
durante o ano de 2018, de Janeiro a Dezembro. O custo deste tipo de anuncio pode ser
avaliado das seguintes formas: o pagamento é feito pelo numero de cliques ou sera
definido um valor maximo a gastar para um periodo de 30 dias. No caso da Porsche,

optaria pelo segundo, pois permite um maior controlo dos gastos.

Mala direta

O custo da mala direta esta associado a producao dos isqueiros e ao combustivel que
a empresa gastaria ao distribui-los. Seriam produzidos 300 isqueiros cada um com um

custo de aproximadamente 0,80€ e a acao seria levada a cabo em Margo, dado o
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historial de vendas deste més. Os gastos em combustivel para desempenhar a acéo

seriam de aproximadamente 150€, o que da um total de 630€.

Merchandising

O merchandising corresponde ao material como porta-chaves e canetas que a propria
Porsche produz e que o Centro de Servigos Porsche Matosinhos teria de comprar, para
oferecer aos clientes em alguma eventualidade. Existem trés tipos de porta-chaves com
precgos diferentes que seriam oferecidos em ocasides diferentes, uns de 11,16€, outros
de 5,18€ e outros cujo conjunto de 10 custa 7,10€. Neste caso os de 11,16€ seriam
oferecidos mais ocasionalmente, compraria 30, 0s seguintes mais, compraria 50 e 0s
de 7,10€ compraria 10 packs. Quanto as canetas, um pack de 10 custa 9,50€, o outro

custa 10,08€, dessa forma compraria 10 conjuntos de cada.

CALENDARIZAGRO
w7 018
Nav Dz lan Fey Mar Abr Mai Jun Jul " Set Qut Nov Dez

Outdoars

Atendimento a reclamacdo
Coleta de sugestdes
Colabaragao interativa
(kM

SEQ - Otimizag do dos motores de pesquisa
AdWords

Monitorizagio Analytics
E-mail marketing

Mobile marketing

Malz direta
Merchandising

Fonte: Elaboragéo propria
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Anexo 6 — Capa de um dos livros

211

2.0 1966 Coupé

RESTAURO DE PORSCHES
CLASSICOS

Caracteristicas:

Ano: 1966

Tipo de motor: Flat Six
Capacidade do cilindro: 1991 cc
Cavalos: 131hp

Cor: Preto
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Anexo 7 — Exemplo de um mapa de marketing anual, a ser preenchido para a

Porsche Ibérica

PORSCHE
PLAN DE MARKETING POSTVENTA 2017 (Enero-Diciembre)

CENTRO PORSCHE : | CSP. MATOSINHOS |

Inversién objetivo Postventa : | |

Ene | Feb | Mar | Abr | May [ Jun | Jul | A Sep | Oct | Nov | Dic

TIPO DE ACCION

DESCRIPCION DE LA ACCION (€)INVERSION| % | 1a]2a(1a) 20| 19|20 (19|20 19| 20| 19| 2|19 29| 19| 2| 10| 25| 19| 2|10 20[19] 29
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