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RESUMO

O presente relatério surge no ambito do estagio realizado no Grupo BMW, na marca
MINI, em Munique, para a obtencdo do grau de mestre em Direcdo Comercial e
Marketing, ministrado no Instituto Superior de Administracdo e Gestdo — European

Business School.

No desenrolar deste relatério € apresentado o conceito de key performance indicator
(KPD), ferramenta de gestdo que auxilia na avaliacdo e monitorizacdo da eficiéncia e
eficacia de uma equipa de trabalho e da propria marca, verificando se esta cumpre com
0s objetivos definidos. A formulacdo e monitorizacdo de KPIs foi uma das tarefas
principais no decorrer do estadgio a partir da qual formulo e apresento uma
implementagdo de novos KPIs de forma a melhorar a relagdo comercial e de
representacdo da marca entre a MINI e os 26 mercados importadores que trabalhamos

diariamente.

Tirando partido dos KPIs j& existentes, a implementacdo e sugestdo de novos
indicadores de desempenho vai ao encontro da vontade de fortalecer a comunicagéo e
trabalhar o top of mind da marca MINI nos vinte e seis mercados operantes. Sera
também destacado um indicador de desempenho para o préprio departamento onde foi
realizado o estagio, o qual surge da necessidade de criar sinergias e aumentar a

produtividade.

Palavras-Chave: Marketing B2B, Marketing Digital, Ferramentas de Marketing, KPI
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ABSTRACT

This internship report arises within the scope of the practicum carried out in the BMW
Group, in the MINI brand, in Munich, for obtaining the master’'s degree in Commercial
Management and Marketing, taught at the Instituto Superior de Administracédo e Gestao

- European Business School.

Key Performance Indicator (KPI) is presented, and all its particularities, this indicator
helps to assess the performance of a department or organization, and whether it meets
the defined objectives. The formulation and monitoring of KPIs was one of the main tasks
during the internship, from which | formulate and present an implementation of new KPIs
in order to improve the commercial and brand representation relationship between MINI
and the 26 importing markets in which we work on a daily basis.

Taking advantage of the existing KPIs, the implementation and suggestion of new
performance indicators will meet the desire to strengthen communication and work on
the top of mind of the MINI brand in the twenty-six markets in which we operate. A
performance indicator for the department where the internship was carried out will also
be highlighted, which arises from the need to create new synergies and increase
productivity.

Keywords: Digital Marketing, Marketing B2B, Marketing Tools, KPI
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1. INTRODUCAO

As relacdes business-to-business (B2B) tornaram-se parte crucial para o sucesso das
organizacdes, e para apoiar essa estratégia de crescimento as empresas estdo cada
vez mais voltadas para o marketing digital com o intuito de promover produtos e servigos
no ambiente digital, também cada vez mais focados em obter e analisar resultados em

tempo real que permitam uma melhor tomada de deciséo.

O presente relatério de estdgio incidiu sobre os contributos de key performance
indicators (KPIs), em contexto B2B, sendo apresentado como estudo de caso
indicadores para melhorar os procedimentos de trabalho da equipa da MINI e dos
mercados importadores, com o objetivo de melhorar as técnicas de marketing digital que
a MINI desenvolve para esses mercados. O principio de marketing digital significa
marketing de produtos e servigos, e por sua vez a utilizagdo de canais digitais, bem
como a utilizagdo das tecnologias digitais para atrair e reter clientes, promover a marca

e consequentemente aumentar as vendas (Nahr & Nozari, 2021).

Para além de utilizar as ferramentas de marketing digital para completar um objetivo é
necessario avaliar se 0s processos estao a ser bem aplicados e se cumprem as metas
delineadas esperadas. Para auxiliar este controle podemos contar com KPIs que sdo
um conjunto de indicadores importantes para delinear qual a melhor estratégia a adotar
e através da andlise continua dos resultados facilitar a tomada de decisdo (Nahr &
Nozari, 2021). Estudar KPIs foi uma parte importantissima no decorrer do estagio, um
trabalho do qual surgiu a necessidade de desenvolver e sugerir a implementacéo de
novos indicadores-chave de desempenho para os mercados importadores e para o

proprio departamento de marketing da MINI.

O relatorio € composto por seis capitulos. Para além da introdugéo, o capitulo 2 refere-
se ao enquadramento técnico e cientifico com foco no desenvolvimento do marketing
digital nas empresas e importancia da rapida adaptacdo das mesmas para se
destacarem da concorréncia e ganhar vantagem competitiva em relacdo aos seus
concorrentes. S&o também apresentadas algumas ferramentas de marketing digital que
auxiliam as empresas na divulgacdo dos seus produtos e servicos, nomeadamente as
redes sociais, o website e o Customer Relationship Management (CRM). Finalizamos
esse capitulo com uma breve referéncia ao marketing business-to-business (B2B), a
sua evolucdo e unificacdo das redes sociais. No capitulo 3 designado diagnostico da
organizacao e a problematica apresentamos a BMW Group e a marca MINI, bem como

o departamento de estagio assim como a proposta de estudo a desenvolver no capitulo
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seguinte. Assim, no capitulo 4 referente a metodologia, atividades desenvolvidas e
contributos sédo apresentados o estudo de caso referente a proposta de KPIs para a
gestdo dos vinte e seis mercados e para o departamento da MINI, e sdo descritas de
forma detalhada todas as atividades desenvolvidas no periodo de estagio, sem
esquecer o0s contributos para a organizacdo. No capitulo 5 efetuamos uma reflexéo e
autoavaliacdo sobre as ac¢lGes desenvolvidas no decorrer do periodo de estagio.
Finalizamos com o capitulo 6 onde na conclusdo fazemos referéncia de uma forma
sucinta ao trabalho desenvolvido, o processo seguido com o estudo de caso com o

intuito de contribuir com propostas de melhorias para a organizacdo em causa.
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2. ENQUADRAMENTO TECNICO E CIENTIFICO

2.1. Marketing Digital

A revolucao digital, em todos os dominios do nosso quotidiano, provocou grandes
mudancas no mundo empresarial, transformando a forma como pessoas e organizacbes
se relacionam, quer seja no contexto de business to consumer (B2C), quer seja ho de
business to business (B2B). Novas formas de produzir, adquirir e vender produtos e
servicos no ambiente digital geram novos habitos e comportamentos entre
consumidores. Com esta evolucdo também o marketing se reinventa para conquistar e

converter mais clientes no ambiente digital.

O conceito de marketing digital est4 associado ao marketing de produtos e servigos que
recorre aos canais digitais para promover a sua marca. Através das tecnologias digitais,
as empresas podem chegar a um maior nimero de clientes, atraindo-os e promovendo
a sua marca, retendo os atuais clientes e aumentando as vendas (Nozari et al., 2021).
Através da transicdo para o digital, cada vez mais as marcas recorrem ao marketing
digital como estratégia integrante de vendas e obtencédo de notoriedade. A integragéo
do marketing digital nos negocios € um desafio constante para as organizacdes. E
notério o comportamento do consumidor a preferir comprar e informar-se online, muito
devido ao crescimento da Internet, a utilizacdo das redes sociais, a diversidade de
aplicagdes para adquirir produtos e servi¢cos e da existéncia de vérias plataformas e-
commerce (Kotler & Keller, 2012). Todo este conjunto de tendéncias desenvolveu e
fortaleceu novos habitos de compra, criando padrBes de comportamento nos

consumidores que até entao nao existiam.

Hoje, praticamente todas as empresas estdo presentes na web pelo que, é cada vez
mais imperativo para a sobrevivéncia e competitividade entre as mesmas a integragcao
de estratégias de marketing digital como uma ferramenta para alcancar os objetivos
corporativos (Chaikovska et al., 2022). Segundo o Instituto Nacional de Estatistica (INE,
2021), 59,4% das organizagBes recorreram aos meios de comunicagdo digital para
apoiarem a sua estratégia de marketing, bem como quase a totalidade destas empresas
utilizaram as redes sociais, 0 que corresponde a 97,9%, de forma a impulsionarem as

suas vendas e marcarem presenca no mercado em que se inserem.

O rapido desenvolvimento do marketing digital € um exemplo vivo da mudanca
tecnolégica e da digitalizacdo da economia, como se pode observar através do
exponencial surgimento de aplicacbes de pagamento moével que vieram facilitar a

aguisicdo de produtos e servicos online, nomeadamente no contexto de e-commerce. O
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marketing digital contribui indiscutivelmente para aumentar o valor empresarial por parte
da gestdo empresarial, jA que dispde de outros canais que Ihe permite recolher dados
que serdo posteriormente analisados, de forma a produzir informacdes relevantes sobre
padrBes de compra, perfis de consumidores, tendéncias de mercado etc. (Behera et al.,
2020; Chaikovska et al., 2022).

Atualmente, para qualguer empresa ou gestor de marketing que tenha como objetivo
estar mais perto do seu publico-alvo é indispensavel a adocdo e implementacédo de

ferramentas de marketing digital (I1Stvani¢ et al., 2017).

Desta forma € imprescindivel que os gestores de marketing definem a sua estratégia
com base na evolugédo do mercado e das tecnologias emergentes, projetem objetivos
claros tendo em atencdo um orcamento ajustado e bem definido, seja para investir em
redes sociais, na otimizagdo de motores de busca (SEO), e-mail-marketing, publicidade
digital, entre outros (Olson et al., 2021). Assim, a capacidade de integracdo de
estratégias de marketing digital nos negécios é capaz de definir a competitividade de
uma empresa no seu segmento (Garcia et al., 2019).

2.2. Ferramentas de Marketing Digital

A digitalizacéo esté intimamente ligada ao desenvolvimento de plataformas eletronicas,
a qual se apresenta com diversas funcionalidades. A empresa Meta Corporation, por
exemplo, criou um universo digital com as redes sociais, a saber Facebook, Instagram
e WhatsApp, combinando diferentes finalidades, desde partilhas de contetdo pessoal
ou contato com utilizadores. O Instagram, por exemplo, evoluiu também para uma
plataforma de exposicdo e venda de produtos e servigos com autoridade no mercado.
Hoje, estas plataformas representam um papel essencial no sucesso de vendas e
reconhecimento de uma marca. Se as plataformas sociais comegaram como um canal
para comunicar e conhecer novas pessoas, a par da sua prosperidade, com uma
quantidade de utilizadores representando um potencial enorme para as empresas, e da
facilidade de interatividade oferecida, hoje, elas sdo um meio de comunicagéo
obrigatério para estudar e conquistar novos nichos de mercado. Como consequéncia,
existe uma concentragao crescente de utilizadores no espaco digital, o que implica uma

maior utilizacdo de ferramentas direcionadas a este ambiente (Chaikovska et al., 2022).

2.2.1 Redes Sociais

As redes socais vieram revolucionar o padrdo da comunicacdo e a estratégia de
marketing (Kent & Li, 2020). Estas tornaram-se um palco de partilha, colaboracéo e

relacionamento entre utilizadores, o que demonstra a imensidao de dados que é criada
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diariamente com plataformas sociais como o Facebook, Instagram ou LinkedIn (Can &
Alatas, 2019).

Por outro lado, estas plataformas permitem as pessoas interagirem umas com as outras,
0 gue ajuda as empresas a perceberem os padrdes de comportamento de forma a
conseguirem estar mais préximas dos consumidores (Appel et al., 2020). Os
profissionais de marketing devem olhar para as redes sociais ndo como uma plataforma
ou um servigo tecnolégico, mas como um lugar seguro para o consumidor, onde existe
um sentimento de partilha (Appel et al., 2020). Por outras palavras, o consumidor
consegue conectar-se e interagir onde as barreiras geograficas nao constituem limites,
construindo-se assim novas ligacées. As redes sociais vieram essencialmente
estabelecer uma ponte entre o conteudo, a informacédo, os comportamentos, as pessoas
e as organizacg0des, ou seja, uma interligacédo que € possivel devido ao préprio ambiente
digital onde a interatividade é viavel. Para Warner & Wager (2019), tal correlacao € vista

como uma vantagem clara para prever oportunidades e neutralizar possiveis ameacas.

O recurso as redes sociais pelas empresas tem como proposito estarem mais préximas
dos consumidores e retirar vantagens na medida em que os utilizadores podem colocar

questdes diretas e especificas (Appel et al., 2020).

Segundo uma pesquisa desenvolvida por Shanahan et al. (2019), personalizar a
informacgé&o partilhada nas redes sociais contribui para atingir niveis satisfatorios seja
sobre a percegéo da marca por parte do consumidor, o seu envolvimento, seja sobre a

percecdo de qualidade, e por consequéncia a lealdade & mesma.

Os profissionais de marketing, perante estas diferentes abordagens, devem adotar
estratégias de interagdo impactantes e medir a sua eficiéncia através de KPIs, e com

base nos resultados ajustarem o0s seus objetivos (Low et al., 2020).

2.2.2 Website

O mercado digital oferece varias oportunidades e vantagens para as empresas se forem
bem exploradas. Assim, como em qualquer negdcio offline, vender online exige a

mesma dedicagao e esforgo.

De acordo com Rez (2018), o website € uma ferramenta crucial para monitorizar as
preferéncias dos clientes e € o ponto de partida para conseguir capta-los através do
envio de e-mail marketing ou subscricAo de newsletter, de forma a iniciar um

relacionamento de fidelizag&o.

Atualmente, o consumidor vive num ritmo muito acelerado, é continuamente estimulado

pelos diferentes canais de marketing e habituado a receber a informacdo no momento
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imediato a procura. Este fendmeno acontece devido ao aumento e a facilidade de
acesso aos dispositivos moéveis, 0 que impulsiona e facilita a tomada de decisdo da

compra gque pode ser feita em qualquer lugar e a qualquer hora (Kotler et al., 2017).

Segundo dados do Instituto Nacional de Estatistica (INE, 2021), 62% das empresas tém
0 seu proprio website no qual destacam os seus produtos e servigos, listas de precos e

referéncias para visitar as redes sociais.

Os websites operam como um intermediario entre as empresas e 0s consumidores
(Garrett et al., 2017). A medida que os dispositivos méveis sofrem alteracdes, a
adaptacdo dos websites a estes dispositivos € necessaria para aumentar a intencao de
compra (Straker et al., 2015; Garrett et al., 2017). O website é também o cartdo de visita
da marca onde € possivel o cliente conhecer a sua historia, viséo e valores (Paula et al.,
2019).

2.2.3 CRM

A gestao de relacionamento com o cliente, o designado CRM (costumer relationship
management) € uma ferramenta que tem vindo a crescer ao longo dos anos e gue
oferece as empresas beneficios para o sucesso e um desempenho sustentavel para os
seus negocios a longo prazo, apoiando trés areas: marketing, vendas e servi¢cos
(Navarro et al., 2021). O CRM tornou-se conhecido a partir da década de 70, surgindo
como resposta a necessidade das empresas automatizarem a gestéao de vendas (Bulttle,
2004). Esta ferramenta dispde de informagdes valiosas para as empresas, servindo para
melhor definir as estratégias a adotar. Sempre com o foco no cliente, esta € uma solucao
tecnolégica de rapido crescimento e que contribui de forma positiva no retorno sobre o
investimento (ROI) (Navarro et al., 2021). Por outro lado, o CRM através das
informacbes recolhidas da base de dados consegue determinar uma estratégia
impactante com base na visao e missao da organizacao, e através da eficacia de uma
estratégia de marketing consegue aumentar a atratividade da empresa. Assim, uma
empresa que alcanca um bom posicionamento tem como vantagem competitiva poder

ganhar um lugar privilegiado na mente dos consumidores (Hendrawati et al., 2019).
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Figura 1 - Mapa dos Beneficios do CRM

Modelos de CRM Principais Variaveis Variavel Secundaria

| Aumentar lealdade do cliente |

Modelo de ‘ Marketing mais eficiente |

Gestao do
Marketing conhecimento do N Melhorar o suporte e servi¢o ao
cliente cliente
Modelo d Mais eficiéncia e redugdo de
odelo de custos
Vendas
| Inovagdo do Produto |
Inovacao =
Modelo de (Explorat;éo)_.l Inovacdo dos Processos |
Servigos | Inovacdo da Administracao |
\ Inovacdo de Marketing \
| Inovacéo dos Servigos |
Adaptacdo Dimensao do Beneficios do CRM
do CRM presento e futuro

Fonte: Gomez et al. (2020)

Gomez et al. (2020), resumem em quatro conclusées os beneficios do CRM nas
empresas, sendo estas, em primeiro lugar: o cliente esta no centro da estratégia da
empresa e utiliza técnicas de marketing relacional por forma a aumentar a lealdade do
cliente; em segundo lugar o CRM fornece informacdes relevantes para planear e
formular a estratégia de marketing com campanhas e ac¢des eficazes centradas nos
gostos e requisitos do cliente; em terceiro lugar: o CRM esta ligado a importancia de
entregar o melhor servico e apoio ao cliente, com o intuito de reter os melhores e
continuamente criar solugfes Unicas e extensiveis ao servigco pos-venda; por ultimo, a
quarta vantagem do CRM esta associada a reducdo de custos, ou seja, uma empresa
consegue através da informacéo recolhida compreender os objetivos e carateristicas do
cliente de forma a criar uma oferta com base na procura de mercado, Unica e

personalizada, com mais inovagéo e eficiéncia nos processos (Figura 1).

Ngelyaratan et al. (2022) assumem ainda, que o CRM para além de procurar novos
clientes e manter o nivel de satisfacdo dos consumidores existentes, assim como
conhecer efetivamente as suas necessidades, contribui para manter essa relacéo
saudavel no tempo, mantendo-se uma andlise de dados continua de maneira a

antecipar necessidades e proporcionar a melhor experiéncia para o cliente.
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2.2.4 E-CRM

O comércio eletrénico, também designado de E-commerce, criou uma vantagem
competitiva para as empresas, estando agora mais presentes na vida dos
consumidores. A transicdo e adaptacdo do marketing 1.0 para o digital requer por parte
de uma marca uma transformacéo na estratégia de marketing para que estas consigam
entregar um produto ou servigo que lhes traga valor e que este seja 0 seu elemento de
diferenciacdo da concorréncia, enquanto a rentabilidade da empresa se torne mais
eficaz (Kotler et al., 2017; Kumar & Mokha, 2021).

As empresas comecaram a adotar formas de comunicagcdo utilizando canais
diferenciados tais como o e-mail, website, landing pages, etc. A gestdo da relacdo
eletrénica com o cliente E-CRM é uma ferramenta que surgiu da necessidade das
empresas aumentarem, atualizarem e controlarem a sua base de dados, mantendo
relagdes de longo prazo e distribuindo servigos ou produtos personalizados aos clientes

no ambiente digital (Kampani & Jhamb, 2020).

No mercado digital torna-se mais desafiante criar clientes fiéis e satisfeitos, por
conseguinte torna-se importante criar um website apelativo, com um sistema de recolha
de informacao e pagamento seguro, sendo estes, elementos cruciais para entregar valor
ao cliente e fornecer a melhor experiéncia possivel (Kampani & Jhamb, 2020; Salameh
et al., 2020).

A conquista de clientes satisfeitos e resultados positivos nas vendas online demonstram
um bom desempenho do E-CRM. As empresas que trabalham com essa ferramenta
internamente tém como objetivo otimizar o neg6cio. Uma empresa deve ter um bom
programa de E-CRM para conseguir garantir a sua seguranca no ambiente digital,
podendo investir num BackOffice eficiente com o intuito de reforcar a lealdade do cliente,

para que este volte a interagir (Helal et al., 2019; Salameh et al., 2020).

2.3. Marketing B2B

O conceito de business to business (B2B) esta diretamente relacionado com a

comercializacdo e venda de produtos ou servigos para outras empresas e organizacoes.

Saha et al., (2014) reforcam que o B2B se aplica a empresas de marketing que vendem
0sS seus produtos ou exclusivamente a outras empresas. Os mesmos autores referem
ainda que ao nivel da estratégia de comunicagéo, num setor como o B2B, € necessaria
uma preparagao mais elaborada e cuidada devida a dimensao do mercado e a exigéncia

inerente.
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Com a evolucéo e introducdo do mundo digital nos negdcios B2B desenvolveu-se uma
abordagem mais dindmica, onde a inovacao tecnolégica tem influéncia direta sobre o
desempenho atual de uma empresa (Lin et al., 2020). A integracdo do marketing B2B
na ordem de trabalhos demonstrou melhorias em alguns aspetos, tais como, capacidade
de segmentacéo, fixacdo de precos competitivos aumentando a rentabilidade, o que
consequentemente resulta numa vantagem clara na elaboracédo de ofertas especificas

para aumentar a satisfacdo dos clientes (Cortez & Hidalgo, 2022).

Cortez & Johnston (2017) previram que, em cinco anos, 0s gestores poderiam sentir
dificuldades devido a alguns fatores nomeadamente, o de conseguir acompanhar o
mercado e posteriormente inovar, acompanhar a jornada do consumidor ou aproveitar
o mundo digital para criar uma relacdo com o cliente. Conclui-se entdo, que no setor
B2B ainda existe uma grande incerteza sobre a importancia e a influéncia do marketing,
em que muitos gestores continuam a criar barreiras e a perder oportunidades de

desenvolver o negdcio para o patamar seguinte (Krings et al., 2021).

2.3.1 B2B: A utilizagao das redes sociais

Relativamente a implementacdo das redes sociais has empresas B2B s&o notorios a
incerteza e o0 impasse na implementacdo do marketing digital, quer seja com a
introducdo das redes sociais, google ads, search engine optimization (SEO) ou até
pesquisa organica. O marketing B2B também impulsiona o lado das vendas e a
aquisicdo de clientes que, muitas vezes, € a parte mais importante considerada pelos
gestores. N&o obstante, é frequentemente esquecida pelos gestores a aplicagdo de uma

ferramenta estratégica importante chamada de social media (Vieira et al., 2019).

A utilizacao das redes sociais como estratégia de marketing no mercado B2B ajudou a
estimular e a desenvolver agdes nos canais de comunicacdo permitindo as empresas
encontrar novas oportunidades de negdcio e parceiros, bem como criar relacdes e
reforca-las através da continua presenca (Tiwary et al., 2021). Devido a recente
tendéncia das redes sociais nas empresas, estas tém assistido a mudancas
significativas nos habitos de compra dos consumidores. De acordo com um estudo
promovido pelo Linkedin Sales Solutions (2022), chamado “Social Selling”, 78% dos
mercados utilizam as redes sociais e as plataformas digitais para expandirem o

conhecimento da empresa no mercado.

Importa salientar que esta vertente digital pode ser utilizada para atingir multiplos
objetivos no segmento B2B, permitindo reduzir custos, melhorar a eficacia das trocas
comerciais, bem como transac¢des e a comunicacdo. Por outro lado, permite que as

empresas B2B fornecam o méaximo de informagé&o relacionada com toda a sua area de
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atuacdo. Assim, o marketing digital pode ser utilizado para a construcdo de brand
awareness, reforcando a atitude corporativa e contribuindo com a melhoria dos objetivos
da organizacdo, assim como atrair e converter clientes de maior qualidade (Desai &
Vidyapeeth, 2019; Dwivedi et al., 2021).

2.4. Key Performance Indicators

O marketeer é responsavel pela integracdo dos canais digitais disponiveis para a
criacdo de brand awareness e gerar leads, o que anteriormente chamavamos de
contactos pelos meios de comunicagdo social, website, SEO, blog, e-mail. Medir a
performance de cada canal é uma tarefa crucial. Assim, o marketeer deve centrar-se em
diferentes indicadores de desempenho, comummente designados de indicadores-chave
de desempenho ou key performance indicators (KPI), para cada canal com a finalidade
de avaliar devidamente a performance da organizacdo em cada um deles (Desai &
Vidyapeeth, 2019).

Existe diferenga entre um KPI e um objetivo. O KPI diz respeito a um indicador que ajuda
a medir se estdo a ser cumpridos 0s requisitos para atingir os objetivos. Domingues et
al., (2020) explicam a ligagdo entre os KPIs e os objetivos referindo que € preciso,
primeiro, definir os objetivos estratégicos, seguidamente é decidido como é que se
medem esses objetivos criando KPls, e por udltimo é definido qual a melhor forma de
cumprir tais indicadores. Por outras palavras, os KPIs sdo indicadores que ajudam as
organizacdes a alcancar objetivos operacionais, sejam eles estratégicos ou téticos, e
auxiliam a refletir tanto o desempenho empresarial como o0s préprios processos
utilizados, o que é relevante para controlar e orientar a gestdo organizacional. Sao
também Uteis para determinar a viabilidade dos departamentos e a execucao dos
objetivos durante um determinado periodo, avaliando a performance das equipas
(Volodymyr et al., 2019).

Segundo Ishak et al., (2019), a utilizacdo de KPIs apoia um departamento a organizar e
definir metas assim como medir 0 sucesso da sua operacao. Para conseguir avaliar se
os KPIs escolhidos sdo os mais adequados € utilizado o método SMART (Especifico,
Mensuravel, Alcancavel, Realista e Duracdo) que auxilia a medi¢cao da qualidade e a
solidez dos KPIs implementados, e correspondem a métricas que devem ser:
especificas, mensuréveis, alcancaveis, realistas e definidas no tempo (G6ézacan & Lafci,
2020).

Com a emergéncia e introducdo do marketing digital nas estratégias de comunicacao

das empresas e dado a sua relevancia no auxilio das vendas, € importante, desde o
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inicio, definir KPIs que sejam claros e contribuam para uma boa tomada de decisao,

resultando no cumprimento dos objetivos propostos (Nahr & Nozari, 2021).

Os indicadores-chave de desempenho normalmente séo definidos em dois grupos: o
financeiro, como o retorno sobre o investimento, e 0 ndo financeiro, que tem por base a
retencao de clientes, produtividade e desenvolvimento de stakeholders (Sawang, 2011).
Por sua vez, Nahr e Nozari (2021) identificaram mais categorias associadas a qualidade
dos processos, aos recursos utilizados e aos resultados positivos. Reforcam ainda que
os KPIs n&o s&o apenas para os profissionais de marketing utilizarem no seu dia-a-dia,
como devem também determinar o desempenho efetivo da empresa através da analise

e avaliacado dos resultados.

Segundo Kotler et al., (2017) existem métricas que séo utilizadas para melhorar e avaliar
os processos de marketing, tais como o racio de acéo de compra (RAC) que mede como
€ que as empresas conseguem captar a atencdo do cliente na compra, e o racio de
advocacia da marca (RAM) que, por seu turno, mede como € que as empresas

transformam os clientes interessados em defensores féis a marca.

Por conseguinte, definir KPIs no marketing é fulcral na medida em que ajuda a
esclarecer se 0s processos e meios utilizados tém o suporte desejado, e se estdo de
acordo com a estratégia e objetivos definidos pela empresa. Com a ajuda de KPIs a
monitorizacdo do desempenho do marketing digital € mais simplificada e a empresa
consegue obter informagdo sobre se as suas campanhas sdo economicamente
exequiveis através dos dados disponibilizados: custo por lead (CPL), custo por clique
(CPC) ou taxa de rejeicao (bounce rate). Todos estes dados podem ser avaliados com
o retorno sobre o investimento (ROI). Este indicador equipara a eficacia do investimento
nas campanhas decorrentes, o que permite aos profissionais de marketing tomar
decisbes calculadas sobre qual o canal em que devem investir (Saura et al., 2017;

Domingues et al., 2020).

Em suma, para colocar em pratica a melhor estratégia de posicionamento face a outros
mercados competitivos, os produtos e servigcos oferecidos devem periodicamente ser
avaliados através de um conjunto de KPIs bem definidos e ajustados a realidade
empresarial, de forma a orientar no tempo a visdo e missao da organizacdo, sem perder

de vista o publico que pretende alcancgar (Nozari et al., 2016).
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3. DIAGNOSTICO DA EMPRESA E PROBLEMATICA

3.1. BMW Group

O inicio da histéria da BMW comecou no campo das aeronaves com O nome
BayerischeFlugzeug-Werk (BFW). Paralelamente, comecaram a construir motores
Rapp passando a designar-se por Bayerische Motoren Werke GmbH (BMW). A data de
fundacdo de ambas foi em 7 de marco de 1916. A BMW é uma marca da regido da
Baviera desde 1922, e a sede da BMW esta localizada em Lerchenauer Strasse,
préximo do Olimpia Park. A fabrica do Grupo BMW de Munique é a fabrica mae e esta
localizada no Norte dessa cidade, nas imedia¢cGes da sede do Grupo BMW, do Museu
BMW e da BMW Welt. Cerca de 8.000 empregados de mais de 50 paises trabalham
neste local, dos quais 850 sdo estagiarios. Todos os dias sdo fabricados (na fabrica
mée) cerca de 1.000 automOveis e cerca de 2.000 motores, estando a fabrica
estreitamente integrada na rede global de produc¢éo do Grupo.

A fabrica do Grupo BMW em Munique encontra-se entre as fabricas mais modernas da
Europa. A interacdo da producdo, logistica, transporte e administracdo numa area de
aproximadamente 500.000 metros quadrados representa um feito magistral a nivel
mundial no fabrico de veiculos modernos. Atualmente, a BMW Group é composta por
guatro marcas: MINI, Rolls-Royce, BMW e BMW Motorrad. Sendo uma das marcas mais
conhecidas a nivel mundial dentro do segmento premium, a empresa mostra 0 seu
compromisso com a inovacao, sustentabilidade e responsabilidade pelo produto, desde
o desenvolvimento até & produgdo. O seu objetivo é desempenhar um papel ativo na

evolugcdo da mobilidade, agora e no futuro.

3.2. Histoéria da MINI

Num periodo de austeridade e de reorganizagdo politica e financeira no espago
europeu, profundamente marcado pelo pés-guerra, pela crise do Suez e subsequente
escassez de combustivel, é fundada, em 1959, a marca de automadveis inglesa MINI.
Sir Alec Issigonis, o criador da MINI, viu na conjuntura adversa vivida na época, a
necessidade de construir um carro acessivel, que pudesse acomodar confortavelmente
uma familia de quatro pessoas. Nasceu assim uma das marcas mais iconicas dos dias
de hoje, a MINI.

A invencdo do MINI revolucionou completamente a ideia do que poderia ser um
automaével. Apresentando-se como um carro pequeno, mas de construcédo inteligente,

como uma opg¢do menos dispendiosa e prética e, sobretudo, um veiculo destinado as
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massas. Com um motor transversal economizador de espaco, sistema de suspensao
com sensacdo de kart e o design arrojado, o classico MINI transformou-se num

verdadeiro simbolo automovel.

Pouco depois da criacdo da MINI, o pioneiro dos desportos motorizados John Cooper
levou o protdtipo a dar uma volta. Reconhecendo o seu grande potencial, rapidamente

convenceu Issigonis a preparar o MINI para o Rali de Monte Carlos.

No final dos anos noventa, a marca MINI foi comprada pela BMW Group e, em 2001, foi
relancada como uma marca premium. Conservando o0 seu espirito original, a MINI
reafirmou-se como uma marca urbana e divertida, recriando um modelo moderno para

0 novo milénio, mas fiel as suas raizes.

Este foi 0 ponto de partida para o surgimento de cinco modelos: MINI Hatch de 3 portas,
suspensao rebaixada, proporcionando uma emoc¢ao Unica através das ruas da cidade;
O Hatch de 5 portas, ultra sociavel tornando ainda mais convidativo levar amigos para
passear; O MINI Countryman, com a sua robusta atracdo integral ALL4 alarga os
horizontes para além dos limites da cidade; O MINI Clubman encarna um estilo
encantador e sofisticado; e o MINI Convertible foi feito para os amantes do sol e 0s que

procuram emogéo.

Para além destes modelos é possivel obter os mesmos na sua versao desportiva e com
maior poténcia. Existem ainda os modelos MINI John Cooper Works; o MINI
Countryman ALL 4, o MINI Cabrio, o MINI Clubman ALL 4 e o modelo MINI 3 Doors.

Desde muito cedo que a MINI desenvolveu interesse pela sustentabilidade ambiental, o
que os levou, em 2008, a desenvolver um carro elétrico na Alemanha, ainda que tenha
sido s6 um prototipo que mais tarde serviu de inspiragdo para os modelos atuais
elétricos e hibridos, tais como o PHEV que é um modelo do MINI hibrido e o BEV, a

bateria.

Até 2030, a MINI tem como objetivo vender unicamente carros elétricos, deixando de
produzir carros a combustdo. Isto vai ao encontro do que a marca vem defendendo
desde entdo, que €, comprometer-se em criar um impacto positivo no planeta e na
sociedade, bem como nos amantes da marca. Querem servir de exemplo aos

consumidores da marca e juntos conseguirem reduzir a pegada ambiental.

3.2.1 MINI BIG LOVE

BIG LOVE foi a forma que a MINI encontrou para expressar a sua atitude ao conectar-
se com os amantes da marca e a todos os que ainda estdo por descobri-la. A MINI

celebra a beleza da diferenca. Porque vivemos num mundo cheio de expectativas,
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receios e julgamentos, a MINI designa-se como sendo uma marca que conecta as

diferencas e unifica as pessoas.

Através das palavras BIG LOVE tem o poder de inspirar o mundo com uma acao
positiva, de criar um futuro brilhante para todos e para o planeta, criando um sentimento
de pertenca, motivando todas as partes envolvidas a fazerem mais com menos e a

inovarem constantemente.
a) Missao

7

Enraizado no patriménio da MINI a sua missdo € entregar carros e solugcbes de
mobilidade que reforgam a vida da cidade para os clientes. O elemento fulcral de todos
os carros da MINI € a sensacéo Unica de sensagdo go-karting, o design icénico e 0 uso

criativo do espago do automovel.
b) Viséo

A viséo da MINI consiste em incitar a individualidade, elevar a vida das pessoas, inculcar

otimismo e responsabilidade em todo o mundo.

c) Valores

A MINI é convidativa, inclusiva, uma mente aberta e com espirito ousado. Abraca as
diversas personalidades, conectando individuos com os mesmos interesses cultivando

0 sentimento de pertenca a uma tribo Unica.

A MINI é inventiva com uma mentalidade progressista, desafia o pensamento fora da

caixa, e estd sempre a procura de solu¢des ousadas, criativas e sustentaveis.

3.3. Estrutura do Departamento e Equipa

O Grupo da BMW trabalha com varios mercados, que por sua vez estao divididos em
regides, e estas em diversos departamentos. A regido onde foi realizado o estagio
designa-se por Regido 1 que abrange os mercados de Africa, Europa de Leste e
Caraibas. De notar que somos o0 Unico departamento que nao trabalha com
representantes oficiais, mas com importadores. Os mercados identificados acima tém
concessionarios que vendem ambas as marcas, MINI e BMW, bem como outras marcas

concorrentes.

Devido ao facto de os mercados terem as duas marcas torna-se inevitavel a
comunicagdo entre os varios departamentos da MINI e BMW, em particular, vendas,
marketing, voz do cliente (Voc), servico pods-venda e financeiro. Desta forma todos os
departamentos sabem sempre o ponto de situacdo de cada mercado, trabalhando em

unissono na concretizacdo dos objetivos de cada marca.
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Figura 2 - Organograma CM-C3-R1
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Fonte: Elaborag&o Propria

Como podemos observar na imagem acima (Figura 2), a equipa da MINI é composta
por quatro posicdes permanentes e a figura do estagiario muda de seis em seis meses.
E ao responsavel pela gestdo da marca MINI que so reportados todos os topicos. As
suas fungdes estendem-se ao departamento de vendas, onde colabora diretamente com
o diretor de vendas. Na equipa de marketing existem duas responsaveis em que uma
assegura a estratégia de marketing, os orcamentos e o planeamento de eventos, e a
outra que lidera a acdo de marketing digital, as campanhas nas redes sociais e 0
website. A figura do estagiario completa a equipa e colabora em todas as tarefas

necessarias com todos os outros departamentos.

A MINI atua em vinte e sete mercados separados por areas, como apresentado na

seguinte tabela 1.
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Tabela 1 - Importadores da MINI

Area 1 Turquia
Area 2 Egito
Chipre

llha da Reuniao
Mauricias
Marrocos
Tunisia

Argélia

Area 3 Israel
Sérvia
Bdsnia
Montenegro
Macedodnia
Islandia
Guadalupe
Martinica
Bermudas

Guiana Francesa

Area 4 Ucrania
Moldavia
Azerbaijao
Georgia
Arménia
Cazaquistao
Bielorrussia

Turguemenistao

Fonte: Elaboragé&o prépria

Entre tantos paises onde a MINI marca presenca no mercado automovel, o foco recai
sobre oito mercados, pois representam mais de 90% das vendas e a¢Ges de marketing,

e sdo eles: Turquia, Israel, Egito, Ucrania, Guadalupe, Marrocos e Sérvia.
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4. METODOLOGIAS, ATIVIDADES DESENVOLVIDAS E
CONTRIBUTOS PARA A ORGANIZACAO

4.1. Metodologia de Investigacéao

Ao longo do periodo de estégio foi possivel acompanhar diversos mercados, e como ja
foi aqui mencionado, nem todos os mercados se encontram no mesmo patamar de
competitividade devido a fatores internos e externos, como por exemplo, o ambiente
econdmico, o panorama politico ou o enquadramento legal do pais que pode prejudicar
0 desempenho do importador.

Apesar do nivel de competitividade em que se inserem, e dependentes dos critérios
mencionados acima, procurou-se enaltecer a importadncia do investimento em
ferramentas de marketing digital para alavancar os seus resultados com o cumprimento

dos objetivos.

Apesar das muitas videoconferéncias e contetdo disponibilizados aos importadores,
alguns destes mercados revelam muita dificuldade em diferenciar estratégias de
marketing das de comunicacdo, na medida em que, o marketing auxilia a conquista da
quota de mercado, o0 que incentiva as vendas e contribui para aumentar a notoriedade
da marca e a satisfacéo dos seus clientes. O papel da comunicag&o consiste em cativar,
despertar o interesse e atrair novos clientes dando a conhecer produtos e servicos,
promovendo assim, o tdo conhecido call to action (CTA), ou seja, Compra, Fidelizacao

e Recomendagéo.

O recurso ao método mais adequado para o desenvolvimento de uma pesquisa depende
nado apenas do objetivo, mas também das questdes formuladas pelo investigador e da
disponibilidade dos dados fornecidos pela empresa. A investigacdo foi desenvolvida
através do método de Estudo de Caso e foi realizada em simultdneo com um estégio na
empresa em questdo. Face ao objetivo proposto optamos por seguir uma metodologia
de investigacdo de caracter qualitativa optando pelo estudo de caso por estarmos a
analisar um fendmeno num contexto real (Yin, 2014). Toda a informacao recolhida foi
obtida através da observacdo direta e participativa nos acontecimentos ao longo do

estagio.

Assim, através do estudo de caso € esperado obter veracidade e melhorias no
desempenho das fungfes dos diversos mercados e no proprio departamento da MINI.
Toda a pesquisa reunida foi importante para a elaboragédo de uma proposta de valor que

descrevemos seguidamente.

17



-
European Business School

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMIMISTRAGAO E GESTAD

4.1.1 Proposta de KPIs para a gestdo da comunicacéo dos diversos mercados

Perante uma dificuldade ha muito identificada dentro do departamento de estagio, e
partindo de uma tarefa de responsabilidade, fez todo o sentido trabalhar na criacédo de
uma proposta de valor para a equipa e para o departamento onde se insere o0 estagio.
Fazendo recurso a um plano de gestdo de comunicacéo, foi decidido desenvolver e
apresentar, através da elaboracdo do presente relatorio de estagio, uma melhoria que
acreditamos ser consideravel na aplicacéo de KPIs. Na Tabela 2, que se apresenta em
seguida, evidenciamos os diversos KPIs que foram monitorizados, avaliados e
desenvolvidos para os mercados importadores, passando pelo website, redes sociais,
campanhas online e CRM. Estes sao atualmente os KPI utilizados necessitando de

serem aprimorados e diversificados.

Tabela 2 - KPI no departamento da MINI

Website sempre atualizado

Links a funcionar

Lista dos precgos para download

Brochuras atualizadas para download Website

Stock Locator

Plataforma para reservar um Test Drive

Utilizar trackinglinks

Ter uma conta Google MyBusiness

Campanhas Adwords ongoing SEA

Melhorar CPC

Fazer publicagbes via Khoros regularmente

Fazer publicagbes pagas com frequéncia Redes Sociais

Funil de Vendas

Envio Mensal da Newsletter eCRM

Fonte: Elaborag&o Propria

Durante os meses de trabalho desenvolvidos, surgiu a oportunidade de observar alguns
pontos que necessitam de intervengdo. Com base nos KPIs j& propostos aos mercados

e que constituem a base pratica das tarefas desenvolvidas no estagio, considerou-se
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propor e implementar mais quatro KPIs (Tabela 3) sendo trés direcionados aos
importadores e um ao préprio departamento de marketing. Esta proposta tem como
objetivo contribuir para reforcar a coesdo das relagcdes de trabalho quer com os
mercados com que trabalhamos diariamente, quer com 0s elementos da equipa, em

particular, os do departamento de marketing e vendas.
Tabela 3 - Proposta de Implementacéo de KPIs

KPI

1° Eventos com a comunidade da MINI.
2° Avaliacdo do desempenho da Newsletter.

3° Tempo de resolucdo dos problemas (assisténcia ao | Mercados Importadores

cliente).

4° Criacdo de reunides com o Departamento de

Marketing e Vendas da MINI com cada mercado. Departamento da MINI

Fonte: Elaboragéo Propria

Para uma melhor compreenséao da proposta, apresenta-se uma explicacdo detalhada
de cada KPI, considerando o beneficio para a melhoria da performance dos
importadores da MINI.

1° KPI: Eventos com a comunidade da MINI

Com o desenrolar do estagio foi percebido a importancia atribuida aos eventos. E crucial
para uma marca a envolvéncia da mesma com a sua comunidade, com 0s amantes da
mesma e afirmar os seus valores e missdo projetados num evento. Todos os
pormenores sdo pensados para que estes tenham um dia ou até uma semana
inesquecivel e que possam falar desse momento por muito tempo partilhando-o com

outros colegas.

Assim, atraveés da participagéo e envolvéncia nos eventos B2B da BMW com os diversos
importadores e ao reconhecer a influéncia que esses momentos significaram para a sua
motivacdo, propomos um KPI que consiste na organizacdo de um evento da MINI no
respetivo mercado importador, de forma a estimular a presenca da marca junto dos

parceiros enquanto se investe na consciéncia da marca.

Todos os mercados com os quais trabalhamos tém a capacidade orcamental de aplicar

este KPI. Desta forma, o objetivo visa despertar o interesse e envolver a comunidade
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da MINI com os que ainda a desconhecem, fomentando novas oportunidades de

negaocio.

Giacaglia (2011) refere que os eventos sdo uma ferramenta de comunicacdo de
marketing de grande impacto, e que as empresas ainda estdo por descobrir o seu
verdadeiro poder. O investimento num evento ndo tem como Unico objetivo a exposicao
da marca, ja que as empresas tiveram de se ajustar a hovos comportamentos do
consumidor, mas também tem como principal preocupacdo a criacdo de lacos e

relacionamento com os atuais e futuros clientes.

Desta forma, o tipo de comunicagéo below-the-line esta a emergir nas estratégias das
organizacdes, desde as relagbes-publicas, a promocao de vendas, ao marketing direto
e patrocinadores. A introducdo de eventos acaba por ser uma ferramenta de
comunicacéo de marketing que desafia a predominéncia da publicidade na combinacao
de comunicacao (Rinallo, 2019).

Segundo Chernova et al., (2020) dependendo da estratégia da marca é possivel num
evento perceber as necessidades e a lealdade dos clientes de maneira a antecipé-las.
Através de um evento, uma marca pode usufruir de visibilidade ampliada, o que

futuramente ira ajudar a colocar o negdcio no patamar desejado.

E frequente verificarmos que os importadores n&o atribuem o devido valor e potencial &
marca MINI. Pensando na missédo da MINI até 2030, a qual consiste em acabar com a
producdo de automoveis a combustdo e comercializar apenas carros elétricos, urge
transpor e colocar em acéo esta visdo para todos os mercados. Sugerimos que, através
da entregue pela sede da MINI de um pacote com todo o conteldo necessario para
partilhar nas redes sociais dos mercados se utilize esta oportunidade para a conce¢éo
de um evento associado a sustentabilidade ambiental. A poluicdo nas praias, por
exemplo, € uma preocupacdo ambiental muito atual e como alguns dos mercados com
0s quais trabalhamos sao ilhas, tais como: Reunido, Mauricias, Guadalupe, Bermudas,
Martinica, seria benéfico a organizacdo de um evento de intervencdo ambiental,
recolhendo o lixo nas praias. Nesta proposta de agao incluir-se-ia uma parceria com um
artista local, o qual aproveitaria o desperdicio reunido para o transformar em arte, mais

concretamente em MINIs, convidando os parceiros a participar na exposigao.

Seguidamente, séo apresentados alguns exemplos que acreditamos terem influéncia na

abordagem da MINI nos diferentes mercados.

A equipa de marketing da MINI colaboraria com os mercados com ideias e com suporte
de conteudo visual como por exemplo imagens, videos e textos. Numa fase posterior,

0s mercados teriam de trabalhar internamente com uma agéncia local para o
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desenvolvimento do evento. Tais iniciativas seriam supervisionadas pelo departamento
de marketing da MINI por forma a perceber a motivacdo dos mercados e o

comprometimento com a missao, visao e valores da MINI.

Sugerimos que os convidados nesses eventos fossem representados pelos atuais
clientes da MINI e defensores do mesmo valor de sustentabilidade e progresséo para
um planeta mais verde. O evento contaria também com a presenca dos meios de

comunicacgdao social.

Uma forma de avaliar se o evento foi ou ndo impactante, seria recorrer a uma landing
page do website e/ou a partir de um questionario de satisfacéo ao cliente fosse possivel
informagBes mais pormenorizadas sobre: como é que o cliente conheceu a marca,

perceber se o evento foi um fator decisivo ou ndo na aquisi¢do da compra, etc.

Este evento constitui uma oportunidade de avaliarmos o empenho dos importadores

com o compromisso que anualmente realizam com a MINI.
2° KPI: Avaliagdo do desempenho da Newsletter

Na continuacdo do KPI que fomos trabalhando no estagio ao desenvolver a atividade
de controlo de KPIs, um dos pontos essencial consiste em verificar se é cumprido o
envio mensal da newsletter. Nao obstante, consideramos igualmente importante avaliar
o impacto e o desempenho desta ferramenta nos diversos mercados e perceber se os
clientes e subscritores reagem a informagéo recebida. A nossa missdo ndo pode
terminar em apenas enviar o conteudo sem entendermos até que ponto a informagéo
disponibilizada é a mais correta e adequada as necessidades de cada importador, e se

produz a retencdo e a angariacao de clientes desejada para a MINI.

Para monitorizar o desempenho das newsletters e verificar o comportamento dos
subscritores propomos a existéncia de um conjunto de procedimentos conforme

enunciado na seguinte tabela 4.

Tabela 4 - Monitorizacdo do desempenho da newsletter

1° | O tamanho da base de dados, quantos enderecos é que estes possuem.

2° | Taxa de abertura e cliques.

3° | Taxa de entrega, qual foi a quantidade de e-mails que foram entregues.

4° | Taxa de anulagdo, numero de pessoas que deixaram de seguir a newsletter.

5° | Comparar todos os meses e ver qual o contetudo que teve recebeu interagéo.

Fonte: Elaborag&o Propria
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Estes procedimentos possibilitem uma melhor compreensdo dos comportamentos dos
subscritores. Assim, considera-se relevante o envio da newsletter, sendo um elemento
de ligacao com o cliente, cativando a sua atencéo para com o conteudo partilhado. Sem
a devida monitorizacdo do desempenho da newsletter ndo conseguimos de todo

entender o que motiva cada cliente a continuar a subscrever ou a desistir da mesma.

Segundo a Data & Marketing Association (2020), 75% das empresas enviam newsletters
para comunicarem com o0s clientes, sendo uma ferramenta de marketing digital
importante para assegurar a continuidade da relagédo com o cliente, cujo conteudo deve
ser informativo e envolvente. Hartemo (2021) sublinha que a taxa de anulacdo da
newsletter costuma acontecer devido a dois aspetos principais: ou porque o conteudo
nao é suficientemente relevante, ou porque o subscritor espera uma experiéncia Unica

e diferenciadora.

No caso da empresa em causa, o departamento de marketing da MINI disponibiliza aos
importadores o conteldo para a newsletter, e este é partilhado todos os meses aos
clientes e subscritores. Posteriormente é solicitado aos importadores um feedback sobre
a rececdo e compreensao dos conteudos enviados. Desta forma, o objetivo deste KPI
passa por melhorar internamente a sele¢cdo e o desenvolvimento de novos topicos,

evidenciando a maxima eficiéncia nas atividades da equipa.

Ainda sobre a nossa proposta, apés a obtencdo dos dados e reunidas as conclusfes
sobre a avaliacdo das performances da newsletter, seriam marcadas reuniées com cada
importador para discutir os resultados e possiveis mudancas a serem implementadas.
Acreditamos que, destas reunifes resultariam propostas de sugestdes de melhorias
como por exemplo, o aumento de subscritores da newsletter em seis meses ou fazer
testes A/B (uma modalidade de marketing digital) para descobrir o tipo de conteddo que
tem mais envolvéncia. Esta avaliagdo seria trimestral, visto que existe uma constante

mudanca do comportamento dos consumidores.
3° KPI: Tempo de resolucdo dos problemas (assisténcia ao cliente):

Outra proposta refere-se ao tempo necessario para a resolucdo de problemas. No
decorrer do estagio foi possivel manusear a NPS (net promoter scores) que é uma
plataforma de cruzamento de dados onde foi possivel analisar informacdes sobre o
servigo pos-venda de diversos concessionarios. Por outras palavras, a partir de uma
aplicacdo desenvolvida pela sede da BMW, os clientes tinham a possibilidade de avaliar
a sua experiéncia com a marca. Parece-nos ser relevante descrever o questionario

composto de uma escala de 0 a 10, designada por “Escala de Cantrill”.
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O questionério avalie o servico recebido de acordo com trés categorias: 1° - Promotores:
sendo a pontuacdo de 9-10 aquela que demonstra que estdo satisfeitos e as suas
expectativas correspondem ao tipo de servico recebido, e por isso, a probabilidade de
voltarem a usufruir do mesmo servico e a recomendacao é elevado; 2° - Passivos: séo
0s que atribuem uma pontuacéao entre 7-8, e normalmente estao ligeiramente satisfeitos,
no entanto podem mudar muito rapidamente se a concorréncia oferecer melhores
condicBes; 3° - Detratores: sdo 0s que atribuem a pontuacgdo entre 0-6, e geralmente
sao clientes insatisfeitos pelo servigo prestado podendo prejudicar a reputacdo de uma
marca através de comentarios negativos nas redes sociais ou no seu circulo de

interagdes pessoais.

Numa fase inicial a responsavel pelo CRM da BMW mostrou-nos como se podia aceder
a esta plataforma para visualizar os resultados da MINI, mas com o desenrolar do
estagio e as diversas atividades desenvolvidas nédo tivemos a oportunidade de investir
o tempo devido nessa ferramenta. Gradualmente, fomos consultando esta plataforma e
anotar alguns comentarios que urgiam ser resolvidos. Alguns desses
comentérios/problemas foram partilhados com a equipa tendo como intuito uma
resolucdo. De salientar que, alguns desses comentarios/problemas estavam associados
a natureza do servigo prestado: a incapacidade de resposta ao problema, a falta de
empatia e arrogancia do funcionario, & morosidade do processo, as garantias, entre

outros.

As tarefas que foram desenvolvidas durante o estagio tinham como propdsito auxiliar os
mercados a preparar as suas campanhas online, e obter leads qualificadas para que
estas passassem todas as etapas do funil. Mas mais do que isso, era o de criar gatilhos
mentais e mostrar o lado emocional da MINI de forma a obter uma experiéncia Unica

capaz de levar a concretizacdo da compra.

O servico pés-venda € um fator decisivo para que o cliente confie na marca e possa ter
a experiéncia prometida pela mesma. Segundo Balinado et al. (2021) no mercado
automaovel é importante assegurar que o servico de pés-venda seja de alta qualidade e
gue va ao encontro das expectativas dos clientes, concebendo um sentimento de
satisfacdo e confianca. Na verdade, a confianca € uma das melhores formas de reter
um cliente leal e consequentemente gerar uma clara vantagem competitiva da marca no
mercado. Os mesmos autores referem que um concessionario tem de estar preparado
e ter profissionais responsivos e eficazes para encontrar solucdes rapidas, de forma que
o cliente possa reconhecer a existéncia de uma equipa fiavel e de confianca,

aumentando a sua percecao de seguranca e de qualidade na marca
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E efetivamente notdrio o acompanhamento detalhado do servigco pos-venda e, de forma
a controlarmos melhor estas circunstancias negativas nos concessionarios dos
mercados importadores sugerimos a criacdo de um KPI com o objetivo de analisar de
perto a sua evolucdo. Para podermos acompanhar a evolu¢do do problema e a sua
resolucdo sugerimos a criagdo de um ficheiro Excel constando os diversos mercados
incluidos. Quanto a avaliacdo, sugerimos que semanalmente seriam expostos 0s
diversos comentarios negativos, caso existissem, com a data de submissdo dos
mesmos e entraria em contacto com o departamento de marketing do mercado em
questdo, notificando-o sobre o comentério. Haveria um tempo estipulado (entre sete a
dez dias) para a resolucéo do problema descrito de forma detalhada pelo departamento

do servigo pés-venda.

Este KPI deve ser assumido como um compromisso com o0s importadores para estarem
mais atentos e responsivos na resolucdo dos problemas trazendo beneficios para o
departamento de marketing da MINI, na medida em que demonstra uma equipa mais
informada sobre os processos internos de pés-venda dos diversos concessionarios e
um olhar mais abrangente ndo s6 apenas no controlo do desempenho do marketing

digital, como na importancia da satisfagéo do cliente.

4° KPI: Criacéo de reunibes com o Departamento de Marketing e Vendas da MINI

com cada mercado:

Fazendo alusdo ao periodo de estagio, eram realizadas reunides com o chefe de
departamento da MINI pelo menos duas vezes por semana e cujo propdésito consistia
em apresentar a previsao do niumero de vendas, verificar se 0s objetivos acordados no
orcamento eram cumpridos, e identificar as dificuldades registadas (producgéo ou falta
de modelos). Estas informacdes partilhadas nas reunifes foram relevantes para se
compreender o estado do mercado em causa e os dados que sustentam eventuais
mudangas. Foram igualmente referenciadas nas reunides estabelecidas temas
associados a cada mercado, a titulo de exemplo, identificar as campanhas de marketing,

perceber os progressos na remodelacdo de um concessionario, etc.

As reunifes séo vitais dadas as mudangas constantes de semana para semana e, por
conseguinte, a equipa necessitava de informacéo para resolver e tomar as melhores
decisGes para a marca. Contudo, notava-se algum constrangimento quando eram
sinalizados tépicos incongruentes como a seguinte situacdo que descrevemos de
seguida: “o importador X esta a fazer uma campanha online com o objetivo de
impulsionar a venda de um automoével”, quando este importador s6 tem trés automaoveis

e num curto espaco de tempo iria receber mais automolveis. Na perspetiva do
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departamento de marketing da MINI, a iniciativa de lancar uma campanha online so faria
sentido quando o importador recebesse os restantes automoéveis. Perante este caso,
eram realizadas novas reunides com o importador com vista a aconselhar a seguir uma

nova estratégia.

Face a descricdo de situacdes atras relatadas, sugerimos implementar um KPI para
avaliar o desempenho das equipas, calendarizando uma reunido mensal com 0s
mercados e reunir com os dois departamentos presentes, o de vendas e o de marketing,
evitando-se constrangimentos que se refletem na dinamica de trabalho e promocéo da

marca.

Dito isto, a nossa sugestao seria a realizacdo de reunides no inicio de cada més com
os diversos mercados, sobretudo, os que efetivamente tém um papel ativo nas vendas
e que estdo mais presentes no desenvolvimento de acdes de marketing, sendo estes:
Sérvia, Marrocos, Turquia, llha da Reunido, Mauricias, Martinique, Tunisia, Islandia,
Georgia, Guadalupe e Ucrania. Quanto aos restantes mercados, como tém menos de
50 unidades por ano seriam mantidas as reuniées mensais apenas com o departamento

de marketing.

4.2. Atividades Desenvolvidas na Empresa

O estagio profissional realizado na BMW Group, mais precisamente na marca MINI,
permitiu experienciar uma realidade empresarial internacional e conhecer toda uma
dindmica e uma cultura organizacional diferente. Tivemos a oportunidade de encontrar
um departamento bem estruturado e alinhado para conseguir responder de forma eficaz
respondendo as diversas exigéncias dos mercados. O verdadeiro sentimento de
pertenga a uma equipa de trabalho foi algo experienciado com a realizagéo do estagio.
A convivéncia entre os diversos departamentos faz parte da estratégia para a resolucéo
de um problema, defendendo-se a méaxima de que € em grupo que SOmMoOS Mais
consistentes nas decis6es tomadas, bem como podemos encarar problemas e solu¢gbes
de forma mais ampla através da partilha ativa de conhecimento e de ideias. Observou-
se que é frequente entre os colegas promoverem momentos de partilha organizando
momentos de convivio. E visivel a incorporacdo do networking, bem como um forte
sentimento de pertenca entre todos os elementos de diferentes departamentos.
Observou-se uma adaptagdo muito positiva as diversas culturas presentes no
departamento com colegas de outros paises, tais como franceses, sérvios, marroquinos,
russos, incluindo a portuguesa (a estagiaria) integrada quer na equipa da MINI como na
da BMW. A curiosidade em querer aprender os costumes de outros paises € um fator

de unido entre a equipa. Outro aspeto interessante € o facto de nenhum colaborador
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permanecer mais de seis anos no mesmao cargo, tanto podem estar num departamento
de vendas, como de pds-venda ou marketing. E mandatario um colaborador conhecer
e trabalhar em diferentes areas da organizacéo de forma a estimular a sua acdo dentro

da empresa, bem como das diferentes exigéncias das equipas.

Existe sempre um incentivo por parte das chefias no desenvolvimento de novos projetos,
integrando pessoas com menos experiéncia a auxiliar em todo o processo. No caso em
particular da estagiaria “desde o primeiro dia senti por parte da minha equipa confianca
no desempenho de todas as minhas tarefas, mostrando-se sempre disponiveis para me

guiar e auxiliar na execugédo das mesmas”.

A primeira semana de estagio foi bastante tranquila, praticamente dedicada a
apresentacdo das instalagbes do campus Freimann, a acrescentar que a BMW Group
tem vérios edificios espalhados por Munique. O processo de integracgédo foi tido em conta
por parte da organizacdo. O campus é constituido por véarios escritérios com areas
distintas, onde se localizam o Banco da BMW, da MINI Alemanha e a nossa regido CM-
C3-R1. Apds conhecer o local de estagio foi apresentada a equipa na qual seria inserida,
bem como todos os colegas que compde a estrutura do departamento. No dia da
integracéo ao local de estagio foi fornecido todo o equipamento informatico necessario
para podermos desenvolver as tarefas futuras, e ainda alguns objetos da MINI lifestyle
como presente de boas-vindas. Durante as primeiras duas semanas foi possivel
conhecer a estagiaria anterior. O primeiro contacto com a anterior estagiaria foi um
momento marcado pelo espirito colaborativo fornecendo um documento com todas as
ferramentas a serem utlizadas no decorrer do estagio (ver Anexo 1). Nesta fase,
constatou-se que irifamos dar suporte aos varios (representantes/importadores)
mercados desde website, ferramentas de marketing digital, acompanhamento de
elaboragdo de campanhas online e fornecimento de conteldo para a realizagdo do
mesmo, monitorizacdo das atividades e supervisdo do cumprimento com as nossas

exigéncias.

ApoGs conhecermos as tarefas e identificadas as necessidades de cada mercado foi
percebido que teriamos de optar por uma abordagem suave no que dizia respeito a
comunicagdo com os departamentos, pois devido a natureza do negdécio lidamos com
personalidades e culturas muito distintas que influenciam a forma como cada encara as
suas responsabilidades. Era frequente a demora na resposta a e-mails, ou a auséncia
de feedback, e quando tal acontecia tinhamos de demonstrar uma atitude
compreensiva, ter tranquilidade, resiliéncia e ser paciente, sem prejudicar as atividades.
Foram, sem duvida, momentos enriqguecedores na constru¢do do saber-estar e ser com

outros colegas de diferentes departamentos e paises, sem perdermos a missao de vista,
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de maneira a captarmos a atencao para o que tinha de ser feito. Sem ddvida que cada
etapa ultrapassada também contribuiu para a melhoria dos processos de colaboracao

entre mercados.

No processo de integracdo na organizacdo, uma das responsaveis de marketing
apresentou uma pequena introducdo sobre a marca MINI e toda a sua histéria até aos
dias de hoje, discursando sobre a evolucéo e o posicionamento da marca. Aproveitou
também para exibir a MINI CI. A MINI CI trata-se de um documento em PowerPoint de
utilizacdo e aprendizagem obrigatorias, ao qual detém varios slides com diversos
layouts, cada um com instru¢des especificas como por exemplo: onde posicionar as
fotos, o tamanho das mesmas, o tamanho da letra para o titulo e o texto, a Unica paleta
de cores especifica que pode ser utilizada, onde posicionar o logo da MINI, diversos
gréficos que a equipa pode utilizar, entre outros (ver Anexo 2).

s

Este documento é um guia oficial de procedimentos utilizado frequentemente na
preparacdo de apresentacfes para uma reunido, quer seja num webinar, apresentacao
de conteudo, apresentacdo do plano de negécios ou plano de marketing. Os mercados
com quem trabalhamos diariamente tém de seguir estes parametros, quando
apresentam os objetivos para o ano seguinte como é o exemplo, do plano e marketing,

pois a MINI CI é sempre a base de partida.

A nossa equipa de marketing e vendas é guiada pelas indicagfes transmitidas da sede
da MINI, de onde recebemos o contetdo que partilhamos com os mercados. Este tipo
de documento, explicado acima, o MINI ClI, é sempre entregue pela sede. Também,
duas vezes por més séo realizados webinars para termos conhecimento da situagao
atual da marca, como por exemplo se foram atingidos os objetivos definidos no que diz
respeito as vendas, conhecer as atividades de marketing realizadas nos diversos paises
nos quais estamos representados. A sede partilha também os conteldos que tem
disponiveis e caso consideremos que se aplicam nos vinte e seis mercados, basta
entrarmos em contacto com a sede para requisitar esse contetido. Existe sempre um
fluir de comunicacao entre a sede e os diversos departamentos que trabalham com os
mercados: como o departamento MINI Europa, MINI Asia, MINI Regi&o Africa, Europa
de Leste e Caraibas, MINI América, MINI UK entre outros. Este sistema de comunicacdo

€ importante para a compreensdo das exigéncias e necessidades que diferem de

mercado para mercado.
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4.2.1 Atividades Desenvolvidas
a) Agéncias

A equipa da MINI é ainda pequena para conseguir auxiliar os mercados em varias
frentes e necessidades, pelo que contamos com a cooperacdo de trés agéncias, que
assumem a responsabilidade de varios topicos: Search Engine Advertising (SEA),
Website, Newsletter, conteddo de apoio a campanhas, Google Ads, entre outros
assuntos e que estéo sediadas em diversas areas geograficas. Passamos a apresentar
cada uma das agéncias envolvidas e o trabalho realizado com cada uma delas.

Richmond Day (RD): é uma agéncia sediada em Toronto, Canada. Esta equipa auxilia

na personalizacdo e criacdo de formuléarios no website interligando o CRM; enviam
mensalmente newsletters aos mercados para que estes possam enviar aos seus
clientes e subscritores; criam playbooks, que consiste num documento em que esta
descrito detalhadamente quais as etapas de um processo, como por exemplo o
preenchimento do orcamento para 2023 na plataforma da BMW ou um guia como utilizar
a plataforma Khoros, e como é que podem executa-las. E uma ferramenta de grande
apoio, ha medida em gue ndo conseguimos reunir constantemente com o universo dos
vinte e seis mercados em que estamos presentes, pelo que é uma ferramenta que
permite a todos os mercados executar as suas atividades de forma correta. No més de
novembro do presente ano, por exemplo, foi enviado um playbook que explicava a
importancia da pesquisa e o seu valor como instrumento de marketing, a estratégia da
pesquisa no setor automoével e a relevancia e utilizagédo de palavras-chave comummente

designadas de keywords (ver Anexo 3).

TME: é uma agéncia sediada na Polénia, o membro de contacto é o Mateusz,
responsavel por colaborar em todos os tépicos relacionados com website. Faz-se
recurso a esta agéncia quando é pretendido a colocacdo de contetdo no website dos
diferentes mercados. Esta agéncia envia os relatérios do Adobe analitys, tracking links,
relatério de desempenho do website criagcdo de landing pages e implementagédo de
FAQ’s (perguntas mais frequentes).

Mediaplus: sediados na Alemanha, esta equipa lida com questfes ligadas ao relatorio
Search Engine Advertising (SEA) e campanhas de refor¢o das redes sociais e redigem

relatérios de desempenho das campanhas.

De forma regular sdo organizadas reunides com cada agéncia para que todos estejamos
a par e fazer um ponto de situacdo de cada assunto identificando os progressos
verificados. Muitas vezes, as agéncias entram em contacto com os mercados, para a

implementacdo de um formulario no website ou para estes enviarem o contetdo para a
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realizacdo de uma campanha online, e caso estes ndo respondem aos e-mails, a nossa
funcdo é intervir e reforcar a importancia de resposta por parte desse mercado em
questdo. O inverso pode acontecer, ou seja, muitas vezes 0s mercados estdo a
aguardar algo por parte da RD, um conteudo para uma campanha, e cabe ao nosso
departamento alertar os mesmos para o envio deste conteldo. Este trabalho é
cronometrado semanalmente para progressivamente identificarmos pontos fortes nas
nossas atividades, e simultaneamente, tracar linhas orientadoras para melhorar o que
foi identificado como menos positivo na prossecucdo dos objetivos dos projetos dos
diversos mercados MINI.

b) Khoros

A MINI criou a plataforma de marketing KHOROS com o objetivo de ajudar os mercados
a organizar as suas publicagbes mensais nas redes sociais. Através desta plataforma
simples e intuitiva de utilizar podemos implementar, monitorizar e analisar as
publicagbes das redes sociais. Permite ainda agendar automaticamente o dia e a hora
pretendidos para a publicacdo na rede social escolhida. Este contetdo era criado pela
RD, que enviava via e-mail o calendario das redes sociais de todos. Trata-se de um
documento em Excel, composto por quatro divisdes: marca, produto, pés-venda e UGC
(Conteudo Gerado pela Utilizador). Este contedo é produzido pelo consumidor final, e
neste caso um proprietario de um MINI que tira uma foto e identifica a MINI. Em cada
divisdo apresenta diversas fotos e com o respetivo texto que acompanha a publicacéo,
atrativo e sucinto. Uma das nossas fungdes consistia em rever mensalmente as imagens
e o texto, tendo em atencdo que este documento é partilhado pelos vinte e seis
mercados e as publicacdes tém de ser aplicaveis as diferentes carateristicas climaticas.
Ap6s uma analise interna podemos incluir no documento 0s nossos comentarios que é
posteriormente redirecionado a Rosie que avalia o texto e valida o envio aos mercados

(ver Anexo 4).

A complementar esta tarefa, uma outra das nossas fungdes foi a de controlar, de dois
em dois meses, se 0s mercados publicavam regularmente, utilizando o calendario da
criadora de contedo como apoio e se utilizavam a plataforma Khoros. No caso dos
departamentos nos mercados com 0s quais trabalhavamos estarem ha muito tempo
sem realizar qualquer publicacdo era enviado um e-mail a pedir para publicar mais

regularmente e para utilizar a plataforma Khoros (ver Apéndice 2).

c) Website

Diariamente trabalhamos com o responsavel por todos os tépicos relacionados com o

website dos vinte e seis mercados, desde a implementacao de landing pages, politicas
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de privacidade, FAQs, o layout do website, introducdo de artigos, introducdo dos

modelos da MINI, a velocidade do website, entre outras atividades.

Por exemplo, em setembro de 2022, na ilha das Bermudas (antigo importador), surgiu
um novo concessiondrio, 0 que exigiu a criacdo de redes sociais como Facebook,
Instagram, conta google ads e ainda a criacdo de um website. Nesta fase, 0 Sebastian
(o contacto do departamento de marketing das Bermudas) trabalhou com o Mateusz em
todas as etapas para a construcdo do website, fornecendo o tipo de modelos da MINI
gue exige que estejam publicados na pagina e passa ainda para a equipa de traducéo,

para introduzir toda a informag&o em inglés, a lingua oficial de comunicagéo.

A nossa tarefa passou por controlar se todas as paginas funcionavam, caso fosse
encontrado alguma irregularidade seria reportado ao Mateusz. Caso o proprio mercado
apresentasse duvidas ou necessitasse de ajuda para resolver algum problema,
deveriam entrar em contacto connosco de forma a direcionar a questao para o proprio
Mateusz. Esta tarefa € mais uma forma de garantir que estava tudo de acordo com o0s

nossos procedimentos, bem como para auxiliar os mercados.

d) Newsletter

Todos 0os meses a Rosie da Richmonday enviava via e-mail um documento word com
um discurso. Este documento tinha como objetivo informar os clientes e os interessados
(prospects) dos mais recentes acontecimentos na MINI. A elaboragéo da newsletter era
estruturalmente similar todos os meses e aborda varios topicos, ou seja, inicialmente
comegava sempre com um artigo, as vezes utilizando uma aventura de um influencer
com um carro da MINI, a histéria da MINI com foco em alguns modelos, por exemplo.
No segundo tépico era sempre destacado um modelo da MINI, enquanto o terceiro
tépico era reservado ao acessoério do més, como por exemplo umas jantes ou pneus de
inverno, acabando por ser um topico dedicado aos clientes que queiram fazer uma
pequena alteracdo no seu MINI e, por dltimo, salientava sempre um artigo da MINI
lifestyle. Nesta sec¢do podiamos encontrar varios produtos de merchandising MINI

como t-shirts, chavenas da MINI, reldgios, canetas, cadernos entre outros artigos.

Ao rever a newsletter foi tido em atengdo inUmeros pontos, a saber: a) se o0 artigo
apresentava contetdo de interesse para o mercado a que se destina, b) se o modelo
destacado estava disponivel para venda em todos os mercados, entre outros aspetos.
Existem alguns topicos que tinhamos de ter em consideragéo, visto que sao vinte e seis

mercados culturalmente distintos.
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e) MINI HUB

Esta plataforma tem varios recursos e bens de marketing armazenados, como as mais
recentes campanhas de marketing e contém todas as imagens, videos, contelddo
complementar artwork, os planos de marketing desde 2017, as brochuras de todos os
modelos da MINI e com as mais recentes edi¢cdes, documentos e apresentacées dos
webinars que apresentamos aos mercados que ocorrem de trés em trés meses. A

plataforma é regularmente atualizada.

Quando os mercados precisam de algum documento geralmente encontram tudo no
MINI HUB. Aqui, tinhamos a responsabilidade de atualizar a informacgé&o, ou seja, apds
o upload dos ficheiros, era enviado aos mercados um e-mail informativo em como ja

tinham ao seu dispor novo conteudo de trabalho.

O MINI HUB de um e-mail builder € uma ferramenta complementar que auxilia na
construcao de e-mails com o MINI CI. Numa primeira fase deviamos selecionar uma
imagem que iria acompanhar o e-mail e para o efeito recorremos a plataforma DAM, o
gual é apresentado no ponto seguinte, para recolhermos algumas imagens de alta
resolucao e utilizarmos como foto principal. ApGs carregarmos a foto era atribuida uma
frase simples que remetesse ao assunto do e-mail e s6 depois seria construido o corpo
do texto a explicar o assunto. Na fase final era colocado um botéo call to action, ou CTA,
e colocado o link que remete ao documento mais recente, ao qual os colegas teriam
acesso. Feito isto, 0 sistema automaticamente criava um e-mail com MINI CI, o e-mail
era depois enviado aos mercados em BCC (ver apéndice 1). Nesta tarefa contribuimos

com a criacdo de um texto informativo e original.

f) MINI Dashboard

Esta plataforma existe para ambas as marcas MINI e BMW e aqui podemos aceder a
ferramenta de planeamento de marketing MINI, bem como visualizar e editar o seu plano
de marketing para o ano seguinte, e colocar o respetivo orcamento alocado a cada
atividade de marketing. E possivel também aceder ao relatério de retalho, relatério de
encomendas, ao orgamento de marketing, tanto da MINI como da BMW. Muitas das

plataformas utilizadas pela MINI séo partilhadas com a BMW.

Em setembro, numa fase inicial, somos informados do que iria acontecer nos meses de
novembro e dezembro. No final do ano iniciam-se as reunides de plano de negdcios
para preparar o0 ano seguinte com a marca BMW e MINI. Nestas reunides sdo discutidos
0 panorama e as perspetivas de evolugdo do mercado e reveladas as dificuldades
sentidas, as conquistas e os desafios superados durante o ano corrente. Com base na

conjuntura atual expde-se 0s entraves para o proOXimo ano e vantagens identificadas,
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apresentam o numero de carros que ambicionam vender, 0 respetivo orcamento de
marketing, bem como os projetos que tém em vista para o préximo ano, entre outros
assuntos. Durante um més quase todas as semanas prepardmos reunides para cada
mercado, sendo uma altura de alta pressao e intensa com prazos apertados a serem

cumpridos e objetivos a serem atingidos.

Assim, no que diz respeito ao MINI DASHBOARD, na qualidade de estagiaria, a
atividade iniciou-se em outubro com a preparacdo de uma apresentacdo de como
aceder a esta plataforma e como introduzir o orgamento de marketing planeado para o
ano seguinte. Apos concluirmos esta apresentacao foi enviado um convite para uma
reunido com todos os mercados sobre as acdes a desenvolver pelas equipas com a
descricdo de todas as etapas para acederem ao website, onde tinhamos de introduzir

0S numeros e depois guardar e submeter (ver Anexo 7).

Ap6s os mercados introduzirem todos 0s niUmeros, 0 passo seguinte consistia em inserir
tudo num documento Excel. O apoio fornecido aos mercados baseia-se nas unidades
gue estes acordaram com o gestor da MINI e o responsavel pelas vendas, e através do
namero acordado contribuimos com 50% nas atividades de marketing propostas por
nés. As propostas foram: comunicagcdo da marca, comunicagdo do produto e eventos
com a comunidade. Ainda assim o mercado tem de incluir um valor que seja superior a
nossa contribuicdo. Reunidos todos os valores foi enviado um e-mail aos importadores
com o respetivo valor e posteriormente validado, em caso afirmativo eram bloqueados

0s objetivos acordados para 0 ano seguinte.

A parte mais desafiante de todo esta tarefa foi conseguirmos que os mercados
respondessem aos e-mails com os pedidos de submissdo dos nimeros e que estes
entendessem o procedimento interno e os prazos pedidos. Durante o estagio foi possivel
identificarmos um problema recorrente que é o facto de os mercados apresentarem
resisténcia no dominio de, anualmente, terem de cumprir e respeitar procedimentos,
implicando em muitos casos atrasos na entrega de nameros para 0 ano seguinte. No
departamento de estagio dependemos desta entrega para comunicar a sede da MINI de

forma que consigam delinear, prever e ajustar objetivos de marketing.

g) Digital Asset Management (DAM)

A Plataforma de Gestédo de Ativos Digitais é o ponto central a partir do qual se pode
aceder e adquirir todos os ativos criados pelas sedes da marca, incluindo imagens de

produtos, videos e materiais promocionais.

A funcédo relacionada com esta plataforma teve por base fornecermos apoio aos

mercados na procura de fotos de alta resolucdo para exibirem no showroom. A imagem
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muitas vezes ndo tem que ver com automadveis, mas com cenarios gue criem o ambiente
ideal para proporcionar uma envolvéncia no concessionario harmoniosa e esteja dentro
do design da MINI. A plataforma também contém imagens dos varios modelos da MINI
em ambientes distintos, na cidade, no campo ou na neve, e assim os importadores
podem adaptar o contetido para utilizagdo nas redes sociais. Porém, como as imagens
nao estao no formato correto para publicarem nas redes sociais, 0s importadores devem
paralelamente contratar uma agéncia local para trabalhar este e outro conteldo

desejado para efeitos de marketing.

h) Stock Locator

E mais uma ferramenta que os mercados tém & sua disposi¢do. A Richmond Day foi a
pioneira no desenvolvimento desta ferramenta, criada com a ajuda de uma agéncia no

México com alguma informacgéo ja fornecida pela sede da MINI.

Normalmente, esta plataforma est4 no website oficial do mercado, mas em forma de
iFrame, isto é, um cédigo em documento HTML que permite a inclusdo de outro
documento HTML dentro do primeiro. Portanto, se um potencial comprador ou
interessado navegar no website da MINI Guadalupe pode encontrar uma janela que diz
Stock Locator, onde visualiza os modelos que estéo disponiveis nagquele concessionario
e em gue cores. Esta ferramenta é importante na medida em que facilita a deciséo de
compra do cliente e melhora a satisfagédo do utilizador, pois este pode facilmente ver os
automoveis disponiveis, estimula e aumenta as vendas. Uma vantagem para o
concessionario € o de adquirirem maior controlo no momento de fazer o inventario. Tém
também acesso ao trajeto do interessado e conseguem visualizar e descarregar todas
as leads geradas para mais tarde entrarem em contacto. Esta ferramenta age como uma
oportunidade Unica para os mercados estarem mais préximos das necessidades dos
clientes e interessados pela MINI, sendo que nesta fase o cliente ja esta no meio do
funil de venda. Uma outra mais-valia € a disponibilizacdo de um formulario para o cliente
preencher a requerer diretamente um test drive, 0 que estimula a compra por parte do
cliente e possibilita a recolha de dados por parte da marca para estudar e satisfazer as

suas necessidades.

Todavia, para que os clientes possam experimentar os modelos disponiveis sem falhas
é fundamental controlar os mercados semanalmente, e se tém atualizado o Stock
Locator de maneira que estejamos a trabalhar sempre com a informacdo mais recente.
Outra funcao atribuida no estagio foi a de confirmarmos se as paginas web funcionavam
devidamente, e caso identificAssemos algum erro, deveriamos entrar de imediato em
contacto com o mercado em questdo, bem como, com o responsavel por gerir 0s

websites, que auxilia em matéria de tecnologia da comunicacgéo e da informacao. Este
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controlo é fundamental para assegurarmos a qualidade da navegacao no website, de
forma que o cliente ndo encontre irregularidades que prejudiguem o seu desempenho

no website e o facam desistir de prosseguir na pesquisa ou na decisdo de compra.

i) KPI

Os KPIs sao uma ferramenta de gestao fulcral que ditam o nivel de desempenho e
sucesso de uma equipa ou organizacdo. Estes auxiliam a avaliar a evolugdo e
consisténcia dos processos, a criar consciéncia da marca (brand awareness) entre

outras vantagens.

A atividade desafiante e que foi executada desde o inicio do estagio consistiu em
reformular um documento Excel que reunia todos os KPIs que o mercado tinha de
cumprir para atingir os objetivos da marca para aquele periodo (ver Anexo 8). Numa
fase inicial foi necessario revermos todos os KPIs e restrutura-los tendo em
consideracdo a) o mercado importador, b) o nivel de envolvimento do mesmo com a
marca, c) o potencial de cada um, d) os fatores que poderiam melhorar o desempenho
das equipas, e) possiveis mudancas de estratégia. No fim desta analise foi apresentada
uma proposta sujeita a melhorias ao responsavel pelo Marketing no departamento da
MINI.

Definidos todos os KPls, sumarizamos o resultado em quatro divisdes: website, Search
Engine Advertising (SEA), redes sociais e CRM. Cada divisdo tem o respetivo KPI que
deve ser tido em conta. No website, os mercados tém de ter sempre atualizados
regularmente todos os links, e em correto funcionamento. A divisdo seguinte, SEA, diz
respeito a todas as estratégias que os mercados adotam na publicidade online e se
investem para que o website surja no topo da pesquisa nos motores de busca como o
Google. Todos os mercados tém uma conta Google MyBusiness e promovem
frequentemente campanhas Adwords. Em destaque também os KPIs relativamente as
redes sociais, pois os mercados tém de utilizar o Khoros para publicarem o seu

conteudo.

Existe uma métrica especifica para cada mercado que é definida através dos objetivos
de cada um, por exemplo, podem querer aumentar o nimero de seguidores ou de
reacOes nas publicacdes ou a taxa média de envolvimento para publicacdes organicas
ou pagas. Destacamos, assim, dois pontos para 0 CRM: o primeiro ponto € o funil de
vendas, que é o programa utilizado para recolher a informag¢édo dos utilizadores no
website, e 0 segundo ponto refere-se a gestdo dessas informacdes, ou seja, como
interagem com os atuais e futuros clientes, enviando as newsletters que a criadora de

conteldo lhes fornece todos os meses.
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A atividade comecou por enviarmos um e-mail a todos os mercados a informar que
irfamos ser responsaveis pela auditoria dos KPIs, ndo obstante os colegas ja tinham
sido avisados num webinar antes de iniciarmos o estagio, e esse controlo seria posto
em prética a partir de outubro. Primeiramente, foi necessario acompanhar todas as
divisdes dos KPI definidos; os pontos verdes: ou seja, 0S que estavam a cumprir, 0S
vermelhos, como é ébvio significa que ndo estavam a ser cumpridos e, por ultimo, o N/A
que quer dizer ndo aplicavel. Ao avaliarmos os mercados era importante ter em
consideracéo os perfis de importadores, ou seja, existiam alguns importadores que ndo
tinham capacidade para investir em todas as atividades de marketing sugeridas pela
MINI, pelo que colocAmos ndo aplicavel para que estes ndo fossem prejudicados na
percentagem. Esta percentagem é calculada da seguinte forma: 0% a 45% é mau, 46%
aos 64% podemos melhorar, dos 65% a 100% recebem um bénus.

No decorrer do controlo dos KPIs, controlamos quase todos os pontos sem auxilio. No
entanto, no Usage of Tracking Links foi necessaria a ajuda do gestor dos websites para
obtermos os dados do Adobe Analytics e analisarmos a percentagem de cada mercado.
Na parte da SEA também foi necessaria a ajuda total da agéncia Mediaplus, detentora

de todos os dados dos mercados em relagdo as campanhas online.

Apbs conseguirmos terminar o preenchimento de todos os pontos e colocar verde,
vermelho ou N/A, foi enviado por e-mail individualmente a cada mercado uma ilustragéo
da percentagem e dos pontos a verde e vermelho. Nesse e-mail foi descrito como é que
conseguiamos chegar ao resultado, e caso estivesse a vermelho teriamos uma reuniao
para os mercados relatarem a razédo de apresentarem determinadas dificuldades ou
problemas. Foi justificado que essa acao seria uma auditoria “teste” para avaliarmos o
ponto de situagdo do mercado em relagdo aos KPIs. Os mercados mais ativos nesta
matéria estavam sempre preocupados em fazer mais e melhor, e eram os mais
responsivos aos e-mails. Com alguns mercados tinhamos de ser mais persistentes para

conseguir uma resposta.

De forma a ultrapassar esta falta de comprometimento, as responsaveis de marketing
apresentaram a seguinte solucdo: a todos 0os mercados que tivessem a mais de 65 %
seriam concedidos 10% adicionais ao orgamento de marketing. Assim, na reunido em
que anuncidmos os resultados, também informdmos esta nova medida, a qual

efetivamente aumentou a motivacao e proatividade para a melhoria dos seus pontos.

No més de dezembro foi enviado um e-mail a relembrar sobre a importancia de

atingirmos os KPIs, e que no ano de 2023 estes tinham de ter em consideragdo os
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pontos a vermelho que seriam o seu foco de melhoria, reforcando a nossa total

disponibilidade para os auxiliarmos com todas as dificuldades.

Esta tarefa foi desafiante pois nem todos os mercados estao disponiveis ou interessados
nos mesmos pontos nos quais defendemos implementar e monitorizar melhorias. Na
verdade, ainda sdo alguns os entraves identificados, como por exemplo alguns
mercados sO se preocuparem com as vendas e atingir o objetivo definido para
receberem o bonus. Tentamos, em todas as oportunidades de comunicacao, transmitir
e explicitar que, para serem bem-sucedidos nas vendas tinham de fazer chegar a marca
ao publico-alvo, defendendo padroes de qualidade gerais, e fazerem uso das
ferramentas de marketing digital disponibilizadas pela MINI. Apesar de assistirmos a
uma rapida evolucéo e implementacdo da digitalizacdo, ainda existem colaboradores
gue ndo entendem os beneficios do digital, precisamente hoje o meio de pesquisa
favorito dos clientes no momento de reunir informacdo sobre os nossos produtos. A
nossa tarefa também passou por conseguir que os mercados mais tradicionais na sua
forma de trabalhar a estratégia de comunicacdo se atualizassem e desenvolvessem
websites para os concessionarios com qualidade de forma a cativar e a chegar a um
namero maior de clientes, a par do qudo impactante € para a seu desempenho

cumprirem com estes KPIs.

i) Eventos

No decorrer do estagio, foi pedido pela equipa da BMW o auxilio num evento intitulado
de “Product and Marketing Conference 2022” de importadores, o qual iria contar com a
presenca dos diretores e gestores de marketing e vendas da BMW. O evento durou
quatro dias e foi considerado um dos momentos mais altos do estagio, pois foi possivel

ter a oportunidade de conhecermos mais de oitenta profissionais dos mercados.

Quanto a descricdo do evento, este teve inicio numa terca-feira 06 e terminou no dia 9
de setembro de 2022. Uma das tarefas foi recebermos e acompanharmos todos os
convidados. O evento teve lugar na BMW Welt, conhecido como o Mundo da BMW. No
primeiro dia, dividimos os convidados por grupos, atribuindo a cada um uma cor para
ser mais facil conseguirmos organiza-los consoante o plano que ja tinhamos delineado.
Existiam alguns grupos onde sé estavam os diretores e outro apenas composto por
gestores. Este tipo de divisdo justificava-se devido & natureza distinta das atividades,
com foco na posigcdo que estes ocupavam na empresa. Realizou-se uma visita guiada
a fabrica da BMW para que os convidados conhecessem o processo de construcéo de
um automoével e a percecdo da complexidade de cada processo. Outra visita foi
realizada ao museu da BMW ficando assim a conhecer a histéria da marca e a sua

evolucdo no tempo.
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N&o faltou o convivio social que ocorreu no dltimo dia com um jantar no restaurante da
BMW. Todo este convivio, em equipa, traduziu-se numa verdadeira atividade de team
building, relembrando-nos no fim do dia que, com mais ou menos dificuldades, somos
pessoas a trabalhar com pessoas, para pessoas, e o0 elo de satisfacdo e respeito entre

todos deve ser fortificado e respeitado.

A destacar ainda nesse evento a realizacdo de varios workshops. Estes workshops
estavam divididos em dois grupos: um com foco no produto e em tépicos de marketing.
Para cada grupo estavam destinados dois workshops de marketing e trés de produto.
Nestes workshops, 0s grupos eram mais pequenos, compostos sé por gestores e
diretores de marketing que atendiam aos workshops de marketing, e 0s gestores e
diretores de vendas que se dirigiam as palestras de produto.

Nestes workshops podiam conduzir varios modelos da BMW com comunicacdes de
varios oradores apresentando o recente modelo de automével langcado na Europa, 0 i7.
Nestas palestras foram abordadas &reas associadas ao comportamento dos
colaboradores junto do cliente e a &rea mais técnica, isto €, as carateristicas do
automovel. Foi feita uma abordagem 360° desde as partes integrantes do modelo, como
as unidades que cada mercado ia receber. Nos workshops de marketing foram
realizadas apresentacdes sobre a importancia da presenca online, aos conteudos a
desenvolver no lancamento do i7 nos respetivos mercados, e planeamento da
comunicagéo do produto. Estes workshops tinham como unico foco o brand awereness.
Um dos destaques deste evento foi um workshop completamente dedicado ao tema da

Sustentabilidade com o langamento do i7, um modelo elétrico.

A organizacdo de eventos acontece sempre com o intuito de instruirmos os mercados,
de mostrar diversas formas de abordagem de negécio e ajudarmos a delinear o caminho

para o sucesso.
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5. REFLEXAO E AUTOAVALIACAO DO TRABALHO

Desde o primeiro dia que me senti parte integrante da equipa e do departamento da
MINI. A atmosfera envolvente deixou-me sempre confortavel para expressar davidas e
sugestfes. Mesmo quando ndo entendia determinados tdpicos e siglas de vendas, por
exemplo, o préprio gerente da MINI, preparava reunides individuais para explicar cada
processo e conceito de venda. Fui encorajada a comunicar ativamente com cada um
dos meus colegas, no sentido que também fazia parte do papel deles ajudar-me a

desenvolver novas aptiddes e a aprimorar as que ja dominava.

O método de organizacdo do departamento ensinou-me bastante tanto a nivel
profissional como pessoal, nomeadamente a ser mais eficiente, a desenvolver empatia
pelo préximo e ensinou-me que a vulnerabilidade deve ser ultrapassada, pois s6 hum
ambiente de transparéncia e de partilha de confian¢ca podemos crescer e prestar um
bom trabalho de equipa. O espirito colaborativo incutido durante o estagio foi a
carateristica que mais me fez crescer através da partilha e troca ativa de conhecimento

entre departamentos para a resolugéo de problemas.

A experiéncia na BMW Group num pais estrangeiro permitiu-me desenvolver e
aprimorar a oralidade e expresséo escrita de diferentes idiomas, em particular da lingua
inglesa, a base essencial de toda a comunicacdo com os diversos mercados e colegas,

também o alem&o se tornou mais familiar ao ouvido, bem como o francés e o espanhol.

A concretizacdo do estagio permitiu-me aplicar alguns conhecimentos ja adquiridos nas
unidades curriculares do Mestrado em Direcdo Comercial e Marketing, tais como a
importancia do networking, pois esta foi uma das bases essenciais mais valorizadas
pela organizagdo. Nos eventos os organizadores incentivavam-me, sempre a abordar
os convidados e apresentar-me de forma a criar uma relacio com o mercado
(colaboradores estrangeiros). Ao longo do estagio devido a facilidade de adaptacéo
revelada a diferentes tarefas, o tempo de realizar as mesmas foi bastante apreciado
pelos diversos colegas com quem trabalhei, 0 que me tornou mais independente e

proativa.

Apesar de ja ter trabalhado como profissional de marketing numa empresa em Portugal,
aceitar um estdgio numa multinacional permitiu conhecer e desejar determinados
valores dos quais n&o abdicarei no meu futuro profissional: ser organizada, dar
prioridade & gestdo de tempo e promover a capacidade de adaptacdo num ambiente

multicultural. Em suma, o trabalho em equipa é a parte mais desafiante e é o que pode
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determinar o sucesso como profissional. Sei que um dia quando abracar um novo

projeto o desejo de pertenca e de seguranca entre pares vai ser um requisito.

Ao nivel pessoal tomei consciéncia da importancia de carateristicas pessoais, tais como
a determinacao, a autoconfianca, a comunicacdo entre muitas outras. O facto de sair da
minha zona de conforto ao enfrentar as diferencas culturais e linguisticas fortaleceram

a minha resiliéncia e capacidade de adaptacao.

Apesar de todo o percurso ter sido feito de forma muito construtiva, devo salientar
algumas limita¢des que enfrentei durante o estagio, embora também tenham contribuido
para o enriguecimento das minhas competéncias pessoais, sociais e organizacionais.
Assim, a primeira limitacéo sentida foi a minha fungdo como estagiaria no sentido em
gue estava numa posicao de responsabilidade mais vulneravel, ndo conhecendo com a
mesma rapidez e autonomia todos os procedimentos. O processo de integracdo e
adaptacdo ao trabalho de forma independente demorou cerca de dois meses.

A segunda limitacdo estd associada a politica da organizagéo, o sigilo, que foi o que
mais dificultou a possibilidade de desenvolver outro tipo de projeto durante o estagio
que dependesse de qualquer tipo de informacéo interna. Por isso mesmo, acontecia,
muitas vezes ndo me incluirem em projetos que considerava desafiantes, por exemplo
no desenvolvimento da comunicacdo e lancamento dos modelos da MINI next
generation devido ao facto de abordarem assuntos delicados da gestao da organizagéo,
tais como informagBes sobre a forma como iriam proceder para chegar a um
determinado resultado de vendas ou marketing. Noutros projetos ndo podia participar
por existirem certas plataformas a que s6 os gestores estavam autorizados a ter acesso,
guer fosse pela sua complexidade ou pelo tipo de informacéo restrita. Outra limitagdo
diz respeito a durabilidade do estagio que pelo facto de ser de curta duragdo
impossibilitou a minha inclusdo em certos projetos. Senti alguma frustragdo ao mesmo
tempo que consegui compreender cada decisdao tomada pelo coordenador de estagio,
sendo normal sentirmo-nos entusiasmados e querermaos participar mais ativamente em

cada estratégia assumida pelo departamento.

Por ultimo, a diferenca entre a aplicacdo da teoria apreendida durante os anos de
formacdo académica e a realidade pratica que sendo feita de tantos imprevistos e
mudancas, gradualmente obrigou-me a ser mais autodidata, a procurar pelo
conhecimento de forma dinamica e como aplica-lo estudando a natureza de cada tarefa.
Durante um ano tive o privilégio de estudar diversas areas no dominio do Mestrado,
desde financas, gestdo de marca, marketing de servicos e de B2B, marketing relacional,

direcdo comercial passando pelos negodcios internacionais. Todas as disciplinas
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enrigueceram cada etapa do meu estagio, mas quando cheguei ao departamento tive
de adaptar toda essa informacao para o contexto de trabalho conciliando o que aprendi
com o0 que me faltava aprender. Percebi a verdadeira importancia de estagiar, pois
permitiu-me fazer parte de uma equipa dindmica constituida por pessoas diferentes,
mas que se complementam, e de assumir responsabilidade pelos meus resultados, bons
ou menos bons, de procurar saber para resolver e adquirir a capacidade de ser
auténoma, e com confianca tomar decisbes. Acredito que o trabalho que desenvolvi,
perspetivando o futuro dentro do departamento de estagio foi também muito o reflexo
desta atitude, de um ganho gradual de autonomia e de querer contribuir e desejar o
melhor para o todo. Defendo também que o mestrado frequentado é uma forte base de
aprendizagem, mas apenas o inicio para posteriormente cada um de nés ir mais longe,

saindo da zona de conforto.
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6. CONCLUSAO

A experiéncia de estagio na MINI permitiu desenvolver e adquirir novas competéncias
tais como: auxiliar na elaboracdo de apresentagcfes e apresentar juntamente com as
colegas de marketing o conteddo aos diversos mercados e trabalhar as minhas
competéncias de comunicacédo. Devido ao facto de trabalharmos com muitos mercados
importadores, a capacidade de organizacdo melhorou em muito as competéncias
organizacionais nomeadamente na coordenacdo de todos o0s projetos e
acompanhamento dos mesmos. O estudo desenvolvido no estagio veio reconhecer
potenciais melhorias para garantir um efeito desejado e positivo nas relacdes com o0s

diversos mercados servindo também como referéncia para futuras agées.

Um dos principais contributos foi a elaboracdo de um documento Excel separado por
paises, e em cada reunido sinalizavam-se as informacdes relevantes contribuindo de
forma mais eficaz e eficiente na apresentacdo de solugbes para as diversas questdes

identificadas.

A concretizagdo do estagio na MINI promoveu fundamentalmente a experiéncia num
meio empresarial de alto desempenho, onde existe uma grande preocupa¢do com a
formacdo e a qualidade dos colaboradores, o que constitui uma oportunidade Unica para
a aprendizagem enquanto profissional de marketing. Toda a estratégia de marketing
para auxiliar os mercados a estruturarem a jornada do cliente desde a criacdo de dispaly
bannering, isto é, uma tela de anuncios que surge ao redor do contetdo pesquisado,
para criar consciéncia da marca, depois trabalhar o SEA, redes sociais, 0 CRM, sabendo
gue todas estas fases sao necessarias para a concretizacdo das etapas do funil de

vendas.

Num primeiro momento, o desenvolvimento de uma proposta de ampliacdo de KPIs foi
resultado do desejo de contribuir com melhorias sobre os procedimentos praticos na
equipa de trabalho, identificando lacunas que necessitavam de ser avaliadas. Esse
motivo também apoiado pela grande probabilidade de ser uma futura colaboradora da
MINI, no departamento onde foi desempenhada a funcdo de estagiaria, traduz a

manifestacdo de confianca e de reconhecimento por parte da equipa.

Num segundo momento, a proposta de introducdo de novos KPIs visou contribuir para
fortalecer a presenca da MINI nos respetivos mercados importadores, bem como elevar
o desempenho individual e grupal, apostando sempre numa comunicagcdo mais clara,
personalizada e em tempo real. Isto contribuira para uma melhor tomada de deciséo por

parte da equipa de marketing baseada na sede da marca em articulagio com os
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importadores da MINI, um problema profundo j& identificado. Assim, algumas das
consequéncias positivas da implementacdo destes KPIs seriam a obtencdo de uma
melhor prestacdo do retorno sobre o investimento (ROI), ajudando a segmentar os
clientes e a contribuir para aperfeicoar as estratégias de comunicacdo da equipa de

marketing.

Através dos KPIs apresentados, pretendeu-se igualmente fortalecer os ja existentes,
com o intuito de criar oportunidades e atrair novos clientes para a marca MINI nos
diferentes mercados importadores. Outros contributos dos KPIs passam por alcancar
um maior numero de potenciais clientes, preservar a notoriedade da marca, aumentar a
percentagem de fidelizagdo com a marca e entregar um servi¢co de qualidade, prestando
sempre a melhor informacao e condicbes, de forma a preservar uma relacéo de parceria
com o cliente. Sendo a monitorizacdo dos resultados relativamente simples de fazer,
uma vez estando implementados, poderiamos mais facilmente identificar potenciais
melhorias e mudancas na estratégia de marketing de forma a apoiarmos os mercados

importadores a aumentar, por exemplo, a sua taxa de conversao.

Diante do exposto, ao longo destes meses e ainda que o fim do estagio seja oficialmente

em maio de 2023, em jeito de conclusao esta experiéncia foi enriquecedora.

Findo o percurso académico, a passagem na MINI foi sem ddvida uma vantagem
competitiva no mercado de trabalho. Trabalhar num ambiente multicultural abre o
horizonte de aprendizagem, tornando-nos mais humildes no momento de procurar ajuda
ou uma nova ideia. A capacidade de trabalhar com as diversas ferramentas de
marketing digital, de estruturar uma estratégia de posicionamento, e o espirito analitico
de decifrar através da andlise de dados e numeros diversos informagdes relevantes para
auxiliar os responsaveis de marketing de cada mercado sédo algumas das vantagens

adquiridas com a experiéncia de estagio.

Salienta-se que a marca MINI, sendo uma referéncia em diversos mercados, deposita
uma grande carga emocional na sua histéria como um elemento de absoluto valor para
a marca. O objetivo da sua estratégia de marketing € o sentimento de pertenca afirma-
se como uma marca inclusiva. Estagiar nesta empresa foi muito mais do que cumprir
com um plano de tarefas semanais, foi pertencer a um todo “divertindo-me” a aprender

em cada momento com cada colega.
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APENDICES

Apéndice 1- E-mail Elaborado na plataforma MINI HUB

T
® 9

g
DIGATAL ASSETS.
NOW AVAILABLE.

Dear MINI Colleagues,

We are pleased to announce that the digital assets for the new MINI &
SOS Children’s Villages Christmas Campaign 2022 are now available
for download.

Leveraging our 2021 “Driving Home for Christmas”™ campaign, our 2022
partnership with SOS Children's Villages shines a light on what BIG
LOVE means to those in need at Christmas time. We can all do our bit to
uplift the lives of others at this special time of year.

You can download the Digital Pack below to get everything you need to
run the campaign in your market. All assets will also be uploaded to the
DAM after SOC. Within the link we also have materials for markets who
can’t communicate the SOS Children’s Villages partnership, including
“Generic Christmas” assets and “International Volunteers Day™ assets.

DOWNLOAD ASSETS

We look forward to seeing how you use this exciting new piece of
#BIGLOVE content.

Kindly keep in muind the EMBARGO DATES for the shared content:
“* 1ST DECEMBER 2022, TIME: 00:01:00 CEST **

P.S. Please feel encouraged to make a donation of your own to SOS
Children's Villages here.

Thank you,
Your MINI Team
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Apéndice 2 — E-mail de adverténcia aos responsaveis de Marketing da MINI

Social Media | TN
@ Goncalves Moreira Raquel, CM-C3-R1
To
Cc Hoffmann Nancy, CM-C3-R1
Hi Faten,
Regarding your presence on social media we noticed that on Instagram you haven’t posted anything since 21.06.2022.
Can you please update @
On khoros you can find really good assets and perfect to be shared!
We know that you are sick, but when you feel better please update this. @
Thank you for the support.

Best regards,
Raquel

BMW Group

Raquel Moreira

Marketing Intern

MINI Brand Manaaement CM-C3-R1
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ANEXOS

Anexo 1 - Manual de Acolhimento da MINI

=

MINI HANDOVER 2022.

WELCOME TO REGION CM-C3-R1.

Regional Office | Eastern Europe. Africa. Caribbean.

Inhaltsverzeichnis.

1. OVERVIEW.

11  MINITEAM.

5
5
12 R1 REGION. 5
13 MINL 7
2
8

14 AGENCIES.

15  SYSTEM OVERVIEW AND ACCESSES.

2. ORGANISATION AND FURTHER INFORMATION. 12
21  TIME RECORDING AND SALARY. 12
22  TOURS. 12

3. GENERAL 13
31 FOLDER STRUCTURE 13
32  OUTLOOK 13
33  WORKFORNT HELP - CONTACT T 14
34  SOCIAL MEDIA SUPPORT. 14
35 LINKBUILDER. 14
36 REMARKETING TOOL 14
37  RAUME/AUTOS RESERVIEREN 14
38  SHUTTLEBUS 15
39  CARS, 15
310 PETROL STATION/ WASH 15

4. GENERAL TASKS. 15
41 MINIHUB. 15
42  ACCESS TO THE DAM. 17
43 SENDING IMAGES/ FILES. 17

5. RECURRING TASKS 20
51 GOOGLE SEARCH REPORT. 20
52  PAID SOCIAL MEDIA 20
53  MEDIA NEWSLETTER. 21
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Anexo 2 — MINI ClI

Titie slide with picture and 1-line .

if: Please choose a motit with high contrast, on

o the heading and any subline can be cl

a dr:
the length. Do not change the helght can be changed via the slide master.

- pe—

2-line subline in MINT Serif 18 pt, Lorem ipsum
dolor sit amet, consetetur sadipscing elitr.

format” and then “Trimening
Motif can be changed via the slide master

THE MINI POWERPOINT MASTER.

USE OF COLOURS.

Text on coloar surfaces
Use white beat on heme colsues and durk rues of coiour. .ﬂ!ﬂnu M

Use Biack beat 08 white and gt values of calowr

Test Tert  Tet Tek  Teet
mﬂm.um Tert m..
wEEEEE - - Bl

THE MINI POWERPOINT MASTER.

PICTURE AND TEXT.

Small copy in MINI Serif 16 pt. Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit. Sed a erat a mi consequat tristique.
Maecenas enim nisl, consectetur at nibh ac, vulputate commodo
eros. Cras vel tristique magna. Vivamus in risus ipsum. Ut non
massa non nulla pellentesque facilisis. Ut volutpat nulla ac lorem
accumsan, vitae elementum nulla mattis. Vivamus maximus
pulvinar tristique. Curabitur ipsum leo, convallis sed scelerisque
at, consequat et libero.

(Caption in MINI Sans Serif 12 pt. Use MINI Sans Serif for text smaller than 15 pt only.

THE MINI POWERPOINT MASTER. o s

GRATPTIS AND TABLES - SCALING OF DIVIDING LINE.
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Anexo 3 — MINI Playbook

Dear MINI Markets,
We present you the BIG LOVE Playbook.

With this Playbook we want to encourage you to take the MINI brand to
the next level and together we can do it!

Also, we want to inspire you to create your own MINI acts of Big Love
that are just right for your respective market. With your creativity, smart
local insights and a whole lot of energy we can turn Big Love into
reality.

Enjoy and use the great tips.

DOWNLOAD PLAYBOOK

Best regards,
Your MINI Team
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Anexo 4 — Conteudo para os importadores partilharem nas redes sociais

1 CATEGORY: BRAND
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POST TYPE

VISUAL REFERENCE

POST COPY

EDITORIAL SUPPORT

LA

THE ROADYE!

IS.A ROAD

Take a drive down memory lane and rediscover the Mini 1275 GT Longman. It was built
in 1969 to replace the original Mini Cooper race car. And in true Mini style, it went from
underdog to dog on top when it won the British Saloon Car Championship in 1978 and
1979. Read all about this siice of Mini racing history at <URL>. #MINI

#ItsAMINI Thing Going your own way is the best way to go. il @chungo_f56s #ItsAMINIThing
+ = Brand ~ Product ~ Aftersales ~ UGC ~
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Anexo 5 - MINI Dashboard

BUSINESS PLAN WEBSITE GUIDE I | MINI MARKETING.

Step 12 Go to hutps://bmw-reporting com/accounts/login/Znext =/

Step 2 Login with your Username and Password and accept Terms and Conditions
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Sales Funnet
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