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RESUMO

Esta Dissertacdo de Mestrado tem como objetivo propor a criagdo de uma empresa de marketing
desportivo especificamente para equipas de futebol. Pretende-se que seja um modelo inovador
na area, onde o cliente é um participante ativo no processo desde o inicio. Caracteriza-se pela
flexibilidade e qualidade do servigo, que é adaptado as necessidades do cliente especialmente para
a época de competicdo. Reconhece-se que apesar do ntimero de empresa de marketing que
operam, o plano de comunicagdo proposto para a dar a conhecer, permitira chegar de forma
personalizada a potenciais clientes, que a curto, médio e longo prazo, poderdo necessitar dos
servigos apresentados quer esporadicamente, quer de forma prolongada. Assim, o Plano de
Marketing, ajustado ao orgamento, permitira, sem davida, a viabilidade da implementagdo desta

proposta de negocio.

Palavras-chave: marketing desportivo, marketing futebolistico, estratégia de comunicagdo,

viabilidade.



ABSTRACT

This Master's Dissertation aims to propose the creation of a sports marketing company specifically
for football teams. It is intended to be an innovative model in the area, where the customer is an
active participant in the process from the beginning. It is characterized by the flexibility and
quality of the service, which is adapted to the customer's needs, especially for the competition
season. It is recognized that despite the number of marketing companies that operate, the
communication plan proposed to make them known, will allow reaching potential customers in a
personalized way, who in the short, medium and long term, may need the services presented either
sporadically , or on a prolonged basis. Thus, the Marketing Plan, adjusted to the budget, will

undoubtedly allow the feasibility of implementing this business proposal.

Keywords: sports marketing, football marketing, communication strategy, viability.
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1- INTRODUCAO

O desporto na sociedade atual ¢ um elemento fundamental para o bem-estar e a qualidade de
vida, uma vez que permite o desenvolvimento de atividades de lazer e de diversdo ao ar livre,

individualmente e/ou em grupo.

Estudos concordam que o exercicio fisico reduz o desconforto, a ansiedade e melhora os
problemas de satude. De facto, estudos recentes confirmam que 60% das pessoas que sofrem de

excesso de peso e/ou obesidade levam uma vida sedentaria sem qualquer atividade fisica.

Por esta razdo, o desporto a nivel nacional ¢ promovido por federagdes e patrocinado por
diferentes empresas, a fim de atingir um nivel competitivo que permita a promocgao da atividade

fisica e do desporto entre a populagdo em geral.

Este trabalho tem como foco o desporto coletivo, principalmente o futebol, que € um desporto
mundialmente conhecido. James (2010), comenta que este desporto teve inicio por volta do ano de
1175, no qual se refere a um jogo semelhante, mas a partir do século XIX foram criadas as regras

que ainda hoje estdo em vigor.

A FIFA (2015) indica que o jogo est4 a evoluir ao longo dos anos, com mais de 265 milhdes de
pessoas a joga-lo em todo o mundo. Gera também milhdes de dolares, razdo pela qual € necessario
desenvolver estudos para otimizar a organizacao do jogo, as taticas de treino e a preparagao dos

jogadores e dos arbitros.

E um desporto de exigéncia maxima para os jogadores e para o arbitro, a fim de obter um
desempenho 6timo, por isso € importante a preparagao fisica baseada em exercicios intensivos de
forga e resisténcia, o que permite manter-se numa condigdo aceitavel, de acordo com a demanda de

energia que terd no jogo (Aragiiez-Martin, 2013.).

A analise de Hogarth, Burkett e McKean (2015), que estudou a capacidade dos arbitros, mostra

como o arbitro desempenha uma elevada exigéncia fisica, exigindo preparacdo cardiorrespiratoria



e metabdlica.

O futebol envolve o desenvolvimento integral do atleta, pelo que ndo € apenas o treino fisico,
mas também o treino psicoldgico, emocional e social que permitira a cada um dos participantes da
equipa reagir de forma assertiva as diferentes situacdes que vao surgindo. De um modo geral, os
clubes desportivos, desde os menores aos adultos, tém treinadores qualificados na area fisica, mas
poucos conseguem contribuir para as outras areas, razdo pela qual se verificam conflitos nas

equipas, discussoes, frustragdes e/ou ares de grandeza nos jogadores.

Nao ha davida de que o futebol ¢ um dos desportos mais importantes da atualidade, quer pela
sua presenca mediatica global, quer pelo dinheiro que gera através das apostas, quer pelo
envolvimento pessoal e emocional dos seus milhdes de adeptos. Basta referir, a titulo de exemplo,
alguns dos niimeros que o recente Campeonato do Mundo de Futebol realizado no Qatar significou,
de acordo com um artigo publicado por Brad Adgate (2022) na revista Forbes: 229 mil milhdes de
dolares investidos pelo Qatar para acolher o Campeonato do Mundo, um aumento estimado de 17
mil milhdes de dolares nas receitas que o Qatar obterd por acolher o Campeonato do Mundo, 7 mil
milhdes de ddlares de receitas estimadas para a FIFA, 3 milhdes de bilhetes vendidos, 1,2 milhdes
de visitantes recebidos no pais anfitrido, 5 mil milhdes de telespectadores, ou mil milhdes de dolares
de direitos pagos pela Fox Sports e pela Telemundo para transmitir o Campeonato do Mundo de

2018 e 2022.

Assim, dentro deste desporto, € possivel distinguir uma dupla vertente: a comercial/econdémica
e a social. A dimensdo comercial/econdmica esta ligada a geracdo de receitas provenientes das
diferentes atividades desenvolvidas pelas equipas e pelas marcas que patrocinam um clube ou uma
equipa nacional, que procuram gerar lucros com as suas agdes de patrocinio. A dimensao social

refere-se a relacao entre o futebol e a sociedade.

O sucesso econdmico e financeiro dos clubes de futebol deve-se, em grande parte, a sua
estratégia de marketing. E a relevancia deste tipo de actividades tornou-se cada vez mais importante,
uma vez que, embora o marketing sempre tenha feito do desporto e dos atletas uma das suas
plataformas de referéncia, hoje em dia esta colaboragdo estd a aumentar com a chegada do
marketing online e das suas ferramentas, que fazem com que o alcance alcancado se multiplique

exponencialmente gracas a repercussdo gerada através das redes sociais e da Internet.



Ao mesmo tempo, um tipo de abordagem conhecido como "inbound marketing" esta a crescer
fortemente no marketing digital. Com esta metodologia, o objetivo ¢ gerar relagcdes intensas,
significativas e duradouras com os clientes. Segundo a defini¢ao da Hubspot (n.d.), "o inbound
marketing ¢ uma metodologia empresarial que tem como objetivo envolver os clientes através da
criacdo de conteudos valiosos e experiéncias personalizadas. Enquanto o outbound marketing
(métodos tradicionais de marketing) rompe diretamente ao apresentar ao publico conteudos que este
nem sempre deseja, o inbound marketing forma ligacdes tteis para o cliente na resolucao de

problemas reais".

Neste cendrio, o objetivo do presente documento centrar-se-a no desenvolvimento de um plano

de marketing (patrocinio) para as equipas de futebol.

Formulac¢ao dos objetivos:
1. Objetivo geral

Conceber um plano de negdcios para uma empresa de marketing desportivo para equipas de

futebol.

11. Objetivos especificos

- Identificar os aspetos do ambiente interno e externo que lhe permitirdo entrar no mercado
competitivo de um plano de negdcios para uma empresa em fase de arranque dedicada ao

marketing desportivo.

- Determinar as estratégias de posicionamento para conceber o plano de negocios da nova

empresa dedicada ao marketing desportivo.

- Estabelecer um plano de organizacdo para otimizar os processos € prestar servicos de

qualidade.

- Determinar a viabilidade do plano de atividades e a sua rentabilidade a curto, médio e

longo prazo.

O documento esta estruturado em quatro partes. A primeira parte € a apresentacao da introducao,
do modelo de negocio e dos objetivos do trabalho. A segunda parte ¢ o quadro tedrico onde o
marketing no futebol ¢ conceptualizado (estratégias, beneficios, recursos). A terceira parte ¢ a

detecao das necessidades e a abordagem estratégica, a quarta parte € o plano de viabilidade.






2. REVISAO DA LITERATURA

2.1. A realidade do futebol

A nivel internacional, o Relatorio Anual de Futebol da FIFA de 2021 apresenta uma estrutura do

futebol profissional mundial que se caracteriza pelos seguintes aspectos (FIFA, 2021):

- Existem cerca de 130.000 jogadores profissionais e mais de 4.400 clubes profissionais

em todo o mundo.
- 91% das associagdes membros implementaram um sistema nacional de licenciamento.

. 65% das competi¢cdes nacionais de alto nivel sdo organizadas pela respetiva federacao
de futebol, e nao pela liga.54% das competicdes nacionais seguem o formato tradicional de round-

robin.
. 88% dos organizadores negoceiam coletivamente os seus direitos televisivos.

Relativamente a situagdo dos clubes de futebol europeus, a Deloitte (2022), no seu relatdrio

"Annual Review of Football Finance 2022" (que analisa a época 2020/21), destaca o seguinte

- Apesar de uma perda quase total de receitas na época 2020/21 devido a situacdo
pandémica, o mercado europeu do futebol cresceu em 2020/21 10% em termos de receitas (para
27,6 mil milhdes de EUR), impulsionado pelo torneio do UEFA EURO 2020 e pelas receitas
diferidas da época 2019/20 (Ilustragdo 2.5). Prevé-se que os niveis de receitas anteriores a COVID

sejam atingidos na época de 2021/22.

- Em 2020/21, as cinco principais ligas europeias geraram 15,6 mil milhdes de euros em
receitas totais (ilustragdo 2.5), um aumento de 3 % em relacdo a época anterior, embora
significativamente abaixo das receitas observadas antes da COVID-19 (17 mil milhdes de euros em

2018/19).

- O futebol feminino entrou num periodo de réapido crescimento, pelo que os clubes e as ligas
de futebol feminino estdo a criar um sistema de identidades, bases de adeptos e modelos de negocio
unicos, sem as restri¢cdes das estruturas herdadas do futebol masculino. O futebol feminino representa

um "produto" diferenciado.



Como indicam os dados acima referidos, os Ultimos anos foram marcados por uma série de
factores que tiveram ou estdo a ter um impacto notavel na situagcdo do futebol profissional, a nivel
nacional e internacional. Dois deles sdo destacados nas sec¢des seguintes. O primeiro reflete os
efeitos dos dois grandes "choques" externos a nivel mundial: a crise do coronavirus e a guerra na

Ucrania. O segundo refere-se ao crescimento do futebol profissional feminino (Deloitte, 2022).

2.1.1. A ascensdo do futebol feminino profissional

O futebol feminino costumava sofrer de falta de cobertura. No entanto, o Campeonato do Mundo
Feminino da FIFA popularizou o desporto em todo o mundo, especialmente entre as mulheres e as
raparigas. Seguindo esta filosofia, hoje em dia "LaLiga tenta alcancar a igualdade de género e dar
poder a todas as mulheres e raparigas. A Lal.iga tornou-se uma poderosa defensora das mulheres e
do empoderamento feminino, ajudando a desafiar os estereotipos e os papéis sociais habitualmente

associados as mulheres" (Laliga, 2021).

i. Promover e profissionalizar: desenvolvimento de encontros de formacao para os clubes

. Aumento da visibilidade: divulgacao de conteudos relacionados com a competi¢ao

(calendarios, fichas de equipa, classificagdes, jogadores...).

iii. Criacao de valor: apoiar os patrocinadores através da inclusdo de jogadoras em

campanhas promocionais.

iv. Expansio internacional: aliancas com ligas federagdes, instituicdes internacionais €

institui¢des internacionais e projetos de consultoria e de agao social.

Atualmente, as mulheres representam cerca de um em cada dez jogadores a nivel profissional.
Hé mais mulheres que nunca jogaram futebol do que ha duas décadas, segundo a UEFA. Os dados
apresentados pelo Statista sobre as licencas desportivas femininas na Federacdo mostram que em
2014 havia 44.873 mulheres federadas em Espanha, enquanto em 2021 o nimero subiu para 67.149,
uma diferenca de mais de 20.000 licengas. No entanto, o numero mais alto alcangado foi em 2020,
com 77.461 mulheres, embora a pandemia tenha influenciado a queda subsequente dos dados. De
qualquer forma, em 2021, o futebol foi o desporto com o quarto maior nimero de membros do
sexo feminino. Apenas o basquetebol, o alpinismo e o golfe estdo acima, com 98 483, 96 474 ¢ 79

094 licencas, respetivamente (Statista, 2021).



2.1.2. O marketing dos clubes de futebol profissional.

Um clube de futebol pode relacionar-se com diferentes tipos de "clientes". Todos eles t€ém as suas

proprias necessidades, mas todos partilham um fator importante: as emogdes.

Ha clientes que so estdo interessados em comprar bilhetes e assistir aos jogos perto do estadio.
Sao os chamados amantes do futebol. A sua fidelidade ao clube nao esta tdo enraizada, mas gostam
de ver as grandes equipas e os seus jogadores, apenas pelo prazer de o fazer. A intencao dos clubes
¢ fazer com que estes clientes queiram tornar-se socios, impedindo-os de assistir ao jogo por outros

meios, como num bar ou em casa (Agudo e Toyos, 2003).

Outros clientes podem estar interessados em comprar produtos de recordacdo, tais como
camisolas, cal¢cdes e bandeiras, e apreciam mais o espetaculo do que o jogo em si. Trata-se de
clientes ocasionais, que ndo sao fiéis ao clube e que vao ao estadio como uma alternativa para se
divertirem. A estes clientes ¢ dada menos importancia € menos tempo pelos departamentos de

marketing, pois nao se acredita que mudem de ideias e passem a ir aos estadios com mais frequéncia.

Uma terceira tipologia inclui aqueles que podem querer tornar-se socios do clube de futebol,
investindo dinheiro nele. S3o os chamados adeptos do clube, que mostram uma grande lealdade
para com o seu clube, defendem-no e t€ém uma paixao por um unico clube. Mais do que se
preocuparem com o espetaculo do jogo, querem ver a sua equipa ganhar. As marcas tiram partido
desta elevada lealdade para criar produtos, sabendo que os seus adeptos pagardao mais do que
pretendem apenas pelo clube que amam. Como exemplo para compreender isto, o clube pode
aumentar o pre¢o dos bilhetes de época sabendo que uma grande percentagem, se nao a maioria dos
seus clientes, continuara a pagar por eles. As marcas fazem algo semelhante com o preco das
camisolas e de todos os acessorios da equipa, sabendo que muitos adeptos vao querer usar o

equipamento mais recente no estadio para mostrar a sua lealdade ao clube (Gil, 2007).

O sucesso de um clube de futebol nao depende apenas das competéncias ou dos resultados
desportivos alcancados, mas também da gestao das emocdes que gera nos adeptos. A emogao viva
¢ um grande valor do desporto. Os clubes de futebol nunca esquecem o seu fator social;
normalmente, investem fortemente neste aspeto porque sabem como € importante gerir a sua marca

e a sua base de adeptos.



O desporto, e em particular o futebol, ¢ uma das areas em que o chamado marketing de
experiéncias e emog¢des tem um grande desenvolvimento. Neste sentido, a experiéncia do cliente
(CX) pode ser entendida como a perce¢cdo que um cliente tem de todas as interacoes e contatos
com uma marca ao longo do "percurso do cliente". Estas interaccoes podem ter lugar em
diferentes pontos do percurso (no momento da obtencao de informagdes sobre o produto/servigo,

durante o processo de compra, ao utilizar o produto ou receber o servico, ou numa fase posterior).

De acordo com a plataforma especializada em gestdo desportiva Gestion Sport (2020), ao
contrario do marketing tradicional, que se centra nos aspectos intrinsecos do produto/servigo, como
a sua qualidade, caracteristicas e beneficios, o marketing experiencial centra-se no cliente e nas
experiéncias que este obtém durante a comercializagao e utilizagcao do produto ou servigo, pelo que
procura produtos, comunicacdes e campanhas de marketing que entusiasmem os clientes, despertem
sentimentos e estimulem as suas mentes. O objetivo do marketing experiencial ¢ precisamente
mergulhar o consumidor no produto, gerando diferentes tipos de ligagdes: emocionais, sensoriais,
mentais, comportamentais ou relacionais. Criar um efeito WOW no consumidor, transformando
qualquer interacdo entre o clube e o cliente numa experiéncia positiva, memoravel e relacionavel.
Por isso, diz-se frequentemente que o futebol desperta paixdes. Como reconhece a EAE Business
School (2020), a ligacdo sentimental a uma marca ¢ maior neste caso, transcendendo o puramente

comercial.

De um modo geral, segundo a empresa de consultoria KPMG (2018), sdo seis os pilares basicos
da exceléncia em CX: (1) personalizacdo (oferecer um produto ou servi¢o diferenciado para o
cliente e/ou adequar o atendimento individualizado para humanizar ao maximo cada interacao,
como resultado do conhecimento e compreensdo das caracteristicas individuais dos consumidores),
(2) integridade (alinhamento entre o que a marca pensa, o que diz € o que faz, para criar confianca),
(3) expectativas (gerir, satisfazer e exceder as expectativas do cliente), (4) resolucao (transformar
uma ma experiéncia a priori numa Otima experiéncia), (5) tempo e esfor¢o (minimizar o esforgo

do cliente e criar processos sem atritos) e (6) empatia (compreender as circunstancias do cliente).

As experiéncias podem assumir muitas formas diferentes. Normalmente, no ambito do marketing
das emogdes e das experiéncias, ¢ feita uma distingdo entre experiéncias sensoriais, intelectuais,

sociais, pragmaticas € emocionais (Sanzo e Cachero, 2022).



i Experiéncia sensorial

Uma experiéncia sensorial ¢ uma experiéncia obtida através dos sentidos. As experiéncias

sensoriais podem ser visuais, olfativas, auditivas, gustativas, tacteis ou multissensoriais.

ii. Experiéncia intelectual

A experiéncia intelectual ¢ aquela que envolve a mente dos consumidores, fazendo-os
desenvolver mais a sua capacidade criativa, bem como incentivando-os a pensar. Para tal, ¢
importante ter em conta aspectos como o raciocinio € a inovagdo. O objetivo, neste caso, ¢ gerar
interacdes que gerem experiéncias cognitivas (alargar os conhecimentos, enriquecer a capacidade

de compreensao, ...).

Hoje em dia, o futebol e o turismo andam de maos dadas, com pessoas de todo o mundo a
deslocarem-se a diferentes locais para participarem em eventos desportivos ou para assistirem aos
mesmos. Os clubes aproveitam esta paixao e abrem museus que servem de atracdo, combinando a
exposicao de objetos (troféus, camisolas, chuteiras, bolas...) com representagdes cenograficas que

ajudam a interpreta-los.

iii. Experiéncia social
A experiéncia social envolve a dimensao social que as pessoas t€m, a capacidade (e necessidade)
que temos de nos relacionarmos uns com os outros. As empresas, através deste tipo de experiéncia,

procuram reforgar os lagos sociais com os clientes, quer através dos seus colaboradores, quer através

da interagdo com outros consumidores.

Jogar futebol ¢ uma forma de socializacdo e de convivio para as pessoas que praticam este
desporto, seja de forma federada ou na rua. Os adeptos aplaudem e fazem parte de um grupo ao
tornarem-se adeptos de uma equipa, o que leva ao crescimento de um sentimento de pertenca ao
grupo, de identidade e de identificagdo com valores comuns. O futebol apresenta sempre valores
educativos, como o respeito e o desportivismo em relacao ao adversario, que sdo elementos-chave

para o desenvolvimento e o crescimento da socializagao.

De acordo com o artigo "Creating a fan bond with a football club on social media: a case of
Polish fans" (Krzyzowski e Strzelecki, 2022), que examina os fatores que influenciam a ligagao dos

adeptos aos clubes de futebol nas redes sociais, o melhor preditor desta ligacao ¢ a interagao social.



iv. Experiéncia pragmatica

A experiéncia pragmatica esta relacionada com as caracteristicas praticas (funcionalidade,
usabilidade, utilidade) e ndo com a aparéncia ou a beleza percepcionada. Por outras palavras, os
critérios de escolha estdo ligados a poupancga de custos, a compra de produtos ou servigos praticos
e de qualidade, bem como a consideragdo de outros aspetos como o tempo, o esfor¢o e a eficiéncia

na procura de informagao e no processo de compra.

No futebol, a experiéncia pragmatica pode ser encontrada nas situagdes em que sao trazidos
jovens jogadores que, para além de terem qualidade, pouparao custos ao clube. O mesmo acontece
com os jogadores muito seniores, que custam menos dinheiro e t€ém a experiéncia de toda uma

carreira desportiva.

V. Experiéncia emocional

As emog0es representam uma ligagdo afetiva com os consumidores, criando assim uma relagao
mais proxima e profunda. O que as empresas procuram com este tipo de experiéncia ¢ difundir os
valores da empresa, fazendo com que o consumidor perceba a marca como sua ¢ se sinta parte dela,

de forma a fideliza-lo.

O futebol pode provocar muitas emogdes:

i. Paixdo: Os adeptos sd@o mais apaixonados do que os jogadores, uma vez que 0s
adeptos sdo apoiantes vitalicios de uma sé equipa, enquanto os jogadores tendem a mudar

de equipa durante a sua carreira futebolistica.

ii. Euforia: esta emogao ¢ semelhante a alegria, mas mais intensa e mais curta, e pode

dizer- se que surge no instante seguinte a realizacdo de um objetivo.
iii. Frustragao: quando os adeptos véem que os objetivos ndo sao atingidos.

iv. Alegria: quando a equipa ganha um jogo ou atinge os seus objetivos de fim de

época, ganha um titulo, mantém-se ou ¢ promovida.

V. Loucura: normalmente carateristica dos adeptos quando a sua equipa ganha um

jogo ou um titulo, emogdes sem pensar nas consequéncias.

vi. Tristeza: a tristeza ¢ também uma destas emogdes e pode surgir por diferentes

motivos: quando se perde um jogo, quando ndo se atingem os objetivos ou quando se ¢
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despromovido, entre outros.

Outras emocdes que nada tém a ver com resultados desportivos podem advir da chegada ao
estadio de futebol e do prazer de assistir ao jogo dos seus sonhos, de conhecer ou cumprimentar o
seu jogador preferido, de ver as instalagcdes desportivas ou de assistir aos treinos do clube. Outro
exemplo ¢ Bill Shankly, o lendario treinador do Liverpool, que € recordado por ter mandado colocar

o famoso cartaz "This Is Anfield" no tinel de Anfield.

2.1.3. O "produto" oferecido por um clube de futebol e a Importancia da marca e do

branding.

Hé uma tendéncia para pensar que o "produto" oferecido por um clube de futebol ¢ constituido
pela equipa e pelos seus jogadores, com a ideia de que este "produto” ¢ o que as pessoas vao ao
estadio para ver e desfrutar. O jogo é o seu principal produto. E variante, pois ndo ha dois jogos
iguais, o que o torna atrativo. Os resultados desportivos tém, portanto, um impacto significativo no

sucesso do clube.

No entanto, de uma perspetiva centrada no cliente, ¢ importante compreender que o "produto"
oferecido por um clube de futebol vai para além do jogo ou dos jogadores. E constituido por todos
0s aspetos, tangiveis ou intangiveis, que geram valor para o "cliente" ou adepto. Além disso, ha que
ter em conta que se trata de um servico que, consequentemente, apresenta as caracteristicas
habituais deste tipo de produtos: intangibilidade, inseparabilidade, heterogeneidade e expiragdo

(Parasuraman, Zeithaml e Berry, 1985).

Assim, os estudos que avaliaram a qualidade do servico no desporto a partir desta perspetiva
concluiram que se trata de um fenémeno multidimensional composto por aspetos como o servigo
basico (0 jogo), a qualidade do pessoal, as instalagdes (acesso ao estadio, estacionamento, limpeza,
aspetos estéticos, conforto dos lugares, acessibilidade dentro do estadio, seguranga, etc.), servigos
secundarios como bebidas e comida durante os jogos, o ambiente € o contacto com outros adeptos,
o tratamento e a atitude do pessoal e o merchandising da equipa (Tsitskari, Tsiotras e Tsiotras,
2006). Além disso, tal como referido na sec¢do anterior, as experiéncias adicionais oferecidas pelos
clubes para gerar envolvimento e ligagdo com os adeptos, fazendo-os ver que fazem parte do

espetaculo, também fazem parte do "produto".
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Dentro desse "produto", a marca também desempenha um papel essencial como geradora de
receitas através da publicidade ou do patrocinio e da confianga dos consumidores no desporto.
Equipas como o Barcelona, o Benfica e o Ajax sdo algumas das equipas que incluem um vasto leque
de jogadores e sdo populares em muitos mercados diferentes. Estas equipas nao sé tém adeptos de

todo o mundo, mas também patrocinios de diferentes produtos e empresas.

A marca representa o conjunto de significados atribuidos a uma oferta e que gera uma
predisposicdo para a mesma, como define a empresa especializada em branding Summa
(www.summa.es). Numa perspetiva de gestdo, a marca ¢ uma ferramenta que cria ligagdes com as
pessoas e cria valor para a empresa e para a sociedade. O termo branding estd ligado a esta
perspetiva e engloba todas as agdes necessarias para a criacdo de uma marca e a geragao de um
valor de marca sustentavel ao longo do tempo. Uma gestao estratégica eficaz da marca ajuda a atrair
mais clientes, a obter margens mais elevadas, resiliéncia, motivagao dos empregados e orgulho de

pertenca, atrair investidores e parceiros e valor patrimonial.

A estratégia da marca contém a proposta de valor que a empresa pode oferecer aos seus clientes
e a comunidade, que deve estar alinhada com a visdo e a estratégia de negbcio, e basear-se na
identidade, nas competéncias e na cultura da empresa. No final, a estratégia tem de especificar o
proposito (valor essencial em que acredita e a sua razao de existir), a proposta de valor (o que torna
a marca diferente e relevante ao longo do tempo), a personalidade (tom e estilo de como fala e se
comporta), os pilares (elementos tangiveis em que a marca se apoia para legitimar a sua ideia) e os
territorios da marca (espago onde a marca torna a sua proposta de valor tangivel na mente do cliente
ou consumidor). Tudo isto deve depois ser materializado na identidade da marca, entendida como
o conjunto de caracteristicas que distinguem uma marca, referindo-se normalmente aos elementos
que permitem identifica-la e diferencid-la a nivel verbal e sensorial. Fundamentalmente, aqui seria
necessario decidir sobre a identidade verbal (nome, estilo verbal), a identidade visual (parte grafica

e recursos visuais), a identidade sonora e a identidade olfativa.

Na pratica, para materializar as regras que devem reger a abordagem correta da imagem de
marca, sao elaborados dois tipos de documentos: o Brand Book e as Brand Guidelines. O Brand
Book ¢ o documento que contém a missao, a visao e os valores da empresa, a historia da empresa e
da marca, a filosofia, a personalidade e a promessa da marca, o manifesto da marca, bem como a
proposta de valor para o colaborador e outras partes interessadas. O Manual de Identidade da Marca

¢ um guia de instrucdes que ajuda a compreender a parte tangivel e racional da marca. Ou seja, os
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elementos, directrizes, usos e aplicagdes previstos para a marca.

Dadas as implicagdes emocionais que o futebol gera, ¢ de enorme valor para os clubes
transformarem a sua marca naquilo a que se chama uma love brand. De acordo com Sanzo e Cachero
(2022), sao marcas que se tornam parte do estilo de vida do consumidor. Sdo marcas que emocionam
e provocam um "efeito WOW". O consumidor ndo s6 as compra e consome, como também atua
como prescritor. Este tipo de marca coloca tanta énfase na experiéncia que gira em torno do produto
ou servico como nos atributos funcionais do produto ou servigo. Uma ideia-chave subjacente ¢ a

ligacdo ou o envolvimento entre o consumidor e a marca.

2.1.4. Distribuicao. Importancia dos canais de marketing digital.

A distribui¢do envolve todas as decisdes que tornam um produto ou servigo acessivel aos
clientes. No caso dos servigos, como o futebol profissional, devido a sua intangibilidade e
inseparabilidade, a produgdo, a distribui¢ao e o consumo sobrepdem-se frequentemente. Os canais

podem ser fisicos ou digitais.

Os canais fisicos sdo as proprias instalagdes do clube ou as eventuais lojas fisicas que possam
estar abertas para vender artigos de merchandising da equipa. Aspetos como a localizacao

geografica, a acessibilidade, o estacionamento ou a envolvente das instalagdes serdo fundamentais.

Por seu lado, os canais digitais t€ém vindo a assumir uma importancia crescente ao longo dos
anos. A Web, as aplicagdes, as redes sociais e o correio eletronico, entre outros, sao utilizados pelos
clubes de futebol para comunicar e interagir com os adeptos, para lhes proporcionar experiéncias
complementares as que podem obter através da simples presenga no jogo ou para a venda de
bilhetes. Além disso, para além dos sitios Web dos clubes e das suas lojas oficiais, existem varios
intermediarios em linha que permitem a compra de bilhetes. A questdo da comercializacdo dos

direitos audiovisuais também pode ser mencionada neste ponto.

2.1.5. O preco e Financiamento no futebol profissional e direitos de imagem e patrocinio

desportivo.

O futebol tem 1,042 mil milhdes de adeptos em todo o mundo (FORBES, 2022), o que confere

a uma organizacdo como a Lal.iga um enorme potencial de revalorizagdo internacional. De facto,
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se considerarmos as receitas totais da época 2019/2020 e as extrapolarmos para o nivel nacional e
as correlacionarmos com a populagdo de cada pais, os resultados mostram que a Lal.iga gera 107
euros por pessoa, muito acima dos 86 euros por pessoa da Premier League no Reino Unido, dos 52
euros por pessoa da Serie A e da Serie B em Italia, dos 46 euros por pessoa da Bundesliga na

Alemanha e dos 34 euros por pessoa da Ligue-1 e da Ligue-2 em Franga.

Em geral, e em termos de financiamento, todas as equipas desportivas profissionais dependem
fortemente das receitas provenientes de acordos derivados da venda dos seus direitos de imagem
para transmitir jogos na televisdo e para obter receitas de publicidade através de anlncios. As
vendas de bilhetes e de concessdes sdo também muitas vezes uma parte importante do orgamento
de um clube, uma vez que estas fontes podem gerar receitas significativas quando as equipas estao

a ter uma boa época.

Outra fonte de receitas muito significativa € o patrocinio desportivo. A responsabilidade pela
estratégia comercial e de marketing cabe ao departamento de Marketing e Desenvolvimento
Internacional, que identifica potenciais acordos de co-branding e de patrocinio. Explora novos
modelos de negocio e organiza eventos e outras atividades com os patrocinadores. O esforgo reflete-
se num aumento significativo do numero de patrocinadores e licenciados, o que se traduz no volume

de negocios gerado pelos patrocinios.

Este facto facilita a associacdo das principais marcas a exceléncia do futebol espanhol e a
imagem de uma competicdo lider a nivel mundial. Os proprios clubes de futebol também acordam
0s patrocinios e as marcas que utilizardo nos seus equipamentos durante a época. Estes acordos
representam um importante montante economico. Tudo isto resultou num volume de negocios de

133 milhdes de euros para a época 2021/22.

2.1.6. Comunicacao ¢ a ascensdao da comunicacao em linha.

As atividades de comunicacdo sdo uma parte essencial das campanhas de marketing. Estas
atividades incluem diferentes tipos de publicidade, relagdes publicas, promogdes, venda pessoal e
marketing direto. De um modo geral, a comunicagdo dos clubes de futebol profissional evoluiu ao
longo das ultimas décadas, passando da utilizagdo exclusiva de métodos tradicionais para a

utilizacao de meios digitais.
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Assim, um estudo realizado por Olabe Sanchez (2009) constatou que as ferramentas mais
utilizadas na altura pelos clubes de futebol profissional espanh6is eram, no caso da comunicagao
externa, as conferéncias de imprensa (100%), o site corporativo (94%), os comunicados de imprensa
(90%), o e- mail (87,5%), a marcacao de entrevistas (87,5%), as relacdes pessoais com os meios de
comunicacao social (75%) e a marcagao de reportagens (66%). O tipo de comunicacgao desenvolvida
corresponde principalmente a comunicagdo institucional (87,5%), ao merchandising (50%) e a
publicidade comercial (41%). Quanto a utilizacao das tecnologias de informacgao, o sitio Web da
empresa foi a principal ferramenta de comunicacdo utilizada (96,9%), juntamente com o correio
eletronico (93,75%), o SMS (81,25%) e a telefonia moével (62,5%). No entanto, nesses anos, as
ferramentas de comunicagdo 2.0 estavam pouco desenvolvidas. Apenas 9,4% tinham criado um

blogue empresarial.

Verificou-se que, no final da primeira década do século XXI, embora os clubes de futebol
profissional ja tivessem apostado na profissionalizacao da gestdo da sua imagem corporativa € na
criacdo de departamentos especificos, continuavam a basear-se num modelo de relagdes publicas
em que os meios de comunicagdo social desempenhavam o papel central como transmissores da
imagem corporativa (97% das acdes de comunicagao estavam centradas nos meios de comunicagao

social).

O cenario sofreu uma mudanca significativa na ultima década. As redes sociais revolucionaram
a comunicag¢do dos clubes desportivos e dos proprios atletas. Hoje em dia, os clubes, com os seus
proprios meios de comunicagao (o seu sitio Web, blogues e contas nas redes sociais), podem trocar
mensagens diretamente com as suas partes interessadas para gerar envolvimento e construir a sua
reputacao e imagem (Cano Tenorio, Cristofol Rodriguez e Paniagua Rojano, 2019). A utilizagao
crescente dos meios de comunicacdo digitais deve-se, em grande medida, a disponibilidade e
acessibilidade de todos os tipos de plataformas Web e aplicagdes moveis. O objetivo da maioria dos
clubes ¢ fornecer contetidos que ressoem com este publico-alvo e, para isso, as redes sociais sao

uma ferramenta vital.

A literatura académica sobre desporto e redes sociais € extensa (ver Filo, Lock e Karg (2015)
para uma visdo geral). A partir da analise desta literatura, ¢ evidente que, na ultima década, os
departamentos de comunicacao dos clubes de futebol se adaptaram a Web 2.0, desenvolvendo
estratégias de comunicagdo nas principais redes sociais. Os tipos de contetdos partilhados podem
ser muito variados. Fundamentalmente, € possivel identificar as seguintes categorias (Cano Tenorio,

Cristofol Rodriguez e Paniagua Rojano, 2019):
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i. Institucional: conteudos ligados a questdes relacionadas com a direcao, relagdes com
outros clubes de futebol, outras empresas ou instituigdes publicas ou privadas, declaragdes
publicas do presidente ou dos diretores, eventos com clubes de adeptos, imagem do clube,

responsabilidade social da empresa, celebragdes, etc.

ii. Formacao: publicagdes relacionadas com sessoes de formagao ou com a organizagao

do trabalho do pessoal.

iii. Pré-jogo: contetido referente a informacgdes, anuncios e promog¢des antes do jogo,
planos de viagem para um jogo especifico ou chamadas e informacgdes relacionadas com a

equipa adversaria.
iv. Jogo: publicacdes geradas no decurso de um jogo.

v. Pés-jogo: publicagdes relacionadas com a andlise de um jogo depois de este ter
terminado (galerias de fotografias e resumos dos jogos disputados, classificacoes e

estatisticas...).

vi. Conferéncia de imprensa: publicacdes relacionadas com tudo o que acontece na sala

de imprensa do estadio ou do local de treino do clube de futebol durante o pré-jogo e o pds-
jogo.

vii. Entrevistas: publicacdes que aludem a outras declaragdes. Inclui entrevistas nas redes

sociais € nos meios de comunicagao do proprio clube.

viii. Academia de jovens: publicacOes referentes as equipas e aos jogadores da academia

de jovens ou da academia de formacao.

ix. Publicidade: conteido que tenta persuadir os seguidores a responder e participar,
mencionando a conta oficial do clube de futebol profissional em causa no seu contetido.
Estdo também incluidas todas as publicagdes relacionadas com patrocinadores, apoios €

compromissos comerciais do clube de futebol.

x. Jogadores: informagdes relacionadas com os membros do plantel (convocatorias

internacionais, contratacdes e eventos publicos, prémios individuais, estatisticas, ...).

xi. Adeptos: conteudos referentes a venda ou informacgdo sobre bilhetes para um jogo a
disputar, viagens para acompanhar a equipa a um jogo fora. S3o incluidos conteudos

multimédia e agradecimentos aos adeptos.
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xii. Assinaturas: publicacdes alusivas a noticias ou anuncios oficiais relativos a novas

adicoes, renovagdes ou saidas do pessoal ou da equipa técnica.

xiii. Retweets: esta categoria de conteudo refere-se a categoria de mensagens que sao uma

copia de outro conteudo de um sitio Web, de outro utilizador ou de outro tweet.

De acordo com Castillo, Fernandez e Castillejo (2016), os tipos de mensagens mais partilhadas
nas salas de imprensa virtuais e nas contas oficiais das redes sociais dos clubes de futebol e das
federagdes nacionais de futebol sdo as referentes a jogos, conferéncias de imprensa e entrevistas.
Estes autores destacam a preferéncia pela partilha de posts que garantem um maior nivel de
acompanhamento, repercussao medidtica e informagdo institucional, sem ter em conta a interagao
com os adeptos. Entretanto, a pesquisa realizada por Cano Tenorio, Cristofol Rodriguez e Paniagua
Rojano (2019), que analisou diferentes equipas, conclui que estes clubes se tornam a principal fonte
de informagao para os seus stakeholders através da publicagdo de noticias, tweets € mensagens nas
suas salas de imprensa e redes sociais, dando prioridade a conteudos relacionados com as atividades

programadas pelos mesmos.

Toda esta atividade reflete-se no aumento do niimero de seguidores dos clubes nas diferentes

redes sociais.

Algumas redes sociais estdo a destacar-se pelo seu grande potencial futuro. A este respeito, os
numeros do Twitch sdo espetaculares. De acordo com dados do The Social Media Lab, 78% dos
espectadores do Twitch seguem jogos de futebol. Este numero ¢ muito mais elevado do que o de
qualquer outra competicao internacional. O futebol ¢ o desporto mais visto no Twitch. A segunda

competi¢ao desportiva mais seguida ¢ o basquetebol, com 10% dos espectadores.

Do mesmo modo, diferentes formatos de publicidade estao a evoluir para incorporar novos
desenvolvimentos tecnolégicos, como a realidade aumentada. E o caso, por exemplo, dos
anuncios virtuais, um tipo de publicidade que utiliza a realidade aumentada para projetar anuncios
criados digitalmente em ecras LED. Este tipo de painéis pode parecer vazio para os espectadores
no campo, mas para os espectadores que assistem ao evento em casa, sdo ecras de publicidade. Uma
das suas principais vantagens € o facto de permitirem a segmentagao por pais, mostrando anuncios

diferentes em cada pais.
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Figura 1. Virtual ADS (Realidade Aumentada)

Fonte: Google Images.

Outra aplicacao da realidade aumentada pode ser encontrada em tempos de pandemia, quando a
maioria dos estadios estava vazia. Para dar aos espectadores um ambiente mais natural em casa, foi
aplicado um tipo semelhante de tecnologia de realidade aumentada, que gerou um publico virtual e

audio simulado, como mostra a Ilustragao 2.27.

Figura 2. Realidade aumentada durante a pandemia

oxacM EDIAPRO.

SKIALE G chmige P

Fonte: Google Images.
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2.1.7. A estratégia de inbound marketing no futebol

De acordo com a HubSpot (2022), especialista em Inbound Marketing, o inbound marketing ¢ a
principal tendéncia em que os profissionais de marketing vao investir nos proximos anos. Trata-se de
uma abordagem nao intrusiva e ndo invasiva que tem como objetivo fazer com que o consumidor tome
a iniciativa de se aproximar da comunicag¢do da empresa (e ndo o contrario, como acontece com a
publicidade convencional), através da criagdao de conteudos que sejam relevantes e apelativos para ele.
De acordo com a agéncia Inbouncycle (n.d.), pode ser definida como "uma metodologia que combina
técnicas de marketing e publicidade ndo intrusivas com o objetivo de contactar um utilizador no inicio

do seu processo de compra e acompanhd-lo até a transagdo final".

Sem serem necessariamente mutuamente exclusivas, as principais diferencas entre esta abordagem
e a abordagem que tradicionalmente tem caracterizado o marketing de saida sdo as seguintes

(Inbouncycle, n.d.):

i.O outbound marketing utiliza normalmente os meios de comunicagdo tradicionais
(radio, televisdo ou imprensa), enquanto o inbound marketing utiliza os meios digitais

(blogues, redes sociais ou motores de busca).

ii. O Outbound centra-se principalmente na marca e no produto, enquanto o Inbound se

centra no utilizador e no potencial cliente.

iii. A comunicag¢do ¢ unidirecional no marketing de saida, ao passo que no marketing de

entrada ¢é bidirecional.

iv. As campanhas de outbound marketing tendem a ser mais direcionadas para as

massas; as campanhas de inbound marketing tendem a ser mais segmentadas.

O objetivo do inbound marketing ¢ atrair potenciais clientes com o intuito de os converter em
leads, depois em clientes e, por fim, em clientes fi¢is. Além disso, ndo s6 implica uma despesa para
as empresas, como também gera uma série de ativos, ajudando a construir elementos que, por si s0,
tétm um valor econdmico. Mais concretamente, destacam-se os seguintes tipos de ativos

(Inbouncycle, n.d.):
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i. Canal de aquisicao de registos: a empresa fica mais visivel nos motores de busca e

recebe visitas de canais organicos e diretos (canais naturais).

ii. Base de dados: a organizacao gera a sua propria base de dados com registos

qualificados.

iii. Alcance: os conteudos chegam a um publico mais vasto e criam uma comunidade em

torno da marca.

iv. Conteudo: a empresa gera conteudo que a posiciona como especialista no seu sector e

que pode depois comercializar.
v. Branding: melhorar a imagem de marca da empresa.

vi. Processo de automatizagéo do marketing: conjunto de processos automatizados que

asseguram a aquisi¢ao de clientes ou de contatos qualificados.

O inbound marketing ¢ composto por 4 fases, atrair, converter, fechar ¢ fidelizar, que serao

analisadas na se¢do seguinte.

2.1.7.1 As fases de uma estratégia de inbound marketing.
1. Atrair. Estratégias de atragdo.

O inbound marketing tem como objetivo atrair clientes através de técnicas como o marketing
de contetidos, as redes sociais, 0 SEO e os eventos. Em geral, as estratégias de atracdo baseiam-
se na gera¢ao de conteudos que sdo publicados na Web, num blogue, nas redes sociais ou noutros
portais e que, com o tempo, sdo indexados pelos motores de busca. Este conteudo ¢ consumido

pelos utilizadores, que podem partilhd-lo e, assim, gerar mais trafego.

De acordo com o Inboundcycle (n.d.), esta fase € constituida por trés pilares principais:

i. Blogue: E a base de qualquer estratégia de inbound marketing, pois é o lugar
onde se cria conteudo valioso adaptado a buyer persona. A chave ¢ conseguir um
primeiro contacto amigavel, resolvendo as davidas, interesses e preocupacoes do tipo de
cliente que queremos atrair, por isso o conteudo deve ser informativo, afastando-se do
comercial. Devem conter conselhos uteis, com imagens de alta qualidade, estruturados

de forma adequada e atualizados com frequéncia.
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ii. SEO (Search Engine Optimisation). A estratégia de SEO serve para melhorar o
conteudo gerado. Refere-se a todas as atividades que facilitam o posicionamento do sitio
Web nos motores de busca de forma organica. Inclui as agdes destinadas a tornar o sitio
Web compreensivel e relevante para os algoritmos utilizados pelos diferentes motores de
busca, que utilizam centenas de variaveis para determinar a ordem em que as paginas
Web aparecerao nos resultados da pesquisa. Basicamente, a SEO consiste em dois tipos

de actividades: SEO on page e SEO off page (Sanzo ¢ Viejo, 2022):

iii. A SEO on page inclui as que visam otimizar os elementos internos do proprio sitio
Web, como a estrutura (dominio, URL amigavel, ligagdes internas, arquitetura do sitio
Web, ...), o contetido (textos, rétulos, metadados, imagens, ...), a indexacao (cadéncia do
conteudo, linguas, ...) ou o desempenho (velocidade de carregamento em diferentes
dispositivos, servidor, ...). Por exemplo, ¢ importante que a pagina esteja indexada nos
motores de busca, que a estrutura ou arquitetura do sitio Web seja clara e logica, que esteja
adaptada aos diferentes tipos de dispositivos e que carregue rapidamente em todos eles, que
seja segura e tenha um certificado SSL, que utilize um URL amigavel, que os seus textos e

imagens estejam otimizados, etc.

iv. O SEO off-page engloba agdes que sao realizadas fora do website com o objetivo
de levar o motor de busca a interpretar que o website € relevante. Este tipo de agdes tem
como objetivo (Fernandez Alonso, 2018): (1) gerar uma estrutura de links de entrada de
sites relevantes, que proporcionem autoridade e popularidade (além de se tornarem uma
fonte de visitas qualificadas), (2) obter maior visibilidade e notoriedade dentro de sites
reconhecidos e relacionados com a atividade ou perfil do publico-alvo, (3) conseguir
divulgacdo em redes sociais que estejam ligadas a atividade e publico-alvo da empresa e
(4) contribuir para a constru¢do de uma marca de confianca. Estas incluem técnicas de
link building (compra/troca de links, inclusdo em diretérios tematicos de links,
comunicados de imprensa ou criag@o de perfis de utilizador ou de empresa do tipo Google
My Business), link baiting (estratégia de marketing de contetidos que procura atrair links
através da criacao de contetidos interessantes), divulgacao e promogao nas redes sociais

ou acordos de colaboragdo com outras empresas para a geragao de conteudos.

V. Redes sociais. Aumentar a sua presenga nas redes sociais permite-lhe atrair mais
trafego para o seu sitio Web, bem como melhorar a imagem da sua marca. Da mesma
forma, as redes sociais também permitem criar uma comunidade em torno da marca, o

que continuara a atrair mais pessoas. O Plano para as Redes Sociais inclui a analise da
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presenca da empresa nos meios de comunicagao social e nas redes sociais, os objetivos
perseguidos neste meio, a estratégia para as redes sociais e as ac¢des destinadas a
melhorar a imagem e a reputagdo da empresa na Internet, o calendario para a sua
execug¢ao, o orcamento disponivel, a atribuicdo de responsabilidades e os KPI que serdao
utilizados para avaliar os resultados (Sanzo e Viejo, 2022). O Plano de Redes Sociais

deve incluir os seguintes aspetos (America Retail, 2020):

vi.  Selecdo das redes sociais. O plano deve selecionar as redes sociais mais adequadas
para desenvolver as agdes, de acordo com toda a informagao que a empresa recolheu sobre
o0 seu buyer persona e customer journey e as caracteristicas especificas das diferentes redes
sociais. Para conhecer a situacao e as tendéncias no ambito das redes sociais em Espanha,
pode consultar os estudos anuais elaborados pelo Iab Espanha em conjunto com a Elogia

sobre este tema.

vii. Plano de contetido e calendario editorial. O plano de conteudos define as
publicacdes que vao ser feitas nas diferentes redes sociais durante um determinado

periodo de tempo. Devem ser consideradas as seguintes questoes:

(1) frequéncia das publicagdes, (2) tipo de contetido e (3) lingua e formatos a utilizar em cada
rede social. Os contetidos a publicar podem ser muito diversificados e incluir tanto contetdos
internos (por exemplo, informagdes sobre os produtos e servicos da empresa) como externos (por
exemplo, artigos de imprensa) que reforcem a credibilidade da organiza¢do e das suas marcas e/ou
abordem temas que possam ser do interesse dos utilizadores e que os motivem a seguir a empresa
(dicas, truques, atualidade, etc.), o que facilitarda as interaccdes com os utilizadores e também
ajudaréd os motores de busca a classificar melhor a relevancia da empresa. Também serd necessario
ter um guia ou manual de estilo para os conteudos (temas, tom, formatos a utilizar, gama de cores,

imagens, videos, utilizacdo de hashtags e emojis, etc.).

viii.  Plano de gestdo de crises de reputacdo. Estes protocolos incluem normalmente
orientagdes a aplicar antes, durante e apos a situacao de crise, sublinhando a importancia
de ter um plano estratégico de agdo preparado antecipadamente (identificacdo de

possiveis situagdes de crise, organigrama da equipa, responsabilidades).

ix.  Andlise dos resultados. O Plano de Redes Sociais deve incluir KPIs especificos
para poder avaliar o desempenho e os resultados alcangados. Os KPIs das redes sociais
incluem normalmente indicadores que servem para medir a visibilidade (quantidade de
trafego que chega ao sitio Web), a interagdo (envolvimento dos utilizadores através dos

comentarios dos utilizadores nas redes), a influéncia (analise dos seguidores ¢ do seu
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alcance, medindo o numero de vezes que o contetido ¢ ligado ou partilhado e a qualidade
de quem o liga, as partilhas, os RTs, etc.) e a popularidade (subscritores de e-mail,

seguidores, fas).

2. Conversao. Estratégias para converter visitas em contactos.

Depois de conseguir atrair um visitante para o seu sitio Web, o passo seguinte consiste em aplicar
uma série de técnicas que permitem converter esses visitantes em registos para a base de dados da
empresa (0os chamados /leads). Trata-se de agdes que visam levar os utilizadores a descarregar

conteudos mais complexos (os chamados "lead magnets") em troca dos seus dados.

Trés questdes sdo centrais para esta fase (Inbouncycle, n.d.):

° Apelo a agéo. Sao botdes ou ligagdes que incentivam as pessoas a realizar uma acao. Estes
apelos a acdo fazem com que os utilizadores sejam "encorajados" a fazer o que a empresa pretende
que eles fagam. E comum utilizar botdes Web que contém texto que convida ou empurra o utilizador

a realizar a a¢do desejada (por exemplo, "Descarregar ebook gratuito").

° Pdgina de destino. Ao clicar numa chamada a a¢do, o visitante sera conduzido a uma
pagina onde a empresa fornecerd mais informagdes sobre a oferta que propos e onde o utilizador
poderéd descarregar algum contetido premium (que funcionard como um "gancho") em troca dos
seus dados. E fundamental que seja bem concebido e que deixe claro o que se vai obter (ebooks,

webinars, videos, relatorios, historias, testes ou subscri¢des gratuitas, promocgoes, etc.).

° Formulérios. As pessoas que entram na pdgina de destino encontrarao um formulario que
terdo de preencher com os seus dados se quiserem obter o contetido que a empresa lhes oferece. Os
dados de contato, como o e-mail ou o nimero de telefone, podem ser obtidos através de formularios.
E importante que sejam solicitados apenas os dados necessarios e que o formulario seja facil de

preencher. Também ¢ necessario mostrar as politicas de privacidade e de protecdo de dados

(Cyberclick, 2022).

3. Fechar. Estratégias para converter contatos em clientes.

O marketing automatizado entra em acdo nesta terceira fase. Inclui os meios, métodos e

solucdes para automatizar as agdes de marketing digital numa perspetiva comercial.
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O objetivo do marketing automatizado ¢ converter os clientes potenciais em subscrigoes,
transferéncias ou vendas, sabendo o que cada utilizador quer e precisa em cada momento ou fase
especifica do funil de vendas ou do percurso do cliente. Especificamente, duas atividades-chave da

automatizacao do marketing sdao a pontuagdo e a criagdo de leads.

A primeira ¢ utilizada para efetuar a segmentacdo dos utilizadores. Permite a classificagao
automatizada de /eads numa base de dados com base no seu grau de proximidade com o cliente
ideal (buyer persona), na sua interagdo com a empresa € na fase em que se encontram no processo
de compra. Como explica a Inboundcycle (n.d.), "é o que nos permite medir a "temperatura” de
um contacto em relagdo a sua intengdo de comprar um produto ou servigo e, a0 mesmo tempo,

saber como estd a evoluir a posicdo dos nossos clientes ideais".

Com este processo, através de um método de lead scoring, as leads que compdem a base de dados
podem ser classificadas de forma dinamica. Por exemplo, no caso do Inboundcycle (n.d.), a
classificagdo leva em conta basicamente trés tipos de critérios: (1) grau de afinidade entre o registo
e o cliente ideal da empresa (no momento em que o lead fornece os seus dados pessoais), (2) grau
de conhecimento da empresa (as ferramentas de inbound marketing registam o numero de
interac¢des que o registo realizou com a empresa; em geral, assume-se que apos trés interacgoes -
independentemente do tipo, downloads, visitas ao website, etc. - o utilizador ja estd familiarizado
com a marca. - o utilizador ja estd familiarizado com a marca), ¢ (3) momento do processo de
compra na empresa (as ferramentas de inbound marketing registam o niimero de interac¢des que o
registo realizou com a empresa; em geral, assume-se que apos trés interacgoes - independentemente
do tipo de interagcdo, downloads, visitas ao site, etc. - o utilizador ja esta familiarizado com a marca.
- o utilizador ja estd familiarizado com a marca), e (4) momento do processo de compra na empresa.
(3) o utilizador ja esta familiarizado com a marca), e (3) quando o lead esta no processo de compra
(este dado ¢ obtido a partir de determinados conteudos do sitio Web da empresa que o lead consulta
ou visita; por exemplo, se alguém entra na pagina de precos, ¢ possivel que esteja a considerar a

compra de um dos produtos e servigos oferecidos).

Normalmente, quando a empresa pede dados pela primeira vez, recomenda-se que apenas sejam
pedidas informagdes pessoais essenciais € muito limitadas, para evitar o cansaco do preenchimento
do formulério. Quanto menos dados forem solicitados, mais elevadas serdao as taxas de conversao.
Mas, uma vez registados na base de dados, e através de cadeias de correio eletronico, € possivel
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pedir gradualmente mais informagdes, convidando-os a descarregar novos contetidos para os quais

terdo de fornecer esses dados. Este processo ¢ designado por scoring profiling.

Uma vez que os registos sao classificados e convertidos em utilizadores que cumprem uma série
de caracteristicas, através do lead nurturing ¢ possivel realizar intera¢des personalizadas de forma
automatizada com cada um deles (por exemplo, dependendo de como o utilizador foi classificado,
¢-lhe enviada uma comunicacao completamente diferenciada e personalizada). O seu objetivo ¢
contactar os registos da base de dados por correio eletronico e de forma automatica para os fazer
avangar no processo de compra até a compra. Em primeiro lugar, o objetivo ¢ fazer com que
conhecam e se familiarizem com a empresa, para depois comecarem a considerar a compra de
alguns dos produtos e servigos, incluindo argumentos comerciais que os incentivem a comprar (por

exemplo, descontos).

Existem diferentes solucdes de marketing automatizado no mercado, tanto para grandes como
para pequenas empresas. Estas incluem Hubspot, Oracle Eloqua, Mailchimp, Marketing Cloud,
Marketo, Zoho e Zendesk. Em geral, o software de marketing automatizado inclui, entre outras,
ferramentas como a constru¢ao de formularios, o rastreio de visitantes, o desenvolvimento de fluxos
de trabalho personalizados (uma série de agdes automatizadas, ligadas e sequenciais sobre um lead
que sao desencadeadas em fun¢do do seu comportamento ou perfil), a implementagdo de processos
de pontuagdo e nutrigdo de leads, o envio de e-mails e a sincroniza¢ao com o sistema CRM da

empresa.

A Oracle (n.d.) explica no seu sitio Web como funciona esse software em seis processos ou etapas:

- Recolhe dados sobre potenciais clientes através de visitas a sitios Web, aplicacdes,

cliques em mensagens de correio eletronico e outras interacdes de marketing digital.
- Com base nos dados recolhidos, sdo criados conteudos relevantes e uteis.
- Identificar, visar e segmentar potenciais clientes.

- Conceber campanhas utilizando segmentos de leads para proporcionar experiéncias
personalizadas em varios canais de marketing digital, incluindo correio eletronico, redes sociais,

telemovel e chat.

- As agdes dos clientes e os programas pré-determinados desencadeiam fluxos de trabalho
entre canais para fazer duas coisas: guiar os clientes através do funil de vendas e/ou alimenta-los
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para que se transformem em oportunidades de marketing qualificadas.

- Analisa e controla os resultados.

Uma lista das principais ferramentas utilizadas no marketing automatizado pode ser

encontrada na mesma pagina:

- Ferramentas organizacionais para criar campanhas, otimizar a sua implementagao e geri-

las de forma global e simplificada.

- Ferramentas de segmentagdo que combinam dados do CRM e de outras fontes para criar,

filtrar e segmentar publicos e atualizar listas de destinatarios.
- Ferramentas de pontuagdo e modelagdo de leads.

- Editores de design para criar e-mails, paginas de destino e formularios com capacidade de

resposta sem a necessidade de ajuda de agéncias ou equipas de TI.
- Ferramentas para gerir contetidos e fluxos de trabalho em processos.
- Suporte para contetdos dindmicos para adaptar e personalizar as mensagens.
- Ferramentas para otimiza¢do da linha de assunto.
- Compatibilidade com o programa de marketing baseado em contas (ABM).

- Integragdes para partilhar atividades de marketing de contatos e dados de contas/perfis

com as vendas em tempo real.
- Integragdes CRM nativas.

- Painéis de controlo e ferramentas analiticas para fornecer informagdes sobre campanhas,

correio eletronico, analise de contas e atribuicao de receitas.

4. Fidelidade e prazer. Estratégias de fidelizacao.

Uma estratégia de inbound marketing ndo esta apenas orientada para a obtengao de clientes finais,

mas deve também privilegiar a manutencdo da satisfacido desses clientes, oferecendo-lhes

informacoes que possam ser uteis em todas as fases, incluindo o pos-venda, ¢ cuidando dos registos

que, embora nao se tornem clientes (por exemplo, por falta de poder de compra), seguem todas as

novidades da marca e, consequentemente, podem tornar-se prescritores na Internet.
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As estratégias de fidelizagdo ativam alavancas como a taxa de repeti¢do e a margem média. O seu
objetivo ¢ fazer com que os clientes repitam e voltem a comprar produtos ou servicos da empresa,
tornando-se clientes regulares e valiosos e até prescritores. E o que se designa por automagéo do
marketing de fideliza¢do, que ajuda a manter o envolvimento com os clientes ativos, a ganhar

renovagoes, a prolongar contratos e a fazer com que os clientes voltem a comprar.

Para além de questdes essenciais como ter uma oferta adequada de produtos/servigos ou ouvir
ativamente o cliente (para compreender as suas necessidades, interesses € comportamentos), este grupo

de estratégias pode incluir o seguinte

i. Programas de fideliza¢do, ou seja, agdes que visam proporcionar uma série de
vantagens aos clientes em fungdo das compras que efetuam. Os tipos de incentivos
associados a estes programas podem ser muito variados, incluindo tanto incentivos
monetarios (por exemplo, obtencdo de pontos em fung¢do das compras, trocaveis por
descontos) como incentivos nao monetarios (brindes, novidades, acesso a produtos ou

servicos exclusivos, acesso a informagdes de interesse).

ii. A criacdo de uma comunidade de marca, que serve como forma de gerar o
envolvimento dos clientes, reforcar as relagdes com os clientes e contribuir para que a

marca se torne uma love brand.

iii. Estratégias de up-selling (oferta de um produto semelhante ao que interessa ao
utilizador, mas melhorado, com mais caracteristicas ou com maior qualidade e preco ou que
permita a empresa obter uma margem mais elevada) e cross-selling (oferta de outros
produtos complementares ao selecionado ou adquirido e que possam interessar ao

utilizador).

Esta fase inclui também os chamados servigos ao cliente de entrada ou servigos de entrada.
Incluem o conjunto de contetdos, tecnologias e acdes destinadas a cobrir todas as necessidades de
informacao ou de resolucdo de problemas que um utilizador tem ao longo do seu percurso como
cliente, quer seja um cliente existente ou um cliente potencial. Mesmo que o cliente ja exista enquanto
tal e ja tenha efetuado uma compra, continua a necessitar de atencao e de um acompanhamento

proximo.
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Para tal, podem continuar a ser oferecidos conteudos tteis e personalizados através de FAQ,
videos, sequéncias de e-mail, tickets de suporte (registo de um pedido de servico gerado numa
plataforma especifica para o efeito, ao qual ¢ atribuido um nimero que ajuda a organizar e controlar
as chamadas ou interacgdes de forma mais otimizada e precisa e que permite registar todos os
detalhes do servico prestado, incluindo data, hora, negociacdes, etc.), chats em direto, bots de

conversacio ou inquéritos, entre outras medidas.

2.1.8. Analise da viabilidade econdémica
2.1.8.1. Necessidades de investimento

A viabilidade econémica de um projeto ¢ uma estimativa da probabilidade de uma ideia de

negocio ser exequivel, gerar uma operacao empresarial e a realizacdo de uma atividade comercial.

A base da viabilidade ¢ a previsao hipotética, de acordo com os valores planeados, que fornece

orientacdes para a tomada de decisdes, a fim de iniciar o arranque de um projeto empresarial.

Qualquer investimento gera risco, um plano de viabilidade procura avaliar o mercado (os seus
altos e baixos) e projetar valores que estejam de acordo com uma realidade econémica, embora ndo
garanta que a previsdo se cumpra fielmente, mas permite antever os diferentes cenarios e as
possibilidades de atuagdo, tomando ag¢des a tempo que gerem um funcionamento adequado na
empresa. A avaliacdo inicial deve ser sempre realizada periodicamente para determinar se a
viabilidade do projeto estd de acordo com a realidade econdémica e se a empresa pode continuar a

funcionar.

Para realizar a Viabilidade Economica do Negobcio, serdo seguidos varios passos, que serao
adaptados ao exemplo fornecido, de modo a demonstrar os fatores mais importantes a serem

avaliados em conformidade com os objetivos do estudo. Os pontos mais relevantes a serem avaliados

sdo:
1. Definicao da atividade a realizar
1. Estudos de mercado
1il. Plano operacional (recursos humanos e técnicos)
1v. Plano de marketing
V. Analise de rentabilidade financeira e economica.
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2.1.8.2. Identificar e avaliar as necessidades de investimento

Este ponto refere-se a avaliagdo do mercado e a disponibilidade dos fatores de producao a utilizar
para o arranque da empresa. O primeiro ponto ¢ desenvolver um plano de investimento ou or¢gamento

das despesas necessarias para o arranque do negocio/projeto.

Para além do investimento necessario em infra-estruturas fisicas, deve também ser considerado o

montante de dinheiro necessario para iniciar a atividade e se € necessaria a compra inicial de

existéncias e/ou matérias-primas.

2.1.8.3. Lista dos bens de investimento

Os ativos de investimento sdo considerados os ativos fixos tangiveis necessarios para o arranque
da empresa ou do negdcio. O investimento em ativos correntes refere-se aos elementos que compdem
ou integram o fundo de maneio, que permite financiar o ciclo de exploragdo da empresa. Estes podem

ter os seguintes objetivos:

1. A criagdo, compra, aluguer ou renovacdo de um estabelecimento para o
desenvolvimento de uma atividade econdmica.
11. A aquisi¢ao de maquinas, mobilidrio ou aplicacdes informaticas que contribuam

para a diversificagdo da atividade ou para o desenvolvimento de produtos e servicos.

a. Investimento a longo prazo.

Os investimentos a longo prazo referem-se a aquisicdo de bens e servigos cujo valor de
investimento ¢ estabelecido durante periodos superiores a um ciclo fiscal, ou seja, mais de um ano.
Estes investimentos a longo prazo dizem respeito a equipamentos e instalagdes, ou seja, a

imobilizacdes corporeas.
b. Investimento a curto prazo.

Os investimentos a curto prazo sao os necessarios imediatamente para o desenvolvimento das
atividades e o arranque da empresa, incluindo rubricas de tesouraria como as existéncias, os clientes

e a compra de fornecimentos.
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c. Avaliagao dos bens de investimento.

Na avaliacao da viabilidade econémica ha um fator importante a calcular e a avaliar, a avaliagao
dos bens de investimento ¢ a representacdo do desgaste ao longo do tempo aplicado aos ativos fixos,

a perda de valor ao longo do tempo.

Esta avaliacao ¢ designada por "depreciacao de ativos fixos", onde o custo para a empresa ¢ tido
em consideracdo e tera um impacto na Demonstragdo de Resultados, também os calculos de
depreciagdo t€ém um impacto no célculo da rentabilidade. Na prética, esta depreciacao ¢ considerada
como uma reserva anual que gera um fundo que permite a empresa cobrir novos investimentos

futuros. Os custos iniciais e a vida util dos ativos sao tidos em conta nos calculos de amortizagao.

2.1.9. Necessidades de financiamento
2.1.9.1. Analisar as necessidades de financiamento

Para a andlise das necessidades de investimento da empresa, serdo tidas em conta as fontes de
financiamento adequadas para o arranque da empresa, avaliando os ativos e as existéncias necessarias
para o arranque das atividades. Existem duas possibilidades de financiamento, quer através de fundos

proprios, quer através de entidades externas.

2.1.9.2. Financiamento proprio

O financiamento proprio inclui as contribuigdes feitas pelos acionistas da empresa, que incluem:
Contribui¢des monetarias, terrenos, instalagdes, equipamentos, mobiliario, leasing, entre as mais

comuns.

2.1.9.3. Financiamento externo (Longo prazo - Curto prazo)

O financiamento externo ¢ estabelecido pela possibilidade de solicitar empréstimos bancarios,
empréstimos familiares ou subsidios. Estes empréstimos podem ser de curto ou de longo prazo e
dependerao das necessidades da empresa para dispor de dinheiro para iniciar as suas operagoes €

serdo garantidos pelos ativos e pelo projeto de rendimento estabelecido nas operagdes da empresa.
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A contragdo de empréstimos ¢ a opcdo mais comum para as empresas adquirirem liquidez
rapidamente, e a op¢ao de reembolso ao longo de varios ciclos contabilisticos pode facilitar uma

melhor gestao dos recursos e a probabilidade de gerar excedentes.

2.1.9.4 Plano de Tesouraria

O plano de tesouraria ¢ um documento que apresenta uma projecao das entradas (recebimentos) e
saidas (pagamentos) de dinheiro, com base nas operacdes que a empresa devera realizar durante o

periodo de um ano e que podem ser projetadas para o futuro, de preferéncia 3 ou 5 anos.

2.2. Negdcio
2.2.1. Conceito de Negdcio

O conceito de negdcio refere-se a uma atividade comercial, industrial ou de prestacdo de servigos
que procura gerar lucro através da producao, venda ou troca de bens ou servigos. Um negdcio pode
variar em tamanho e designio, desde pequenas empresas locais até grandes corporagdes
internacionais. E importante ressaltar que o objetivo principal de um negécio é criar valor para os
seus clientes e acionistas, proporcionando solu¢des para as necessidades e desejos do mercado e

cliente (Drucker, 2008).

Para ter sucesso, um negocio deve desenvolver estratégias que levem em consideragdo os seus
pontos fortes, fraquezas, oportunidades e ameacas, bem como compreender e adaptar-se as demandas
do mercado. A criagdo de valor para os clientes, a diferenciagdo em relagdo a concorréncia, a
sustentabilidade financeira e a gestdo eficaz sdo aspetos essenciais para um negdcio prosperar

(Drucker, 2008).

2.2.2. Enquadramentos juridico e legal/licenciamento

O enquadramento juridico de um negdcio envolve as leis, regulamentacdes e estruturas legais que
governam as atividades empresariais. Podendo variar de acordo com o pais e a localizagao
geografica. E fundamental compreender o enquadramento juridico do negdcio para garantir a sua

conformidade legal e evitar problemas futuros (Clarkson, Miller e Cross, 2017).

O licenciamento refere-se ao processo pelo qual um negocio obtém as licengas necessarias para
operar legalmente. As licencas podem variar dependendo do tipo de negdcio e da localizagao

geografica, e geralmente sdo emitidas por 6rgaos governamentais ou autoridades regulatérias. Alguns
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exemplos comuns de licenciamento incluem licengas de funcionamento, licengas sanitarias, licencas

ambientais e licencas profissionais (Fishman, 2023).

Assim, abaixo sao indicadas algumas areas-chave que os enquadramentos juridicos podem incluir

(Clarkson, Miller e Cross, 2017):

\

a) Forma Juridica: Refere-se a estrutura legal do negdcio, como sociedade limitada,
empresa individual, sociedade anonima, entre outras mais. Cada forma juridica tem implicagdes

especificas em termos de responsabilidade dos proprietarios e tributacao;

b) Registo e Licenciamento: Geralmente, os negocios precisam ser registados e obter
licencas especificas para operar legalmente, ou seja, obtencao de um registo comercial, registo de
impostos, licengas de funcionamento e licengas ambientais. Os requisitos variam de acordo com o

tipo de negdcio e a legislagdo local;

c) Contratos e Acordos: Os negdcios também estao sujeitos a leis contratuais que regem as
suas relacdes com os clientes, fornecedores, funcionarios e outros parceiros comerciais,
nomeadamente, a redagdo ¢ a execucdo de contratos, acordos de confidencialidade, acordos de

parceria e contratos de trabalho;

d) Protecdo da Propriedade Intelectual: Dependendo do tipo de negbcio, a protecao da
propriedade intelectual pode ser importante, pois envolve questdes como registos de marcas
comerciais, patentes, direitos autorais ou segredos comerciais para proteger a propriedade intelectual

do negdcio.

E de salientar que se deve consultar a legislagdao e os regulamentos especificos do pais onde o
negdcio sera ou esta estabelecido, pois variam e além do mais, devemos procurar aconselhamento

juridico adequado para garantir o cumprimento de todas as exigéncias legais.

2.3. Plano de Negocios
2.3.1. Plano de Negocios e suas Vertentes

O Plano de Negocios ¢ considerado pelos autores Pavani, Deutscher e Lopez (2000) como uma
ferramenta crucial para a sobrevivéncia das empresas, permitindo que elas planeiem adequadamente
a sua situacao atual e diminuam o risco de faléncia prematura. Segundo Dornelas (2005), o Plano de
Negocios pode ter diversos objetivos, incluindo testar a viabilidade de um negodcio, guiar o
crescimento de uma empresa, atrair investimentos, transmitir credibilidade aos stakeholders e apoiar
a equipa de colaboradores. Em resumo, este plano ¢ uma ferramenta de gestao que ajuda as empresas

a enfrentarem os seus desafios, fornecendo direcdes e solugdes adequadas (Machado, 2016).
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Para elaborar um plano de negocios, ¢ importante seguir algumas etapas cruciais, destacando-se
as caraterizagdo do empreendimento, a analise do mercado e da competitividade, a localizagado, o
consumidor, o fornecedor, o concorrente, os recursos humanos, os produtos e/ou servigos, a

estratégia competitiva, o plano de marketing e a estimativa dos investimentos.

Assim, na primeira fase que ¢ a caracterizagdo do empreendimento, existe o objetivo e necessidade
de se entender a finalidade do plano de negdcios. Isso pode incluir a criagdo de um novo negocio, a
expansao de um negocio ja existente ou a mudanca da localizagdo da empresa. Nessa fase, € essencial
resumir claramente o tipo de empreendimento que se pretende implementar e explicar os motivos
por tras dessa decisdo. E importante oferecer detalhes sobre o empreendimento, como no caso de um
restaurante, por exemplo: qual € a proposta? Sera self-service (a quilo ou prego inico) ou a la carte?
Se for um comércio, serd atacadista? Detalhes como esses devem ser abordados nessa fase inicial

(Manhani & Ferreira, 2008).

Na segunda fase da-se a andlise de mercado e competitividade, onde ¢ crucial identificar as
oportunidades presentes no negocio e prestar atencao as tendéncias do mercado para detetar novas
oportunidades. Além disso, ¢ importante estudar as principais ameagas ao empreendimento, que
podem surgir de varias esferas, desde a falta de interesse do consumidor pelo produto até a entrada
de novos concorrentes com vantagens competitivas significativas, passando pela escassez de insumos
e matérias-primas. E necessario fazer uma analise minuciosa para entender tanto as oportunidades
quanto as ameacas, a fim de tomar decisoes informadas e estratégicas para o sucesso do negocio

(Manhani & Ferreira, 2008).

Na terceira fase, antes de instalar uma empresa, € importante analisar os varios pontos potenciais
para decidir o local adequado. Para isso, ¢ necessario considerar alguns fatores como: area comercial
movimentada, area para vitrines, bom acesso rodoviario, concorréncia local, entrada de servigo para
entrega, estado do imdvel, facilidade de entrada e saida, estacionamento, fluxo de trafego, historico
do local, localizacdao da rua, melhorias necessarias na localizacao, passagem de pedestres, preco do
aluguel, servigos urbanos, taxa de ocupacao do local, tempo de contrato do aluguel, transporte
publico e zoneamento adequado. Além disso, ¢ importante ter clareza sobre as razdes que levaram a
escolher esse local. O espago fisico deve oferecer a infraestrutura necessaria para o negocio e ser de
facil acesso para todos os tipos de clientes e fornecedores. Também ¢ importante definir o layout das
instalacdes, alocando e distribuindo os recursos de forma adequada para alcangar niveis de

produtividade satisfatorios (Manhani & Ferreira, 2008).

A quarta fase assenta no consumidor e aborda as estratégias para identificar o mercado potencial

de um produto ou servico, levando em consideragdo fatores como regido, sexo, costumes, estilo de
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vida e renda do publico-alvo. Onde também ¢ importante considerar o ramo de atuagdo da empresa

que sera atendida pelo produto/servigo (Manhani & Ferreira, 2008).

Além disso, ¢ necessario avaliar se o setor possui sazonalidade no consumo, ou seja, se a demanda
varia ao longo do ano. Ao conhecer essas oscilagdes, € possivel pensar em alternativas, como a
insercao de novos produtos € promogdes, para resolver o problema e manter um fluxo constante de

vendas (Manhani & Ferreira, 2008).

Para identificar os fornecedores ideais, ¢ importante levar em conta diversos fatores, como a
localizagdo, o preco, as formas e prazos de pagamento, a disponibilidade de fornecimento e o lote
minimo de compra. E essencial que a empresa avalie todas essas informagdes para escolher a melhor
op¢ao para as suas necessidades, levando em consideragdo a qualidade do atendimento, a capacidade
de entrega, as condi¢gdes de entrega, a facilidade de acesso, as garantias dos produtos, a localizacao,
o lote minimo de compra, a pontualidade de entrega, o prego, a qualidade do produto e o

relacionamento com o fornecedor (Manhani & Ferreira, 2008).

Além disso, ¢ importante considerar a possibilidade de insumos substitutos, a fim de garantir a
continuidade da cadeia de producdo, caso ocorra algum imprevisto com o fornecedor escolhido

(Manhani & Ferreira, 2008).

No que diz respeito aos concorrentes, € importante que a empresa tenha conhecimento sobre quem
sd0, quais sao os seus pontos fortes e fracos, quais os canais de distribuicao, os custos e precos de
venda praticados, as politicas de crédito e formas de divulgacao. Isto ¢ fundamental para que a
empresa possa se manter atenta a tudo o que esta acontecendo no mercado e definir as suas estratégias
de atuagdo em relagdo aos concorrentes. De entre os itens a serem levados em consideracao, estao o
atendimento, atendimento pos-venda, os canais de distribuicao, a divulgacao, as garantias oferecidas,
a localizacgao, a politica de crédito, os precos, a qualidade dos produtos e a reputacao (Manhani &

Ferreira, 2008).

r

J4 no que se refere aos recursos humanos, € necessario dimensionar a equipa de trabalho,
considerando o nimero de empregados, cargos, salarios e encargos sociais esperados. E importante
fazer um resumo das responsabilidades e qualificacdes de cada pessoa e definir um organograma da
empresa, estabelecendo claramente as func¢des e linhas hierdrquicas. Isso ajudara a definir o perfil
das pessoas que serdo contratadas, quantas serdo, quais serdo seus cargos, funcdes e
responsabilidades, e principalmente a qualificacdo exigida para realizarem o trabalho com sucesso

(Manhani & Ferreira, 2008).

Ao elaborar um plano de negocios, ¢ crucial identificar os produtos ou servigos que a empresa

oferecerd e destacar as suas vantagens e beneficios para o consumidor. E importante criar aspetos
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que tornem o produto ou servigo mais atraente comparativamente a dos concorrentes, como patentes,
registo de marca, exclusividade, entre outros. Caso a concorréncia tenha uma vantagem, ¢ preciso
procurar solugdes para reverter essa situacao. Além disso, ¢ fundamental estabelecer uma estratégia
competitiva com base na lideranca de custos ou na diferenciacdo em qualidade, atendimento,

tecnologia, marketing e outros (Manhani & Ferreira, 2008).

No plano de marketing e comercializagdo, faz-se necessaria aquando da defini¢cdo das estratégias
de comunicagdo que serao utilizadas para divulgar o negdcio e/ou produtos/servicos, bem como o0s
meios de comunicagao (radio, TV, internet, etc.) e canais de distribui¢do (vendedores internos e
externos, representantes, franquias, internet, etc.). E importante criar uma marca forte e facil de ser
lembrada e associada ao produto/servigo, procurando uma afinidade com o potencial cliente

(Manhani & Ferreira, 2008).

Por fim, ¢ preciso fazer uma estimativa dos investimentos necessarios para a implantacao do
negdcio, detalhando os custos de obras civis, instalagdes e equipamentos. Estimar a capacidade
instalada para o primeiro ano de atividade, também ¢ importante. Tudo isso deve ser considerado no

plano de negocios para garantir o sucesso do empreendimento (Manhani & Ferreira, 2008).

2.3.2. Estratégia
2.3.2.1. Conceito

A visdo predominante da comunicagao estratégica ¢, normalmente, mais centrada nos resultados
das agdes comunicativas, ignorando a complexidades e incerteza do meio, partindo do principio de
que um bom planeamento estratégico ¢ capaz de permitir o alcance dos resultados almejados e

promover uma comunicagdo eficiente e eficaz (Karhawi & Terra, 2021).

Para a defini¢do de uma boa estratégia de marketing, devem ser dinamizadas acdes como pesquisa
de mercado e respetiva segmentagdo, apresentacdo do marketing-mix, implementagao e controlo e
defini¢ao do posicionamento da marca e do or¢gamento. Elementos como a avaliagdo e o controlo,
sao fundamentais na relacdao entre a empresa ¢ o mercado externo, na medida em que contribuem
para determinar a maneira como a organizagao podera se adaptar e responder as mudancgas constantes

do mesmo (Johansson e Kask, 2017 cit. por Ribeiro, 2021).

Atendendo a Bang, Joshi, e Singh (2016) citados por Ribeiro (2021) uma estratégia de marketing
refere-se as decisoes de marketing decorrentes da criagdo e manutengao da vantagem competitiva da
empresa definida por 3 fases fundamentais: as decisdes de marketing (onde os gestores avaliam o
potencial de mercado e a atratividade de dois segmentos distintos, através da andlise de dados

relacionados com, o tamanho e composi¢dao populacional, os niveis de penetracdo do produto no
35



mercado, a taxa de crescimento, o ciclo de substitui¢ao e os momentos de consumo); as atividades
de marketing necessarias para a segmentagao das bases de dados dos clientes fidelizados (que diferem
das atividades implementadas para a conversao de potenciais clientes em novos clientes); e a
vantagem competitiva (obtida por meio de recursos de marketing que variam de acordo com o tipo

de cliente e posicionamento da organizagao.

Noutra perspetiva, Torres (2018) citado pelo mesmo autor, considera que a estratégia digital
consiste no alcance de um determinado objetivo, recorrendo ao marketing digital. Assim sendo, as
estratégias de marketing devem anteceder de acdes e planeamentos, sendo conduzidas através de
objetivos organizacionais ¢ de marketing. Deste modo, deve-se definir, primeiramente, aonde se
pretende chegar (objetivos), meios € métodos para 14 chegar (estratégias) e, percorrer o percurso

delineado (acdo ou alcance do objetivo).

Corréa (2005) defende a necessidade da presenca das organizagdes nos meios digitais de forma
planeada, estruturada, sistematica e atendendo a estratégias previamente delineadas, o que revela

ainda mais a importancia de se definir as etapas do planeamento estratégico digital.

Deste modo, atendendo a Karhawi & Terra (2021), as etapas do planeamento das estratégias no

ambito da comunicacdo digital, passam por:

i. Monitorizacdo da reputacdo e notoriedade da marca — permite compreender

quais as percecoes que o publico tem relativamente a empresa e/ou marca (assemelhando-

se a etapa de diagnostico no planeamento de marketing tradicional);

ii. Identificacdo do publico-alvo digital — através da utilizacdo de ferramentas

digitais que monitorizam a recolha de mencgdes publicas que nos levam as carateristicas do
publico em questdo. Assim, € possivel identificar comunidades de interesse digitais que o

publico da empresa se identifica;

iii. Anadlise dos concorrentes — déa-se por meio da identificacdo dos objetivos de

comunicac¢do dos concorrentes nas Midias digitais, avaliacdo das suas principais métricas,
mapeamento do tipo de conteudo produzido e apresentado pela concorréncia e tipo de

relagdo com os clientes;

iv. Objetivos da comunicacdo — muitos dos beneficios relacionados com os midias

sociais sdo convertidos em objetivos estratégicos. Assim sendo os principais objetivos
estratégicos passam por: i) relacionamento e proximidade com os stakeholders; ii)
notoriedade da marca no mercado ¢ na base de clientes fidelizados; iii) inovacao e
criatividade nos produtos e/ou servicos apresentados, modelos de negocio, processos

internos e abordagens ao marketing; e iv) eficiéncia e efetividade das operagdes da
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organizacao, através da utilizagcdo adequado dos recursos, de forma econémica, otimizando

o tempo e aumentando o resultado (Cipriani, 2014, p. 114 cit. por Karhawi & Terra, 2021);

V. Selecdo das Midias sociais — reflexdo acerca da compatibilidade da organizacao

em se fazer representar em todas as midias sociais, face aos resultados obtidos e analises

efetuadas das fases anteriores;

vi. Producdo de conteudos relevantes — devendo se basear num processo planeado

e profissional que tenha em consideracdo ndo apenas os aspetos técnicos associados
‘construcao de textos, mas também a adequacdo ao perfil do publico, as suas necessidades
e interesses €, de acordo com os objetivos estratégicos da organizacao (Bueno, 2015, p. 133

cit. por Karhawi & Terra, 2021);

vii. Mensuracdo e andlises dos resultados — permite justificar os investimentos

financeiros e valorizar e melhorar o trabalho realizado. Normalmente ¢ efetuado por meio
de mensuragdo de métricas e/ou indicadores chave de performance (key performance

indicator, KPIs) diretamente associados aos objetivos do planeamento.

Assim, o foco do marketing digital ¢ desenvolver estratégias de marketing através da internet, em
que organizagdes € consumidores procuram interatividade total nos seus relacionamentos,

proporcionando uma troca de informagao rapida, personalizada e dinamica (Leal et al., 2017).

2.3.2.2. Definigado de Visao, Missdo e Valores

Uma defini¢do clara e articulada dos conceitos de missao, visao e valores ¢ essencial para o
desenvolvimento de uma estratégia solida e a construgdo de uma cultura organizacional coesa

(Collins & Porras, 1994).

Assim sendo, a missao de uma organizacao ¢ uma declaracao concisa que descreve o proposito
fundamental e a razdo de existéncia do mesmo. Definindo o que a organizagdao procura alcangar,
quais as necessidades que pretende atender e como pretende agregar valor aos seus clientes,
colaboradores e a sociedade em geral. A missdo geralmente enfoca o presente e ajuda a orientar as

atividades diarias do negocio (Drucker, 1993).

Por outro lado, a visdo de uma organizacdo ¢ uma declaragdo inspiradora e aspiracional que
descreve a imagem futura desejada para o negocio. Ela representa uma perspetiva de longo prazo,
desafiadora e ambiciosa do que o negocio perspetiva se tornar. A visao deve ser motivadora e orientar
a tomada de decisdes estratégicas, fornecendo uma direcdo clara para o crescimento € o
desenvolvimento do negdcio (Collins & Porras, 1994).
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Por fim, os valores de uma organizagao representam os principios fundamentais e as crengas
essenciais que orientam o comportamento e as agoes do negocio. Estes, habitualmente estabelecem
os padroes de conduta de ética e definem a cultura organizacional. Os valores sdo as bases sobre as
quais sao tomadas as decisdes, construidas as relagdes com os stakeholders e definidos os

comportamentos esperados dos colaboradores (Collins & Porras, 1994).

Ao definir a missdo, visao e valores de um negdcio, ¢ importante que estes sejam auténticos e
reflitam a identidade e a proposta de valor exclusivas da organizagdo. Tais elementos fornecem uma
base solida para orientar a estratégia e a cultura empresarial, além de alinhar as ac¢des e decisoes do

negdcio com os objetivos de longo prazo (Collins & Porras, 1994).

2.3.2.3. Objetivos Estratégicos

No contexto da gestdo estratégica, os objetivos estratégicos desempenham um papel crucial na
defini¢do da dire¢ao do sucesso de uma organizagdo. Estes representam as metas a longo prazo que
a organizagao procura alcangar para se destacar no mercado e alcangar a visao almejada. Os objetivos
estratégicos fornecem uma base solida para orientar a formulacdo de estratégias, a tomada de

decisdes e o alinhamento dos recursos (Porter, 1996).

Assim sendo, os objetivos estratégicos podem ser entendidos como declaragdes ou metas
estabelecidas a longo prazo por uma organizacdo para direcionar as suas atividades, orientar a
alocacao de recursos e impulsionar o alcance da visdo e missdo. Estes representam os resultados
desejados que a organizagdo pretende atingir para obter uma vantagem competitiva e alcangar o

sucesso no mercado (Porter, 1996).

Quanto aos tipos, estes podem adquirir diversas facetas, nomeadamente (Porter, 1996):

v Obijetivos Financeiros: relacionados ao desempenho financeiro da organizagdao, como

aumentar a rentabilidade, melhorar a eficiéncia operacional, aumentar a receita ou reduzir custos;

v Objetivos de Mercado: concentram-se no mercado onde a organizagdo atua, como

aumentar a participagdo de mercado, expandir para novos segmentos ou mercados geograficos,

melhorar a satisfacao do cliente ou aumentar a fidelidade do cliente;

v Objetivos de Inovacdo e Desenvolvimento: visam impulsionar a inovacdo € o

desenvolvimento de novos produtos, servicos ou processos. Podendo incluir a introducao de novas
tecnologias, aprimoramentos continuos, pesquisa e desenvolvimento, e a capacidade de se adaptar as

mudancgas do mercado;
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v Objetivos de Recursos Humanos: envolvem a gestdo e desenvolvimento do capital
humano da organiza¢do. Podendo incluir a atragdo e retencdo de talentos, desenvolvimento de
competéncias, promo¢do de um ambiente de trabalho inclusivo e motivador, e a melhoria da

produtividade e eficacia da equipa.

v Objetivos de Sustentabilidade: relacionados a responsabilidade social e ambiental da

organizacdo. Podendo envolver a implementacao de praticas sustentaveis, a reducao de impactos

ambientais, a contribui¢do para a comunidade e a ética nos negocios.

E importante ressaltar que os objetivos estratégicos devem ser alinhados e coerentes com a visao,
missdo e valores da organizacdo. Estes, devem igualmente ser comunicados de forma clara e
amplamente compartilhados entre os membros da equipa para que todos possam trabalhar em prol

do mesmo (Porter, 1996).

2.3.3. Planeamento Estratégico
2.3.3.1. Conceito

O planeamento estratégico ¢ um processo de gestao que envolve a definicdo dos objetivos a longo
prazo de uma organizagio e a formulagio de estratégias para alcanga-los. E um processo continuo e
interativo que envolve a andlise do ambiente interno e externo da empresa, a identificacdo das
oportunidades e das ameagas, a definicdo dos recursos necessarios e a defini¢do de planos de acao

para alcancar tais objetivos (Mintzberg, 2013).

Segundo Drucker (2006) o planeamento estratégico visa fornecer uma dire¢do clara para a
organizacdo, alinhando as suas atividades com sua visdo de futuro e objetivos de longo prazo.
Podendo fornecer uma estrutura para a tomada de decisdes importantes e alocar recursos de forma

eficiente.

Assim sendo, existem alguns conceitos-chave relacionados ao planeamento estratégico incluem,
nomeadamente: a) analise do ambiente: que envolve a andlise do ambiente externo, incluindo fatores
econdmicos, politicos, sociais, tecnoldgicos e competitivos, bem como a analise do ambiente interno
da organizagdo, como recursos, competéncias distintivas e cultura corporativa; b) a definicado dos
objetivos: onde requer a defini¢do clara dos objetivos a longo prazo da organizagdo. Esses objetivos
devem ser especificos, mensuraveis, alcangaveis, relevantes e com prazo definido (conhecidos como
critérios SMART); c) formulacdo de estratégias: tendo como base a andlise do ambiente e os
objetivos definidos, sdo desenvolvidas estratégias para alcancar esses objetivos. As estratégias

podem envolver decisdes sobre segmentacdo de mercado, posicionamento, inovagdo, parcerias,
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expansao geografica, entre outras; d) implementagdo e monitorizagao: o plano estratégico precisa de
ser implementado de forma eficaz, com atribuicdo de responsabilidades, alocacdo de recursos e
defini¢do de indicadores de desempenho para avaliar o progresso em relacdo aos objetivos
estratégicos. A avaliacdo continua e a adaptacao do plano sdo essenciais para garantir sua relevancia

e sucesso (Drucker, 20006).

Assim, o planeamento estratégico € uma ferramenta importante para orientar as decisoes e as agcdes
da organizagdo, permitindo que ela se adapte ao ambiente dindmico e alcance resultados consistentes
em coeréncia com a sua visdo e propdsito. E um processo continuo, pois as condi¢des externas e
internas estao em constante mudanga, exigindo revisao e ajustes regulares nas estratégias € nos planos

de acao (Drucker, 2006).

2.3.3.2. Ferramentas de Planeamento Estratégico

Existem diversas ferramentas que auxiliam as organizagdes no processo de planeamento
estratégico. Essas ferramentas fornecem estrutura, anélise e orientacdo para a tomada de decisoes.

Dentro dessas ferramentas destacam-se as seguintes (Kotler, P. & Keller, 2015):

v Andlise SWOT - A analise SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) ¢
uma ferramenta amplamente utilizada para avaliar os pontos fortes, fracos, oportunidades e ameagas
de uma organizacao. Ela permite identificar os fatores internos e externos que afetam a organizacao,

auxiliando na formulagdo de estratégias adequadas;

v Matriz BCG - A Matriz BCG (Boston Consulting Group) ¢ uma ferramenta que ajuda a
analisar o portfolio de produtos ou servicos de uma organizacdo, classificando os produtos ou
servicos em quatro categorias: estrelas, vacas leiteiras, pontos de interrogacao e abacaxis. Essa matriz
auxilia na alocagdo de recursos € na tomada de decisdes sobre quais os produtos ou servigos que

merecem maior investimento ou desinvestimento;

v Matriz GE/McKinsey - ¢ uma ferramenta que ajuda a analisar e priorizar as unidades de
negocios de uma organizagdo com base em critérios como a atratividade do mercado e a forga
competitiva da unidade de negocios. Esta permite identificar as dreas que requerem maior atencao

estratégica e alocagao de recursos;

v Andlise PESTEL - A andlise PESTEL (Political, Economic, Social, Technological,
Environmental, Legal) ¢ uma ferramenta que auxilia na analise dos fatores macroambientais que
podem influenciar uma organizagdo. Ela identifica e avalia as influéncias politicas, econdmicas,

sociais, tecnologicas, ambientais e legais que podem afetar o ambiente operacional da organizacao;
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v Balanced Scorecard - ¢ uma ferramenta que auxilia na medi¢do do desempenho
organizacional, indo além das meétricas financeiras tradicionais. Onde incorpora perspetivas
adicionais, como clientes, processos internos e aprendizagens e crescimento, para fornecer uma visao

equilibrada e abrangente do desempenho estratégico da organizagao;

v Andlise das 5 Forgas de Porter - ¢ uma ferramenta que auxilia na compreensao da
competitividade de um setor ou industria. Esta, analisa as cinco for¢as que moldam a concorréncia -
poder de negociacao dos fornecedores, poder de negociagdo dos compradores, ameaca de novas

entradas, ameaga de produtos substitutos e rivalidade entre concorrentes existentes (Porter, 1996).

Contudo, estas sao apenas algumas das véarias ferramentas disponiveis no campo do planeamento
estratégico. Cada uma delas oferece uma perspetiva e abordagem diferente para ajudar as
organizagoes a entender o ambiente em que operam, identificar oportunidades e ameacas, e formular

estratégias eficazes (Kotler, P. & Keller, 2015).

Ao utilizar essas ferramentas, ¢ importante adapta-las as necessidades e contexto especificos da
organizacdo, ¢ também integrar outras ferramentas ou abordagens relevantes. Além disso, ¢
fundamental considerar a qualidade dos dados utilizados nessas ferramentas e garantir que a analise

seja interligada com as informacdes confidveis e atualizadas (Kotler, P. & Keller, 2015).

2.3.4. Operacionalizacao do Negdcio

A operacionalizagdao do negocio refere-se a implementacao das estratégias e dos planos definidos
no planeamento estratégico, transformando-os em agdes concretas e operacionais. E o processo de
colocar em pratica as atividades necessarias para alcangar os objetivos estratégicos e executar as

operagoes diarias da organizagao (Drucker, 2006).

A estrutura organizacional desempenha um papel fundamental na operacionalizagao do negocio,
definindo a divisdo de trabalho, responsabilidades e autoridade dentro da organizagdo. Ela determina
como ¢ que as atividades serdo organizadas e como € que as pessoas se relacionardo para garantir

uma operacao eficiente e eficaz (Drucker, 2006).

De acordo com Drucker (2006) além da estrutura organizacional, os processos € procedimentos
operacionais sdo essenciais para a operacionalizacdo. Estes estabelecem rotinas e métodos para
realizar as atividades do negdcio, garantindo que sejam executadas de forma consistente e

padronizada, otimizando a produtividade e minimizando os erros.

A gestdo adequada dos recursos também ¢ crucial. A operacionalizacdo envolve a alocagdo

eficiente de recursos humanos, financeiros, materiais e tecnoldgicos necessarios para o
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funcionamento do negocio. Isso inclui a contratacdo e formagdo de funcionarios, gestdo do

or¢amento ¢ manutengao de ativos (Drucker, 2006).

Para garantir que os objetivos sejam alcancados, faz-se necessario recorrer a uma avaliacdo e o
controlo continuos, o que envolve o estabelecimento de indicadores de desempenho, avaliagdes

periddicas e implementacao de medidas corretivas, se necessario (Drucker, 2006).

A procura pela melhoria continua também ¢ um elemento importante. A operacionalizagdo eficaz
requer identificagdo de oportunidades de otimizacao, implementacdo de melhorias nos processos, a
adogdo de tecnologias mais eficientes e a adaptacdao as mudangas do ambiente de negocios (Drucker,

2006).

,

A gestdao da qualidade desempenha um papel essencial na operacionalizagdo. E necessario
implementar sistemas de gestao da qualidade para garantir que os produtos ou servigos atendam ou
excedam as expectativas dos clientes, envolvendo o estabelecimento de padrdes de qualidade,
realizagdo de inspegdes e testes, e feedback dos clientes para aprimorar a entrega de valor (Drucker,

2006).

Assim, ao operacionalizar o negocio, ¢ importante considerar a estratégia definida no planeamento
estratégico e traduzi-la em acgdes tangiveis e praticas. Lideranca eficaz, comunicagdo clara,
coordenagdo entre as equipas € um sistema de gestdo robusto sao fundamentais para o sucesso da

operacionalizagdo (Drucker, 2006).

,

A operacionalizagdo pode variar dependendo do tipo de negdcio, setor e contexto especifico. E
importante adaptar as abordagens e as técnicas a realidade da organizacdo, procurando sempre a

eficiéncia e eficacia na execucao das atividades (Drucker, 2006).

2.3.4.1. Caracterizagdo do Negocio

A caracterizagdo do negdcio € um processo fundamental para compreender a sua natureza e os
principais elementos que o compdem. Essa etapa envolve a identificagdo do setor de atuacdo, a
descri¢cdo dos produtos ou servicos oferecidos, a definicdo do mercado-alvo, a proposta de valor, a
analise da concorréncia, o modelo de negocio e a avaliagdo do ambiente externo e interno (Kotler,

2015).

Ao caracterizar o negocio, ¢ essencial identificar o setor de atuagdo onde a empresa esté inserida.
O que requer a andlise da oferta de produtos ou servigos e considerar os concorrentes presentes nesse

mercado. Além disso, ¢ importante descrever detalhadamente os produtos ou servigos oferecidos,
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destacando as suas caracteristicas, os beneficios e como estes atendem as necessidades dos clientes

(Porter, 1998).

Outro aspeto crucial ¢ definir o mercado-alvo, ou seja, o grupo especifico de clientes que a
empresa pretende alcancar. E necessario identificar as caracteristicas demograficas, comportamentais

e geograficas desses clientes para adaptar as estratégias de marketing e vendas (Porter, 1998).

A proposta de valor ¢ um elemento fundamental na caracterizagcdo do negocio. Esta se refere aos
beneficios e aos valores que a empresa oferece aos clientes, diferenciando-se da concorréncia.
Comunicar a proposta de valor de forma clara e persuasiva ¢ essencial para atrair e reter clientes

(Drucker, 2007)

A andlise da concorréncia ¢ um componente importante. Isso envolve identificar os concorrentes
diretos e indiretos, analisar suas estratégias, pontos fortes, pontos fracos e participacdo de mercado.
Compreender o posicionamento da empresa em relacdo a concorréncia ¢ crucial para identificar

oportunidades competitivas (Drucker, 2007).

O modelo de negocio descreve como a empresa gera valor e obtém receitas. Ele engloba as fontes
de receita, os canais de distribui¢do, a estrutura de custos e as parcerias estratégicas. Compreender o
modelo de negocio € fundamental para garantir a sustentabilidade e o sucesso da empresa (Kotler,

2015).

Por fim, € necessario realizar uma analise do ambiente externo e interno. Isso envolve identificar
os fatores econdmicos, politicos, sociais, tecnologicos e ambientais que podem afetar o negocio, bem

como avaliar os recursos, competéncias e capacidades internas da empresa (Kotler, 2015).

2.3.5. Marketing e Vendas
2.3.5.1. Marketing

A palavra Marketing pode assumir diversos significados dependendo da area a que se dirige,
contudo na literatura verifica-se que esta advém da palavra market, termo que traduzido para
portugués significa mercado. Desta forma, o marketing trabalha toda a envolvente do mercado

através de varias ideias e conceitos (Carvalho & Buganga, 2021).

O marketing muitas das vezes ¢ confundido com o departamento de vendas das empresas, mas
acaba por ser muito mais do que isso. Sendo um processo que engloba toda a organizagao e o mercado
onde as empresas, os negdcios estao inseridos. Tem o intuito de compreender como € que a empresa
esta posicionada no mercado, como € que se quer posicionar e acima de tudo, perceber quais sdo as
necessidades dos consumidores de forma a satisfazé-las. Tal como Kotler defende o “Marketing ¢ a
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atividade humana dirigida para satisfazer necessidades e desejos através dos processos de troca”. A
esséncia do marketing baseia-se numa troca entre consumidor e a organizacao, onde ambas as partes

devem sair satisfeitas (Carvalho & Buganga, 2021).

A American Marketing Association (2009), define o marketing como sendo o “processo de
planeamento e execugdo da concegdo, preco, promocao e distribuicao de ideias, bens e servigos,
organizacdes € eventos para criar trocas que venham a satisfazer objetivos individuais e

organizacionais’.

Enquanto a fonte anterior se foca na defini¢do, como sendo tudo o que envolve a empresa, desde
o planeamento até ao ato da venda, Simdes e Gouveia (2008) no seu livro, foca-se mais na relagao

com o consumidor.

A func¢do do marketing, mais do que qualquer outra nos negocios, ¢ a de lidar com os clientes,
entender, criar, comunicar € proporcionar ao cliente a satisfacdo das suas necessidades. Satisfacao

essa, em forma de beneficio.

Além de gerar "troca de interesses" (um quer vender, outro quer comprar), o profissional de
marketing precisa de se preocupar em criar relacionamentos de longo prazo, com clientes como:
colaboradores internos, distribuidores, fornecedores, consultores, agéncias de publicidade, meios de
comunicagdo social, entre outros. Excelente ¢ quando o Marketing consegue maximizar lucros pelos

relacionamentos que conseguiu estabelecer (Carvalho & Buganga, 2021).

Desta forma verificamos que o marketing ¢ um processo onde se comega por conhecer bem o
mercado de atuagdo, para depois perceber quais sdo as necessidades dos consumidores e ai entdo
desenvolver um produto, definir um preco, encontrar os canais de distribuicdo mais adequados e
entdo por fim realizar a promog¢do. Verificando-se, igualmente, que o marketing ndo cria
necessidades, as necessidades dos consumidores ja existem. O marketing s6 encontra e percebe quais

sdo essas necessidades para aproveitar as oportunidades.

2.3.5.2. Vendas

As vendas desempenham um papel crucial no contexto do marketing, pois sdo responsaveis por
gerar receitas e impulsionar o crescimento das organizacdes, visando persuadir os clientes a
adquirirem os produtos ou servigos oferecidos pela empresa. O processo de vendas envolve diversas
etapas, desde a identifica¢do de potenciais clientes até o fecho da venda. Os profissionais de vendas
conduzem os clientes através desse processo, realizando a prospe¢do, qualificacdo de leads,

apresentacao de propostas, negociagdo e concretizacdo do negocio (Kotler & Keller, 2015).
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A gestao de relacionamento com o cliente ¢ uma abordagem estratégica que procura desenvolver
e manter relacionamentos duradouros com os clientes. Esta envolve compreender as suas
necessidades e preferéncias, personalizar as ofertas de acordo com essas necessidades, oferecer um

excelente atendimento ao cliente e garantir sua satisfacdo ao longo do tempo (Gitomer, 2003).

Para Kotler e Keller (2015) as estratégias de vendas sdo as abordagens e taticas utilizadas pelos
profissionais de vendas para alcangar os objetivos da empresa. Podendo incluir o desenvolvimento
de abordagens de vendas personalizadas, técnicas de negociagdo eficazes, adogao de tecnologias para

aumentar a eficiéncia das vendas e estabelecimento de metas e incentivos para a equipa de vendas.

A gestao do funil de vendas ¢ essencial para acompanhar e analisar o progresso dos clientes em
cada etapa do funil, identificar oportunidades de melhoria, ¢ adotar agdes para maximizar as
conversoes. O marketing desempenha um papel fundamental ao fornecer suporte as vendas, gerando
leads qualificados através de campanhas de publicidade, marketing de contetido e estratégias de

midia social, além de desenvolver materiais de vendas (Kotler & Keller, 2015).

A medicao e analise de desempenho sdo fundamentais para avaliar o sucesso das estratégias de
vendas. Os indicadores-chave de desempenho de vendas, como taxa de conversao, valor médio de
vendas e tempo de ciclo de vendas, sao monitorizados para identificar areas de melhoria e realizar

os ajustes necessarios (Kotler & Keller, 2015).

E importante ressaltar que as vendas devem estar alinhadas com a estratégia de marketing e o
posicionamento da marca. As atividades de vendas devem refletir a proposta de valor da empresa,
atender as necessidades dos clientes e proporcionar uma experiéncia positiva em todas as interagdes

(Gitomer, 2003).

Ainda de acordo com o mesmo autor, no contexto atual, as vendas no marketing estao sujeitas a
mudancas significativas devido ao comportamento do consumidor ¢ ao avango das tecnologias
digitais. E importante considerar praticas e estratégias contemporaneas, como a integragdo de vendas
online e offline, a personalizacdo da experiéncia do cliente € o uso de dados para impulsionar as

atividades de vendas e o relacionamento com o cliente.

Desta forma, a integragdo das vendas no marketing ¢ crucial para alcancar os objetivos
organizacionais, impulsionar o crescimento e atender as necessidades dos clientes de forma eficaz e

eficiente (Gitomer, 2003).
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2.3.6. Viabilidade economico-financeira

A viabilidade econdmico-financeira ¢ uma andlise que procura determinar se um negocio €
economicamente e financeiramente sustentavel a longo prazo. Envolve a avaliacdo dos aspetos
financeiros, como a capacidade do negdcio em gerar lucros, retorno sobre o investimento e fluxo de
caixa positivo. Além disso, a viabilidade econdmica ¢ analisada considerando os custos operacionais,
as despesas, os precos de venda, a demanda do mercado e a competitividade do setor. O objetivo ¢
garantir que o negocio seja capaz de operar com lucratividade e sustentabilidade no mercado

(Brealey, Myers & Allen, 2019).

2.3.6.1. Investimento e financiamento

De acordo com os mesmos autores, o investimento refere-se aos recursos financeiros necessarios
para iniciar ou expandir um negdcio, passando pelo custo de aquisicdo de ativos fixos, como
equipamentos ¢ instalagdes, investimento em investigacdo e desenvolvimento, marketing inicial e
despesas pré-operacionais. E importante calcular o montante total necessério e identificar as fontes
de financiamento adequadas para cobrir esses custos. As fontes de financiamento podem incluir
capital proprio dos proprietarios, empréstimos bancarios, investidores, parcerias estratégicas ou
programas governamentais de apoio ao empreendedorismo. E fundamental analisar a adequagio e o

custo de cada opgao de financiamento para garantir a viabilidade financeira do negécio.

2.3.6.2. Cash-flow, balancgos e rdcios

No que concerne ao cash-flow (fluxo de caixa), os balangos e os racios financeiros sao ferramentas
importantes para avaliar a satide financeira de um negdcio. Assim sendo, o cash-flow € a anélise dos
valores que entram e saem do negocio ao longo de um determinado periodo. Essa analise permite
avaliar a capacidade da empresa gerar e gerir o seu fluxo de caixa, identificar momentos de escassez

ou excesso de recursos financeiros e planear as necessidades futuras de capital (Brigham & Houston,

2015).

Os balancos sdo demonstracdes financeiras que apresentam a posig¢ao financeira de um negdcio
num determinado momento, incluindo ativos, passivos e patrimonio liquido. Os balangos sdo uteis
para entender a estrutura financeira do negocio, analisar a capacidade de pagamento das suas

obrigacoes e identificar dreas de melhoria ou riscos financeiros (Brigham & Houston, 2015).

De acordo com os mesmos autores, os racios financeiros sao calculos que fornecem indicadores

financeiros-chave sobre a satde e o desempenho do negdcio. Alguns exemplos comuns de racios
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financeiros incluem a liquidez (capacidade de pagar dividas a curto prazo), a rentabilidade
(capacidade de gerar lucros), a eficiéncia operacional (utilizagdo eficiente de recursos) e a

alavancagem financeira (uso da divida para financiar operagdes).

A anélise do cash-flow, dos balangos e dos racios financeiros ajuda a avaliar a viabilidade
econdmico-financeira do negbcio, identificar areas que precisam de melhorias e tomar decisdes
informadas para maximizar a saude financeira e o desempenho do negocio (Brigham & Houston,

2015).

2.3.6.3. Ferramentas de viabilidade economico-financeira

Existem diversas ferramentas utilizadas para avaliar a viabilidade econdmico-financeira de um
negocio. Além das mencionadas anteriormente, abaixo estdo outras ferramentas comumente

utilizadas (Ross, Westerfield & Jordan, 2015):

’,

i. Estudo da viabilidade econdmica: E uma andlise detalhada que considera os

aspetos financeiros, operacionais ¢ do mercado para determinar a viabilidade de um
negdcio. Envolve a projecdo de receitas e despesas, a andlise de custos e beneficios, a
estimativa de retorno sobre o investimento (ROI) e a avaliacdo do valor presente liquido

(VPL) do projeto;

ii. Anadlise da sensibilidade: examina como ¢ que as mudangas em variaveis-chave

afetam a viabilidade do negocio. Por exemplo, pode-se avaliar como ¢ que uma alteragao
no prego de venda, na demanda do mercado ou nos custos operacionais afeta a lucratividade

do negdcio;

iii. Andlise de ponto de equilibrio (break even): Essa analise determina o nivel

minimo de vendas necessario para cobrir todos os custos € despesas e alcangar o equilibrio
financeiro. Permitindo entender a viabilidade do negocio em termos de volume de vendas

necessario para atingir a lucratividade.

Estas ferramentas sdao aplicadas para auxiliar na tomada de decisdes informadas sobre a
viabilidade econdémico-financeira do negodcio. Elas fornecem informagdes cruciais para os
empreendedores entenderem os riscos € as oportunidades financeiras envolvidas, além de possibilitar
a adocao de estratégias adequadas para garantir a sustentabilidade e o sucesso a longo prazo (Brealey,

Myers & Allen, 2019).
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3. METODOLOGIA

O desenvolvimento deste trabalho centra-se num processo de duas etapas, uma centrada na analise
documental e outra no desenvolvimento de um Plano de Marketing utilizando a metodologia "Go To

Market".

Para o desenvolvimento deste trabalho, foi aplicada a metodologia de analise documental,
utilizando como fontes de informacao a pesquisa sobre marketing desportivo focado principalmente

no futebol.

De acordo com Arias (2012), a revisdo da literatura consiste na compilacao de informagdes de
diferentes fontes cientificas de origem comprovada, sua revisao e sintese. Neste caso em particular,

foram revistas bases de dados para obtencao de informacao cientifica e estatistica.

Para a parte pratica do Plano de Marketing, pretende-se utilizar a metodologia "GoTO Market",
que segue passos especificos para atingir os objetivos. Nesta metodologia, o ambiente ¢ analisado,
planeado, desenhado e controlado de forma a atrair o maior nimero possivel de compradores e atingir
os objetivos das organizacoes (Krepostman, 2002). Os passos a seguir por esta metodologia sdao os

seguintes:

Figura 1. Passos da Metodologia Go To Market

Oferta comercial

Concrecion del Marketing Mix

Gestién de \
Disefio producto \
de la Gestion \
cliente/ competencia propuesta “Pricing"” de la /
segmentacién Estrategia de de valor Estrategia y Gestién Implan- rf"
segmento de canal tacién
“Economics” Implicaciones Comunicacién/ /
de negocio “Branding” /

Seleccién de la oportunidad

Inteligencia de Andlisis de la

Fonte: Krepostman (2002)

49



50



4. PLANO DE NEGOCIOS
4.1. Sumario Executivo

A 1ideia de criar um plano de negocios para uma empresa de servigos de marketing (sponsor) para
equipas de futebol ¢ justificada pela norma legal, surge como uma iniciativa propria a partir do ano
2021, sendo esta uma forma de aproveitar os conhecimentos adquiridos ao longo da carreira e o

amor pelo desporto, principalmente o futebol.

Esta empresa pretende constituir-se como uma microempresa com um maximo de 4
trabalhadores, cuja principal funcdo serd a prestagdo de servigos de marketing (patrocinio): CEO,
patrocinio, promog¢ao, comunicagdo para posicionar as equipas de futebol que contratam os

Servigos.

Havera um escritério fisico em Lisboa, com horério de funcionamento de segunda a sexta-feira
das 9:00 as 14:00 e das 16:00 as 19:00, sdbados das 10:00 as 13:00 horas, a aten¢ao através do site

e redes sociais ¢ de 24 horas. Os principais servicos a serem prestados sdo os seguintes:

Gestdo de redes sociais

- Aluguer de espagos para eventos desportivos
- Campanhas publicitarias

- Posicionamento do equipamento

- Promocao de atividades

- Procurar patrocinadores

Sera considerada a possibilidade de prestar servicos numa base ad hoc ou esporadica a empresas
ou organismos governamentais que o solicitem, ou em projetos especificos para um concurso,

participagdo num evento, etc.

Havera um servico online para a contratacdo do servico, que consistira em 24 horas de
consultoria, atendimento personalizado e técnico, com o objetivo de prestar um servigo de qualidade

e personalizado a um custo acessivel, adaptando a tecnologia as necessidades.
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4.2 Apresentacio e Caracterizacao do Negocio
4.2.1. Missao e Visao

A sua visao é: posicionar a empresa como uma das principais empresas de marketing desportivo

no futebol, fornecendo servigos personalizados, feitos a medida, rentaveis e de qualidade.

Especificamente, sdo estabelecidos os seguintes objetivos para os proximos 5 anos:

1. Obter clientes através de promogdes que serdo langadas de 2 em 2 meses.
11. Conseguir uma carteira de clientes permanente num ano (equipas de futebol)
11l A nivel financeiro, para obter um rendimento rentavel desde o primeiro ano.

A sua missiao é: Fornecer novas tecnologias para o usufruto de servigos de alta qualidade,

incorporando inovagao.

4.2.2. Valores
A empresa a criar prossegue os seguintes valores:

Qualidade: Estd a tentar obter a certificagdo ISO, pelo que tenta abranger os parametros

estabelecidos desde o inicio das suas fungoes.

Compromisso: Conhece o cliente e oferece-lhe o que se adequa as suas necessidades, tanto a

nivel tecnoldgico como econdémico.
Responsabilidade: cumpre as diretrizes

Para conseguir penetrar no mercado, propde-se a promogao dos produtos em equipas de futebol,
bem como em camaras municipais, entre outros, a fim de conseguir contratos permanentes que

sejam rentaveis desde o primeiro ano.

A abertura da empresa serd efetuada com um capital entre os sdcios, num inicio de duas pessoas,
100.000 euros. Devido ao facto de o que € necessario para realizar o servigo ser basicamente
tecnologia de ponta, mas de pequena dimensao, sera alugado um escritério ou armazém para o
arranque, que nao necessite de qualquer tipo de remodelagdo, e que possa ser equipado com sistemas
de alarme e seguranca. O principal investimento serd feito na aquisicdo da tecnologia (drones,
camaras, computadores, sistemas e programas de design e edi¢do de fotografias) e no plano de

promocao (plano de marketing, equipamento de promog¢ao, material promocional, pagina web).
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Os problemas a ultrapassar para alcangar o sucesso na criacdo da empresa estao principalmente
relacionados com o reconhecimento da importancia do servigo prestado por parte dos particulares
e das empresas, pelo que ¢ importante convencé-los de que ¢ mais rentdvel contratar este servigo

para serem competitivos em relacdo a outras equipas, obtendo maiores rendimentos.

Assim, esta empresa, sendo uma das pioneiras em Lisboa, terd o desafio de gerar procura para
um servigo que ¢ pouco conhecido, pelo que tem de ser de elevada qualidade, trazer beneficios para
criar um mercado que ainda ndo emergiu em pleno, e as empresas comegam a ter referéncias
internacionais das realizagdes que tém sido encontradas, pelo que ¢ necessario aproxima-lo das
equipas, com custos acessiveis, criando a ideia de que ndo ¢ luxo mas sim inovagdo de novas

tecnologias.

4.2.3. Proposta comercial

A empresa a criar estd enquadrada no sector econémico do lazer e recreacdo, principalmente

relacionado com o marketing desportivo.

r

O nome proposto ¢ "JBS Marketing", esta empresa centra-se na equipa de futebol e na forma de

a promover para ser conhecida e gerar lucros para os patrocinadores.

Uma das principais inovagdes serd a inclusdo de estratégias de marketing ndo invasivas e

baseadas na tecnologia para chegar a mais pessoas € atingir os objetivos propostos.

O servico ao cliente serd de alta qualidade, caracterizado pela simpatia, pela capacidade de
resolver conflitos, pela capacidade de prestar servigos adequados as necessidades. A organizagao ¢
um ponto forte, pois € flexivel e compativel com cada uma das atividades promocionais e continuas

que sao desenvolvidas.

4.2.4. O mercado

Embora nos ultimos anos o negocio dos ginasios, clubes e academias tenha sido afetado, tanto
na producao econdémica como na criagdo de novos, a atividade fisica aumentou bastante, sendo a

atividade fisica a mais prevalecente entre os portugueses. Esta nova tendéncia deve-se
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principalmente a necessidade de melhorar a qualidade de vida devido ao ritmo de vida stressante.

Os clubes de futebol tendem a procurar alternativas para se manterem na liga e para obterem
patrocinios de empresas que, de alguma forma, garantam as despesas da atividade durante a época

de competicao.

As empresas de marketing estdo atualmente em plena expansdo, mas poucas se dedicam

especificamente ao marketing de equipas de futebol.

4.2.5. Analise das ameacas ao setor

Neste ponto, sao apresentados os diferentes elementos que estdo presentes na empresa e que lhe
permitem ser competitiva ou nao, ha 5 aspetos que sao tidos em conta e sdo aqueles que devem ser

controlados para alcancar o sucesso.

O controlo destes elementos através do planeamento estratégico garante a obtencao de beneficios
econdmicos num determinado periodo, permitindo assim projecdes a curto, médio e longo prazo

através do estabelecimento de objetivos concretos. Estes 5 elementos sao:

- Barreiras a entrada

Refere-se aos fatores que intervém na possibilidade de concorréncia, ou seja, sdao fatores que
determinam ou ndo a participa¢ao no mercado concorrencial. Uma das principais desvantagens de

iniciar uma atividade ¢ o investimento necessario para equipar as instalagoes (tecnologia).
- Ameaca de substitutos.

Quanto a ameaca de um substituto, existem diferentes formas de o fazer, sendo uma delas o
aparecimento de um gestor de marketing a partir das proprias equipas de futebol. Podem também

surgir outras empresas que se dediquem ao marketing desportivo do futebol.

Outro aspeto que geralmente surge € a variedade de pregos e aspetos promocionais, uma vez que
¢ uma parte continua da dindmica do mercado, as ofertas e promocgdes serdo variadas de acordo nao

sO com a procura, mas também com os pregos, permitindo-lhe ser competitivo.

54



- Poder de negociacao dos clientes.

No caso particular desta empresa proposta, € necessario ter em conta que sera necessario vender
o servigo diretamente aos clubes, para que estes vejam a necessidade e o beneficio de ter um

marketing personalizado.
- Poder de negocia¢ao dos fornecedores.

Os fornecedores, no caso desta atividade, serao aqueles que fornecem os produtos tecnologicos
necessarios para apresentar servicos adequados e de qualidade. Neste caso, refere-se

especificamente aos fornecedores de recursos tecnoldgicos, artigos de papelaria e outros.

4.2.6 Estratégias

A principal estratégia a utilizar serd utilizar as vantagens para ultrapassar as desvantagens e tirar
partido dos pontos fortes para ultrapassar os pontos fracos, pelo que sera elaborado um plano

centrado em trés areas principais que sao os principais pontos fortes do escritorio:
1.  Cuidados de qualidade
2. Preco baixo

3.  Satisfacdo do cliente.

A estratégia do Plano de Marketing do "JBS Marketing” visava destacar trés caracteristicas
fundamentais que o diferenciam dos outros: a qualidade do servigo e dos produtos, os pregos

acessiveis aos comensais € o mais importante de tudo, o cliente.

Por conseguinte, para promover o "Marketing Desportivo", serao utilizadas as promogoes
habituais nas redes sociais. Para além de participar em atividades que promovam a sustentabilidade
e o cuidado com o ambiente, a direcdo e a administracdo irdo gerir esta parte do marketing,

contratando pessoal formado na 4rea, se necessario.

Uma vez lancado o Plano Operacional, o seu desenvolvimento serd gradualmente analisado, a

fim de rever e introduzir os ajustamentos necessarios a medida que as agdes forem sendo realizadas.

Como se trata de uma nova empresa, deve ser-lhe dado um periodo de tempo razodvel para

determinar realmente se as estratégias estdo a funcionar ou nao, pelo que se propde avaliar os
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resultados obtidos més a més, durante os primeiros 6 meses sem fazer alteragdes substanciais no
plano de marketing, mas se apds os meses nao houver qualquer evidéncia de qualquer tipo de
posicionamento no mercado, recomenda-se que se faca uma avaliagdo de todo o plano, a fim de

determinar o que esté a correr mal e corrigi-lo.

O controlo sera estabelecido sobre os objetivos especificos, sendo as medidas observaveis, a
quantidade de operagdes com clientes obtidas e o grau de satisfacdo dos clientes. Assim, mostra-se
se 0 posicionamento esta a ser realizado e se o produto que estd a ser produzido ¢ realmente de

qualidade e ¢ apreciado pelo publico.

Entre as ac¢des de controlo a realizar:

1. Revisdo periodica das visitas as redes sociais, e-mails recebidos, atendimento telefonico e

personalizado, entre outros.
2. Revisao periddica da interagdo com o cliente iminente

3. Progressao dos servicos prestados em linha e presencialmente.

Estes serdao os aspetos fundamentais que serdo inicialmente considerados para determinar se o
Plano de Marketing est4 a correr como esperado, a partir dos resultados periddicos, as agdes serao

avaliadas e os proximos passos serdo decididos.

° Imagem e desenvolvimento Web

A "IBS Marketing"”, tem uma pagina web, na qual esta disponivel a imagem dos servigos que

oferece.
° Redes sociais

Entre as redes sociais que serdo utilizadas para a promogao estd o Facebook, que permite a
interacdo com os clientes, tratando de pedidos e reclamacgdes através deste canal, bem como
recebendo feedback. E um bom canal para conseguir nao s6 a promog¢do da empresa, mas também

para que as equipas de futebol que dela beneficiaram déem a sua opinido € a recomendem.

A publicidade também serd feita noutras redes sociais como o Twitter, Instagram, YouTube,
neste ultimo, sera aberto um canal, onde serdo carregados semanalmente videos sobre a empresa,
as suas diferentes areas, produtos, servigos, etc.
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Serdao efetuados diferentes banners e promocao através do Google com artigos pagos. Serdao
utilizadas campanhas promocionais, que nos primeiros meses serdo mensais, para que se possa
reconhecer o impacto desta ferramenta publicitaria. Uma vez decorridos os 6 meses, a campanha

pode ser feita durante trés meses, com revisao periodica dos resultados.
° Reputacao

Um aspeto fundamental a ter em conta serd a reputacdo do "Marketing Desportivo", que se
consegue digitalmente através das diferentes redes sociais. Todas estas redes sociais permitem aos
clientes interagir e dar a sua opinido, pelo que, através das diferentes ferramentas, a reputacao e os
comentarios serdo visualizados assim que a rede social for aberta. O mesmo acontecera com o sitio

Web, o mapa do Google.
° Promocoes e publicidade

A promocao e a publicidade do "JBS Marketing” serdo realizadas com o objetivo principal de

posicionar e conseguir a satisfacao dos clientes através de um servigo de qualidade a pregos baixos.

Para conseguir este posicionamento e reconhecimento, serdo necessarias campanhas

publicitarias, que serdo realizadas mensalmente e, em casos especiais, a participagdo em eventos.

Os meios de comunicagdo a utilizar serdo principalmente digitais, website, redes sociais, emails,
facebook twitter, campanhas asd, entre outros, bem como programacgao especial para eventos de

caridade, entre outros.

O gestor e o administrador trabalham em conjunto com a equipa para utilizar os recursos
disponiveis e minimizar as despesas de marketing. No entanto, se necessario para um caso

especifico, serdo feitas as contratagdes necessarias.
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4.3 Planeamento Estratégico

4.3.1. Anélise da Concorréncia (direta/indireta)

Devido a intensa pulverizacdo do setor desportivo como ¢ o caso da empresa em estudo que
objetiva sediar-se em Lisboa. Ao realizar uma analise da concorréncia direta e indireta no mercado
de marketing desportivo em Lisboa, ¢ importante considerar as empresas que oferecem servigos

semelhantes ou que atendem as necessidades das equipas de futebol.

Assim sendo, foram analisados 2 concorrentes diretos principais, e 1 indireta que sao apresentados

no anexo V.

4.3.2. Analise PESTEL

A analise PESTEL ¢ uma ferramenta amplamente utilizada para examinar o ambiente externo de
um negdcio, considerando fatores politicos, econdmicos, sociais, tecnologicos, ambientais e legais

(Chadwick, Arthur & Beech, 2017).

Ao realizar uma analise PESTEL, ¢ importante considerar como ¢ que cada um desses fatores
pode afetar a criacao e o desenvolvimento de uma empresa de marketing desportivo no futebol. No

anexo |l € possivel verificar uma analise PESTEL para o nosso caso.

4.3.3. Analise SWOT

PONTOS ASPETOS
NEGATIVOS POSITIVOS
ANALISE AMEACAS OPORTUNIDADES
EXTERNA
- Instabilidade da - Incorporagao de
crise econdmica elementos inovadores

- Desemprego mais (alta tecnologia) e

elevado qualidade no servigo
- Rendimentos mais - Incorporagao das

c redes sociails na
baixos

comunicag¢ao de

- Nova criacao
produtos
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- Vendas através
de escritorio fisico

virtual

- Os pregos
competem com os de
outras marcas de

servigos de marketing

online.
ANALISE PONTOS FRACOS PONTOS FORTES
INTERNA
- Reducio i - Treinamento de

nimero de empregados marketing e

atendimento ao

- Nova imagem que .
gem q cliente

poucos conhecem
- Atendimento ao

- Margem de lucro cliente rapido e
reduzida. eficiente

- E essencial ter os - Equipamento e
servicos  tecnoldgicos infraestrutura
mais  avangados e, adequados.

portanto, caros - Obtenha uma boa

reputacdo

4.3.4. Analise SW2H

De acordo com Kerzner (2013) a analise SW2H ¢ uma ferramenta de gestao que visa responder a
perguntas-chave para planear e implementar um projeto ou negdcio de forma eficaz. Ela envolve a
defini¢dao de elementos essenciais, como o que serd feito, por que, por quem, quando, onde, como e

quanto custara. Em anexo podera ser consultada a analise em questao (consultar anexo Ill).
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4.3.5. Analise SMART

A andlise SMART ¢ uma abordagem estruturada e eficaz para estabelecer as metas e objetivos
claros nos projetos, negocios ou qualquer empreendimento. SMART ¢ um acrénimo que representa as
caracteristicas essenciais das metas estabelecidas: Specific (Especifico), Measurable (Mensuravel),
Achievable (Alcancavel), Relevant (Relevante) e Time-bound (Com prazo definido), (Drucker,

1993).

Ao utilizar a anélise SMART, ¢ possivel definir metas de forma mais precisa, aumentando as
chances de sucesso e facilitando o acompanhamento do progresso. Essa abordagem ajuda a
estabelecer expectativas claras, medir resultados, adaptar estratégias conforme necessario € manter a
motivagdo e o foco ao longo do tempo. E uma ferramenta valiosa para o planeamento, a gestdo e a

execuc¢ao de projetos e negocios (Drucker, 1993).

Em anexo (anexo V), encontra-se descrita a andlise SMART deste projeto.

4.3.6. Canvas Business Model

O Business Model Canvas (BMC), também conhecido como Canvas de Modelo de Negdcios, €
uma ferramenta visual amplamente utilizada para descrever, analisar e projetar modelos de negocios,
que fornece uma estrutura simplificada e visual para representar os principais elementos e

relacionamentos de um negdcio de forma clara e concisa (Osterwalder & Pigneur, 2010).

Este modelo € visto, igualmente, como uma ferramenta flexivel e interativa, que permite visualizar
e ajustar o modelo de negocios ao longo do tempo a medida que se obtém feedback e se aprende com
a experiéncia. Este facilita a comunicagado e o planeamento estratégico, permitindo uma compreensao

abrangente do negocio de forma visual e simplificada (Osterwalder & Pigneur, 2010).

Assim sendo, para o nosso projeto decidimos implementar este modelo, que pode ser consultado

no anexo |.

4.3.7. Critérios ESG

De acordo com Porter & Kramer (2011) os critérios ESG (Environmental, Social and Governance)
desempenham um papel cada vez mais importante no contexto empresarial atual. Assim sendo, estes
critérios abrangem os aspetos ambientais, sociais e de governanca que as empresas devem considerar
para promover praticas sustentaveis e responsaveis. Neste trabalho, vamos examinar os critérios ESG

relevantes para a empresa de marketing desportivo especializada em equipas de futebol.
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Deste modo, no aspeto ambiental, a empresa deve gerir € reduzir o seu impacto ambiental, para
1sso esta pode optar pela implementacao de politicas para diminuir as emissdes de gases do efeito
estufa e reduzir a pegada de carbono. Também ¢ importante adotar praticas de eficiéncia energética,
incorporar fontes de energia renovavel e adotar medidas para promover a reciclagem e a gestao
adequada dos residuos. Além disso, a consideracdo do ciclo de vida dos produtos e servigos

oferecidos pela empresa ¢ fundamental para promover opgdes mais sustentaveis.

Por outro lado, no que diz respeito ao aspeto social, a empresa deve adotar praticas que impactam
positivamente as pessoas, nomeadamente a promog¢ao da diversidade e da inclusdo no ambiente de
trabalho, garantindo o respeito aos direitos humanos em todas as operagdes € ao longo da cadeia de
fornecimento, e desenvolver programas de responsabilidade social corporativa que beneficiem a
comunidade. Além disso, € essencial garantir relagdes de trabalho justas e proporcionar um ambiente

de trabalho seguro e saudavel.

Ja no que concerne ao aspeto de governanga, a empresa deve estabelecer uma estrutura clara de
governanga corporativa. Isso envolve definir responsabilidades e promover a transparéncia em todas
as operacdes. Também ¢ importante implementar politicas de ética e conformidade, garantindo a
integridade e evitando praticas antiéticas. Além disso, a empresa deve monitorizar os riscos de forma

eficaz e adotar medidas para garantir a conformidade com as regulamentagdes aplicaveis.

A consideragdo desses critérios ESG torna-se fundamental para promover a sustentabilidade e a
reputacao da empresa. Além de garantir que a empresa opere de forma responsavel e ética, a adogao
desses critérios pode trazer beneficios, como uma vantagem competitiva, maior atratividade para

investidores e maior confianca dos stakeholders (Porter & Kramer, 2011).

Ao analisar os critérios ESG especificos para a empresa em questdo, ¢ importante avaliar a sua
adesdo atual a esses critérios, identificar oportunidades de melhoria e desenvolver estratégias para
integra-los de forma eficaz nas operagdes do negdcio. Essa andlise ajudard a garantir que a empresa
esteja alinhada com as melhores praticas e comprometida em promover uma abordagem sustentavel

e responsavel em todas as suas atividades (Porter & Kramer, 2011).

4.3.8. Fatores Criticos de Sucesso

A criacao de uma empresa de marketing exige a consideracdo de diversos fatores criticos de
sucesso. Ao atender a revisao da literatura existente, foram encontradas algumas informacdes sobre
o tema. Assim, identificamos os principais elementos que podem determinar o €xito ou o fracasso de

uma empresa.
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Um conhecimento profundo do setor desportivo, especialmente do futebol, ¢ essencial para
entender as dindmicas do mercado, as tendéncias e as particularidades do desporto. Autores como
McDonald & Wilson (2011) sugerem que compreender o mercado-alvo e as necessidades dos

clientes ¢ fundamental para desenvolver estratégias de marketing eficazes.

Além disso, estabelecer relacionamentos solidos com as equipas de futebol € um processo crucial.
A construcao de parcerias estratégicas baseadas na confianca e no entendimento das necessidades e
dos objetivos das equipas permite uma colaboragdo eficaz na implementacdo das estratégias de
marketing. McDonald & Wilson (2011) ressalta a importancia de um bom relacionamento com os

clientes e a capacidade de adaptagdo as mudancas nas equipas.

A criatividade e a inovagdo sdo fatores criticos para se destacar num mercado altamente
competitivo. Desenvolver campanhas de marketing originais e criativas, que sejam diferenciadoras
e atrativas para os fas e o publico em geral, pode impulsionar o sucesso da empresa. A procura
constante por abordagens inovadoras e tecnologias atualizadas também ¢ visto como um processo

fundamental (Cova e Cova, 2002).

A analise de dados e a mensuragao de resultados sdo dois processos cruciais que permitem avaliar
o desempenho das estratégias de marketing. Assim, ¢ importante investir em tecnologias e
ferramentas de analise de dados para obter insights valiosos, permitindo identificar tendéncias,
otimizar as acOes de marketing e tomar decisdes informadas. Cova e Cova (2002) enfatizam a

importancia do uso eficiente dos dados para orientar as estratégias.

Por fim, uma gestdo financeira eficaz ¢ essencial para garantir a sustentabilidade da empresa.
Acompanhar os fluxos de caixa, gerir os or¢gamentos de marketing, estabelecer precos adequados e
procurar oportunidades de financiamento sdo elementos-chave para manter a satide financeira e

realizar investimentos estratégicos solidos e eficazes (Brigham e Ehrhardt, 2013).

Ao considerar e abordar esses fatores de forma adequada, uma empresa tem maiores chances de
alcancgar o sucesso num mercado competitivo. A combinag¢dao do conhecimento do setor desportivo,
relacionamentos solidos, criatividade e inovagdo, andlise de dados eficaz e gestdo financeira
competente proporcionard uma base solida para o crescimento e a sustentabilidade do negocio

(Masteralexis, Barr e Hums, 2018).
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4.3.9. Key Performance Indicators

A organizagdo devera ter bem definido os seus KPI (Key Performance Indicators) para que todos
os intervenientes possam trabalhar na mesma direcdo e de acordo com a mesma linguagem. Este
controlo, permitird a empresa percecionar se as suas opgoes estratégicas e as agdes implementadas
na pratica, trouxeram efetivamente um retorno para a empresa ou quais podem ser eliminadas ou

adaptadas para futuros planos (Marr, 2012).

Assim sendo, os principais KPI a utilizar neste projeto serao:

i Numero de Clientes - mede a quantidade de equipas de futebol que se
tornaram clientes da empresa. O objetivo ¢ aumentar gradualmente o nimero de
clientes ao longo do tempo, o que indica um crescimento do negocio e uma maior

penetragdo no mercado;

ii. Receita por Cliente - mede o valor médio de receita gerado por cada

cliente. Monitorizar esse KPI ¢ importante para garantir que os servigos prestados
estdo proporcionando um retorno financeiro satisfatorio e que a empresa consiga

obter o maximo de valor de cada cliente;

iii. Taxa de Retencao de Clientes - avalia a capacidade da empresa de manter

os seus clientes existentes. Uma alta taxa de reten¢do de clientes indica a
satisfacao dos clientes com os servigos prestados, a qualidade do relacionamento

estabelecido e a eficacia das estratégias de fidelizagao;

iv. ROI de Campanhas de Marketing - mede o retorno sobre o investimento

em campanhas de marketing especificas. A empresa pode acompanhar o
desempenho de cada campanha em termos de geragdo de leads, conversoes ¢
receitas geradas, garantindo que os recursos de marketing sejam alocados de

forma eficaz.

V. Fidelizacdo e compromisso dos F3s - avalia o nivel de envolvimento e

interacdo dos fas com as a¢des de marketing desenvolvidas pela empresa. Pode
ser medido através de métricas de midia social, como o nimero de seguidores,

gostos, partilhas e comentarios as postagens;

Vi. Numero de Parcerias Estratégicas - acompanha o numero de parcerias

estabelecidas com outras entidades relevantes do setor desportivo. O objetivo ¢
ampliar a rede de parcerias, o que pode proporcionar beneficios mituos, como

acesso a novos mercados e recursos complementares;
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vii. Satisfacdo do Cliente - mede o nivel de satisfagdo dos através de

questionarios de satisfacdo, feedback direto e avaliacdes de desempenho. A
empresa procura manter altos niveis de satisfacdo, o que indica a qualidade dos

servigcos prestados e a capacidade de atender as necessidades dos clientes;

viii. Retorno sobre o Investimento (ROI) Global - avalia o retorno global sobre

o investimento realizado pela empresa, levando em consideracao todos os custos

e despesas associados a operacdo. E importante garantir que o negocio seja

financeiramente sustentavel e que o ROI seja positivo;

E fundamental selecionar KPIs que estejam alinhados com os objetivos estratégicos da empresa e
que possam ser medidos com precisdo. Estes indicadores permitem acompanhar o desempenho do
negocio ao longo do tempo, identificar dreas de melhoria e tomar decisdes informadas com base em
dados concretos. A analise regular dos KPIs ajuda a direcionar os esfor¢os da empresa, ajustar as
estratégias de marketing e alcancar o sucesso sustentavel no mercado de marketing desportivo (Marr,

2012).

4.4.0peracionalizacdo do Negdcio
4.4.1. Recursos humanos

A estrutura da empresa foi orientada na sua criacao pelos estatutos que remetem para os estatutos
da pessoa coletiva, pelo que apesar de ter uma estrutura de gestdo, um dos que trabalham na empresa
cumpre com a independéncia e autonomia dentro da organizagdo, tendo funcdes e papéis,

colaborando em despesas comuns, trocando experiéncias.

1. Diretor executivo: cuja fungdo ¢ promover a empresa, selecionar colaboradores, receber

propostas de servicos, entre outros.

11. Diretor Financeiro: cuja funcdo ¢ o planeamento orgamental das despesas comuns
(rendas, servigcos, marketing e secretariado), apresentacdo do orcamento, cobrancas e
pagamentos e todas as acdes fiscais que tenham a ver com cada um dos colaboradores do

escritorio.

1il. Técnico: Esta pessoa sera responsavel pela rece¢do de chamadas, pedidos via Internet,
rececdo e envio de documentagdo, bem como pelo apoio as necessidades das equipas de futebol,

entre outras coisas.

1v. Técnico: Sera responsavel pela planificagdao e desenvolvimento do plano de marketing e

pela sua execu¢dao em conjunto com o resto da equipa.
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Se for necessario um drone, serd contratada uma pessoa para este servigo durante as horas

necessarias

Grdfico 8. Organograma da empresa

Diretor Executivo

Diretor financeiro

Técnico Técnico

Fonte: Elaboragao propria (2023)

4.4.2. Gestao do plano de operagdes

No Plano de Operagdes, a Direcao ¢ decisiva para o sucesso do empreendimento que esta a ser
realizado, o macro e micro funcionamento depende da sua competéncia, delegando responsabilidades

em grupos de trabalhadores.

No caso especifico da empresa deste trabalho, o gestor € responsavel por garantir que o cliente tem
um servigo de qualidade e que esta satisfeito com os servigos prestados. Ao mesmo tempo, a direcao
gere o negdcio, de modo a que a organizacao do aprovisionamento, da compra, da venda, dos recursos
humanos seja gerida em fungdo das receitas e das despesas que podem ser projectadas e que a

empresa tem efetivamente no momento.

As agoes da direcdo em termos de organizagdo do pessoal, produtividade, avaliacdo das agdes e

propostas de melhoria, campanhas de comunicacao e outros aspectos sao apresentadas a seguir.
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4.4.3. Gestido De Crises

A empresa dispde de um pessoal altamente formado em matéria de riscos profissionais e de gestao
de crises em geral, para que qualquer pessoa possa atuar executando as medidas necessarias em

qualquer momento inesperado em que surja uma situagao de risco.

Mas sera realmente o gestor que tera a seu cargo a gestao da crise, tendo em conta o pessoal que
tem a seu cargo, ele podera dar instru¢des que lhe permitirdo, em primeiro lugar, manter a calma e,

em segundo lugar, agir de acordo com os planos que foram elaborados para cada caso.

Em casos de acidentes, furtos, manuseamento de materiais, serd tratado com prudéncia,
salvaguardando principalmente a vida dos clientes e funcionarios, para depois atuar de forma a
evitar um resultado maior. Na maioria destes casos, ¢ necessario contar com a colaboracao de outras
entidades como: bombeiros, policia, que serdo quem realmente controlard a situagdo, pelo que o

apelo a estas entidades deve ser atempado e claro.

No entanto, podem surgir situagdes imprevistas com os clientes que podem prejudicar a imagem,
a primeira coisa a fazer ¢ estabelecer uma comunicagdo adequada, que nos permita conhecer a
realidade da situacdo e tomar medidas para melhorar e resolver o conflito, a outra coisa pode ser

procurar um mediador que permita uma solugao rapida.

4.4.4. Comunicagao

A comunicagdo ¢ um processo que implica o sucesso da qualidade do servico, uma vez que,
internamente, gera um clima de trabalho adequado entre os funcionarios e, externamente, ¢ o

processo que ocorre direta ou indiretamente com o publico em geral.

Ambos os tipos de comunicagao devem ser geridos pela direcao, pelo que a base da comunicagao
deve ser estabelecida antes da criacdo da empresa, a fim de alcangar o sucesso esperado, no primeiro

caso, um trabalho cooperativo e, no segundo caso, um maior nimero de clientes.
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1. Comunicag¢ao interna

Embora a direcdo deva ditar diretrizes para conseguir o trabalho desejado em cada um dos
empregados, serd necessario gerar estratégias de comunicagao que permitam ndo sé a transmissao
de ordens, mas também a confianca para contribuir com ideias para melhorar a dindmica, razao pela
qual devem ser aplicadas estratégias de gestao estratégica, onde todos os empregados se sintam uma

parte importante da organizagao.

Os incentivos s@o uma boa forma de reforco para os empregados, seja por responsabilidade,

qualidade de servigo, pontualidade.

2. Comunicag¢ao externa

O cliente ¢ fundamental para o sucesso do negdcio, pelo que a comunicacdo direta ou indireta

com ele sera essencial para atingir os objetivos definidos.

Este ¢ um elemento do plano de marketing, onde serdo utilizados diferentes meios de
comunicagdo para promover a empresa de marketing, recorrendo a meios digitais como as redes

sociais, o boca-a-boca e brochuras.

A diregdo ¢ responsavel pela satisfacao do cliente, pela divulgacao das promocdes, pela gestao
das sugestdes dos clientes através de diferentes canais e pela gestdo da promocao do plano de

marketing.

4.4.5. Relatorios De Gestao

A direcao aplicara diferentes procedimentos de gestao para conseguir o controlo dos custos, a

qualidade do servigo e a satisfagdo do cliente. Serdo utilizados os seguintes sistemas:

Sistemas de controlo de assiduidade: Serdo criados sistemas que permitam verificar a entrada
e a saida de cada membro do pessoal, o tempo gasto por cada membro do pessoal na sua pausa

programada, as transferéncias de salarios.

Sistema de programacio de tarefas: Serd selecionado um sistema de programagdo, no qual
serdo estabelecidas as tarefas por dia para cada um dos trabalhadores, estabelecendo tempos,
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orcamentos e custos em geral.

Listas de controlo: Serdo geridas listas de controlo para assegurar o processo global e cada uma

das suas areas para garantir a qualidade dos servicos.

Guia de encomendas dos clientes: Dispor de um guia das encomendas mais solicitadas pelos

clientes, a fim de conhecer as suas preferéncias.

Além disso, sera efectuada uma andlise contabilistica semanal dos lucros e perdas, a fim de

estabelecer agdoes de melhoria sempre que necessario.

4.5. Marketing e Vendas

O plano de marketing de uma empresa de servigos de marketing (patrocinador) para equipas de
futebol foi concebido principalmente para alcangar o posicionamento desta no sector da area onde

esta estabelecida, conseguindo competir com outras empresas de marketing.

O reconhecimento de uma empresa de servigos de marketing (patrocinador) para equipas de
futebol serd alcancado através de campanhas de comunicagdo em diferentes meios, digitais,
televisivos, impressos, etc. Espera-se que, a medida que as pessoas vao conhecendo os servigos, a
qualidade, a equipa, os custos e os tempos de servico, fiquem satisfeitas e comentem o servigo, que

¢ a forma de penetrar no mercado.

4.5.1. Posicionamento

A estratégia do Plano de Marketing de uma empresa de servigos de marketing (patrocinador)
para equipas de futebol ¢ destacada em trés caracteristicas fundamentais que a diferenciam das
outras: a qualidade do servico e dos produtos, os pregos acessiveis aos clientes € o mais importante

de tudo, o cliente.

Portanto, para promover a empresa, serdo utilizadas as promocdes habituais nas redes sociais,
além de ter panfletos permanentes perto da area, especialmente nas épocas de competicao, a reserva

antecipada dos servigos sera promovida para que as equipas tenham a garantia de um servigo de
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qualidade. A direcdo e a administragdo gerirao esta parte do marketing, contratando pessoal formado

na area, se necessario.

Uma vez langado o Plano Operacional, o seu desenvolvimento sera gradualmente analisado, a

fim de rever e introduzir os ajustamentos necessarios a medida que as agdes forem sendo executadas.

Uma vez que uma empresa de servigos de marketing (patrocinador) para equipas de futebol foi

criada recentemente, deve ser-lhe dado um tempo razoavel para estabelecer realmente se as

estratégias estdo a funcionar ou ndo, pelo que se propde avaliar os resultados obtidos més a més,

durante os primeiros 6 meses sem fazer alteragdes substanciais no plano de marketing, mas se apos

0s meses nado tiver mostrado qualquer tipo de posicionamento no mercado, recomenda-se que se

faca uma avaliagdo de todo o plano, a fim de determinar o que esté a falhar e corrigi-lo.

O controlo serd estabelecido sobre os objetivos especificos, sendo as medidas
observaveis, a quantidade de operacdes com clientes obtidas € o grau de satisfacdo dos
clientes. Assim, mostra-se se o posicionamento esté a ser realizado e se o produto que esta

a ser produzido ¢ realmente de qualidade e ¢ apreciado pelo publico.

Entre as ac¢des de controlo a realizar:

1. Revisdo periddica das visitas as redes sociais, e-mails recebidos, atendimento

telefonico e personalizado, entre outros.
2. Revisdo periddica da interagdo com o cliente iminente.
3. Progressao dos servigos prestados em linha e presencialmente.

Estes serdo os aspetos fundamentais que serdo inicialmente considerados para
determinar se o Plano de Marketing estd a correr como esperado, a partir dos resultados

periodicos, as acdes serdo avaliadas e os proximos passos serdao decididos.
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4.5.2 Marketing em linha
Imagem e desenvolvimento Web

A empresa de servicos de marketing das equipas de futebol tera um sitio Web que
apresenta a imagem dos servigos promocionais, 0 ambiente € as promogdes semanais que
podem ser oferecidas. Tem nimeros de telefone para efetuar reservas de servigos. Tem
cores agradaveis, imagens apelativas, letras de bom tamanho e textos curtos, e a informacao

¢ a necessaria para que o interessado possa aceder a ela.
Redes sociais
Entre as redes sociais que serdo utilizadas para a promogao estd o Facebook, que
permite a interagao com os clientes, o tratamento de pedidos e reclamagdes através

deste canal, bem como arecegao de feedback. E um bom canal para realizar ndo s6 a promogao,
mas também para que as equipas que utilizaram os servigos possam dar a sua opinido e

recomenda-los.

A publicidade também sera feita noutras redes sociais como o Twitter, Instagram, YouTube,
onde sera aberto um canal, onde serdo publicados semanalmente videos dos servigos prestados

e dos resultados obtidos.

Serdo efetuados diferentes banners e promogao através do Google com artigos pagos.
Serao utilizadas campanhas promocionais, que nos primeiros meses serao mensais, para que
o impacto desta ferramenta publicitaria possa ser reconhecido na visita dos clientes. Uma
vez decorridos os 6 meses, a campanha pode ser feita durante trés meses, com revisao

periddica dos resultados.
Apoio

Propde-se que o gestor seja encarregado de elaborar o plano de marketing e de o por em
pratica, trabalhando em estreita colaboragdao com o administrador. Estas duas pessoas serdao

encarregadas de planear cada uma das acdes com a ajuda dos outros membros da equipa.

Sera essencial dispor de pessoal especializado para a concegdo do logdtipo e do sitio
Web, as redes sociais serdo geridas pelo gestor e o administrador sera responsavel pelos

planos de comunicagdo que exigem custos.



Reputacio

Um aspeto fundamental a ter em conta sera a reputacao que se consegue digitalmente
através das diferentes redes sociais. Todas estas redes sociais permitem que os clientes
interajam e déem a sua opinido, pelo que, através das diferentes ferramentas, a reputacao
e os comentarios serdo exibidos assim que a rede social for aberta. O mesmo acontecera

com o sitio Web, o mapa do Google.
Campanha de correio eletrénico

Sera criada uma base de dados de clientes que visitaram as redes sociais para efeitos de
um boletim informativo promocional mensal, que sera enviado para a lista de clientes, de
acordo com a sua autorizagdo (isto garante que os e-mails chegam aos clientes e ndo sao
guardados na pasta de spam). A privacidade dos clientes sera protegida no momento do
envio, de modo a que os enderecos nao possam ser vistos por nenhum dos outros clientes

que também tenham recebido a mensagem.

E importante que a newsletter mensal tenha como objetivo realgar as potencialidades da
empresa ¢ dos servicos que presta e colocd-la numa posi¢do de vantagem face a
concorréncia, apresentando discretamente, através de imagens ou pequenos videos,
fornecedores, produtos, instalagdes, servigos de equipamentos, campanhas e, sobretudo, a

satisfagdo dos clientes.
Campanha de correio normal

Os mailings regulares serdo uma parte importante das estratégias de marketing a utilizar,
uma vez que manterdo o cliente sempre em comunicagdo com a empresa € o técnico de
marketing. Uma das propostas a implementar ¢ o envio de convites especiais para eventos,
onde ao apresenta-los terdo um desconto por serem clientes para a época seguinte.No caso
de projetos de campanhas regulares, este meio sera utilizado para manter o cliente

informado e para entregar folhetos que podem ser partilhados com familiares e amigos.
Relagoes publicas

Durante o primeiro ano de funcionamento da empresa de servigos de marketing
(patrocinador) para as equipas de futebol, prevé-se a realizacdo de diferentes eventos
promocionais, pelo que se pode considerar que um especialista em marketing ird gerar a

primeira campanha, a fim de gerar as campanhas seguintes a partir destas.

A gestdo das redes sociais estara a cargo do gestor, assim como as campanhas, o
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administrador sera responsavel pela publicidade paga, na Internet, nos jornais e nas redes
sociais. A organizacao de eventos sera da responsabilidade do administrador e do gestor,
com a participagdo de todos os colaboradores, de modo a utilizar os recursos disponiveis

sem gerar custos adicionais.

4.5.3. Marketing Mix

A empresa tem grandes pontos fortes para poder participar no mercado competitivo da zona e

ter um bom desempenho:
- Oferece servigos de qualidade que satisfazem as necessidades e os interesses dos clientes.

- E um servigo competitivo em termos de prego e de qualidade.

4

Para estabelecer o mercado, ¢ necessario partir de quatro elementos inter-relacionados:

produto, preco, distribuicdo e promoc¢do, atuando como um sistema.

1. PRODUTO:

Trata-se de um servigo de marketing para as equipas de futebol, que pode ser sazonal, para a

promocao da equipa em eventos especificos, para uma liga ou um torneio.
2. PRECO:

O servico apresentado ¢ diferenciado de acordo com o que € requerido, quer seja marketing
online para todo o ano, video marketing para a final de um campeonato, marketing num evento
de futebol especifico. Os pregos podem variar entre os 50 e os 1000 euros, consoante 0s Servigos

€ o0 tempo.
3.  DISTRIBUICAO:

Neste caso particular, a distribuigdo ¢ feita através de promogdo, e ¢ importante notar que

tanto através da Internet como através dos clientes estdo interessados nos servigos.

Para conseguir a fidelizacao do cliente, ou seja, que este se torne um cliente habitual, sera
necessario que o cliente possa colocar as questoes que normalmente deseja, seja sobre o pessoal,
sobre o servico, que seja atendido de forma rapida e segura, que receba a encomenda no momento
em que esta ¢ solicitada pelo cliente e, se for caso disso, que faga as recomendagdes necessarias
para conseguir a satisfagdo do cliente. O servigo ao cliente deve, por conseguinte, ser respeitoso

€ corteés.
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Quanto a cobranga da fatura do cliente, esta deve ser sempre verificada antes do seu envio,

serdo aceites diferentes métodos de pagamento e bancos para facilitar o processo e conseguir um

maior numero de clientes que possam aceder imediatamente as suas plataformas bancarias.

4.  PROMOCAO:

Este aspeto serd de grande importidncia para dar a conhecer a empresa de marketing

desportivo, especificamente o futebol, pelo que devem ser utilizados todos os meios possiveis

para atrair a atengdo de todos os potenciais clientes que necessitem do servico a curto, médio e

longo prazo.

A publicidade sera desenvolvida através de publicacdes regulares e repetitivas nas contas do

Twitter, Instagram, TikTok, bem como visitas pessoais a empresas e entrega de brochuras e

folhetos em locais de interesse para o publico em geral. Também serdo utilizados banners,

promocgoes, videos promocionais € campanhas de reputagao.

4.6. Analise da viabilidade econémica
4.6.1. Necessidades de investimento

A viabilidade econémica de um projeto ¢ uma estimativa da probabilidade de uma ideia
de negdcio ser exequivel, gerar uma operagdo empresarial e a realizacdo de uma atividade

comercial.

A base da viabilidade ¢ a previsao hipotética, de acordo com os valores planeados, que
fornece orientacdes para a tomada de decisdes, a fim de iniciar o arranque de um projeto

empresarial.

Qualquer investimento gera risco, um plano de viabilidade procura avaliar o mercado
(os seus altos e baixos) e projetar valores que estejam de acordo com uma realidade
econdmica, embora ndo garanta que a previsao se cumpra fielmente, mas permite antever
os diferentes cenarios e as possibilidades de atuacdo, tomando a¢des a tempo que gerem um
funcionamento adequado na empresa. A avaliagdo inicial deve ser sempre realizada
periodicamente para determinar se a viabilidade do projeto estd de acordo com a realidade

econdmica e se a empresa pode continuar a funcionar.

Para realizar a Viabilidade Econdémica do Negocio, serdo seguidos varios passos, que
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serdo adaptados ao exemplo fornecido, de modo a demonstrar os fatores mais importantes
a serem avaliados em conformidade com os objetivos do estudo. Os pontos mais relevantes

a serem avaliados sdo:

1. Definicao da atividade a realizar;
1. Estudos de mercado;
1il. Plano operacional (recursos humanos e técnicos);
1v. Plano de marketing;
V. Analise de rentabilidade financeira e economica.

4.6.2 Identificar e avaliar as necessidades de investimento

Este ponto refere-se a avaliacado do mercado e a disponibilidade dos fatores de producao
a utilizar para o arranque da empresa. O primeiro ponto ¢ desenvolver um plano de

investimento ou orcamento das despesas necessarias para o arranque do negdcio/projeto.

Para além do investimento necessario em infraestruturas fisicas, deve também ser
considerado o montante de dinheiro necessario para iniciar a atividade e se ¢ necessaria a

compra inicial de existéncias e/ou matérias-primas.

4.6.3 Lista dos bens de investimento

Os ativos de investimento sdo considerados os ativos fixos tangiveis necessarios para o
arranque da empresa ou do negocio. O investimento em ativos correntes refere-se aos
elementos que compdem ou integram o fundo de maneio, que permite financiar o ciclo de

exploracdo da empresa. Estes podem ter os seguintes objetivos:

- A criagdo, compra, aluguer ou renovagdo de um estabelecimento para o
desenvolvimento de uma atividade econdémica.
- A aquisi¢dao de maquinas, mobiliario ou aplicacdes informaticas que contribuam para

a diversificacao da atividade ou para o desenvolvimento de produtos e servigos.
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a. Investimento a longo prazo

Os investimentos a longo prazo referem-se a aquisi¢ao de bens e servicos cujo valor de
investimento ¢ estabelecido durante periodos superiores a um ciclo fiscal, ou seja, mais de
um ano. Estes investimentos a longo prazo dizem respeito a equipamentos ¢ instalagdes, ou

seja, a imobilizagdes corporeas.
b. Investimento a curto prazo

Os investimentos a curto prazo s3o o0s necessarios imediatamente para o
desenvolvimento das atividades e o arranque da empresa, incluindo rubricas de tesouraria

como as existéncias, os clientes e a compra de fornecimentos.
c. Avaliacido dos bens de investimento

Na avaliacdo da viabilidade econdmica ha um fator importante a calcular e a avaliar, a
avaliacdo dos bens de investimento ¢ a representacdo do desgaste ao longo do tempo

aplicado aos ativos fixos, a perda de valor ao longo do tempo.

Esta avaliacdo ¢ designada por "depreciagdo de ativos fixos", onde o custo para a
empresa ¢ tido em consideragdo e tera um impacto na Demonstracao de Resultados, também
os calculos de depreciacao tém um impacto no calculo da rentabilidade. Na pratica, esta
depreciagdo ¢ considerada como uma reserva anual que gera um fundo que permite a
empresa cobrir novos investimentos futuros. Os custos iniciais e a vida util dos ativos sao

tidos em conta nos calculos de amortizagao.

4.6.4. Analisar as necessidades de financiamento

Para a andlise das necessidades de investimento da empresa, serdo tidas em conta as
fontes de financiamento adequadas para o arranque da empresa, avaliando os ativos ¢ as
existéncias necessarias para o arranque das atividades. Existem duas possibilidades de

financiamento, quer através de fundos proprios, quer através de entidades externas.

4.6.5 Financiamento proprio

O financiamento préprio inclui as contribuicdes feitas pelos acionistas da empresa, que
incluem: Contribuigdes monetarias, terrenos, instalagdes, equipamentos, mobiliario,

leasing, entre as mais comuns.
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4.6.6 Financiamento externo (Longo prazo - Curto prazo)

O financiamento externo ¢ estabelecido pela possibilidade de solicitar empréstimos
bancarios, empréstimos familiares ou subsidios. Estes empréstimos podem ser de curto ou
de longo prazo e dependerdao das necessidades da empresa para dispor de dinheiro para
iniciar as suas operagdes e serao garantidos pelos ativos e pelo projeto de rendimento

estabelecido nas operacdes da empresa.

A contragdo de empréstimos € a opcado mais comum para as empresas adquirirem
liquidez rapidamente, e a opgao de reembolso ao longo de varios ciclos contabilisticos pode

facilitar uma melhor gestdao dos recursos e a probabilidade de gerar excedentes.

4.6.7 Plano de Tesouraria

O plano de tesouraria ¢ um documento que apresenta uma projecdao das entradas
(recebimentos) e saidas (pagamentos) de dinheiro, com base nas operagdes que a
empresa devera realizar durante o periodo de um ano e que podem ser projetadas para o

futuro, de preferéncia 3 ou 5 anos.

O quadro mostra o plano de investimento tendo em conta as imobilizagdes corporeas, as

imobilizacdes incorpodreas, as despesas de formagao e o fundo de maneio.
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Tabela 1. Plano de investimento:

Ativos fixos tangiveis Trill\)/{lotlz'::illlt];base IVA Total
Tributavel
Terreno 0,00 € 0,00 € 0,00 €
Edificios, instalacoes 10.000,00 2.100, 12.100,
€ 00 € 00 €
0,00 € 0,00 € 0,00 €
Instalagoes técnicas
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0,00 € 0,00 € 0,00 €
Maquinas e ferramentas

2.460, 516,6 2.976,6
Mobiliario

00 € 0€ 0€

0,00 € 0,00 € 0,00 €
Equipamento informatico

0,00 € 0,00 € 0,00 €
Elementos de transporte

0,00 € 0,00 € 0,00 €
Outros ativos fixos tangiveis

Ativos fixos intangiveis

0,00 € 0,00 € 0,00 €
Aplicac¢oes informaticas

0,00 € 0,00 € 0,00 €
Propriedade industrial

0,00 € 0,00 € 0,00 €
Direitos de transferéncia

3.000, 0,00 € 3.000,0
Fiancas

00 € 0€

0,00 € 0,00 € 0,00 €
Taxa de entrada Franquias

0,00 € 0,00 € 0,00 €
Outros

Despesas da Constituicao
Despesas do primeiro
estabelecimento

0,00 € 0,00 € 0,00 €

0,00 € 0,00 € 0,00 €
Despesas da Constituicao

0,00 € 0,00 € 0,00 €

Despesas de aumento de capital
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Circulacao
150.0 0,00 € 150.00
Caixa e bancos

00,00 € 0,00 €

Produtode base/matéria-prima

inicial
80.00 16.80 96.800,
0,00 € 0,00 € 00 €
TOTAL 245.460,00 € | 19.416,60 € | 264.876,60 €
Criagdo propria

A tabela mostra que o valor necessario para o investimento inicial do projeto ¢ de
264.876,60 euros. Nesta tabela registara o que necessita para o arranque € 0S recursos que
tem disponiveis. Os valores apresentados nesta tabela sdo baseados no exemplo do projeto,
mas como se pode verificar existem aspetos adicionais que podem ser tidos em conta, tais
como terrenos, outros ativos tangiveis, aplicagdes informaticas, custos de constitui¢ao, entre
outros. Todos os custos que serdo incorridos no projeto a realizar devem ser tidos em conta

e ¢ muito importante calcular os valores dos impostos cobrados e pagos que devem ser

provisionados para a responsabilidade fiscal da empresa.
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A tabela 2 mostra a estimativa do tempo de acordo com o tipo de ativos fixos:

Tabela 2: Quadro de orientacio para o calculo das amortizagdes dos ativos fixos:

redes)

Coeficiente .
. Periodo
. 2 i linear ..
Ativos fixos tangiveis . maximo
maximo
Edificios administrativos 100
anos
Elementos de transporte 16% 14
anos
25% 8
Equipamento informatico
anos
Mobilidrio e acessorios 10% 20
anos
Instalacgoes eléctricas (linhas e 25
anos

De acordo com a
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Maquinas

atividade

Ferramentas e utensilios

30%

anos
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Aplicado ao ano, teriamos uma depreciagao para os ativos indicados de 446 Euros. Isto

resultaria num crédito para a conta de despesas (681) despesas de depreciacdo e uma

redu¢do da conta de ativos fixos (281) Depreciacao de ativos fixos.

Para o exercicio proposto, o projeto de viabilidade teria o seguinte aspeto:

681

Despesas de depreciacao

446,00

281

Depreciacao acumulada

446,00
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Tabela 3: Tabela de amortizacao de ativos fixos.

Taxa de
Valor de c 1 e . .
s oo~ Vida util | Deprecia amortizacao
Elemento aquisicao ~
¢cao anual

Terreno
Edificios, instalacoes 10.000,00 10 200,00 €

€ 0
Instalagoes técnicas
Maquinas e ferramentas
Mobiliario 2.460,00 10 246,00 €

€ %
Equipamento informatico
Elementos de transporte
Outros ativos fixos

tangiveis

TOTAL 12.460,91 € 446,00 €
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4.6.8 Necessidades de financiamento

Tabela 4: Tabela de amortizacoes de ativos fixos.

Conceito Montante %
Recursos proprios 0,00 € 0%
Empréstimos ou créditos bancarios 150.000,00 €
Empréstimos familiares 0,00 € 0%
Subsidios 0,00 € 0%
Outros (Leasing, equipamento
0,00 € 0%
contribuido)
4.6.9 Financiamento externo (Longo prazo - Curto prazo)

O quadro seguinte (5) mostra um empréstimo bancario no valor de 100.000,00 euros a
uma taxa de juro de 3% por um periodo de % anos. E possivel ver os juros mensais e a

contribuicdo a pagar pela empresa. No primeiro ano, o empréstimo seria amortizado em

21.562,43 Euros, dos quais 2.742,63 Euros seriam pagos em juros.
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Tabela 5. Tabela de amortizacio do empréstimo do 1° ano.

Co 100.000,00
i 3,00%

n

Pagamento Pospagavel
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0 100.000,00

1 98.453,13 € 250,00 1.546,87 € 1.546,87 € 1.796,87 €
96.902,39 € 246,13 1.550,74 € 3.097,61 € 1.796,87 €
95.347,78 € 242,26 1.554,61 € 4.652,22 € 1.796,87 €
93.789,28 € 238,37 1.558,50 € 6.210,72 € 1.796,87 €

5 92.226,89 € 234,47 1.562,40 € 7.773,11 € 1.796,87 €
90.660,58 € 230,57 1.566,30 € 9.339,42 € 1.796,87 €
89.090,37 € 226,65 1.570,22 € 10.909,63 € 1.796,87 €

8 87.516,22 € 222,73 1.574,14 € 12.483,78 € 1.796,87 €
85.938,15 € 218,79 1.578,08 € 14.061,85 € 1.796,87 €

10 84.356,12 € 214,85 1.582,02 € 15.643,88 € 1.796,87 €
82.770,14 € 210,89 1.585,98 € 17.229,86 € 1.796,87 €
81.180,20 € 206,93 1.589,94 € 18.819,80 € 1.796,87 €

TOTAL 2.742,63 121.768,74 21.562,43
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Tabela 6: Tabela de amortizacdo de empréstimos para os 5 anos.

Co 100.00
0,00

i 3,00%

Pagamento Pospagavel

0 100.000,00

1 98.453,13 € 250,00 1.546,87 € 1.546,87 € 1.796,87 €
96.902,39 € 246,13 1.550,74 € 3.097,61 € 1.796,87 €
95.347,78 € 242,26 1.554,61 € 4.652,22 € 1.796,87 €
93.789,28 € 238,37 1.558,50 € 6.210,72 € 1.796,87 €

5 92.226,89 € 234,47 1.562,40 € 7.773,11 € 1.796,87 €
90.660,58 € 230,57 1.566,30 € 9.339,42 € 1.796,87 €
89.090,37 € 226,65 1.570,22 € 10.909,63 € 1.796,87 €

8 87.516,22 € 222,73 1.574,14 € 12.483,78 € 1.796,87 €
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85.938,15 € 218,79 1.578,08 € 14.061,85 € 1.796,87 €
10 84.356,12 € 214,85 1.582,02 € 15.643,88 € 1.796,87 €
82.770,14 € 210,89 1.585,98 € 17.229,86 € 1.796,87 €
81.180,20 € 206,93 1.589,94 € 18.819,80 € 1.796,87 €
79.586,28 € 202,95 1.593,92 € 20.413,72 € 1.796,87 €
77.988,38 € 198,97 1.597,90 € 22.011,62 € 1.796,87 €
76.386,48 € 194,97 1.601,90 € 23.613,52 € 1.796,87 €
74.780,58 € 190,97 1.605,90 € 25.21942 € 1.796,87 €
73.170,66 € 186,95 1.609,92 € 26.829,34 € 1.796,87 €
71.556,72 € 182,93 1.613,94 € 28.443,28 € 1.796,87 €
69.938,74 € 178,89 1.617,98 € 30.061,26 € 1.796,87 €
68.316,72 € 174,85 1.622,02 € 31.683,28 € 1.796,87 €
21 66.690,64 € 170,79 1.626,08 € 33.309,36 € 1.796,87 €
65.060,50 € 166,73 1.630,14 € 34.939,50 € 1.796,87 €
63.426,28 € 162,65 1.634,22 € 36.573,72 € 1.796,87 €
61.787,98 € 158,57 1.638,30 € 38.212,02 € 1.796,87 €
25 60.145,58 € 154,47 1.642,40 € 39.854,42 € 1.796,87 €
26 58.499,07 € 150,36 1.646,51 € 41.500,93 € 1.796,87 €
56.848,45 € 146,25 1.650,62 € 43.151,55 € 1.796,87 €
55.193,70 € 142,12 1.654,75 € 44.806,30 € 1.796,87 €
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29 53.534,82 € 137,98 1.658,88 € 46.465,18 € 1.796,87 €
30 51.871,79 € 133,84 1.663,03 € 48.128,21 € 1.796,87 €
31 50.204,60 € 129,68 1.667,19 € 49.795,40 € 1.796,87 €
48.533,24 € 125,51 1.671,36 € 51.466,76 € 1.796,87 €
33 46.857,70 € 121,33 1.675,54 € 53.142,30 € 1.796,87 €
45.177,98 € 117,14 1.679,72 € 54.822,02 € 1.796,87 €
35 43.494,05 € 112,94 1.683,92 € 56.505,95 € 1.796,87 €
41.805,92 € 108,74 1.688,13 € 58.194,08 € 1.796,87 €
40.113,56 € 104,51 1.692,35 € 59.886,44 € 1.796,87 €
38.416,98 € 100,28 1.696,59 € 61.583,02 € 1.796,87 €
36.716,15 € 96,04 1.700,83 € 63.283,85 € 1.796,87 €
40 35.011,07 € 91,79 1.705,08 € 64.988,93 € 1.796,87 €
33.301,73 € 87,53 1.709,34 € 66.698,27 € 1.796,87 €
42 31.588,12 € 83,25 1.713,61 € 68.411,88 € 1.796,87 €
43 29.870,22 € 78,97 1.717,90 € 70.129,78 € 1.796,87 €
28.148,03 € 74,68 1.722,19 € 71.851,97 € 1.796,87 €
45 26.421,53 € 70,37 1.726,50 € 73.578,47 € 1.796,87 €
46 24.690,71 € 66,05 1.730,82 € 75.309,29 € 1.796,87 €
22.955,57 € 61,73 1.735,14 € 77.044,43 € 1.796,87 €
21.216,09 € 57,39 1.739,48 € 78.783,91 € 1.796,87 €
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49 19.472,26 € 53,04 1.743,83 € 80.527,74 € 1.796,87 €
50 17.724,07 € 48,68 1.748,19 € 82.275,93 € 1.796,87 €
51 15.971,51 € 44,31 1.752,56 € 84.028,49 € 1.796,87 €
52 14.214,57 € 39,93 1.756,94 € 85.785,43 € 1.796,87 €
12.453,24 € 35,54 1.761,33 € 87.546,76 € 1.796,87 €
10.687,50 € 31,13 1.765,74 € 89.312,50 € 1.796,87 €
55 8.917,35 € 26,72 1.770,15 € 91.082,65 € 1.796,87 €
56 7.142,78 € 22,29 1.774,58 € 92.857,22 € 1.796,87 €
5.363,77 € 17,86 1.779,01 € 94.636,23 € 1.796,87 €
58 3.580,31 € 13,41 1.783,46 € 96.419,69 € 1.796,87 €
59 1.792,39 € 8,95 1.787,92 € 98.207,61 € 1.796,87 €
0,00 € 4,48 1.792,39 € 100.000,00 € 1.796,87 €
TOTAL 7.812,14 100.000,00 107.812,14
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4.6.10  Desenvolvimento do plano de tesouraria

Com base no exercicio, sera elaborado um plano de cash-flow para o
primeiro ano de atividade, na area das entradas, serd assumida a participagcdo
dos acionistas no valor de 50.000,00 Euros ¢ um empréstimo de 100.000,00
Euros, de forma a demonstrar como se comportam os juros corridos € a

amortizacdo do empréstimo, e a demonstrar se o investimento € ou ndo viavel.

Grdfico 1: Movimento do plano de tesouraria mensal

s

Plano de
30,000.00 €

25,000.00 €

20,000.00 €

15,000.00 €

10,000.00 €

5,000.00 €
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RECEITA
S
Vendas 9.000,00 | 15.000,0 | 15.000,0 | 15.000,0 | 15.000,0 | 10.000,0 | 10.000,0 | 15.000,0 | 15.000,0 | 15.000,00 | 15.000,0 | 149.000,
€ 0 0 0 0 0 0 0 0 € 0 0
€ € € € € € € € € 0€
48.000,0
Reparagde 2.000,00 | 5.000,00 | 5.000,00 | 5.000,00 | 5.000,00 | 3.000,00 | 3.000,00 | 5.000,00 | 5.000,00 | 5.000,00 | 5.000,00 | O
s € € € € € € € € € € € €
Contribuig
ao 50.000,0 50.000,0
0 0
€ €
Emprésti
mo 100.000, 100.000,
bancario 0 0
0€ 0€
IVA 41.370,0
Encastrad 2.310,00 | 4.200,00 | 4.200,00 | 4.200,00 | 4.200,00 | 2.730,00 | 2.730,00 | 4.200,00 | 4.200,00 | 4.200,00 | 4.200,00 | O
0 € € € € € € € € € € € €
150.000, 13.310,0 | 24.200,0 | 24.200,0 | 24.200,0 | 24.200,0 | 15.730,0 | 15.730,0 | 24.200,0 | 24.200,0 | 24.200,00 | 24.200,0 | 388.370,
TOTAL 0 0,00€ |0 0 0 0 0 0 0 0 0 € 0 0
0€ € € € € € € € € € € 0€
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DESPESAS

10.000,0 10.000,0
Reforma 0 0
€ €
1.500, 18.000,0
Aluguer 0 1.500,00 | 1.500,00 | 1.500,00 | 1.500,00 | 1.500,00 | 1.500,00 | 1.500,00 | 1.500,00 | 1.500,00 | 1.500,00 | 1.500,00 | O
0€ € € € € € € € € € € € €
Deposito de
aluguer 3.000,00 3.000,00
€ €
2.460,00 2.460,00
Mobiliario € €
Consumivei s
3.850,00
350,00 € | 350,00 € | 350,00 € | 350,00€ | 350,00€ | 350,00€ | 350,00€ | 350,00€ | 350,00€ | 350,00€ | 350,00€ | €
Custos de
reparagao 38.500,0
3.500,00 | 3.500,00 | 3.500,00 | 3.500,00 | 3.500,00 | 3.500,00 | 3.500,00 | 3.500,00 | 3.500,00 | 3.500,00 | 3.500,00 | O
€ € € € € € € € € € € €
Despesas de
correio 10.000,0
1.000,00 | 1.000,00 | 1.000,00 | 1.000,00 | 1.000,00 | 500,00€ | 500,00€ | 1.000,00 | 1.000,00 | 1.000,00 | 1.000,00 | O
€ € € € € € € € € €
Alarmes 80,00 € 80,00 € 80,00 € 80,00 € 80,00 € 80,00 € 80,00 € 80,00 € 80,00 € 80,00 € 80,00 € 880,00 €
80.000,0 80.000,0
Bens 0 0
€ €
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Segurang

a social 2.860,00
260,00 € | 260,00 € | 260,00 € | 260,00 € | 260,00 € | 260,00 € | 260,00 € | 260,00 € | 260,00€ | 260,00€ | 260,00€ | €
2.000,00
Impostos 500,00 € 500,00 € 500,00 € 500,00 € | €
600,00
seguro € 600,00 €
1.066,66
Publicida 1.066,66 €
de €
Emprésti
mo 1.546,8 18.819,8
bancario 7€ 1.550,74 | 1.554,61 | 1.558,50 | 1.562,40 | 1.566,30 | 1.570,22 | 1.574,14 | 1.578,08 | 1.582,02 | 1.585,98 1.589.94 | 0
€ € € € € € € € € € € €
Juros
bancario 250,00 2.742,63
S € 246,13 € | 242,26 € | 238,37€ | 23447€ | 230,57 € | 226,65€ | 222,73 € | 218,79€ | 21485€ | 210,89€ | 206,93€ | €
IRPF 0,00 €
IVA 19.416,6 19.416,6
suportad | 0 0
0 € €
114.876, | 3.896,8 10.053,5 214.195,
TOTAL | 6 7€ 8.486,87 | 8.986,87 | 8.486,87 | 8.486,87 | 3 7.986,87 | 7.986,87 | 8.986,87 | 8.486,87 | 8.486,87 8.986,87 | 6
0€ € € € € € € € € € € € 9€
RESULT | 35.123,4 | 3.896,87 | 4.823,13 | 15.213,1 | 15.713,1 | 15.713,1 | 14.146,4 | 7.743,13 | 7.743,13 | 15.213,1 | 15.713,1 | 15.713,13 | 15.213,1 | 174.174,
AD O 0€ € € 3€ 3 3 7 € € 3 3 € 3 3
€ € € € € € 1€
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5. CONCLUSOES

Este trabalho surge de um interesse real em contribuir com novas ideias de
empreendedorismo para o sector do marketing desportivo, pelo que a criacdo desta
empresa € o seu desenho permitiu ndo so obter e ampliar conhecimentos em diferentes

areas, mas também alcangar os objetivos tragados.

Foi realizada uma analise documental tedrica e estratégica das necessidades, da
concorréncia, dos custos estabelecidos e também do perfil que a empresa deseja

assumir, estando na vanguarda neste tipo de servico principalmente no futebol.

Este objetivo permitiu estabelecer a partir da matriz SWOT, estratégias
operacionais para poder levar a cabo a empresa, garantindo aos clientes servicos de
qualidade, personalizados, individualizados e de qualidade, sempre ajustados a norma

legal.

Assim, foi possivel estabelecer um plano de marketing (plano operacional), com

todos os pormenores necessarios para poder posicionar a empresa.

E importante ter em conta que um dos aspetos que permitird o sucesso sera a
publicidade e o posicionamento que a empresa conseguira no mundo do desporto,
principalmente no futebol. Com esta abordagem, os objetivos estabelecidos para este

projeto foram alcangados.
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Anexos

Anexo | — Modelo de Negdcios CANVAS

Modelo de Negdcios CANVAS. Fonte: Propria.

Parcerias
estratégicas
com
fornecedores
de
equipamentos
desportivos,
empresas  de
midia ou
empresas  de
eventos

desportivos.

Desenvolvime
nto de estratégias
de marketing
personalizadas
para as equipas de
futebol, incluindo
pesquisa de
mercado, analise
de concorréncia e
definicao de

metas e objetivos.

Criacao de

campanhas de

marketing,
envolvendo a
criagao de

conteudo, gestdo
de redes sociais,
publicidade

online e offline, e

monitorizagao dos

resultados.

Oferecer
Servigos
inovadores e
personalizados
de  marketing
desportivo para
equipas de
futebol, que
sejam flexiveis e
adaptados as
suas
necessidades
durante a época

de competicao.

Fornecer

estratégias que

ajudem as
equipas a
melhorar 0
envolvimento

dos fas,
aumentar a

visibilidade da

marca, atrair

Criar um
relacionamento
proximo e  de
conflanca com as
equipas de futebol,
entendendo as suas
necessidades
especificas e
oferecendo
solugoes

personalizadas.

Fornecer suporte
continuo ao cliente,
monitorizagao de
resultados e ajustes
de estratégia
conforme

necessario.

Equipas de
futebol
profissionais
e amadoras
que procuram
servigos  de
marketing
desportivo
para
promover as
suas marcas,
envolver fas e
alcancgar
objetivos de
negdcio

especificos.
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Equipa patrocinadores e

especializada em aumentar as _ _
' ) Canais  online,
marketing receitas.
) como um website €
desportivo,
' ' presenga nas redes
incluindo o
o sociais
profissionais  de
marketing,
publicidade, Estabelecer
analise de dados e parcerias
gestao de estratégicas  com
projetos. associacoes
desportivas,
_ federacoes de
Conhecimento

futebol e outras
profundo do setor

entidades
do futebol,
o relevantes para
incluindo _
alcancgar as equipas
tendéncias,
de futebol e
regulamentagoes

expandir a base de
e as necessidades '

clientes.
especificas  das

equipas.

Salarios da equipa, custos de marketing e . .
quipa, & Contratos de servigo com as equipas de futebol.

publicidade, despesas operacionais,

. Parcerias de patrocinio e acordos de marketing
desenvolvimento de software ou ferramentas

L . L - com outras marcas relevantes no setor do
tecnologicas necessarias, aluguel de escritério e

. .. . desporto.
custos gerais administrativos.
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Anexo Il — Analise PESTEL

Analise PESTEL. Fonte: Prépria.

Dimen

soes

Politica

Economica

Social

Fatores

Regulamentacdes governamentais podem afetar a publicidade e

o marketing no setor desportivo.

Regulamentacdes especificas para a induastria desportiva, como
leis de licenciamento e regulamentos relacionados a patrocinios e

direitos de imagem.

Situacdo econdmica geral como a crise financeira pds-covid,
inflacdo, taxas de juros e crescimento econdmico. Podem conduzir

as equipas a terem or¢amentos limitados.

Disponibilidade de financiamento e investimento que pode vir a
afetar a capacidade das equipas desportivas investirem em

estratégias de marketing desportivo.

Guerra entre a Ucrania e Russia que afeta a recuperagdo
econdmica (aumento dos precos devido ao corte de venda de

combustiveis provenientes da Russia)

Preferéncias e comportamentos dos fas e claques de futebol que
se encontram em constante evolu¢do. Por isso, procurar
compreender as tendéncias sociais e culturais relacionadas ao
desporto e ao seu marketing, de forma a garantir estratégias de

marketing alinhadas com as expetativas e interesses dos fanaticos.

Aumento da experiéncia do publico e do envolvimento dos fas
que requer a ado¢do de abordagens de marketing mais interativas e
envolventes, nomeadamente, a utilizacdo de plataformas digitais e

experiéncias imersivas.
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Tecnolégica

Ambiental

Legal

Aumento dos meios e canais de comunicagado digitais

Utilizacao massiva dos social midia

Poupanga de tempo na utilizacao das tecnologias

Possibilidade de dar resposta em tempo real

Novas tecnologias mais difundidas

Pouca literacia digital por parte das faixas etarias mais avangadas

Revolucdo do marketing desportivo devido as tecnologias

digitais e as plataformas de comunica¢do online

Inovacdes tecnologicas no desporto, como os sistemas de
monitorizagdo de desempenho, a realidade virtual e streaming de
jogos, que oferecem novas oportunidades de criar experiéncias de

marketing Uinicas e envolventes.

Consciéncia ambiental e a sustentabilidade sdo preocupacdes
crescentes. As equipas de futebol estdo cada vez mais interessadas

em praticas sustentaveis e responsabilidade ambiental.

Questdes ambientais, como as mudangas climaticas e a pegada de
carbono, podem influenciar as escolhas de patrocinio e parcerias das

equipas de futebol.

Regulamentos legais, como as leis de protecdo ao consumidor e
privacidade de dados, devem ser levados em consideracdo na

concecao das estratégias de marketing.

A propriedade intelectual e os direitos de imagem também sdao

areas criticas a serem consideradas no marketing desportivo.
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Anexo Il — Andlise 5W2H
e What (O qué):

00O objetivo € criar uma empresa de marketing desportivo inovadora, focada em
fornecer servigos personalizados para equipas de futebol durante a época de

competi¢ao;

oA empresa procurara se destacar no mercado, oferecendo solugdes flexiveis e de
alta qualidade que atendam as necessidades especificas das equipas, contribuindo para

0 seu sucesso desportivo e crescimento da marca.
o Why (Porqué):

oHa uma demanda crescente por servigos de marketing desportivo especializados
no setor do futebol, e a criagdo desta empresa visa aproveitar essa oportunidade de
mercado. A proposta de valor exclusiva da empresa, que envolve a participagao ativa
do cliente desde o inicio, garantird um servico altamente personalizado e adaptado as

necessidades das equipas, o que pode gerar um diferencial competitivo no mercado.
e Who (Quem):

oA empresa sera composta por uma equipa experiente e especializada em
marketing desportivo, formada por profissionais talentosos nas areas de estratégia de
marketing, gestdo de projetos, andlise de dados, criagdo de contetido e relacionamento

com clientes;

oA equipa também contara com consultores especializados no setor do desporto,
que trardo conhecimentos especificos para aprimorar a eficacia das estratégias de

marketing.
e When (Quando):

00 processo de criacdo da empresa sera iniciado imediatamente, para que ela possa
ser estabelecida antes da proxima época de competicdo, aproveitando o momento

oportuno para oferecer os servigos as equipas de futebol;

oSera estabelecido um cronograma detalhado para cada etapa do processo,

considerando desde a defini¢do da estratégia de marketing até a contratacao de pessoal,
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desenvolvimento de parcerias estratégicas, langamento do website e inicio das

operacoes.
e Where (Onde):

oA sede da empresa sera estabelecida numa localizacdo estratégica, proxima a uma
regido com concentracao de equipas de futebol profissionais e amadoras. Isto facilitara
0 acesso € o envolvimento com as equipas, permitindo uma colaborac¢ao mais eficaz e

um melhor atendimento as suas necessidades.
e How (Como):

oA empresa adotara uma abordagem personalizada de marketing, envolvendo a
criacdo de campanhas adaptadas a cada equipa, com base nas suas metas, publico-alvo

e posicionamento de mercado;

oSerao utilizadas estratégias de marketing digital, como Midias sociais, marketing
de conteudo e email marketing, combinadas com agdes tradicionais de publicidade e

relacionamento com a imprensa desportiva,

oUm sistema de gestdo de projetos sera implementado para acompanhar o
progresso das campanhas, garantindo que todas as atividades sejam concluidas dentro

dos prazos estabelecidos.
e How much (Quanto):

oUm orgamento serd estabelecido, considerando os custos iniciais para a criacao
da empresa, aquisi¢do de recursos necessarios, contratacao de pessoal especializado e

a execugao das estratégias de marketing;

oA andlise financeira detalhada serd realizada para garantir a viabilidade
economico-financeira do negocio, considerando o retorno esperado sobre o

investimento e as projecoes de receitas e despesas ao longo do tempo.
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Anexo IV — Andlise SMART
Specific (Especifico):
e O objetivo ¢ estabelecer uma empresa de marketing desportivo especializada em

servicos para equipas de futebol;

e A empresa fornecera solugdes personalizadas e inovadoras de marketing, focadas

na promogao das equipas, envolvimento dos fas e crescimento da marca.

Measurable (Mensuravel):
o O sucesso serd medido por indicadores-chave de desempenho (KPIs) especificos,
como o numero de equipas de futebol atendidas, o crescimento da base de clientes, o
aumento da visibilidade da marca das equipas € o aumento nas vendas ou receitas

geradas através das estratégias de marketing.

Achievable (Alcancavel):
e A criagdo da empresa ¢ viavel considerando as oportunidades existentes no

mercado de marketing desportivo para equipas de futebol;

e A empresa sera composta por uma equipa qualificada de profissionais de

marketing, com experiéncia no setor do desporto.

Relevant (Relevante):
e A empresa atende a uma necessidade especifica do mercado, preenchendo uma

lacuna no setor de marketing desportivo para equipas de futebol;

e A proposta de valor exclusiva e os servigos personalizados tornam a empresa

relevante para as equipas de futebol que procuram estratégias de marketing eficazes.

Time-bound (Com prazo definido):
o estabelecimento da empresa sera concluido num prazo de 6 meses, incluindo
todas as etapas necessdrias, desde a definicdo da estratégia de marketing até a

contratagdo de pessoal e o inicio das operacdes;

e Os objetivos a curto prazo, como o numero de clientes atendidos e o lancamento

de campanhas de marketing, serdo alcangados dentro do 1° ano de operacao.
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Anexo V — Analise da Concorréncia Direta

Andlise da Concorréncia - Direta Fonte: Propria.

Lisboa

Segunda a Sexta,
das 09h-18h

- Estratégia;

- Comunicagao e

Publicidade;

- Relagdes

Publicas;

- Producdo de
Contetdos

Audiovisuais.

Website

Indisponivel

848 seguidores

LinkedIn e
Youtube

Cascais

Segunda a Sexta, das

09h-17h

- Organizacdo de

Eventos Desportivos;
- Consultoria;

- Materiais e aluguer de

Equipamentos;

- Producdo de Materiais

Online e Offline.

Facebook

11 000 seguidores

2281 seguidores

LinkedI, Vimeo, Strava
e Youtube

Lisboa

Segunda a Sexta, das
09h-18h

- SEO;

- Social Marketing;
- Paid Media;
- Email Marketing;
- Analytics;
- Marketing de

Conteudo;
- Mobile Marketing;
- Local Marketing;

- Automacao.

Website

28 seguidores

71 seguidores

LinkedIn
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