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Resumo

O presente relatdrio descreve as atividades desenvolvidas no ambito da realizacdo de
estagio curricular, integrado no Mestrado em Marketing e Negdcios Internacionais, pelo
Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo de Coimbra. O estagio foi
desenvolvido na Intelligent Chapter Lda., empresa prestadora de servigos de consultoria
nas areas de Gestdo, Marketing, Gestdo Estratégica e Comercial, Internacionalizacao,

bem como a prestacao de servicos de formagéo.

O estagio teve como principais objetivos potenciar e consolidar os conhecimentos
adquiridos durante a parte letiva do mestrado, num contexto profissional mais préatico e
aproximado da realidade do mercado de trabalho, permitindo simultaneamente o

desenvolvimento de competéncias técnicas e pessoais.

As tarefas, durante o periodo de estagio, foram realizadas como prestacao de servicos
para a empresa BlackPepper, uma start-up localizada em Coimbra, que ira atuar,
essencialmente, nas areas de marketing, design web e grafico, comunicacdo e imagem,

merchandising e organizacdo de eventos
O presente relatorio incide entdo sobre o desenvolvimento do plano de marketing,

abordados e analisados a luz dos conceitos estudados no ambito da parte letiva do

mestrado.

Em termos estruturais, o relatorio esta dividido em trés partes, sendo composto pela
apresentacdo e descri¢do a entidade acolhedora, pelo enquadramento teérico e, por fim,

pela apresentacao e descricdo das atividades realizadas durante o periodo de estagio.

Palavras-chave: Marketing; Marketing de Servigos; Planeamento Estratégico;
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Abstract

This report describes the activities carried out in the scope of curricular internship,
integrated in the Masters Degree in Marketing and International Business, by the Higher
Institute of Accounting and Administration of Coimbra. The internship was developed at
Intelligent Chapter Ltd., a company that provides consulting services in the areas of
Management, Marketing, Strategic and Commercial Management, Internationalization,

as well as the provision of training services.

The main objective of the internship was to strengthen and consolidate the knowledge
acquired during the Master's degree in a more practical way in a real work environment,

while allowing the development of technical and personal skills.

During the internship, the tasks were performed as a service for the company
BlackPepper, a start-up located in Coimbra, which will mainly work in the areas of

marketing, design, communication, event planning and merchandise.

This report then focuses on the development of the marketing plan, analyzed and

developed in the light of the concepts studied within the scope of the master's degree.

In structural terms, the report is divided into three parts, consisting of the presentation
and description of the welcoming entity, the theoretical framework and, finally, the

presentation and description of the activities carried out during the internship period.

Keywords: Marketing; Service Marketing; Strategic Planning;
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Introducéo

O presente relatorio relata a realizacdo do estagio curricular integrado no ambito do 2°
ano de Mestrado em Marketing e Negocios Internacionais, pelo Instituto Superior de
Contabilidade e Administragéo de Coimbra (ISCAC).

O estagio foi realizado entre os meses de janeiro e julho de 2018, no escritorio da

Intelligent Chapter Lda., com sede em Mira.

A Intelligent Chapter presta servigos em diversas reas, tendo como seu core business o
desenvolvimento de servicos de consultoria e formacdo. O estagio foi realizado numa
Otica de consultoria para a area de marketing com a supervisdo do Dr. Romeu Oliveira,

socio-gerente da Intelligent Chapter Lda..

O estagio teve como principais objetivos potenciar e consolidar os conhecimentos
adquiridos durante a parte letiva do mestrado, bem como o desenvolvimento de
competéncias técnicas e pessoais, em contexto profissional e aproximado da realidade do

mercado de trabalho.

Durante o periodo de estagio, foi-me incumbido, essencialmente, o desenvolvimento de
um plano de marketing para um dos clientes da Intelligent Chapter, nomeadamente, a

BlackPepper, uma start-up que atua nas areas de marketing, design e comunicacao.

Quanto & estrutura do relatorio, o presente esté dividido em trés capitulos. O primeiro diz
respeito a apresentacdo e descri¢cdo da entidade acolhedora, a Intelligent Chapter, Lda.,
realcando as éareas de atuacdo da empresa. O segundo capitulo é relativo ao
enguadramento tedrico, no qual é abordado o tema do planeamento de marketing. Por

fim, o terceiro capitulo, € dedicado a descricao das atividades realizadas.



Relatdrio de Estdgio — Planeamento de Marketing

1. Apresentacdo da Entidade Acolhedora

1.1 A Intelligent Chapter

A Intelligent Chapter foi constituida em outubro de 2015, fruto da vontade e ambig&o do
seu sécio fundador que, com uma ampla experiéncia no ambito da intervencao ao nivel
da consultoria e apoio a empresas do tecido empresarial portugués, decide constituir uma
organizacgao voltada para o estimulo e dindmica necessaria ao sucesso das empresas e das
pessoas que as constituem. A Intelligent Chapter desenvolve as suas competéncias num
conjunto alargado de &reas de apoio a gestdo empresarial, centrando a sua atividade na
Gestdo Operacional da Empresa, como Gestéo Financeira, Gestao Estratégica, Marketing,
Internacionalizacdo e Inovacdo, Consultoria e Formacao Profissional, para as quais possui
um conjunto de recursos e competéncias internas, completando a oferta com parcerias

com entidades externas.

A perspetiva de atuacdo da Intelligent Chapter resulta da confianca depositada pelos
clientes, nos servigos prestados, e fortes relagdes de parceria que preza manter e reforcar.
No sentido da consolidacdo de mercado, pretende-se, para além de dar continuidade ao
trabalho desenvolvido até ao momento, ampliar o leque de parcerias com novos agentes
de desenvolvimento socioeconémico, dinamicos e de responsabilidade reconhecida nas

diferentes areas de atuacdo e intervencéo.

A Intelligent Chapter tem capacidade efetiva de apoiar as empresas na gestdo de todas as
funcBes de suporte e que sdo fundamentais ao sucesso do core business de cada Cliente,
de apoio a (re)qualificacdo profissional, visando a sua adaptacdo as mutacdes
organizacionais, tecnologicas, sociais, apoiada numa equipa técnica que desenvolvem
projetos com solucdes de formagdo e consultoria a medida de cada organizacdo e

empresa.

A Intelligent Chapter é uma Entidade Formadora Certificada pela DGERT - Direcgéo-
Geral do Emprego e das Relagdes de Trabalho e pela FNACC — Federacdo Nacional das
Associacdes Dos Comerciantes de Carnes, e esté acreditada para prestacao de servigos no
ambito do(s) VALE(s) SIMPLIFICADOC(s) nas areas de Internacionalizagdo, Industria

4.0, Economia Circular e Comércio.
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1.1.1 Filosofia da Intelligent Chapter

Detentora de uma equipa com competéncias abrangentes, a Intelligent Chapter aposta na
pratica de metodologias e ferramentas que utilizam modernas técnicas de gestdo, no
sentido de apoiar o processo de tomada de decisdo, da forma mais ajustada, apresentando
aos diversos parceiros e clientes, solugdes eficazes que respondam as suas necessidades

e exigéncias.

A Intelligent Chapter oferece 0 apoio necessario as organiza¢cdes com o objetivo de que
estas utilizem modelos de gestdo atuais e inovadores, que conduzam ao aumento da
produtividade, otimizacdo de recursos e custos, ao refor¢co da capacidade competitiva e a

aposta na inovacao de produtos, servicos, processos ou métodos produtivos.

A Intelligent Chapter é uma empresa orientada para os resultados e para a prestacdo de
servicos de reconhecido valor acrescentado para os seus clientes, tendo sempre presente
a melhoria continua, por via da inovacdo de servigos e processos, permitindo a

rentabilidade de negdcio e a satisfacdo das expectativas dos diversos publicos.

A Intelligent Chapter esta sediada em Mira, na rua Rua dos Matos ou Travessa Nova,
n°34, 3070-437.

1.1.2 Missao

A Intelligent Chapter tem como misséo a criagdo de valor ao cliente nas diferentes areas
de gestdo de uma organizacdo, sustentada pelas praticas de inovacdo e exceléncia,
alicercada na relacdo de confianga com o0s clientes, desenvolvendo servigos
especializados, consultoria e formacdo, de elevada qualidade e orientados para os

resultados.

1.1.3 Visdo

A Intelligent Chapter pretende ser reconhecida como uma empresa parceira dos seus
clientes, com foco nos resultados, criacdo de valor e de exceléncia nas suas intervencoes,
apoiando se na criatividade e inovagdo, mantendo sempre uma relagéo de transparéncia e
confianga com os seus clientes.

10
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1.1.4 Culturae valores

Com o objetivo de concretizar a misséo a que se propés, a INTELLIGENT CHAPTER

rege-se pelo cumprimento dos seguintes valores:

+« Orientacdo para resultados
o Garantir que os seus clientes obtenham os melhores resultados, com o
minimo de recursos necessarios, cumprindo com os critérios de qualidade
do servigo. Internamente, gerir de forma mais eficiente e eficaz todos 0s

recursos, evitando desperdicios de tempo, dinheiro e/ou know-how.

% Pericia técnica
o Cada servico esta solidamente alicercado no estudo, diagndstico,
investigacdo, experimentacdo e experiéncia. Estes pilares garantem
solucdes seguras e eficazes. Na empresa, cada colaborador procura a
melhoria continua na sua area de intervencao, bem como em areas conexas

relevantes para a atividade.

% Transparéncia e Confidencialidade
o Todas as informacOes, percecbes e opinides, sdo tecnicamente
fundamentadas e transmitidas de uma forma clara e transparente. Todos
os dados e informag0es sdo tratados de forma confidencial, garantindo a
ndo divulgacao a terceiros. A informacéo divulgada internamente é usada
apenas e sO no contexto profissional, com as regras que se aplicam a

situacdo e contexto de relacdo laboral.

+» Simbiose e Compromisso
o Todas as relacbes com clientes, fornecedores e colaboradores séo
alicercadas num compromisso de criagdo de valor mutuo. Todos o0s
colaboradores, incluindo os colaboradores externos, que de uma forma
pontual possam integram a equipa, gozam dos mesmos direitos e deveres.

Privilegiam-se os ganhos da equipa em detrimento dos individuais.

11
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% Adaptabilidade e Inovacéo
o E privilegiada a valorizacio das pessoas que se adaptam, aceitam,
preveem, promovem e praticam a criatividade e a mudanga, onde o
impacto positivo na organizacéo se reflecte na melhoria da performance e
resultados dos Clientes. O objectivo é garantir a utilizacdo das praticas

com cariz inovador e que promovam servigos mais eficazes e eficientes.

+ Qualidade
o De forma a oferecer aos seus clientes a méxima capacidade técnica e
organizacional capaz de proporcionar, de forma consistente e sistematica,
um elevado nivel de Qualidade dos seus servigos, a INTELLIGENT
CHAPTER tem como grande foco, a curto/médio prazo, a Certificacdo da

Empresa.
A Qualidade apresenta-se como um requisito fundamental, uma vez que:

% Continua a ser um fator de competitividade e um dos argumentos mais
importantes no processo de compra do Cliente;

< E um dos principais meios de otimizagdo de custos, sendo também capaz de
sustentar a fidelizacdo de Clientes;

*¢ E um dos principais fatores e meios de implementac&o e fomento da flexibilidade

ou capacidade de resposta.

1.1.5 Servicos

A Intelligent Chapter presta Servigos Especializados e de Consultoria nas diferentes
areas de gestdo das organizacdes, elabora e garante a Gestao de Projetos de Investimento,
Gestéo e Recrutamento de Recursos Humanos e Formagao. O KnowHow, a competéncia
técnica e experiéncia da sua equipa de Consultores, permite dar responda de forma

eficiente e eficaz, as diferentes necessidades dos seus clientes.

12
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2 Enguadramento Teorico

Este segmento contempla a abordagem e respetiva descri¢cdo dos principais conceitos e
terminologias utilizados durante o periodo de estagio e que por sua vez correspondem,
igualmente, a conteiidos analisados e integrados na parte letiva do mestrado. Os trés temas
aqui descritos e abordados serdo, essencialmente, o marketing, numa perspetiva do

planeamento estratégico, o branding e a prospecdo de mercado.

2.1 O Marketing

O marketing €, atualmente, uma ciéncia empresarial reconhecida, debatida em diversas
instancias e alvo de estudo para académicos e profissionais, no entanto, para o cidadao
comum o conceito de marketing permanece ainda desconhecido, frequentemente
confundido com publicidade e vendas (Kotler, 1999). Apesar de nos dias de hoje esta
associacdo nédo ser adequada, a base daquilo a que chamamos de marketing comecou a

ser construida nas primeiras décadas do século XX.

A partir dos anos 30 a abordagem das empresas aos mercados mudou drasticamente, até
entdo com uma orientacdo marcada pela produgdo em massa, as organizagfes viram-se
obrigadas alterar o foco para as vendas, uma vez que 0s consumidores possuiam um
menor poder de comprar em consequéncia dos conflitos militares. A dificuldade de
escoamento dos produtos levou os gestores a preocuparem-se em aliciar os consumidores
para a compra dos seus produtos. E nesta altura que comeca a surgir o conceito de “valor

acrescentado” (Caetano, 2010).

Na segunda metade do século, com o fim da Segunda Guerra Mundial e o surgimento de
um novo periodo de crescimento industrial, verifica-se um aumento da producéo e do
consumo sem precedentes. No entanto, num mercado agora caracterizado por uma forte
competitividade, as organizacGes rapidamente se aperceberam que colocar produtos no
mercado ja ndo seria suficiente. Surge assim a preocupacdo em alterar o foco para 0s

consumidores e para as suas necessidades e desejos. (Caetano, 2010)

E nesta fase que, Jerome McCarthy (1960) define o Marketing-Mix, um conjunto de
varidveis estratégicas fundamentais para a orientacdo das organizagdes, sendo estas
conhecidas como os 4 P’s — Product, Price, Place, Promotion — ou seja, produto, preco,

distribuicio e comunicagdo. E também nesta altura que surgem as primeiras definigdes

13



Relatdrio de Estdgio — Planeamento de Marketing

dos conceitos de marketing e derivados, como a segmentacdo, posicionamento ou

diferenciagéo.

Rapidamente, o marketing € definitivamente assumido como uma funcdo determinante
para o desenvolvimento das organizages e regista-se um crescimento exponencial na sua

abordagem.

O periodo que decorre até a atualidade é marcado por uma sucessdo de definicdes do
conceito de marketing, com diferentes abordagens e constantes atualiza¢des que refletem

0s tempos, 0s mercados e 0s proprios consumidores.

Wood et al. (1999) descrevem o conceito de marketing como um procedimento continuo
de desenvolvimento de relagBes de troca mutuamente benéficas com os clientes e outros

grupos de interesse para a organizacao.

Para McDonald (2007) o marketing é processo de gestdo baseado na aplicacdo dos
recursos de uma organizacdo com a finalidade de satisfazer as necessidades de um grupo
predefinido de clientes, permitindo simultaneamente auxiliar os gestores na selegédo de
mercados, na quantificacdo das necessidades dos segmentos, na determinacdo das

propostas de valor das organizacdes e na identificacdo de necessidades dos consumidores.

Ja Kotler & Armstrong (2012) descrevem o marketing como “um processo pelo qual as
empresas criam valor para os consumidores e constroem relagdes solidas com 0s mesmos
para que, em retorno, consigam capturar valor dos consumidores.". Desta forma, para 0s
autores existem dois objetivos fundamentais: atrair novos clientes, através de uma oferta

de valor superior, e fidelizar os clientes atuais, proporcionando-lhes satisfagéo.

Em 2013, a American Marketing Association aprovou a sua propria definicdo de
marketing, descrevendo o conceito como “a atividade, o conjunto de instituigdes e
processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tém valor para os

consumidores, clientes, parceiros e para a sociedade em geral”.

Independentemente do facto de a defini¢do do conceito de marketing variar de autor para
autor, a sua base é a mesma. Kotler afirma que os fundamentos da disciplina sédo
consecutivamente baseados no mesmo conjunto de elementos, nomeadamente,

necessidades, produtos, valor, custos, satisfagdo e mercados.

Nesta otica de um conceito de marketing alargado, Lindon et al. (2013) apresentam uma

definicdo de marketing, frequentemente citada e aceite no contexto académico, que

14
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descreve 0 marketing como “o conjunto dos métodos e dos meios de que uma
organizacdo dispBe para promover, nos publicos pelos quais se interessa, 0s

comportamentos favoraveis a realizagdo dos seus proprios objetivos”.

Todas estas as defini¢Oes, ainda que advenham de abordagens e autores diferentes,
explicitam adequadamente a esséncia do conceito de marketing, como elemento
fundamental no desenvolvimento das organizacdes, na medida em incide sobre a criagdo
de valor tanto para os clientes como para as empresas, através da identificacdo de
necessidades ndo satisfeitas e consequente criacao e fornecimento de produtos e servicos
para o mercado, com a finalidade de proporcionar satisfagcdo nos clientes, gerar resultados,
alcancar objetivos definidos e ainda gerar vantagens competitivas face a concorréncia.

2.2 Plano de Marketing

No contexto empresarial, o planeamento é um exercicio fundamental e vantajoso para
qualquer organizacao, independentemente da sua dimensdo ou da atividade que pratica,

inclusive, planear é uma das tarefas mais importantes da gestdo (Westwood, 2006).

Nunes et al. (2008) definem o conceito de planeamento como “toda a atividade
organizada dentro da empresa, que visa definir estratégias, estabelecer objetivos e
antecipar decisdes, para que, no curto, médio ou longo prazo, a organizacao seja mais

eficaz, coerente e dindmica”.

A partir do conceito de planeamento, e antes de abordar o plano de marketing, € relevante
e pertinente abordar um dos processos que precede o plano de marketing, nomeadamente,

0 plano estratégico.

Segundo Kotler & Armstrong (2007) o plano estratégico de uma organizacédo define quais
as unidades de negdcios que esta ird integrar, bem como os objetivos definidos para cada
uma das tipologias de negocio. Apos estas definicdes, 0 planeamento estratégico deve
orientar a organizacao para uma melhor e mais eficaz integragéo do conjunto de todas as
atividades da cadeia de valor no sentido de aumentar as hipéteses de atingir os resultados
esperados. (Lambin, 2000)

15
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O plano de marketing é, segundo Lambin (2000), a concretizacdo do planeamento
estratégico, mediante o estabelecimento de objetivos e defini¢do de um programa de acéo
que os permita alcancar.

McDonald (1991) define o planeamento de marketing como um conjunto de atividades,
organizadas em sequéncia logica, que orientam a organizacdo no desenvolvimento de

programas de acdo com o intuito de atingir os objetivos de marketing.

Numa abordagem mais especifica, o plano de marketing é definido por Wood (2006)
como “Um processo organizado baseado na investigacdo e analise da situacdo de
marketing, no planeamento e justificacdo dos objetivos, estratégias e programas de
marketing e, por fim, na execuc¢do, avaliacéo e controlo das atividades necessarias para

atingir os objetivos definidos.”

Lambin (2000) acrescenta ainda que o plano de marketing tem como objetivo descrever
de forma clara e sistematica as opcoes escolhidas pela organizacdo de forma a garantir o
desenvolvimento a médio e longo prazo através do processo de tomada de decisdo e
elaboracdo de programas de acdo. Por outro lado, para McDonald (2008) o objetivo
principal do plano de marketing é a identificacdo e criacdo de vantagens competitivas.
Para este autor, o planeamento de marketing é a aplicacdo dos recursos de marketing
necessarios para alcancar os objetivos definidos, estando o planeamento diretamente
relacionado com 0s objetivos e as estratégias de marketing.

Neste contexto, Westwood (2006) afirma que um plano de marketing deve estabelecer
objetivos de marketing e respetivas estratégias para que estes possam ser alcangados. Por
sua vez, 0s objetivos de marketing devem ser sempre mensuraveis, uma vez que caso nao
seja possivel, estes ndo sdo adequados e ndo devem ser considerados como tal. Por outro
lado, as estratégias de marketing sdo os meios pelos quais 0s objetivos de marketing serdo
alcangados através dos 4 P's do marketing-mix: produto, preco, distribuicdo e promocao.
(McDonald, 2008)

McDonald (2008) considera o desenvolvimento de um plano de marketing, uma das
tarefas mais complexas para 0s gestores, uma vez que envolve a integracdo, em um Unico

plano, de todos os elementos de marketing da organizagé&o.

McDonald (2008) alerta ainda para o facto de o planeamento de marketing ser

frequentemente negligenciado pelas empresas. Kotler (2002) aborda esta questdo
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realcando o facto de as organizac6es disporem de abordagens diferentes ao plano e aos
elementos que o compdem, visto que muitas empresas elaboram planos minuciosos e
mantém a sua orientacdo, enquanto outras apenas utilizam o plano como guia orientador

das acdes a desenvolver.

Apesar das diferentes abordagens ao plano de marketing, a sua relevancia nas
organizac0es é inegavel, assumindo-se como elemento chave para o desenvolvimento das
organizagbes. No proximo topico serdo apresentadas consideracfes relativas,

precisamente, a importancia do plano de marketing nas organizagdes.

2.2.1 Importéancia do Plano de Marketing

A importéncia e as vantagens decorrentes do planeamento de marketing sdo amplamente
reconhecidas, ainda que se possam verificar limitacdes no desenvolvimento dos planos e
na consequente implementacdo dos mesmos, pelo que se torna determinante compreender
0 porqué da importancia do planeamento de marketing. Uma das vantagens de mais facil
deducéo é o plano como guia orientador. O desenvolvimento de um plano devidamente
realizado e organizado permite que as empresas disponham de um elemento condutor a
diversos niveis, desde o periodo temporal, as acGes a pér em pratica, atuando ainda como

garantia de que essas a¢des estdo de acordo com a estratégia da empresa.

Kotler (2002) destaca também que a elaboracéo e consequente utilizacdo de um plano de
marketing torna as organizacGes menos vulneraveis a crises, uma vez que mediante a
realizacdo de analises e tendéncias nos mercados, é possivel prever e antecipar situacdes
potencialmente delicadas com a devida antecedéncia.

Para além disto, o plano de marketing atua também como auxiliar na gestdo de recursos
financeiro e humanos, bem como é fundamental para a compreensao dos mercados e dos

consumidores (Lindon et al., 2009).

Adicionalmente Lambin (2000) realca o facto de existirem diversas areas nas quais ndo é
possivel ndo planear, como € o caso da area produtiva ou financeira e destaca ainda outras

vantagens que advém do planeamento:

¢+ A descrigdo do sistema de valores da empresa;

¢+ Esclarecimento da situagéo inicial e das evolugdes ocorridas no ambiente
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¢ Facilidade no acompanhamento das acbes implementadas, permitindo uma
andlise comparativa face as projecdes e ao desempenho real

X/

¢+ Possibilita uma gestao rigorosa e evita 0 Improviso

Ja Westwood (2006) identifica vantagens no planeamento relativamente a funcéo de
controlo, uma vez que garante que os recursos disponiveis sdo aplicados da melhor forma

em acoOes de valor que possibilitem atingir os objetivos.

No entanto, apesar de todas as vantagens apresentadas anteriormente, existem também
diversas criticas ou entraves a realizacdo do plano de marketing. Lambin (2000) indica a
falta de informacéo, a incerteza na previséo e a inflexibilidade do plano como fatores que

podem condicionar o desenvolvimento e a posterior implementagdo do mesmo.

Para o autor, a tarefa de recolha de informacGes pertinentes e relevantes para a

organizacao relativas aos mercados, concorrentes ou tendéncias € bastante complexa

visto que nem sempre é possivel obter este tipo de informacdes e, quando é possivel,

implicard um custo elevado que nem todas as empresas estdo dispostas a suportar.

As previsdes sdo outro dos fatores que Lambin questiona devido, essencialmente, a
dificuldade de prever com exatiddo acontecimentos possiveis de se realizarem. As
previsdes sdo, para o autor, um conjunto de cenarios que podem eventualmente verificar-
se no futuro, e alerta que esta deve ser precisamente a visdo que as organizagdes devem
ter. Por fim, Lambin realca a inflexibilidade do plano como desvantagem, relembrando

da existéncia do risco de negligenciar a flexibilidade que o ambiente exige.

2.2.2 Estrutura do Plano de Marketing

Como referido anteriormente, Lambin (2000) indica que o plano de marketing deve
exprimir de forma clara e sistematica as op¢oes escolhidas pela organizacao de forma a
garantir o desenvolvimento a médio e longo prazo através do processo de tomada de
deciséo e elaboracdo de programas de acdo. Como tal deve incluir toda a informagéo
necessaria para uma adequada implementacéo das estratégias definidas, no entanto, ndo

existe uma estrutura do plano de marketing universal.
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Diferentes autores apresentam diferentes abordagens mediante a sua visdao de como a
informagdo deve ser integrada no decorrer do plano. McDonald (1991) refere que o
planeamento de marketing deve ser orientado de acordo com o ciclo de vida em que a
empresa se encontra e adaptado mediante as necessidades de cada empresa e dos

mercados em que opera.

Kotler e Armstrong (1999), no entanto, definem uma estrutura modelo largamente
utilizada e adaptada por académicos e profissionais de marketing, e mais tarde replicada

por Wood (2010), composta por oito etapas:

¢+ Sumério Executivo

¢+ Auditoria de Marketing
% Andlise SWOT

¢+ Definicéo de Objetivos
¢ Estratégia de Marketing
¢+ Programas de Acao

« Orgamentacéo

% Controlo

Nesta fase cada uma destas etapas sera descrita de forma mais detalhada.

Sumario Executivo

A semelhanca de qualquer outra tipologia de planeamento, Kotler e Armstrong (1999)
incluem na estrutura apresentada um sumario executivo, uma vez que permite obter
rapidamente uma visédo clara sobre os principais pontos de destaque no plano. O facto de
o0 plano de marketing ser um documento transversal a toda a organizagdo justifica a
integracdo de um resumo global, visto que permite que todos os colaboradores se

familiarizem facilmente com as estratégias definidas.
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Auditoria de Marketing

Esta etapa do plano de marketing comtempla uma avaliacdo sistematica dos fatores
externos e internos que podem afetar ou influenciar o desempenho de uma organizacao.
(McDonald, 2015)

Relativamente a vertente externa da auditoria de marketing, deve proceder-se a realizacdo
de uma analise aos ambientes politico, econdmico, social e tecnoldgico. Esta tipologia de
analise é frequentemente denominada de analise PEST e deve ser adaptada a realidade de
cada organizacao, podendo integrar indicadores nomeadamente de natureza demogréfica,
econdmica, tecnologica, politica, juridica, cultural e ecoldgica. Estas informacdes séo, de
acordo com Lambin (2000), relevantes para as organizacGes perante casos de
desenvolvimento e alteracdes dos mercados, permitindo antecipar situagdes de mudanca.
Adicionalmente, Caetano et al. (2010) sugerem, nesta fase, uma analise ao respetivo
mercado em que a organizacdo opera que devera integrar dados relativos ao setor, a
categoria de produtos e deve auferir informac6es sobre indicadores relativos a volume de
vendas por tipo de produtos, nimero e caracteristicas dos compradores, consumidores e
utilizadores, segmentacdo do mercado em funcdo de critérios pertinentes, tendéncia de

evolucdo de precos e ciclo de vida dos mesmos (Lindon et al., 2009).

Analisar fatores como a dimensao, caracteristicas e evolu¢do, bem como o seu potencial
e as principais tendéncias relativas a oferta e procura dos produtos sdo também elementos
determinantes para uma analise de mercado adequada. Para além disto, a vertente externa
da auditoria deve também comtemplar uma andlise dos principais concorrentes. As
organizacGes raramente estdo sozinhas no mercado e estdo suscetiveis de ser afetadas por
outras, direta ou indiretamente, pelo que é da maxima importancia conhecer todos os

concorrentes presentes no mercado.

Lindon et al. (2009) alertam para o facto de ser necessaria a identificagdo ndo s6 dos
atuais concorrentes, mas também dos potenciais e dos considerados substitutos, isto €,
organizag0es ou marcas que podem ndo estar integradas no mesmo segmento, mas podem
desempenhar a mesma funcdo. Caetano et al. (2010) descreve a importéncia do
conhecimento dos concorrentes como fonte de vantagem competitiva, ainda que a recolha
da informacdo constitua um processo de elevada dificuldade. De acordo com o autor, é

pertinente para as organizaces tentar obter informacdo relativa a sua dimensao e posi¢ado
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no mercado, as estratégias por estes utilizadas, os seus pontos fortes e fracos e 0s recursos

disponiveis.

Apdbs o desenvolvimento da vertente externa, segue-se a auditoria interna que deve
integrar uma andlise da situacdo da empresa, nomeadamente dos seus pontos fortes e
fracos, com o objetivo de identificar vantagens concorrenciais nas quais seré baseada a
estratégia a desenvolver. Nesta etapa é ainda de elevada importancia a realizacdo de
analises de vendas, nomeadamente em termos da evolucdo dos precos médios praticados,
bem como da evolucdo dos custos e lucros. (Lambin, 2000) Caetano et al. (2010)
destacam ainda os recursos humanos como alvo de andlise na tentativa de compreensédo

das suas capacidades e limitagdes para a 0 sucesso no mercado.

Andlise SWOT

A analise SWOT advém da auditoria de marketing, uma vez que mediante os dados
recolhidos previamente, identifica e analisa de forma mais clara e objetiva, as forcas e
fraquezas (strengths, weaknesses) da organizacgdo, bem como as oportunidade e ameacas
(opportunities, threats). (Wood, 2004) Os pontos fortes e fracos dizem respeito a
organizagdo enquanto que as oportunidade e ameacas sdo direcionadas para 0 ambiente.
(Westwood, 2006)

A anélise SWOT, como ferramenta imprescindivel aos gestores de marketing, pressupde
analisar as variaveis mencionadas como meio de potencializacdo dos pontos fortes,
superacdo ou reducdo das fraquezas, aproveitamento de oportunidades e reducdo e
protecdo de ameacas. (Westwood, 2006)

Este tipo de diagnostico atua como sintese das analises anteriores, o que facilita o
processo de tomada de decisdo. Porém, Lindon (et al., 2009) realca a importancia da
natureza conclusiva da andlise que por sua vez deve identificar claramente elementos
chave que permitam estabelecer prioridades e organizar recomendacdes. Se este processo
for desenvolvido corretamente, a analise SWOT servira de ponto de partida para
estabelecer as principais diretrizes estratégicas que devem orientar o plano. Por fim,
Caetano et al. (2010) recomendam um acompanhamento e monitorizacao durante todo o
periodo de cobertura do plano, devido a possibilidade de alteracBes no ambiente, sejam

de natureza interna ou externa.
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Definicdo de Objetivos

A definicdo de objetivos € uma das fases de maior importancia no planeamento de
marketing, na medida em que sdo estipulados os resultados que a organizacao pretende

atingir num determinado periodo e que irdo orientar a estratégia a implementar.

Os objetivos de marketing devem ser bem definidos e quantificaveis de modo a ser

possivel identificar e estabelecer metas que orientem a estratégia (Westwood, 2006).

Lambin (2000) identifica duas categorias distintas de objetivos, os extraeconémicos e de
marketing. Os primeiros devem refletir as aspiragcbes dos quadros superiores da
organizacdo, bem como as suas preocupacdes sociais. Os segundos podem ser
expressados de formas diferentes, nomeadamente, em termos de vendas ou volume de
negdcios, em termos de lucros ou fazendo referéncia aos compradores, devendo ser

definidos para cada segmento (Lambin, 2000).

Kotler e Keller (2012) consideram quatro critérios a ter em conta no processo de definicéo

de objetivos:

¢ O objetivo principal da organizacdo é sempre o0 mais importante, devendo por isso
ser aplicada uma estrutura hierarquica de estabelecimento de objetivos, do mais
importante para 0 menos importante

% Os objetivos devem ser estabelecidos, quando possivel, quantitativamente, de
forma a permitir uma melhor aplicacdo e compreensdo dos mesmos

% As metas devem ser realistas e baseadas nas anélises de oportunidades e forcas
previamente executadas

%+ Os objetivos devem ser consistentes

Para além destes critérios é igualmente fundamental que as organizagdes disponham de
uma visao alargada a curto, medio e longo prazo, devido a importancia crescente na
gestdo de recursos estratégicos. Nunes et al. (2008) destaca varios niveis de
estabelecimento de objetivos mediante a importancia de cada um para a organiza¢do. Em
primeiro lugar, os objetivos estratégicos, dizem respeito a propria definicdo dos negocios

e representam expetativas a médio ou longo prazo. Em segundo lugar, os objetivos
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intermédios referem-se a definicdo da oferta e do produto, e por fim, os objetivos
operacionais sdo aqueles que definem expetativas no curto prazo. Esta diferenciacéo e
priorizagcdo de objetivos permite que as organizagbes atuem de forma coerente no

desenvolvimento de acdes e no processo de tomada de decisdo. (Nunes et al., 2008)

Todo este processo de definicdo de objetivos é verdadeiramente fundamental para o
sucesso das organizacfes, uma vez que permite assegurar a coeréncia da estratégia com
as politicas gerais da empresa e possibilita a avaliacdo dos indicadores de performance da
estratégia (Lindon et al., 2009)

Defini¢cdo da estratégia de marketing

Os objetivos dizem respeito aos resultados que a organizacdo pretende alcancar, as

estratégias sdo planos de acdo para atingir esses mesmos resultados. (Kotler; Keller; 2012)

Nesta etapa € essencial a definicdo dos alvos que se pretendem atingir, ou seja, é
necessaria a identificacdo dos segmentos de mercado a selecionar. Este processo,
conhecido como segmentacdo, consiste, no processo de divisdo de um mercado em grupos
de consumidores semelhantes em termos das suas caracteristicas, necessidades, habitos
ou atitudes (Wood, 2004). Em termos bésicos, diz respeito a selecdo do grupo ou grupos
de consumidores que a organizagédo pretende que adquira 0s seus produtos ou Servicos
(Lindon et al., 2009).

No seguimento da escolha dos segmentos nos quais a organizacdo pretende atuar, é
indispensavel definir a posicdo que se pretende ocupar no mercado e nos segmentos
identificados. Esta é uma das etapas chave na definicdo de uma estratégia de marketing e
consiste na escolha estratégica de uma posicéo credivel e diferenciada num determinado
mercado e que permitird aos consumidores situar 0 produto ou servigo num universo de

diversos produtos, com o intuito de distingui-lo dos demais (Lindon et al., 2009)

As estrategias de marketing sdo os meios que permitem alcancar os objetivos de
marketing e estdo diretamente relacionadas com o processo de defini¢cdo dos elementos

de marketing mix: produto, preco, comunicacdo e distribuicdo (Westwood, 2006).
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Marketing Mix

Posteriormente a escolha e definicdo da estratégia geral de marketing descrita nos pontos
anteriores, 0 passo seguinte € o planeamento detalhado das variaveis de marketing.

Kotler (1999) define o marketing mix como um conjunto de variaveis taticas que a
organizagdo pode controlar no sentido de produzir a resposta pretendida no mercado e
segmentos identificados. Numa perspetiva mais prética, consiste em tudo aquilo que a
organizacdo pode fazer para influenciar a procura. Todo este processo € direcionado para

quatro principais variaveis: produto, preco, distribuicdo e comunicac&o.

Em primeiro lugar, a estratégia de produto diz respeito a gestdo dos bens tangiveis e
intangiveis associados ao mesmo. Nessa gestao é necessario identificar a sua estratégia,
marca, embalagem, descricdo do produto (conceito, funcionalidades, vantagens etc.),
estabelecer objetivos de vendas e promover agdes que permitam alcangar esses objetivos
(Westwood, 2006) E também importante definir variaveis como a abrangéncia, isto €, a
quantidade de linhas existentes do produto, bem como o comprimento, ou seja, 0 nUmero

total de produtos de que a organizacao dispde (Caetano et al., 2010)

Relativamente ao preco é necessario definir a estratégia de preco a implementar. No
ambito da estratégia de preco destacam-se trés métodos: penetracdo, desnatacdo e

lideranca pela qualidade (Caetano et al., 2010).

Segundo o autor, uma estratégia de penetracdo consiste numa entrada no mercado com
precos relativamente baixos e, a medida que a organizacdo ganha quota de mercado, o

preco é aumentado gradualmente, o que permite maximizar as vendas.

O segundo método, a desnatacao, consiste na entrada no mercado com precos elevados,
praticando-se uma reducdo gradual em funcdo da procura e do surgimento de outras

novidades no mercado.

Por fim, o dltimo método a destacar é a lideranca pela qualidade, que consiste em
estabelecer um preco premium, isto é, acima da concorréncia, sustentado na imagem da
marca e na qualidade praticada. Para além da estratégia de preco a definir € igualmente
importante a definicdo de fatores como os descontos de quantidade, o financiamento e
crédito, os objetivos a alcancar, as margens que se pretendem obter e o retorno sobre o

investimento (Nunes et al., 2008).
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Quanto & comunicacdo é fundamental identificar um conjunto de fases e processos. E
necessario identificar o alvo da comunicagdo, os objetivos que se pretendem alcancar, no
que toca aos resultados de notoriedade a atingir junto do alvo previamente identificado, a
construcdo da mensagem, em termos do seu conteddo, estrutura, forma e fonte, a
definicdo do mix de comunicacao, isto é, das técnicas de comunicacéo a utilizar, podendo
elas ser de natureza above the line (publicidade e comunicacéo direcionada) ou below the
line (relacGes publicas, marketing direto, promocdes, eventos, merchandising etc.) e por
fim, a orcamentacdo dos valores do investimento na estratégia de comunicacdo e 0

posterior controlo e monitorizacdo dos resultados da comunicacdo (Caetano et al., 2010).

Por fim, relativamente a distribuicdo € necessario identificar os canais e a respetiva
cobertura dos mesmos, bem como a estratégia de forca de vendas, isto é, em termos da
dimensao, cobertura, formacao, direcdo e supervisdo, como forma de atingir os objetivos

de penetracdo no mercado (Lindon et al., 2009).

Plano de Ac¢ao

No seguimento da elaboracdo e desenvolvimento da vertente estratégica do plano de
marketing é fundamental garantir uma implementacdo eficiente das estratégias definidas
previamente. Nesta fase, depois de identificar e selecionar as estratégias de marketing é
necessario transforma-las em planos de acdo que proporcionam uma visdo clara das acdes
a tomar bem como os responsaveis pela implementacdo e monitorizagdo (Westwood,
2006). Cada acdo a por em préatica deve estar bem clara no plano e incluir informacdes
como o0s objetivos a atingir, o responsavel pela mesma, as datas em que deve ser
desenvolvida e concretizada, bem como o orgamento respetivo (Westwood, 2006). E de
importancia capital que os planos de acdo sejam redigidos minuciosamente, de forma a
evitar erros na implementacao e ainda garantir uma facil compreensao que posteriormente

se traduza numa aplicacéo eficaz e eficiente.
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Orcamentacgao

A orcamentacdo de todas as atividades a desenvolver é invariavelmente obrigatoria na
construcdo de um plano de marketing. Todas as tarefas a desempenhar devem ser
orcamentadas visto que é a Unica forma de os gestores de marketing e restantes
responsaveis disporem de uma estimativa dos gastos que a organizacao vai ter de suportar
e se o total de custos se encontra devidamente enquadrado com a defini¢do do orgamento
de marketing. Esta etapa define os recursos e riscos envolvidos na execugéo das acgoes
previamente definidas, bem como as previsdes de vendas e 0s custos associados. Apds a
aprovacao do orcamento, este ird servir de base para a calendarizacéo das atividades de
marketing (Kotler, 2002).

Controlo

A fase de controlo advém da possibilidade de ocorréncia de adversidades na fase de
implementacdo do plano de marketing. Kotler e Armstrong (1999) classificam esta etapa
como um processo de medicdo e avaliacdo dos resultados das estratégias e, se necessario,

a respetiva tomada de medidas corretivas de ajuste e adaptacdo das mesmas.

De acordo com Kotler (2002) os objetivos e or¢camentos sdo, geralmente, especificados
por més ou por trimestre para que a administracdo possa analisar os resultados de cada
periodo e, caso seja necessario, avance para a adaptacdo das estratégias consoante o
surgimento de alteracfes no ambiente de marketing ou situagdes nédo previstas durante a
fase de desenvolvimento, contribuindo para evitar que as estratégias e acdes a

implementar se tornem ineficazes.

E ainda de realcar as diferentes tipologias de controlo aplicaveis ao plano de marketing.
Kotler e Armstrong (1999) destacam dois tipos de controlo, o operativo e o estratégico.
O controlo operativo envolve a constante comparacdo das performances correntes as
projecdes do plano anual de marketing. O objetivo desta pratica é garantir que a
organizagdo alcanca as vendas, lucros e outras metas do plano anual, bem como
determinar a rentabilidade dos diferentes produtos e mercados. Por outro lado, o controlo
estratégico envolve a verificagdo frequente das estratégias face as oportunidades e forgas.

Como mencionado anteriormente, a rapidez com que se verificam alteragdes no ambiente
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de marketing tornam absolutamente necessarias medidas de controlo nas organizacgdes,

que devem periodicamente reavaliar a sua abordagem geral ao mercado.

3 Atividade Realizadas: O Plano de Marketing

No seguimento do inicio do estdgio na Intelligent Chapter fui incumbido com o
desenvolvimento de um plano de marketing para uma start-up, com sede em Coimbra,
para as areas de marketing, design web e grafico, comunicacdo e imagem, merchandising
e organizacdo de eventos. Apos fazer a ponte de ligacdo entre o responsavel da nova
agéncia e o Dr. Romeu Oliveira, ficaria delineado o projeto para o desenvolvimento do
plano de marketing, pelo qual ficaria responsavel, atuando como consultor direto para a

futura agéncia, denominada de BlackPepper.

3.1 Sumario Executivo

A BlackPepper é uma empresa sediada em Coimbra, que iniciara a sua atividade nas &reas
de marketing, design, comunicacdo, organizacao de eventos e merchandising, até ao final
do presente ano de 2018, com o0 objetivo de potenciar as marcas dos seus clientes através
da criacdo de valor e do desenvolvimento de solugdes especializadas nas diversas areas
de atuacéo.

Tendo em conta o setor de atividade em que a empresa se ird inserir, 0 segmento
identificado é constituido, essencialmente, por pequenas e médias empresas. Em termos
de critérios, o foco geogréafico, numa fase inicial, sera orientado para o distrito de
Coimbra, tendo em vista uma expansdo a nivel nacional no meédio-longo prazo.
Relativamente a vertente socioecondmica, o rendimento é fundamental uma vez que
reflete a capacidade de investimento nos servigos da empresa. A nivel psicografico,
empresas e individuos informados, que ambicionam crescer e diferenciar-se no mercado
e obter melhorias nos resultados da sua empresa. Por fim, a nivel comportamental, séo
individuos e empresas com necessidades e que procuram servigos nas areas de marketing,

design, comunicagéo, organizacdo de eventos e merchandising.

O mercado no qual a empresa se insere € caracterizado por uma forte concorréncia,
proveniente de um alargado nimero de concorrentes na sua area geografica. No entanto,
devido ao crescimento continuo do investimento em marketing e servi¢os associados,

perspetivam-se boas possibilidades de alcancar uma posicdo de destaque no mercado.
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Os principais objetivos definidos para o periodo 2018-2019 séo alcancar um volume de
negdcios de 75 000€ até ao final de 2019, angariar dois ou mais clientes por més e
fidelizar 30% dos clientes angariados através dos servigos de gestdo mensal de meios.

Como veiculo para alcancar os objetivos definidos, foi definida uma estratégia de
comunicagdo multimeios, nomeadamente através do desenvolvimento de agdes online,
recorrendo a plataformas de social media, como o Facebook ou Instagram, aliada a uma

campanha de email marketing.

E de realcar que o desenvolvimento e implementagio do plano de marketing constituem
dois momentos distintos, pelo que o plano é suscetivel de ser alterado mediante as

consideracBes da empresa.

3.2 Auditoria de Marketing

3.2.1 Anélise Externa

3.2.1.1 Ambiente Politico Legal

A Republica Portuguesa é um Estado de direito democratico, baseado no respeito e na
garantia dos direitos e liberdades fundamentais e na separacdo e interdependéncia de
poderes. Os 6rgdos de soberania consagrados na Constituicdo sdo o Presidente da
Republica, a Assembleia da Republica, o Governo e os Tribunais. O Presidente da
Republica é o Chefe de Estado eleito por sufragio universal direto para um mandato de
cinco anos, podendo ser reeleito apenas para mais um mandato. O atual Presidente da

Republica, eleito em janeiro de 2016, é Marcelo Rebelo de Sousa.

O poder legislativo € da competéncia da Assembleia da Republica, composta por 230
deputados eleitos por sufragio universal direto por um mandato de quatro anos. O poder
executivo pertence ao Governo, constituido pelo Primeiro Ministro, pelos Ministros e
pelos Secretarios de Estado. O atual Primeiro-Ministro é Antonio Costa, lider do partido
socialista, que tomou posse em novembro de 2015. O sistema judicial portugués é
constituido por varias categorias ou ordens de tribunais, independentes entre si, com
estrutura e regime préoprios. Duas dessas categorias compreendem apenas um Tribunal (o
Tribunal Constitucional e o Tribunal de Contas). Os Tribunais Judiciais e Administrativos

e Fiscais abrangem uma pluralidade de tribunais, estruturados hierarquicamente, com um
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tribunal superior no topo da hierarquia. Podem ainda existir Tribunais Maritimos,

Tribunais Arbitrais e Julgados de Paz.

Relativamente a legislacdo laboral, de forma a regular as boas préaticas laborais entre
entidades empregadoras e empregados cabe ao Estado zelar pelas boas praticas entre
ambas as partes. Assim nasce a lei laboral, que ao longo dos 30 anos de democracia em
Portugal tem sido alvo de diversas mudancas e ajustes. A principal regulamentacdo de
boas praticas laborais é a lei do Cdédigo de Trabalho, alvo de revisdo em 2009 (Lei n°
7/2009, de 12 de Fevereiro), 2011 (Lei n° 53/2011, de 13 de outubro), 2012 (Lei n°
23/2012, de 25 de junho), 2013 (Lei n°® 69/2013 de 30 de agosto) e 2014 (Lei n° 27/2014
de 8 de maio, e Lei 55/2014 de 25 de agosto). Alteragdes devido as reformas levadas a
cabo pelo Governo portugués no ambito do Memorandum de Politicas Econdmicas e
Financeiras assinado pelo FMI (Fundo Monetario Internacional), UE (Unido Europeia) e

Banco Central Europeu assinado em maio de 2011.

A regulamentacdo laboral disciplina ainda matérias como a retribuicdo, o tempo de
trabalho, feriados, férias e faltas, representacéo coletiva, greve e lock-out, especificidades
do contrato de trabalho de estrangeiros, vistos e residéncia para estrangeiros.

O cenario atual do ambiente politico em Portugal é marcado pelo melhoramento do seu
indice de risco pais em 2017, segundo dados da Marsh, empresa lider em gestao de riscos,
em noticia veiculada pelo Jornal Publico. Segunda esta publicacdo, a estabilidade politica
sentida nos ultimos dois anos, com a melhoria dos ratings e dos indices de confianca no
consumo e de investimento sdo factos que permitem a Portugal alcancar uma posi¢édo
entre os 27 paises do mundo com menor risco politico, ainda que exista alguma
desconfiangca na capacidade da coligacdo PSD-CDS conseguir manter 0 rumo nas

proximas elei¢des de 2019.

3.2.1.2 Ambiente Econdmico

A estrutura da economia portuguesa é caracterizada por um elevado peso do setor dos
servigos, a semelhanca, alids, dos seus parceiros europeus. De acordo com dados do
Bando de Portugal, a economica portuguesa deverd manter uma trajetoria de recuperacéo
durante o biénio 2017-2019, mantendo um crescimento em linha com as proje¢des para a
zona euro. Segundo as projecOes desenvolvidas o produto interno bruto deverd registar

um crescimento de 1,7% em 2018, apos uma evolucdo na mesma ordem nos anos de 2016
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e 2017. Esta evolucdo e sustentada essencialmente num forte crescimento das
exportacdes, que por sua vez reflete um enquadramento econdémico e financeiro externo
favoravel e ainda uma manutencdo dos ganhos relativamente a quota de mercado. No
entanto, o ritmo de crescimento permanece condicionado face a necessidade de
ajustamento dos balangos setoriais da economia e por constrangimentos estruturais. O
comportamento das exportacdes de bens e servi¢os tem sido, porém, um dos fatores de
maior significancia do processo de ajustamento da economia, 0 que permite uma
reorientacdo de recursos produtivos para setores mais expostos a concorréncia
internacional. O crescimento e abertura ao exterior deverd possibilitar um forte
crescimento no que ao investimento empresarial diz respeito, que beneficiard da
manutencdo das condi¢cbes monetarias e financeiras, bem como das perspetivas

favoraveis ao aumento da procura global.

Por outro lado, o consumo privado, ainda que tenha registado melhorias nos mercados de
trabalho, com um crescimento de 1,6% em 2017 e de cerca de 1 % em 2018, e um aumento
nos niveis de confianca, ird permanecer condicionado pelo baixo crescimento dos salarios
e pela necessidade de continuacdo do processo de reducdo do nivel de endividamento das
familias portuguesas. No final do ano de 2018 prevé-se que o nivel médio anual do
emprego se situe a 8,5% acima do minimo registado em 2013, embora permanece 5%
abaixo do nivel observado em 2008. A populacdo ativa devera registar um periodo de
estabilizacdo, em resultado das atuais tendéncias demogréaficas e migratorias, bem como

do aumento gradual da idade da reforma.

Relativamente a inflacdo, devera igualmente estabilizar no horizonte 2018-2019 devido a

estabilizacdo dos precos da componente energética.

Nas projec¢des do Banco de Portugal para o biénio € de realcar que a economia portuguesa
deverd manter uma capacidade de financiamento face ao exterior, 0 que segundo 0s
analistas constitui um fator determinante para o processo de recuperacdo da economia

portuguesa.

Em resumo, a economia portuguesa atravessa um periodo de recuperacdo da atividade
econdémica, com um padrao de crescimento caracterizado por um elevado dinamismo nas
exportacGes e do investimento empresarial, que sera acompanhado pelo aumento do
emprego no setor privado e pela reducdo continua da taxa de desemprego. Ainda assim,

0 ritmo de crescimento econdmico € inferior ao necessario para acompanhar os niveis da
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restante zona euro. Neste contexto, o Bando de Portugal alerta para a importancia de
aprofundar a orientagdo dos recursos para empresas mais expostas a concorréncia interna
e continuar o processo de reducdo do endividamento de diversos setores, 0 que por sua

vez reduz a vulnerabilidade da economia portuguesa.

3.2.1.3 Ambiente Sociocultural

A cultura portuguesa tem nas suas raizes primorosos contributos das culturas celta,
ibérica, germéanica e romana aquando das suas invasdes. Dai em diante a cultura, ndo s6
portuguesa, mas de toda a Peninsula Ibérica, tende-se a manter genericamente
homogénea. No entanto, a diferenciacdo cultural dos portugueses manifesta-se através de
atributos como a lingua, a habitacdo, as manifestacdes religiosas, a gastronomia, ou até

mesmo das calcadas tipicamente portuguesas.

Nos nossos dias é inquestiondvel que as sociedades ocidentais contemporaneas se
caracterizam pelas variadas transformacfes de valores e mudancas estruturais que
decorrem do processo de globalizacdo. Uma das consequéncias deste fenémeno é a
participacdo social e o distanciamento politico. Portugal detém o mais baixo indice de

associativismo por habitante de toda a Europa.

A par destas mudancas tem-se assistido também a um alargamento dos direitos sociais a
toda a populacdo, nomeadamente a educacdo, a saude, a habitacdo, ao emprego, entre
outros. A terciarizacdo da sociedade portuguesa é também um fator assinalavel resultante
das aspiracdes potenciadas pela era da informacdo. Para além disto, podemos igualmente

introduzir a tematica dos estilos de vida, e, mais concretamente, da sociedade de consumo.

Em termos estatisticos, Portugal é cada vez mais um pais assimétrico. Os dados do
Instituto Nacional de Estatistica (INE) revelam mudancas profundas na sociedade
portuguesa de ano para ano com uma tendéncia crescente de fixagao da populacéo junto
a faixa litoral do pais, com especial destaque para a concentracdo avultada nas cidades de
Lisboa e Porto. Atualmente a populagéo portuguesa perfaz, sensivelmente, 10,3 milhGes
de habitantes, sendo que cerca de 5 milhdes séo identificados como populagéo ativa.
Dados dos ultimos 5 anos vém contrariar a tendéncia do aumento da populacao devido ao

envelhecimento e continuo decréscimo da taxa de natalidade.
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3.2.1.4 Ambiente Tecnoldgico

A nivel tecnoldgico Portugal dispde de infraestruturas tecnoldgicas e de comunicagédo
avancadas, facilmente acessiveis por todo o pais, assumindo-se como um elemento
determinante para qualquer setor ou entidade. O grande desenvolvimento das redes
sociais e plataformas online, nas quais ja ndo estao presentes apenas pessoas, mas tambem
marcas e entidade, constitui cada vez mais um ponto de contacto entre organizacGes e 0s
seus publicos. De acordo com estudos realizados pela Marktest, aproximadamente 70%

da populacédo portuguesa tem presenca na internet.

Por outro lado, em termos do investimento em 1&D tem sido pouco satisfatdrio face as

dificuldades de materializacéo das praticas tecnologicas.

A aposta em incentivos tecnoldgicos por parte de fundos como o Portugal 2020
demonstrou-se como uma medida promissora, porém a taxa de sucesso das candidaturas

portuguesas tem sido relativamente baixa.

De acordo com o indice de Inovacio da Comissdo Europeia, Portugal viu o seu estatuto

regredir, tendo registado uma queda de 2,4% face a performance registada em 2010.

3.2.1.5 Anélise de Mercado

Segundo as previsdes da Magna Global prevé-se um aumento do investimento no setor
da publicidade para o ano de 2018. Estima-se que o0 mercado portugués aumente cerca de
3,5% dos 550 milhdes para 610 milhdes de euros em investimento publicitario. Os
numeros apresentados pela empresa americana indicam que o investimento global em
publicidade manter-se-a preferencialmente na televisdo, com cerca de 46% do valor
despendido, ou seja, cerca de 281 milhdes de euros. Os setores com maior expressdo de

acordo com o estudo realizado séo o setor automovel, o retalho e as telecomunicagdes.

As estimativas apontam ainda para um crescimento dos meios digitais, em perspetiva com
um aumento de 19% para os 170 milhdes de euros. As redes socias representam 33% das
preferenciais dos consumidores, enquanto que o video alcanca cerca de 29%, seguido do

search com 10%. O digital representa desta forma cerca de 29% do investimento
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publicitario em Portugal, ainda bastante atras dos valores globais que atingem cerca de

45% do investimento publicitério.

Por outro lado, os outdoors registam 13% do investimento, com um valor
consideravelmente superior aos nimeros globais, o que demonstra o reconhecimento do

valor do outdoor para 0s anunciantes.

Ja a imprensa regista uma queda de 15% nos jornais e 23% nas revistas, representando
um total de 5% do investimento publicitario em Portugal. Alberto Rui Pereira, CEO do
IPG Media Brands Portugal, reconhece a decadéncia da imprensa no contexto publicitario
afirmando que a imprensa registou na tltima década perdas na ordem dos 120 milhdes de

euros em investimento publicitario.

No contexto geral, Portugal tem consigo manter um crescimento moderado do
investimento publicitario, o que se traduz em indicadores bastante positivos para 0s
operadores nacionais, destacando-se os meios digitais pelo crescimento sustentado que se

tem registado nos ultimos anos.

Anélise da concorréncia

O setor publicitario em Portugal é caracterizado por um elevado nimero de concorrentes
espalhados por todo o pais, como tal é possivel afirmar que os concorrentes da
BlackPepper sdo todas as empresas nacionais que fornecam servicos semelhantes. Porém,
tendo em conta o estagio de desenvolvimento em que a empresa se encontra optamos por
priorizar a concorréncia direta baseada na localizacdo geogréfica e na sua proximidade

com a empresa.

Concorrentes

Mau Maria

A Mau Maria é uma empresa localizada em Coimbra direcionada para o design de

comunicacéo, operando nas areas de branding, design grafico, web design e packaging.

Esta atualmente ja estabelecida no mercado, contando com um portfolio elaborado com

diversos trabalhos para marcas reconhecidas como a Licor Beiréo e entidades locais.
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Relativamente a sua notoriedade, mediante a analise aos meios de comunicacéo digital, a
sua presenca online €, no entanto, limitada. De acordo com dados do Facebook, apesar de
contar com cerca de 2700 seguidores o0 engagement de posts e publicacdes é praticamente

nulo.

Guerrilla Design

A Guerrilla Design é uma empresa localizada em Coimbra, com cerca de 8 anos de
experiéncia no mercado e especializada em design grafico e fornece ainda solucgdes de

branding, marketing, design grafico e web design.

Em termos de presenca online detém uma base de cerca de 7700 seguidores, 0 que remete
para um nivel de notoriedade elevado na area de atuacdo em comparagao com 0s restantes
concorrentes. Contudo, a interacdo e dinamizacdo dos meios online, nomeadamente redes

sociais é bastante baixa, ndo obtendo também indices de envolvimento positivos.

Inovve Web Design

A Inovve é uma agéncia de web design, também situada em Coimbra, que executa
servicos na area do digital nomeadamente em termos de criacdo de websites, lojas
virtuais, social media marketing, google analytics, SEO, email marketing, branding, entre

outros.

Estd no mercado desde 2007 e conta com um vasto portfolio essencialmente composto
pela criagdo de websites e lojas virtuais e-commerce. Entre os seus clientes destacam-se

0 Grupo Isidoro, a Radio Boa Nova ou o Hotel Lis.

A presenga online é limitada, com baixos niveis de interagdo. Contam com cerca de 2000

seguidores.

In Web Solutions

A Inweb Solutions € uma empresa especializada em consultoria de marketing digital e
formacdo com mais de 10 anos de experiéncia. Atuam nas areas da presenca e publicidade
online, marketing de contetdo e formacao profissional.
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A semelhanca dos restantes concorrentes, a interacdo online com os seus cerca de 2000

seguidores € bastante baixa.

Lime and Lemon

A LimeandLemon é uma empresa que atua, essencialmente, nas areas de web design
(criacdo de sites) e marketing digital (SEO, Social Media Marketing, Landing pages e
Content Marketing).

A carteira de clientes da empresa é reduzida, constituida por alguns municipios e

particulares.

No Facebook conta com 40 seguidores.

10 Digital

A 10 Digital apresenta-se como um dos maiores players no contexto de mercado em que
esta inserido. Atua na area do marketing digital e posicionam-se como um departamento

de marketing independente com orientacdo para os clientes.

A sua carteira de clientes € composta por marca de renome como a Licor Beirdo, Roca,

Talenter e Expofacic.

A nivel online destacam-se 0s mais de 6000 seguidores no Facebook, o que demonstra o
reconhecimento da empresa na area. Em termos de interacao diferenciam-se dos demais
pela aposta numa linha de comunicacao relacionavel e humoristica que permitiu converter
visualizacbes em interacdo. Para além disto, destaca-se uma campanha de outdoors
realizada em 2017/2018 que gerou algum reconhecimento para marca, essencialmente,

nas redes sociais.

Bee Social

A Bee Social atua nas areas de marketing digital e web design, através de a¢des de email

marketing, gestdo de redes sociais e formacao.

Tem uma presenca online limitada, tendo cerca de 1000 seguidores no Facebook.
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Rui Verissimo Design

A Rui Verissimo Desing € uma empresa de design de comunicacdo fundada em 1999,
especializada na idealizacédo, desenvolvimento e implementacdo de solugdes nas areas de
design grafico, webdesign e fotografia de produto. Dispde de um portfolio de clientes
vasto e bastante diversificado.

A maioria da sua comunicacao € realizada através das redes sociais, contando com cerca
de 850 seguidores no Facebook, no qual expOe maioritariamente 0s projetos

desenvolvidos.

3.2.2 Andlise Interna

A BlackPepper serd4 formada por trés colaboradores com formacdo e especializacao,
essencialmente, nas é&reas de marketing e design. As diretrizes estratégicas,
nomeadamente, a visdo, missdo e valores da empresa foram definidos pela sua futura

administracdo em consonancia com o planeamento estratégico desenvolvido.

3.2.2.1 Visao

A BlackPepper visa, no curto prazo, assumir uma posi¢do de destaque no mercado
regional, tendo em vista, a médio-longo prazo, estar entre as principais agéncias criativas

nacionais através da cria¢do de valor para os seus clientes, acionistas e colaboradores.

3.3.2.2 Missao

A BlackPepper tem como missdo o desenvolvimento de projetos que potenciem 0s
negocios dos seus clientes. Do marketing ao design a BlackPepper pretende assumir uma
posicdo de parcerias estratégicas com os seus clientes, para a promogédo das suas marcas,

na criacdo de valor e no fornecimento de solugdes que ddo resposta as suas necessidades.
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3.3.2.3 Cultura e Valores

¢ Diferenciacao

o Nao queremos ser apenas mais um ingrediente na receita. Acreditamos na

criatividade e em solugdes Unicas para 0s nossos clientes.

++ Proximidade

o Mais do que prestadores de servigos, definimo-nos como parceiros.

Defendemos o contacto e as relagfes com 0s nossos clientes como tempero

fundamental do sucesso.
Credibilidade

X/
°

o A qualidade do nosso trabalho é o reflexo da nossa esséncia. Queremos

demonstrar ao nosso publico que fornecemos servigcos de qualidade nos

quais podem sempre confiar.

>

+» Resultados

L)

o As boas receitas sdo para ser provadas, é desta forma que pensamos e

agimos. Desenvolvemos todos 0s nossos projetos sempre com o intuito de

criar valor real para 0s nossos clientes.

3.3 Analise SWOT

A analise SWOT (strenghts, weaknesses, opportunities and threats) ¢ um modelo onde

sdo identificados e analisados os pontos fortes e fracos no contexto interno da organizagéo

e as oportunidades e ameacas no ambito externo. Esta analise atua como diagnostico

pormenorizado que permite a organizacao fazer previsdes da situacdo corrente e definir

as condigdes que servem de base a definicdo das estratégias.

Pontos Fortes

Diversidade na oferta de servigos

Facilidade de comunicagdo e relagdo com o

cliente

Recursos Humanos com formacao académica em

diversas areas

Pontos Fracos

Falta de experiéncia significativa dos

colaboradores na érea

Falta de capacidade de investimento

Falta de notoriedade da empresa
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Flexibilidade e capacidade de controlo de custos

Localizagdo Geografica Privilegiada

Oportunidades Ameacas
Oferta da concorréncia é limitada Elevado nimero de concorrentes
Desenvolvimento tecnoldgico e tendéncias de Especializacdo da concorréncia em areas
mercado enaltem aposta no marketing, em especificas

particular no digital
Desenvolvimento tecnoldgico permite maior
Aumento dos niveis de confianca da economia facilidade de pesquisa e comparacéo entre ofertas
portuguesa, quer por parte das empresas como
dos consumidores Contexto econémico condicionado, apesar do
crescimento da economia registado nos Gltimos
anos
Tabela 1 Analise SWOT — BlackPepper

3.4 Definicéo de Objetivos

A definicdo de objetivos € uma das etapas de maior importancia no desenrolar do
planeamento estratégico de marketing uma vez que € o ponto de partida para a definicdo
das estratégia e consequente percurso a seguir. Como mencionado anteriormente, 0s
objetivos constituem o guia orientador da atividade da organizacéo, devendo por isso ser
realistas, concretos e mensuraveis, definidos no tempo e repartidos por objetivos parciais
faceis de transmitir e assimilar, constituindo em Gltima instancia a base de avaliacéo e

controlo do desempenho da empresa face a estratégia definida.

Neste contexto, e atendendo a fase de desenvolvimento da empresa, foram definidos os

seguintes objetivos para o biénio de 2018-2019:

Crescimento e Volume de Vendas:
¢ Alcancar um volume de negdcios de 75 000€ até ao final de 2019
% Angariar 2 novos clientes por més
«+ Fidelizar 30% dos clientes angariados através dos servi¢os de gestdo mensal de

meios de comunicacao
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Outros Objetivos:

++ Desenvolver os niveis de notoriedade da empresa em igual periodo

3.5 Estratégia de Marketing

Para que os objetivos estabelecidos anteriormente possam ser alcangados é fundamental
que a organizacao defina a sua estratégia face a abordagem ao mercado. Neste contexto é
importante que a empresa esclareca qual o papel a desempenhar no mercado, devendo por

isso definir coerentemente:

3.5.1 Segmentacéo

O processo de segmentacdo da BlackPepper é baseado em cinco variaveis:

% Variavel Demografica — A prestacdo de servicos destina-se a um vasto publico,
nomeadamente, pequenas e médias empresas e empresario em nome individual

« Varidvel Geografica — A abrangéncia geografica sera alargada, tirando proveito
dos inimeros meios de comunicacdo, tendo, no entanto, um especial foco na
regido de Coimbra no curto prazo.

¢+ Variavel Socioeconémica - O rendimento é fundamental uma vez que reflete a
capacidade de investimento nos servigos da BlackPepper.

%+ Variavel Psicografica — Individuos e empresas informadas, que ambicionam
crescer e se diferenciar no mercado, aumentar a notoriedade da sua marca e obter
melhorias nos resultados da sua empresa.

% Variavel Comportamental — Individuos e empresas que procuram Servigcos nas
areas de marketing, design, comunica¢do, merchandising ou organizacdo de

eventos.

3.5.2 Posicionamento

A BlackPepper pretender posicionar-se no mercado atraves do beneficio que proporciona

aos seus potenciais clientes, como uma organizacdo caracterizada por uma oferta de

39



Relatdrio de Estdgio — Planeamento de Marketing

servigos diferenciada e, acima de tudo, diversificada que integra um vasto leque de
soluc@es para as areas de marketing, design, comunicacdo, merchandising e organizacéo

de eventos.

3.5.3 Marketing Mix

O marketing mix constitui uma etapa bastante relevante para todo o processo de
planeamento, que consiste em aplicar a estratégia anteriormente definida as quatro
variaveis do Marketing Mix, porém visto que a BlackPepper ¢ uma empresa prestadora
de servigos, serao apresentadas sete varidveis que correspondem aos sete P’s do

Marketing Mix.

Servicos

A BlackPepper ira proporcionar aos seus potenciais clientes uma gama de servicos
orientada para as areas de Marketing, Comunicacéo e Design. Estes servi¢os contemplam
a consultoria e desenvolvimento de planos e estratégias de marketing on e offline,
branding, design gréfico e web, bem como a organizacéo de eventos e comercializacdo
de merchandising. Para além disto, sera também realizada a consequente manutencéo e
gestdo dos meios.

Descricao

Marketing Estratégico Desenvolvimento de planos e estratégias de marketing para as mais diversas

suas necessidades.
Marketing Digital Desenvolvimento de presenca online, recorrendo a estratégias, meios e

ferramentas digitais.

Web Design Criacdo de sites dinAmicos e interativos de acordo com o setor, orcamento e
necessidades do cliente.

Design Gréfico A BlackPepper dispde de designers orientados para o cliente de forma a criar a
melhor linha gréafica para a sua marca ou produto
Branding/Gestao de Para além da capacidade gréfica, a BlackPepper desenvolve a identidade e
Marca imagem que melhor se adapta & marca ou produto do cliente.
Eventos Dispomos de gestores com vasta experiéncia na organizacao de eventos nas

mais diversas areas.
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Merchandising Comercializacdo de um vasto leque de produtos de merchandising com alta
capacidade de resposta.

Gestao Mensal A BlackPepper disponibiliza aos seus clientes um servico de gestdo mensal ao
nivel de elementos de marketing, presenga digital e manutengdo de websites.

Preco

A BlackPepper ira praticar pregos de acordo com a média do mercado. No entanto, a
vantagem de custos constitui uma oportunidade a analisar sendo possivel uma eventual
pratica de precos ligeiramente abaixo da média de mercado no periodo inicial de
atividade. No momento de elaboracdo do plano de marketing, os precos definidos para os
diversos servigos da BlackPepper foram os seguintes:

MARKETING
Servicos Precos
Plano de Marketing 3500€-6500€
Plano de Comunicacéo 2150€-5000€
Plano de Marketing Digital 2500€-5000€
Organizacao de Evento 3250€-6500€
Gestéo Mensal de Meios 250€-650€
Merchandising Preco sob consulta
Outro Preco sob consulta
DESIGN
Servicos Precos
Desenvolvimento de Logotipo 500€-950€
Linha Gréfica 350€-650€
Flyer 150€-300€
Brochura 250€-500€
Layout para Website 500-700€
Layout para Newsletter 100€-300€
Sinalética 300€-550€
Design Outdoor 200€-400€
Stand 600€-1000€
Outros Preco sob consulta
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WEB
Servigos Precos
Newsletter HTML 50€-150€
Website em Flash 1250€-3000€
Website em PHp 2500€-4500€
Website em WordPress 550€-850€
Desenvolvimento de Plataformas 3500€-6500€
Packs de Alojamento (anual) 75€
Registo de dominios 35€
Outro Preco sob consulta

Distribuicdo

A distribuicdo diz respeito a forma como se realizam as trocas entre os produtores e 0s
consumidores, no caso dos servigos o processo de distribui¢do envolve questfes logisticas

para a entrega do servico.

O escritorio da BlackPepper esta localizado no coracéo da cidade de Coimbra, na Avenida
Séa da Bandeira 33, Centro Comercial Avenida loja 213 3000-350, privilegiado de uma
localizacdo central e de rapidos e faceis acessos aos mais diversos pontos do distrito de
Coimbra.

Neste sentido, a entrega do servico seré feita diretamente com o cliente no escritério da
BlackPepper ou, caso seja da preferéncia do cliente, esta podera ser realizada numa
localizagéo a sua escolha, existindo disponibilidade dos colaboradores da empresa para
se deslocarem a sede dos clientes. Outra das possibilidades para a distribuicao do servico

é através da internet mediante um agendamento prévio.

Comunicacao

A BlackPepper ira implementar uma estratégia de comunicagdo multicanal, tirando

partido dos diversos meios disponiveis e acompanhando as tendéncias do seu setor.
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Definicédo dos Publicos-Alvo

Tendo em conta o processo de segmentacdo desenvolvido anteriormente, os publicos alvo

da comunicacdo da marca serdo os administradores e gestores de marketing e

comunicacdo de pequenas e médias empresas e empresarios em nome individual. Porém,

com o objetivo de tirar partido do “word of mouth” a estratégia de comunicacdo sera

adaptada no sentido de criar conteddos de interesse para administradores, gestores de

marketing e comunidade académica.

Objetivos e Estratégia de Comunicacéo

Tendo em conta que se trata de uma empresa recém-criada, sem clientes e notoriedade,

0s objetivos definidos para o periodo 2018-2019 passam por:

*
L X4

X/
L X4

Desenvolver os niveis de notoriedade da empresa

Divulgar a sua oferta de servicos

Como forma de alcancar os objetivos estipulados a BlackPepper ira p6r em pratica acdes

de comunicacdo através de:

X/
L X4

X/
°

Publicidade — Através da criacdo de campanhas nas redes sociais, essencialmente
no Facebook e no Instagram, com a criacdo de contetdo relevante e de interesse
para o publico identificado previamente. Os conteldos a serem promovidos nas
redes sociais serdo principalmente direcionados para a divulgagéo de projetos e

servigos da BlackPepper.

Marketing de Conteudo — Através da criacdo de um blog no website dedicado a
difusdo de informagdo ndo so relacionada com os projetos da empresa, mas
também para a criacdo de conteudo relevante e de interesse para a comunidade,
nas areas de marketing e design. Os conteldos aqui descritos serdo relacionados

com praticas, tendéncias e noticias de relevo para as areas definidas.

Marketing Direto - Através do desenvolvimento de campanhas de email

marketing orientadas para a apresentagdo da empresa e respetivos servicos.
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Critérios de Avaliacdo

A avaliacdo decorrente das ag0es a realizar ird ser desenvolvida e baseada consoante 0s
indicadores das plataformas de comunicacédo da BlackPepper, ou seja, relativamente as
redes sociais, 0 processo de avaliacdo sera desenvolvido mediante 0 nUmero de “likes” e
respetiva interagdo com os conteudos apresentados. Relativamente a avaliacdo da
estratégia de marketing de conteldo, esta seré realizada com base na visualizacdo dos

artigos publicados, bem como através das visitas registadas no website.

Processos

A nivel de processos, a BlackPepper pretende implementar um conjunto de procedimento
padrdo no que diz respeito ao contacto com potenciais clientes. O procedimento é

composto pelas seguintes oito etapas:

¢+ Pedido de Prestacédo de servicos

¢ Reunido Inicial/briefing

« Orgamentacéo

¢+ Desenvolvimento de proposta

¢+ Apresentacao da proposta e respetivos ajustes mediante a interpretacao do cliente
¢ Plano de acéo

% Gestdo de Meios

% Controlo, Avaliacdo e Anélise de Resultados

Evidéncias Fisicas

A BlackPepper, apesar de dispor de um pequeno escritorio, pretende tornar o seu espaco
num ambiente comodo, caracterizado por uma abordagem criativa do ponto de vista do
design, na qual os seus clientes se sentem confortaveis e interiorizem verdadeiramente o

conceito de diferenciagéo.

Relativamente aos recursos humanos, ndo existird um codigo de regulamentacdo de
vestuario, mas sera pedido aos colaboradores que utilizem uma imagem com boa

apresentacdo, limpa e profissional.
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Apobs a definicdo das estratégias e consequentes acbes a desenvolver foi definido o

seguinte plano de ag&o. Tendo em conta a incerteza na implementacéo do presente plano,

a calendarizacdo seré realizada posteriormente pelos colaboradores da BlackPepper.

Acédo Objetivo Responséavel Calendarizagéo
1. Criacdo de P4ginas nas Redes Sociais, Desenvolver os niveis Filipe Pereira (Sécio- A Definir
nomeadamente, Facebook e Instagram de notoriedade da Gerente)
empresa
2. Criar video promocional da empresa com Divulgar a oferta de Filipe Pereira (S6cio- A Definir
uma breve descricdo dos servigos que oferece Servicos Gerente)
3. Pedir feedback de clientes ou casos de Desenvolver os niveis Jodo Silva (Assistente A Definir
sucesso para partilha nas redes sociais de notoriedade da de Marketing)
empresa
4. Criar Blog da empresa com contetdo Desenvolver os niveis Filipe Pereira (Socio- A Definir
relevante sobre as areas de atuacdo da de notoriedade da Gerente)
empresa empresa
5. Realizar passatempos ou sorteios nas redes Desenvolver os niveis Jodo Silva (Assistente A Definir
sociais que incentivam ao “like” e & partilha de notoriedade da de Marketing)
de contetdos, com o intuito de aumentar o empresa
numero de seguidores e visibilidade da marca
6. Criacdo de anlncios online personalizados Divulgar a oferta de Jodo Silva (Assistente A Definir
e segmentados nas redes sociais e motores de | servigos/Captar Novos de Marketing)
busca, (Google Adwords e Pay Per Click) de Clientes
forma a captar novos clientes e promover o
desenvolvimento do negdécio.
7. Criagéo de campanha de email marketing Divulgar a oferta de Jodo Silva (Assistente A Definir

como meio de difusdo da marca e respetivos
servicos

Tabela 2 Plano de Acdo - BlackPepper

servigos/Captar Novos
Clientes

de Marketing)
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3.7 Orcamentacao

A seguinte tabela relativa ao orgamento identifica os custos previstos que a empresa terd com a
implementacéo do plano de marketing, nomeadamente no desenvolvimento e implementacdo das

acoes.
Ag0es que exigem orgamento Orgamento Previsto
Anlncio Segmentados nas Redes Sociais 2,5€ x 200 dias = 500€
Google Adwords 200 €
Pay Per Click 3€ x 200 dias = 600€
Passatempos Online 150 €
Total Previsto = 1450€

Tabela 3 Orcamentagdo
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Analise Critica

Analisando criticamente o estagio realizado na Intelligent Chapter, considero que se
constatou uma experiéncia bastante desafiante e enriquecedora, tanto a nivel profissional
como pessoal. Desde o primeiro momento que fui recebido de bragos abertos por toda a
equipa que, desde logo, me fez sentir parte integrante nos projetos que fui acompanhando.
Tenho de realcar a tremenda atencéo e preocupacéo de toda a equipa e, em especial, do
supervisor, com todos 0s aspetos ligados ao estagio e 0 seu respetivo progresso. As
constantes reunides realizadas durante a semana, nas quais eram definidas as metas e
etapas a alcancar, bem como o acompanhamento e monotorizacdo das mesmas
permitiram que todo o processo se tornasse simples e organizado. E por estas razdes que
a Intelligent Chapter se verificou numa Otima empresa para estagiar e pela qual fico
tremendamente grato pelo acolhimento e acompanhamento fantésticos que recebi durante

todo o periodo.

Relativamente aos objetivos propostos no plano de estagio, acredito que foram atingidos,
ainda que a realizacdo do plano de marketing tenha obrigado a um maior foco.
Infelizmente, devido a falta de tempo e a algumas questdes relacionadas com o cliente,
ndo foi possivel proceder a implementacdo e acompanhamento do plano de marketing.

No entanto é de mencionar a oportunidade de acompanhamento de outros projetos,
nomeadamente, em termos de desenvolvimento de branding e imagem constitucional e
até da prépria prospecdo de mercado, bem como a realizacdo de outras tarefas de apoio
aos restantes membros da equipa da Intelligent Chapter, essencialmente relacionadas com

a recolha de dados, traducdo de materiais de suporte e contacto com clientes.
Todo este processo permitiu obter uma compreensdo real do funcionamento de uma

empresa de consultoria, bem como da interligacdo das diversas areas que constituem a

mesma.

47



Relatdrio de Estdgio — Planeamento de Marketing

Conclusoes

No contexto empresarial atual, caracterizado pelo nimero crescente de concorrentes e
consequente oferta de mercado, é fundamental que as empresas consigam diferenciar-se
e destacarem-se no mercado em que operam. Para tal é necessario que as empresas
disponham ndo s6 de conhecimento do seu mercado e do respetivo ambiente em que se
inserem, mas também de todos os elementos que podem influenciar a sua atividade. Neste
sentido, a elaboragdo de um plano de marketing € fundamental, uma vez que integra todos
estes elementos e ainda 0os meios que irdo orientar a empresa para alcangar 0s seus
objetivos. O plano de marketing, como elemento fundamental para as empresas, permite
obter uma visdo clara do mercado e da sua envolvente, da situacdo atual da organizacéo

e respetivas orientacdes que irdo guiar a empresa para o futuro.

No ambito do estagio propriamente dito, a elaboracdo do plano de marketing permitiu
obter uma visdo mais clara de todo o processo de marketing praticado em contexto
empresarial, bem como uma compreensédo de toda a envolvente, nomeadamente o
mercado e de que forma é que as condicionantes externas podem efetivamente influenciar
as opcdes estratégicas das organizacdes. Para além disto, o estagio permitiu igualmente
consolidar procedimentos no ambito do marketing e ainda adquirir conhecimentos em

areas como a gestao.

Em termos préticos, o estagio foi bastante esclarecedor na medida em que permitiu
acompanhar de perto as relacdes entre a Intelligent Chapter e o cliente em causa, que por
sua vez possibilitou uma compreensao clara dos procedimento e forma de atuacéo de uma

empresa de consultoria.

No entanto, neste ambito, hd que realcar algumas limitagdes relacionadas com o
desenvolvimento do plano de marketing, nomeadamente a relutancia do cliente em
partilhar e facultar algumas informacdes essenciais e que ajudariam ao melhoramento do
proprio plano. A sensibilidade de alguma informacdo e respetiva importancia para o
cliente ditou a impossibilidade de integrar no presente relatorio todos os elementos

desenvolvidos no contexto do plano de marketing.

Em conclusdo, o estagio realizado na Intelligent Chapter permitiu, ndo sé consolidar
conhecimentos e aplica-los em contexto real, mas também compreender e experienciar as

atividades de consultoria, que sem duvida me deixaram mais preparado para 0 mercado

48



Relatdrio de Estdgio — Planeamento de Marketing

de trabalho e exigéncias futuras. Para além disto, acredito que o contributo que dei a
empresa foi positivo ainda que ndo tenha tido possibilidade de acompanhar o processo de
implementacédo do plano.
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