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REsSumMmo

O principal objetivo deste relatério de estagio é a aplicagdo de um Plano de Marketing
a empresa Laborial S.A e que com a sua utilizacdo resultasse um conjunto de

estratégias devidamente delineadas.

Como ponto de partida, foi feito um enquadramento técnico e cientifico na area do
marketing, através de autores reconhecidos com o objetivo de sustentar o plano a ser
realizado. Por outro lado, e com o propdsito de obter informacdes fidedignas sobre a
empresa, foi adotada uma metodologia qualitativa, nomeadamente entrevistas, para que

também pudesse ser validado o que foi referido no enquadramento técnico cientifico.

Com a concretizacdo do Plano de Marketing, o mapa de enquadramento de agdes a
desenvolver de forma a potenciar a marca Laborial no mercado interno e externo,
tornou-se uma mais-valia na criagdo de valor com estratégias diferenciadas de
comunicagao, melhoria dos processos internos e refor¢o da presenga da empresa

principalmente no mercado angolano.

Muito rapidamente se percebeu que a aposta na divulgacdo online dos produtos
inovadores e tecnolégicos € condigdo necessarias para o desenvolvimento e
flexibilidade entre cliente-Laborial, permitindo ser um meio facilitador quer na

comunicagado como na apresentacao das suas linhas de produtos.

A mudanca continua e repentina dos mercados e do comportamento dos clientes limita
o Plano de Marketing concretizado, na medida em que as agdes estratégias
desenvolvidas a curto-prazo se tornem obsoletas ainda antes de serem postas em

pratica.

Palavras-Chave: Plano de Marketing; inovacao; digital; diferenciacdo; comunicacao;

criagao de valor.
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ABSTRACT

The main objective of this internship report is the application of a Marketing Plan to the
company Laborial S.A. and that with its use a set of strategies properly outlined would

result.

As a starting point, a technical and scientific framework was made in the area of
marketing, through recognized authors with the aim of supporting the plan to be carried
out. On the other hand, and with the purpose of obtaining reliable information about the
company, a qualitative methodology was adopted, namely interviews, so that what was

referred to in the technical-scientific framework could also be validated.

With the implementation of the Marketing Plan, the framework map of actions to be
developed in order to enhance the Laborial brand in the internal and external market
became an asset in the creation of value with differentiated communication strategies,
improvement of internal processes and strengthening of the company's presence mainly

in the Angolan market.

Very quickly it was realized that the bet on online dissemination of innovative and
technological products is a necessary condition for the development and flexibility
between client-Laborial, allowing it to be a facilitator means either in communication as

in the presentation of their product lines.

The continuous and sudden change of markets and customers' behaviour limits the
Marketing Plan that has been put into practice, as the strategic actions developed in the

short term become obsolete even before they are put into practice.

Keywords: Marketing Plan; innovation; digital; differentiation; communication; value

creation.
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1.INTRODUCAO

Foram necessarios 70 anos para que o marketing progredisse do seu conceito centrado
no produto para uma abordagem centrada no ser humano. Desta evolugdo surgem
varias definicbes de marketing que resistiram. Apesar de serem de natureza classica, o
conceito de “segmentacao, identificagdo do mercado-alvo e posicionamento” e o modelo
de “produto-preco-distribuicdo-promogdo “tornam-se pontos chaves para os

profissionais de marketing em todo mundo (Kotler, 2021).

A medida que esta evolugdo se desenrolou, as alteracdes do perfil do consumidor
também nao foram excecao. Esta mudancga obriga a que as empresas procurem quais
os atributos e necessidades que irdo de encontro aos desejos dos clientes. A proposta
de valor a oferecer a estes deve, de forma adequada, ser posta em pratica utilizando
estratégias de marketing com uma forte diferenciagdo em alguns pontos de contacto
fundamentais com os consumidores, nomeadamente a concentracdo de esforcos na
intensificacao das comunicagdes, no reforco da presenga do canal e o melhoramento

da interface com o consumidor (Kotler, 2017).

Este relatério de estagio tem como objetivo central apresentar um Plano de Marketing
da Laborial, S.A. Esta intengao resulta da inexisténcia de um plano, que na sua fusao,
resultasse em diversas estratégias devidamente delineadas com intuito de responder

as exigéncias do mercado.

Primeiramente, no capitulo da revisado da literatura, foi feito um enquadramento técnico
e cientifico sobre o tema em estudo, recorrendo-se a bibliografia de autores

reconhecidos na area do marketing, nomeadamente em livros e revistas cientificas.

A metodologia utilizada para a concretizagcdo do plano baseou-se numa abordagem
qualitativa, através da realizagdo de entrevistas estruturadas com o intuito de obter

informacdes fidedignas e concretas dos itens a abordar no Plano de Marketing.

Nas atividades desenvolvidas e contributos para a Laborial sdo descritas, de forma
pormenorizada, as tarefas/projetos que, de alguma forma contribuissem para

acrescentar valor a organizagao.

Na parte final deste relatério, quer na reflexao e autoavaliagdo como na sua conclusao,
é pretendeu-se, de forma consciente e autéonoma, uma avaliacdo do trabalho
desenvolvido ao longo do estagio, bem como a realizagcao dos objetivos propostos e a

possivel aquisicdo de uma vantagem competitiva no mercado onde a Laborial se insere.
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2 .ENQUADRAMENTO TECNICO E CIENTIFICO

2.1 CONCEITO DE MARKETING

Hoje em dia é cada vez mais comum falarmos de marketing e de como, cada vez mais,
as empresas podem alcancar os seus objetivos através desta pratica (Gaspar, 2016).
Segundo Casaca (2016), o marketing acaba por desenvolver um conjunto de tarefas
que, na sua globalidade, permitem criar, comunicar e entregar valor aos consumidores,
realcando que uma das formas mais tradicionais de descrever este conjunto de

atividades ¢é através do marketing-mix.

Para a American Marketing Association (AMA) (2017), o marketing € uma atividade, um
conjunto de instituicdes e processos com o intuito de criar, comunicar e transmitir valor
entre clientes, parceiros e a sociedade em geral. Para que isto aconteca, defende ainda
a pesquisa do marketing como uma ferramenta conectora entre consumidor, cliente e
publico ao marketeer, através de informagdes que serdo utilizadas para gerar, definir
oportunidades e problemas do marketing mas também monitorizar o desempenho do

mesmo.

Por outro lado, e ao longo da evolugdo do marketing, Kotler (2021) define o marketing
pela aplicagao de tecnologia humanizada de forma a criar, comunicar e potenciar valor
em todo o percurso do cliente, sendo a next tech um dos temas fundamentais e que

visa, junto de um conjunto de tecnologias, acrescentar capacidades aos marketeers.

2.2 O MARKETING B2B

Segundo a Kotler (2013) citado em Revista Espacios (2020), o mercado organizacional
€ constituido por todas as empresas que compram produtos e servicos que serao
usados na producao de outros bens e que finalmente serdo vendidos a outras
organizagdes. Tradicionalmente, o mercado B2C tinha uma especial atengcdo na
literatura e, como tal, é importante que sejam esclarecidas as diferengas entre estes

dois mercados de acordo com a tabela que se segue:



Estrutura de
mercado

Procura

Produtos

Comportamento de
Consumidor

Marketing
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Tabela 1- Mercado B2B e B2C

Mercado B2B
Concentragdo geogréfica;
Poucos compradores, com poder de compra
elevado;
Clientes mais heterogéneos;
Poucos consumidores por segmento.
Derivada (da procura do consumidor final);
Mais volatil (menos constante);
Inelastica (ndo sofre muitas alteragdes com a
mudanga dos pregos).
Podem ser tecnicamente especificos,
complexos e, normalmente, personalizados;
Servigo, distribuicdo e disponibilidade muito
importantes.
Pessoa com formacdo profissional;
Motivagdo funcional;
Tomada de decisdo demorada;
Elevada importancia de relagdo pessoal com o
vendedor;

Muitas pessoas envolvidas na compra (varios
modelos da decisdo da compra);

Relagdes duradoras e de fidelizagdo;

Compra frequente.

Equipa comercial, vendas diretas;

Estratégia promocional limitada e especifica
para cada cliente.

Mercado B2C
Dispersdo geografica;
Muitos compradores, com poder de compra
relativamente diminuto;
Clientes mais homogéneos;
Muitos consumidores por segmento.
Direta;
Menos volatil;

Eldstica.

Estandardizados;

Servigo, distribuicdo e disponibilidade mais ou
menos importantes.

Compra individual;

Motivagdo social/fisioldgica;

Tomada de decisdo normalmente curta;
Menor importancia da relagdo interpessoal
com o vendedor;

Compra individual;

Relagdes mais distantes e com pouca
fidelizagdo;

Normalmente, compra Unica.
Publicidade em massa;

Mass market.

Fonte: Revista Espacios (2020)

Assim, o facto do poder de compra de um cliente B2B ser maior, implica que sejam
praticadas estratégias focadas na criagcao de relagdes préximas e especificas para cada
cliente. Assim sendo, o marketing B2B tem ganho a sua importancia ao procurar

satisfazer as necessidades de outras organizacbes (Revista Espacios, 2020).

Por outro lado, Oliveira (2022) ressalva que se deve delinear uma estratégia,
desenvolver um planeamento e avaliar os resultados aliados a criatividade. O mesmo
acrescenta que este mercado ndo compra por impulso e, como tal, € preciso boas
estratégias, conhecendo o publico-alvo para que se possa obter a melhor comunicacao

e consequentemente a fidelizagao do cliente.

2.3 O MARKETING DIGITAL

Para além do conceito geral de marketing ouvido no quotidiano, o marketing digital ndo
tem sido diferente, principalmente pela evolugao registada nos ultimos anos, pela
importancia no mercado e complementarmente a evolugao dos habitos do consumidor.

As relagdes tradicionais entre clientes e empresas estao a sofrer mudancgas profundas,

3
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sendo que nos dias de hoje existe um novo ambiente de interagdo onde as informagdes
estdo disponiveis de forma permanente para que todos possam conhecer e interagir
(Gaspar, 2016). Neste sentido, Gaspar (2016), constitui o marketing digital como um
conjunto de ferramentas de marketing aplicadas a internet, com o objetivo de promover
bens e servigos, utilizando canais de distribuicdo tais como redes sociais, sites e
blogues. O autor acrescenta ainda que os clientes podem aceder a um publico com
quem partilhar as suas opinides, mas que podem influenciar fortemente o

posicionamento de uma marca no mercado e os seus resultados finais.

Ferreira (2016) defende também que o marketing digital ganhou uma maior notoriedade
e que as empresas de todas as dimensbdes vém a necessidade de migrar a sua
estratégia para o mundo “online”. Esta migracao deve-se a um crescimento exponencial
pelo elevado numero de utilizadores em varios suportes e por permitir uma comunicagao

multilateral, criando uma interagao variada e aprofundada entre empresas e clientes.

Ja para Serra (2016), as referéncias do marketing digital sdo aquelas que entendem que
nao é o marketing que deve ser digital, mas que o mercado e o mundo estao digitais.
Assim sendo, o mesmo afirma que toda a empresa deve ser digital desde a criacgao,

comunicagao e distribuigdo dos produtos.

Por outro lado, o conceito de marketing digital narrado no Marketing 4.0 inspira-se na
Industria 4.0 por ser aplicada por uma estratégia do governo aleméo, em que os
sistemas fisicos e digitais ganham relevo nos setores industriais (Kotler,2021). No
entanto, segundo Kotler (2021) as aplicacdes das tecnologias do marketing vao muito
além das redes sociais ou da criagdao de uma presenga omnicanal. A presente fonte
defende que a inteligéncia artificial, a tecnologia de sensores, a internet das coisas, € o
processamento de linguagem natural serao os pontos fulcrais nas praticas do marketing.
Neste sentido Santos (2016) frisa que através da inteligéncia artificial, as organizacbes
acedem a um conjunto de dados de forma a antecipar as necessidades dos clientes e
por consequéncia o marketing digital serve-se desse conhecimento para identificar

tendéncias e padroes.
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2.3.1 CoVID-19 COMO ACELERADOR DA DIGITALIZACAO

Com a revolugao tecnoldgica em curso assiste-se a um desafio para as organizagdes,
e com o aparecimento da pandemia COVID-19, as empresas tiveram que, quase de

forma imediata, acelerar estas tendéncias. (Ribeiro, 2021).

Segundo Silveira e Brito (2021), a transformagao digital nunca foi tdo urgente e, como
tal, o panorama atual sera encontrar solugdes que ajudem as organizagdes a reduzir a
taxa de esforgo das equipas e outros recursos disponiveis na criagao de valor. Assim
sendo, a competitividade das empresas estara ligada a capacidade de transformar
digitalmente o seu negdcio. Para isso, os autores referem que as empresas devem ter
know-how que promova uma transicao digital eficaz e que resulte no aumento da

competitividade, caso contrario, podem correr o risco de se tornarem irrelevantes.

Godinho (2021), acrescenta que esta digitalizacdo acelerada podera potenciar uma
tendéncia que ja é sentida, no que diz respeito a uma transformacgao da economia linear

para a economia circular.

Para Kotler (2021), as pessoas e as organiza¢des foram alterando o seu pensamento
tornando-se mais dependentes das plataformas online, quando a sua proépria
sustentabilidade dependia dessas mesmas mudancgas. Salienta que as empresas nunca
mais serdo as mesmas. As organizagdes apostaram fortemente em plataformas de
venda online para servirem a crescente procura por interagdes digitais e, sobretudo,
pela aposta significativa do marketing de conteudos digitais com o principal objetivo de
atrairem os clientes através dos media. Por um lado, o0 aumento da capacidade das
empresas em analisar grandes dados permite aos marketeers desenhar estratégias
personalizadas para cada cliente, sendo mais conhecido pelo marketing “um-a-um”,
mas por outro, nem todos os setores industriais estavam preparados para o que ai vinha,

como mencionado no grafico abaixo:
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Grafico 1- Posicionamento dos setores digitais na preparag¢ao para o Digital
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Preparagio dos clientes para o digital

Fonte: Adaptado de Kotler (2021)

Através do grafico € possivel retirar uma “fotografia” do estado atual das industrias,
nomeadamente do quadrante “origem” e da industria da saude, onde se realga uma
especial atencao neste relatério.

Conforme anunciado por Kotler (2021), as empresas que operam nesta industria
estavam menos preparadas para enfrentar a crise pandémica, principalmente pelo facto
de os seus processos diarios ainda incluirem uma forte presenca fisica. No entanto,
muitos intervenientes apostaram no uso das tecnologias avangadas, como a robdtica e
a internet das coisas onde os primeiros sinais foram promissores. Apesar destas
evolugodes, a fonte mencionada salienta a incerteza dos fornecedores dos cuidados de
saude em criar infraestruturas necessarias e disponibilizar profissionais de saude

preparados para estas novas tecnologias.
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2.4 GESTAO DO RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

Perante um mercado cada vez mais concorrencial, as empresas deverdo adotar
estratégias diferenciadoras no conhecimento profundo do perfil do consumidor,
nomeadamente na aposta de um sistema de gestio de relacionamento. Estabelecer um
sistema, Customer Relationships Management (CRM), permite apostar numa estratégia
de negécio voltada para a percecao e antecipagdo das necessidades dos clientes.
Assim, o CRM permite organizar dados dos clientes, armazena-los e integra-los entre
eles (Teixeira 2017). No entanto, Carneiro (2021) acrescenta que a gestao de
relacionamento com o cliente é a forma mais inteligente de influenciar as vendas, mas
o relacionamento com o cliente devera ser Unico. A fonte realga ainda que o CRM é
diferente para negécios B2B e B2C apesar da divergéncia na relagdo especial com o

cliente.

Por outro lado, as tecnologias de automacao tém permitido facilitar alguns processos
nos segmentos das organizagdes. Com a CRM, a informagao no seu todo é gerenciada
de forma automatica, permitindo que a equipa comercial se foque na sua atividade
principal. Ao longo de todos os processos e do vasto volume de dados recolhidos,
permite aos vendedores adquirirem as informacgbes fidedignas para que possam

avancgar com os negécios de forma mais segura e eficiente (Kotler, 2021).

Kotler (2021), reforga ainda uma analise preditiva com o objetivo de priorizar as formas
mais precisas de serem realizadas as vendas. Surge a necessidade de as empresas
conseguirem garantir uma coeréncia e integragdo de acordo com a sua visao, tanto na
integracao de websites e media sociais como nas aplicagbes méveis que estejam de

encontro com o seu foco.

2.5 MARKETING PREDITIVO: ANTECIPAR A PROCURA DE MERCADO COM AGOES
PROATIVAS

Conseguir fidelizar o cliente, numa época em que o consumidor ja se tornou voluvel,
nunca foi tarefa facil. No entanto, as empresas ja perceberam que os clientes procuram
fidelizar-se desde que interpretem como criagcido de valor e nao de dependéncia. Deste
modo, uma das prioridades sera a criagao de valor de modo a garantir a sua fidelidade.
O autor acrescenta ainda que uma vantagem ao nivel da produgéo nao € uma condigao

suficiente para a criagdo de valor em mercados globalizados. Para o cliente, a novidade,



[ |
European Business School

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

o produto novo, a pega personalizada que mais ninguém ou poucos tém significa valor

acrescentado. (Oliveira, 2008).

Neste sentido, o marketing preditivo permite alavancar um conjunto de dados e usa-los
de forma estratégica com o intuito de melhorar o relacionamento com o publico-alvo. O
modelo preditivo € uma solugido que muitas empresas tentam ir de encontro como forma
de antecipar as necessidades dos clientes e, por outro lado, ganhar uma vantagem

competitiva relativamente a concorréncia (Gongalves, 2017).

Sa (2021) defende também que as empresas portuguesas reconhecem a aposta na
antecipacao das necessidades como também na capacidade de abordar e diversificar

mercados como pontos chave para a criacao de valor econémico.

Para Saramago e Silva (2021), a estratégia deve ser planeada e antecipada com o
objetivo de alavancar o maior proveito possivel, com oportunidades para melhorias bem

como as constantes inovagdes que impulsionam o desenvolvimento das organizacoes.

Ja para Kotler (2021), o modelo preditivo é o processo de criagao e utilizagao de analises
preditivas, muitas vezes utilizada através do big data, inteligéncia artificial, de modo a
solucionar iniciativas antes do lancamento. O autor acrescenta ainda que a analise
preditiva ajuda a empresa tanto na gestdo de clientes, estimando o valor dos seus
potenciais clientes e determinar o investimento necessario para capta-los, como na
gestdo de produtos, visualizando o resultado das vendas de um protétipo antes do

langamento e que linhas de produto devem ser cross-selling’ e de up-selling?.

Para Gongalves (2017) e para Kotler (2021), o marketing preditivo tem uma importancia
significativa visto que o ciclo de vida dos produtos esta a diminuir devido a constante
mudancga das expectativas do cliente, bem como a experiéncia do mesmo que em pouco

tempo se torna obsoleta.

' Cross-selling: Incentivar o cliente a gastar na compra de produtos/servigos
incrementador (Kotler,2021)

2 Up-selling: Incentivar o cliente a gastar na compra de produtos/servigos
complementares (Kotler,2021)
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3.DIAGNOSTICO DA EMPRESA E DA PROBLEMATICA

Aquando do inicio do meu estagio na Laborial, em setembro de 2021, no departamento
da gestdo do produto, foram me transmitidas algumas informagdes acerca das
funcionalidades dos departamentos, os processos internos e as inter-relagées entre os
mesmos. Neste sentido, percebi que a area do marketing era alocada aos diferentes
departamentos ao longo dos anos, principalmente, por ndo ser sustentavel para a
empresa a criagao de um departamento auténomo de marketing. No entanto, no ano de
2021, o marketing tinha sido transferido recentemente do departamento comercial para
a gestao do produto. Deste modo, estando eu inserido no departamento, achei oportuno
fazer um estudo com base nos documentos que existiiam a volta do marketing.
Contudo, e por ndo existir um plano que apresentasse de forma sustentada e delineada
as estratégias da empresa, propus realizar um Plano de Marketing com o objetivo de ir

ao encontro das necessidades do mercado e do cliente.

3.1 ENQUADRAMENTO

Tabela 2 — Apresentagao da Laborial

Designagao Laborial — Solugdes para Laboratérios, S.A.

NIPC 504296310

C.A.E. 31093
Gama de Mobiliario de Laboratério — Fabrico Préprio; Mobiliario para Hospitais;
Produtos: Obras «Chave na Mao»; Hottes de Quimica com e sem Filtros;

Camaras de Fluxo Laminar; Armarios para Reagentes.

Sede AV2. Francisco Sa Carneiro 91
Endereco Zona Industrial Maia |, Sector VIII
4475-132 Maia

Telefone 229 436 620

Fax 229 436 629
Email geral@laborial.com.pt
URL www.laborial.com

Fonte: Elaboragao Prépria
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A Laborial- Solugbes para Laboratérios S.A foi criada a 6 de janeiro de 1998 e foca a

sua atuagao no mercado B2B, especializada em trés grandes areas de negécio:

e Concecao, fabrico e instalacdo de mobiliario técnico para laboratérios e espagos

da saude;

e Projetos integrados e projetos globais (através da execucgao de obras “chave na
mao”);
e Produtos tecnoldgicos para laboratorios e espagos da saude tais como teclados

digitais para uso laboratorial (Blautoch) e a Biocap como produto inovador para a

solugado da pandemia COVID-19;

A Organizagao € guiada por um sistema de gestao integrado em Qualidade, Ambiente
e Inovacgao, estando grande parte dos seus produtos certificados segundo as normas
de referéncia (Qualidade: 1ISO 90001:2015; Ambiente: ISO 14001: 2015; Inovagao: NP
4457; Produto EN 14175/ EN 13150/ EN 14727), reforgada pelos dois prémios na qual

a organizacgao foi galardoada pela inovagao do produto em 2013.

Com uma estratégia focada nos mercados internacionais (que constituem cerca de 70%
do volume de vendas), a Laborial posiciona-se como elemento integrador nas diferentes
vertentes de um projeto, desde a fase da concecao até a assisténcia técnica no pds-

venda.

Em todos os mercados internacionais onde opera, a empresa diferencia-se da
concorréncia pelo seu dinamismo na vertente da inovagao tecnolégica e pela
capacidade de fornecer solucbes integradas e desenvolvidas a medida das

necessidades de cada cliente.

Apesar da sua forte presenca no mercado portugués a Laborial tem uma estratégia
claramente orientada para os mercados internacionais, através de filiais, como a
Laborial Angola (2010), Laborial Maroc (2012), Laborial Mogambique (2013), Laborial
Cabo Verde (2013) e Laborial Suisse (2013) ou agentes locais.

E uma empresa com espirito inovador, dispondo de uma equipa de trabalho capacitada
para rapidamente criar e absorver inovagdes tecnoldgicas, novos requisitos de clientes

€ novos mercados.

10
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Figura 1- Presencga da Laborial pelo mundo

Fonte: Website Laborial, 2021

3.2 MissA0, VISAO E VALORES

A missao da Laborial passa por conceber e idealizar solugbes diferenciadoras,
permitindo aos utilizadores uma melhoria na qualidade de vida, saude e seguranca de
acordo com os rigorosos principios normativos, espelhando a fronteira da inovagao e de

solugdes integradas para espacos das unidades hospitalares e laboratérios.

Por outo lado, a marca estipula a sua visdo com o objetivo de contribuir para a
construgdo de uma sociedade do conhecimento baseada na investigagao,
desenvolvimento e inovagdo sem nunca abdicar dos seus valores e principios:

consciencializagao, sustentabilidade e responsabilidade social.

11
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4.METODOLOGIA, ATIVIDADES DESENVOLVIDAS E CONTRIBUTOS PARA A
ORGANIZACAO

4.1 ABORDAGEM QUALITATIVA

A abordagem qualitativa € um dos métodos aplicados em trabalhos cientificos que
permitem sustentar, de forma individual ou coletiva, uma area de estudo. As técnicas
aplicadas pelo pesquisador podem ser incontaveis e dependem do tipo de abordagem
qualitativa utilizada pelo mesmo. No entanto as técnicas da abordagem em questao
resumem-se no uso da palavra, da observacao direta, seja de forma triangulada seja

cada um com a sua significancia (Costa e Minayo, 2018).

Segundo Costa & Minayo (2018), a entrevista torna-se numa das técnicas mais
utilizadas no processo de estudo qualitativo empirico. Constitui-se com um dialogo entre
dois ou mais interlocutores por iniciativa do pesquisador/ entrevistador e com o intuito
de construir e obter informacbdes acerca do estudo e da investigagdo do trabalho

cientifico.

Por um lado, as entrevistas tornam-se importantes porque evidenciam informagdes de
duas naturezas distintas: sobre factos cujos dados o pesquisador poderia adquirir
através de outras fontes e principalmente sobre o que se refere diretamente ao individuo

sobre a situagdo em que se encontra. (Costa e Minayo,2018).

Por outro lado, Costa & Minayo (2018), salientam que a entrevista se torna uma forma
privilegiada da troca de ideias e informagdes, nomeadamente pela possibilidade que a

oralidade tem de se tornar enriquecedora e reveladora de conhecimento.

Desta forma, para a realizacdo do Plano de Marketing da Laborial e de forma a recolher
informacdes fidedignas da organizagao, optei por aplicar uma metodologia qualitativa,

nomeadamente entrevistas e a técnica da observagao direta.

As entrevistas foram efetuadas a diferentes departamentos, consoante os tdpicos que
estariam diretamente ligados ao Plano de Marketing, sendo eles os departamentos:
comercial, compras, investigagdo e desenvolvimento e com o administrador da

Organizacgao.

Para que as informagbes fossem transmitidas de forma clara e precisa, todas as
entrevistas foram marcadas com antecedéncia com o intuito de nao influenciar a

informacao sobre os topicos abordados. Prova disso € o facto de uma das entrevistas

12
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ter sido realizada com a marcag¢ao de um almogo, num ambiente tranquilo, descontraido
e caracterizado pela claridade do restaurante. As restantes entrevistas foram efetuadas
nas instalagdes da Laborial, na sala de reunides, para que ao longo das mesmas nao

houvesse interrupgdes.

A observacao direta e analise de alguns documentos confidenciais, ao longo do horario
laboral, permitiu-me adquirir algum conhecimento e proximidade com alguns assuntos

que seriam importantes para a realizagdo deste trabalho.

4.1.1 ENTREVISTAS REALIZADAS

No seguimento dos departamentos escolhidos para a recolha de informacgdes fidedignas
para a elaboragdo do Plano de Marketing, achei importante entrevistar pela seguinte
ordem: Administrador da Laborial: Engenheiro José Branco, Diretor comercial: Doutor
Paulo Gomes, Departamento de Investigacdo e Desenvolvimento: Fabien Vacelet e

Diretor de Compras: Bruno Peixoto.

A construgcao do guiao foi baseada num estudo presente na revista PME Magazine de
forma a sustentar e validar as questdes que se esperava serem Uteis e viaveis para o
estudo. A entrevista seguinte teve como ponto de partida o autor Correira (2021) sobre
o seu estudo “Os negdécios ndo estavam preparados para o Digital, especialmente as
PME”.

A entrevista ao Eng. José Branco foi realizada na sala de reunides, com data
previamente marcada, com o objetivo de recolher informagdes importantes
relativamente a origem, core business da Laboral e mercados, de forma a proporcionar

uma imagem geral do panorama e identidade da Organizagao.

Tabela 3 — Entrevista a Eng.Branco

Perguntas: Respostas:

P1- Em que ano inaugurou a Laborial e | R1: “A Laborial ja estd presente no
em que areas a organizagao se | mercado ha 24 anos e como sabes temos
especializou? um negocio direcionado para o mercado
B2B. No entanto, nos primeiros anos,

tinhamos um fornecedor que nos fornecia

o material laboratorial ja em produto final.

13
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P2- Em que mercados a Laborial esta em
inserida e porqué a escolha dos

mesmos?

P3- No seguimento das areas de negécio
que frisou, que equipa e que know-how a

Laborial tera que apresentar?

Contudo, ao longo do tempo, e com o
investimento de uma fabrica em Gaia
achamos por bem produzir os nossos
produtos e apostar de forma forte na
inovagdo. Agora estamos inseridos em
areas como: concecgao, fabrico e
instalacdo de mobiliario técnico, projetos
integrados e produtos tecnoldgicos
direcionados para as necessidades dos

nossos clientes”.

R2:” Neste momento, 70% do nosso
volume de negdcios deve-se as nossas
filiais no estrangeiro como Angola, Cabo
Verde, Mogcambique, Suica e Marrocos. A
escolha destes mercados baseou-se
numa analise estratégica, onde achamos
oportuno a nossa aposta nos mercados
em questao e que, felizmente, tém sido
fulcrais para a nossa sustentabilidade ao

longo dos anos”.

R3: “Colocaste agora uma 6tima questéo,
a equipa que vamos contruindo e
fortalecendo ao longo dos anos, € um
fator chave para o sucesso nos dias de
No

trabalhadores, mas se ambicionavamos

hoje. inicio eramos apenas 4

mais era impossivel mantermos a mesma

estrutura. Sem duvida que as

competéncias técnicas sdo de extrema
importdncia e nesse prisma temos

trabalhadores com diferentes

qualificagbes de acordo com as nossas
necessidades tais como: biomédicos,
mecanicos,

engenheiros  quimicos,

14
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eletricistas, soldadores, entre outros. Em
grosso modo, competéncias técnicas que
sao exigidas ao longo da nossa atividade.
Por outro lado, o gosto e a entrega que as

pessoas tém pelo trabalho € na minha

opinido fulcral para a “maquina continuar

agirar’.

Fonte: Elaboracao prépria

> Analise: E de realcar o crescimento continuo e o esforco de toda a empresa no
crescimento da mesma. Quer da aposta da sua linha de produgéo prépria, como
também a entrega dos trabalhadores nas suas areas de atuacdo. E importante
frisar a dependéncia e a estratégia que a Laborial definiu no mercado externo

para a sua sustentabilidade e equilibrio.

Contudo, podemos confirmar que a Laborial, sendo uma empresa B2B, foi de
encontro ao que foi dito no enquadramento técnico e cientifico pela sua
estratégica delineada na sua linha de produgao e dos mercados chave para o

setor.

A segunda entrevista foi ao diretor do departamento comercial Dr.Paulo Gomes, com a

marcagao de um almogo num restaurante tranquilo para a entrevista em questéo:

Tabela 4 — Entrevista ao Dr. Paulo Gomes (diretor do dep.comercial)

P1- Como sabemos, os clientes da | R1: “Sem duvida que as empresas

Laborial pertencem ao mercado B2B,
mas em que industrias é que pertencem

estas empresas”?

ligadas a saude, tanto hospitais privados
como publicos, fazem parte do nosso
target. No entanto, tudo o que sejam
industrias que necessitem de laboratérios
para a sua atividade do dia-a-dia estdo no
nosso horizonte. Mas para além disto, é
importante estar atento e manter um
relacionamento duradouro com as
empresas que muitas vezes ganham as

obras para estes projetos hospitalares,

15
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P2- Relativamente ao aparecimento da
pandemia, o numero de projetos para a

Laborial tem sido vantajoso?

P3-

concorrencial

Como se identifica o mercado
da Laborial? Quais os

concorrentes diretos e indiretos?

nomeadamente as construtoras civis e

gabinetes de arquitetura”.

R2: “Com o aparecimento da pandemia, a
urgéncia principalmente das unidades
hospitalares era acabar com a pandemia
e nao construir laboratérios de forma
imediata. Isto fez com que as obras que
tinhamos em maos e que estavam
responsaveis pelas construtoras civis
andassem a meio gas. Desta forma, a
Laborial teve que pensar em alternativas
e reinventar-se, nomeadamente através
da BIOCAP, um produto inovador e
importante no combate a pandemia que o
de

ajudar-te

departamento desenvolvimento

podera em algumas
informacbdes. Mas basicamente é um
produto que inventamos que serve para
que doentes Covid e nao Covid
pudessem estar na mesma sala mas sem
contaminarem os restantes doentes e
equipa técnica. Algo que podera ser
trabalhado e aprofundado, visto que a

pandemia COVID-19 veio para ficar”.

R3:

presente no mercado com apenas uma

“‘Antigamente a Laborial estava

empresa: a Industrial Laborum, onde
estiveram e estdo nas mesmas areas de
negocio. Mesmo assim, tivemos que nos
internacionalizar de forma a ganhar maior
expressao e fugir a algumas crises que
pudessem afetar a nossa industria. Neste
momento ja& somos varias empresas

presentes em Portugal, destacando-se

16
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como concorrentes diretos: A Industrial

Laborum e a Moduscoplete.

Por outro lado, temos os concorrentes
indiretos, que para além de ndo estarem
presentes nas mesmas areas de negocio,
comecam a fragilizar o volume de

negocios da Laborial”

Fonte: Elaboracao prépria

> Analise: No mercado onde a Laborial se encontra, torna-se fulcral ter uma
relacdo duradoura e estavel com empresas ligadas a construgao civil e gabinetes
de arquitetura que muitas vezes sao responsaveis por varios projetos ligados ao
mercado laboratorial. Por outro lado, toda e qualquer industria que necessite do

fornecimento de equipamentos laboratoriais fara parte do horizonte da empresa.

Através do testemunho do Dr. Paulo Gomes, conseguimos entender que o
processo de internacionalizacdo deve-se a incerteza do mercado portugués,
nomeadamente nos anos de crise e pelo facto das empresas concorrentes

causarem alguma fragilidade ao volume de negécios da Organizacgao.

Neste sentido, e apesar da concorréncia no mercado, a Laborial tem conseguido
reinventar-se e a prova disso foi a criacdo da BIOCAP, produto inovador, que
trouxe alguma segurangca aos hospitais portugueses e uma solugcdo aos

profissionais de saude no combate a pandemia COVID-19.

A terceira entrevista foi realizada ao departamento de investigagcao e desenvolvimento,
com o Fabien Vacelet, um dos responsaveis pelo desenvolvimento e inovagdo dos

produtos da Laborial.
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Tabela 5 — Entrevista a Fabien Vacelet (dep. desenvolvimento e inovag¢ao)

P1- Através das entrevistas realizadas
anteriormente, foi percetivel a
do de

investigacdo e desenvolvimento na

importancia departamento
inovagdo dos produtos da Laborial,
consegue precisar-me como decorre 0s

processos no departamento?

P2- Ja que mencionou os fornecedores,
de que forma é feita a compra dos
materiais quer para fornecer ao cliente

final quer o material para produg¢ao?

R1:

departamento na empresa, foi exigido um

“‘No inicio com a origem deste

estudo profundo e duradouro

relativamente ao que 0 nosso
concorrente fazia e principalmente pelo
que o nosso cliente deseja. Vejamos o
exemplo da Suica: € um mercado em que
a linha de producdao é diferente do
mercado portugués e como tal para estes
clientes as estruturas do material também
sdo diferentes. No entanto, a Laborial
para grandes projetos tem desenvolvido
protétipos para que possam ser vistos
pelos clientes e aprovados pelos
mesmos. Assim estamos a ir de encontro
ao que o cliente necessita, inovando e
diminuindo os nossos “erros”. Contudo
faz com que a compra aos noOssos
fornecedores seja feita com algum

detalhe e precisdo.”

R2: “A compra aos fornecedores é feita
pelo departamento de
No

levantamento das necessidades por parte

compras e

logistica. entanto apdés o

do departamento comercial, 0 nosso
departamento passa ao departamento de
compras todos o0os componentes
necessarios para a produgdo como
também os produtos necessarios para

satisfazer a obra do cliente. “

R3: “Como ja te devem ter contado, com

0 aparecimento da pandemia algumas
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P3-

Doutor Paulo Gomes, o diretor comercial

Durante a entrevista realizada ao

frisou a importancia do desenvolvimento
da Biocap com o aparecimento da
Pandemia, pode

explicar-me como

surgiu?

obras que tinhamos em maos ficaram em
stand-by e como tal a empresa teve que
arranjar uma solucdo para que
continuassemos a ganhar dinheiro. Nao
podiamos ficar parados a espera que as
coisas passassem, tinhamos que reagir.
Surgiu uma ideia inovadora que nos
permitiu construir uma capsula para
doentes Covid. Esta capsula, como o
nome indica, era um local em que os
doentes Covid estariam num espago
préprio com a ventilagdo adequada e
estudada para que houvesse a circulagéo
de ar ajustada ao virus. Isto fez com que
inicialmente pudesse ser uma alternativa
a rutura dos hospitais uma vez que
permitia que na mesma sala pudessem
estar doentes com COVID-19 dentro da
capsula devidamente protegida com
outros doentes sem COVID-19. Um
exemplo claro é o Hospital de Faro que
continua com o uso da BIOCAP desde o
inicio da pandemia sem nunca abdicar da
mesma. E sem duvida algo que podemos
pensar e tentar manter este produto vivo
que podera servir quer para a COVID-19

como para outras doengas.

Contudo e ja que estamos a falar de
produtos inovadores, a laborial tem neste
momento desenvolvido e em constante a
atualizagao o] NOsSso programa
ADVANLAB. E um programa que temos
desenvolvido com uma equipa experiente

que tem como objetivo manter a
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seguranga de todos o0s espacos
desenvolvidos por nds. Ou seja, € um
programa de sensores de seguranga que
permite detetar fuga de quimicos, gases,
etc..,, alertando o grupo de trabalho
presente dentro dos laboratérios. Dentro
deste programa temos 0s nossos artigos:
blautochs, que sdo basicamente teclados
digitais. A inovagdo deste produto tem
como objetivo inovar mas também manter
a limpeza dos espacgos de trabalho. Ou
seja, com um teclado normal era
suscetivel acumulacdo de residuos
dentro do teclado. COM teclados digitais

isso ja ndo acontece”.

Fonte: Elaboracao prépria

> Analise: E de realcar a importancia do departamento de investigacdo e
desenvolvimento que possibilitou a empresa em criar e inovar os seus produtos
de acordo com os seus mercados e as necessidades dos seus clientes. Prova
disso é o desenvolvimento de diferentes protétipos que tem como objetivos
centrais serem analisados internamente e também serem apresentados como
amostras aos clientes de grandes projetos. A importancia da apresentagao dos
protétipos tem permitido entender e perceber a reacido/necessidades dos
clientes da Laborial e, como tal, confirma-se pelo modelo preditivo que os
protétipos na gestao dos produto sdo fundamentais para o desenvolvimento da
empresa.

Apods a entrevista a Fabien Vacelet, é percetivel a forca e persisténcia que a
Laborial tem tido no estudo continuo dos melhores materiais para as suas linhas
de produgado como também a forca que a mesma tem em reinventar-se perante
as circunstancias vivenciadas no mundo, como foi o caso da pandemia COVID-
19. Desta forma, é importante ressalvar que a Laborial contraria o que foi dito no

enquadramento técnico e cientifico. Apesar de ser dificil criar infraestruturas para
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unidades de cuidados de saude, a Laborial conseguiu adaptar-se ao momento

vivenciado pela pandemia com a criacdo da BIOCAP.

A ultima entrevista foi feita a Bruno Peixoto, responsavel pelo departamento de compras

e logistica, de forma a entender como se processa as compras € toda a logistica da

Organizacgao.

Tabela 6 — Entrevista a Bruno Peixoto (dep. de compras e logistica)

P1- No seguimento das entrevistas que

tenho realizado, gostaria agora de
perceber quais sdo os procedimentos do
departamento e como funciona o seu dia-

a-dia?

P2- Como é que o departamento de
compras sabe que pode avangar com as

encomendas e producao?

R1:

departamento de compras tem uma

‘Bem sou suspeito, mas o
funcdo predominante porque é através

dele que sédo feitas todas as
compras/producéo e toda a logistica de
entrada nas obras. Ou seja, somos nés
que desde que é feita abertura de obra
até a sua expedicao os responsaveis por
todo este processo. No entanto torna-se
muitas vezes desgastante porque ¢é
normal acontecerem erros de produgéo
como também ao mesmo tempo
conseguir planear e organizar as obras
prioritarias juntamente com a pressao
que os clientes tém de querer ter as obras

finalizadas”

R2: “Ha um conjunto de procedimentos

bem alinhados em todos 0s
departamentos da empresa que fazem
com que a informacao circule e faca
“‘mexer a maquina”. Ou seja, N0 NOSsO
caso, apos ter sido recolhida toda a
informacao por parte do comercial e ter

sido planeada pelo departamento de
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P3- Neste sentido e com estes problemas
que temos vivenciado nos dias de hoje,
qual a relagcdo da Laborial com os seus

fornecedores?

desenvolvimento é feita abertura de obra
com todos os componentes que a obra
consome. A partir dai é o departamento
de compras responsavel por organizar,
comprar e produzir todo o material
necessario que satisfaca a obra do
cliente. Ha também uma relagéo do nosso
departamento com o comercial de forma
que os mesmos percebam o ponto de
situacao da obra e quando esta prevista a
finalizacdo da mesma. Como deves
calcular, com a falta das matérias-primas,
a subida generalizada dos pregos néao
tem sido facil o nosso trabalho como
dos

também prejudica o avango

procedimentos normais da Organizagao”.

R3:

relagdo duradoura e estavel com os

“Tentamos sempre manter uma

nossos fornecedores principalmente

daqueles que somos dependentes.

Temos uma dependéncia enorme do
fornecedor “Sotubo” que nos fornece todo
o ferro essencial para as ordens de
fabrico como por exemplo para as
hottes

bancadas laboratoriais, as

quimicas... mas por outro lado a

“Mundinox” que nos fornece todo o
material em inox para ordens de fabrico
como também para produtos ja
finalizados que serdo necessarios para a
montagem dos laboratérios. No entanto
muitos outros

temos também

fornecedores habituais que tentamos
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cada vez mais procurar novas solugdes
de forma a procurar o melhor prego
alinhada com a qualidade dos materiais e
nao ficarmos dependentes dos mesmos
fornecedores. Vejamos um exemplo
muito recorrente: quando necessitamos 2
ou 3 estruturas para uma nova bancada
que o cliente solicitiou, ja néao
contactamos a Sotubo visto que a mesma
s6 nos fornece em grandes quantidades.
Assim, caso ndo tenhamos o material em
stock, contactamos o fornecedor Previtop
que nos consegue fornecer a matéria-
prima de forma mais rapida e em menor

quantidade.

Dentro disto, a negociagao, quer a nivel
de precos como de condigdes de
pagamento, € um parametro fundamental

para a sustentabilidade e solidez

financeira da empresa.

Fonte: Elaboracao prépria

» Andlise: Muito rapidamente conseguimos retratar o conjunto amplo de tarefas

que estdo incorporadas no departamento em questao.

Por um lado, é de salientar a dificuldade que o departamento neste momento
enfrenta em conseguir as matérias-primas aliada a uma subida exponencial dos
precos. Por consequéncia disto, afetara os procedimentos da Organizagao,
nomeadamente ao nivel dos atrasos na producao e a finalizagdo das obras dos

clientes.

Por outro lado, salienta-se a dependéncia de certos fornecedores para a
atividade continua da empresa, mas também ¢é percetivel a vontade do
departamento em arranjar novas alternativas para que a empresa néo esteja

dependente dos mesmos.
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Conclui-se também que o departamento de compras e logistica apresenta uma
importancia fulcral na sustentabilidade da empresa, visto que é a mesma que

negoceia pregos e condicdes de pagamento com todos os seus fornecedores.
4.2 ATIVIDADES DESENVOLVIDAS

4.2.1 ANALISE DOS CUSTOS, VENDAS, MARGEM E TAXA DE CONCRETIZACAO POR
GAMA DE PRODUTOS

No inicio do meu estagio curricular na Laborial, foi me pedido, como primeira tarefa, uma
analise profunda de alguns parametros com o intuito de perceber o comportamento das

vendas e de outras rubricas por gama de produtos nos ultimos 5 anos.

Para que o trabalho fosse realizado com organizacao e eficiéncia, realizei um ficheiro
excel com a comparacao dos 5 anos, analisando as rubricas vendas, custos, margem,

taxa de orcamentacéo e taxa de concretizagdo por gama de produtos.

O objetivo principal deste trabalho era perceber se taxa de orgamentacgao era superior
a taxa de concretizagdo ou se ambas as rubricas eram iguais. Esta relagdo permite
concluir que quando a taxa de orcamentacido € superior a taxa de concretizagdo a
Laborial orgamenta mais do que vende e, deste modo, é necessario perceber se as
margens, o preco de venda e os custos estdo adequados. Por outro lado, quando ambas
as taxas tém valores idénticos, 0 que a empresa orcamenta é vendido, o que denota

que os pregos de venda s&o adequados aos clientes.

Apos a analise pretendida, realizei diferentes graficos de barras com o propésito de ser
mais percetivel para quem fosse analisar posteriormente, visto que era um tema em

destaque para a reunido de coordenacéo.
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Tabela 7- Andlise das diferentes rubricas da gama de produtos Laborial
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Grafico 2 - Graficos Explicativos de vendas
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4.2.2 DESCRICOES DOS CODIGOS DE REFERENCIA EM 4 LINGUAS

Apods o desenvolvimento dos produtos e dos codigos de referéncia realizados pelo
departamento de planeamento e desenvolvimento €& necessario descrever o que
significa o produto codificado para que o cliente possa perceber o que esta a comprar.
As descri¢cdes devem ser precisas, claras e objetivas com o intuito de serem percebidas
pelo cliente. Como a Laborial esta presente em varios mercados internacionais, as
descrigdes que realizei foram traduzidas em 4 linguas distintas sendo elas: portugués,

espanhol, francés e inglés.

4.2.3 MEMORIAS DESCRITIVAS (MD'Ss)

As memorias descritivas distinguem-se das descricdes mencionadas anteriormente,
visto que as medidas descritivas (MD) tém o intuito de pormenorizar o produto por
completo, tanto ao nivel das normas de certificagbes como da parte técnica que sao

produzidos e da sua funcionalidade.

As MD’S permitem ajudar os comerciais a perceber melhor o produto e ir de encontro

as necessidades dos clientes.

4.2.4 MAPA DE ACABAMENTOS

O mapa de acabamentos € um documento implementado e criado na Laborial pelo
departamento da gestao do produto. Este documento permite facilitar a comunicagao
entre os comerciais e o departamento de orcamentagéo, no sentido em que o0 mapa
traduz por gama de produtos, as diferentes medidas, cores, materiais entre outros
componentes de acordo com as necessidades dos clientes. Por um lado, permite ao
comercial selecionar de forma mais rapida os produtos escolhidos pelo cliente para que
de seguida possa ser orgamentado. Por outro lado, vai permite ao cliente conseguir, ao
longo do tempo, perceber as especificidades e as opgdes que podem ser escolhidas
dentro do mesmo produto. No entanto é importante referir que é possivel adaptarmos
alguns produtos as necessidades dos clientes, traduzindo-se assim na criagido de um

produto personalizado em vez da selegdo de um produto standard.

Deste modo, com o objetivo de melhorar o mapa de acabamentos implementado em
meados de setembro de 2021, fui comunicando com o departamento comercial com o
intuito de recolher algumas informagdes sobre aspetos que os mesmos achassem que

podiam ser melhorados.
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Sendo a Laborial uma empresa presente no mercado internacional, como mencionado
no presente relatorio, procedi a traducao do mapa de acabamentos para as seguintes
linguas: inglés, espanhol e francés que teve um impacto positivo tanto no meu
desenvolvimento/aperfeicoamento linguistico como a nivel técnico do conhecimento dos

produtos da Laborial.

4.2.5 PROJETO ANGOLA

A Laborial, através do banco de desenvolvimento africano, ganhou um projeto de 18
escolas espalhadas de norte a sul de Angola com o objetivo de equipar os laboratdrios
e todo o mobiliario para os mesmos. Neste sentido, a minha ajuda neste processo
passou por analisar e contactar fornecedores especificos que seriam Uteis para que a

Laborial pudesse dar uma resposta competitiva e eficiente ao projeto.

Este trabalho passou por elaborar, primeiramente, uma folha de excel com todos os
materiais que seriam necessarios e de seguida uma analise critica relativamente aos

precos praticados por cada fornecedor.

A analise das transportadoras maritimas foi uma das tarefas também desenvolvidas por
mim, onde as negociagdes com as varias transportadoras sao fulcrais devido ao
aumento dos precos finais por consequéncia do aumento dos pregos dos combustiveis

sentidos no dia de hoje.

Tabela 8 - Folha de trabalho para o projeto Angola
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Fonte: Elaboracao prépria
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4.2.6 PROJETO GIBRALTAR

No ano de 2020, a Organizagcao ganhou um concurso de uma obra publica para o
fornecimento de todo o mobilidrio e material laboratorial numa escola em Gibraltar. A
minha fungéo neste projeto baseou-se na realizagao de uma apresentacao aos clientes
finais com todo o material e mobiliario para cada uma das salas de aula com areas
especificas. Neste sentido, criei uma ficha técnica com a descricao dos equipamentos

propostos pela Laborial para que, posteriormente, fosse aceite pelo cliente.

4.2.7 CONCURSO MARROCOS

Através da observacdao do mercado global através das plataformas digitais
internacionais, foi submetido um concurso publico para uma obra de um hospital em
Marrocos. Este concurso tem como objetivo o fornecimento global de todo o mobiliario
laboratorial. Neste sentido foram desenvolvidos orgamentos de acordo com o caderno
de encargos e a realizagdo de um protétipo de um dos equipamentos com o intuito de
ser avaliado pelo cliente antes da adjudicacdo do projeto. Neste &mbito, a minha
principal tarefa foi o contacto direto com os fornecedores, nomeadamente, no que diz
respeito a realizagdo das encomendas das matérias-primas necessarias para a

producao do protétipo para Marrocos.

4.2.8 ATUALIZACAO DE PRECOS PHC

Com o aumento verificado do custo das matérias-primas, foi me proposto, numa primeira
fase, uma analise dos ultimos 3 precos faturados por familia de produtos. Esta analise
tinha como principal fungcéo perceber a evolugao dos precos e em que fornecedores
esse aumento era significativo. De seguida, pedi cotagcbes atuais aos diferentes
fornecedores e atualizar no PHC. Esta base de dados permitiu reunir um conjunto de
informagdes que ajudara na tomada de decisdo a diferentes niveis, nomeadamente
perceber a que fornecedores a matéria-prima se encontra mais barata e que condigées

de pagamento sao oferecidas.

4.3 CONTRIBUTOS PARA A LABORIAL

O meu percurso como estagiario na Laborial sempre teve como objetivo ajudar e
participar no crescimento sustentado da empresa com base nos conhecimentos

adquiridos ao longo dos anos.
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Neste sentido, uma das atividades desenvolvidas e referenciadas no capitulo anterior,
foi analisar um conjunto de fornecedores e parceiros para o Projeto Angola que a
Laborial tinha em maos aquando da minha chegada. Como tal, e aproveitando a
experiéncia que tenho em Angola devido aos 18 anos que la vivi, facilitei o processo
logistico no mercado angolano ao longo do projeto. Por outro lado, através de alguns
conhecimentos que tenho de empresas construturas, facilitou a Laborial na
comunicagao com possiveis clientes, sendo que um desses contactos serviu para a
Laborial fornecer os seus produtos a uma remodelacido de um colégio situado na cidade
de Luanda.

A elaboracéo do Plano de Marketing e a minha participagdo na empresa permitiu obter
algumas estratégias que favorecessem a empresa, tanto na melhoria da notoriedade do

cliente e da marca Laborial, como na melhoria dos seus processos internos.
4.4 PLANO DE MARKETING

4.4.1 ANALISE INTERNA

A Laborial € hoje um grupo com uma forte presenga em mercados bastante
diversificados, estando presente em trés continentes com clientes de referéncia
internacionais (VWR, Siemens, Nestlé, Bial, Biomet, Biomérieux, Bayer, Essilor, EPFL,

Hovione e Roche, entre outros).

A sua estrutura esta desenhada sobre alguns pilares base, tais como um sistema de
gestao integrado da qualidade, ambiente e inovagdo, um modelo logistico competitivo e
adaptavel a flutuagdes econdmicas e diferentes técnicas, uma equipa experiente no
desenvolvimento de produto e na concegédo de projetos integrados para os espagos
laboratoriais. Desde modo, estes fatores recaem sobre a unidade de producédo da
Laborial, em Vila Nova de Gaia, que permite melhorias no amadurecimento e otimizagéo
dos processos de produgcdo como também a implementagcao e um sistema de ideias que
esteja aberto a todos os colaboradores podendo estes dar a sua contribuicdo e

propostas de melhoria.

4.4.1.1 RECURSOS

O modelo de gestao comercial e relacionamento com os clientes é suportado pela
implementacdo de um programa de CRM. A comunicagao valoriza o intercambio de
conhecimento entre ambas as partes, sendo que cada atividade de prospegao resulta

numa forma de satisfacdo das necessidades dos clientes e consequentemente das
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exigéncias do mercado. Estabelece-se assim um processo continuo de identificagdo e
criacao de valor em cada projeto e com cada cliente, através da partilha e envolvimento
entre ambas as partes durante todas as fases da parceria, constituindo beneficios para

ambas as partes.

A plataforma de CRM esta implementada como uma associagdo de estratégias de
gestdo inteligente da informagido e de relacionamento com os clientes e
simultaneamente como uma estratégia de negdcio orientada para a compreensao e
antecipacgao das necessidades dos clientes atuais e potenciais. Toda a informacgao esta
centralizada no sistema de gestao, acessivel a todos os colaboradores da Organizagao,
permitindo a sua analise, utilizagdo, complemento e consolidagao, disponibilizando os
resultados para os responsaveis pela gestao estratégica no sentido da definicao de
acdes focadas para cada mercado ou cliente especificos.

Existe um observatério de mercado global através de plataformas digitais internacionais,
que permite a captagao de oportunidades de negdcio em todas as areas geograficas

estratégicas, com tratamento e gestao da informacao na plataforma CRM.

Desta forma, é percetivel e confirma-se que a Laborial vai de encontro ao que foi dito
no enquadramento técnico cientifico, nomeadamente as plataformas e a gestdo do CRM

como antecipacédo do modelo preditivo das necessidades dos clientes.

4.4.1.2 EQUIPA

A Laborial possui uma equipa multidisciplinar, altamente qualificada, composta por
engenheiros mecanicos, eletrotécnicos, quimicos, informaticos, biomédicos, arquitetos
e designers industriais, dedicada particularmente ao desenvolvimento de novas

solugdes para os espacos laboratoriais e clinicos.

Contempla ainda equipas de instalagcao experientes e com conhecimentos em diversas
areas técnicas, tais como: eletricidade e eletronica, instalacédo de redes de gas e gases
especiais, agua e esgoto, soldadura de cobre, carpintaria, serralharia, soldadura,
provenientes, na sua maioria, de escolas profissionais e com habilitagées proprias para

o efeito.
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Grafico 3 - Equipa da Laborial
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Fonte: Website Laborial,2021

4.4.2 ANALISE EXTERNA

Fundada em 1998, a Laborial inicia a sua atividade com uma microestrutura de 4
pessoas, e com uma estratégia comercial de representagdo do maior fabricante europeu
de mobiliario para laboratorios, numa altura em que diversas organizagdes estrangeiras

estavam a implementar-se no mercado nacional.

Em 2005 a Laborial inicia o seu processo de internacionalizagdo. Dadas as
condicionantes econémicas a escala global, tornava-se imperativo que o volume de
vendas aumentasse noutros paises, protegendo a empresa dos cenarios de crise,

recessao e instabilidade que destruiam a economia portuguesa.

Em alguns dos mercados identificados e onde a expectativa de resultados o justificava,
0 grupo apostou na abertura de subsidiarias como ja mencionado anteriormente,
beneficiando também de uma maior proximidade com os clientes no sentido da sua
fidelizagdo, com vantagens claras em termos de notoriedade e credibilidade. Exemplo
disso sao as subsidiarias em Angola e Suigca, mercados nos quais a criagao de uma

empresa local constituia uma imposi¢ao ao nivel fiscal e operacional.
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4.4.2.1 MEIO ENVOLVENTE CONTEXTUAL (PESTAL)

A analise macro-ambiental adquire extrema importancia, visto que este estudo tem
como intuito perceber quais os fatores externos que poderao influenciar positivamente

ou negativamente o setor onde a empresa esta inserida.

4.4.2.1.1 FATORES POLITICOS

Com o aparecimento da COVID-19 e apds a passagem de pandemia para endemia, o
governo apresentou o Plano de Resiliéncia e Recuperacao (PRR), que promove uma
recuperacao duradoura do tecido empresarial portugués, nomeadamente na forte
aposta no Servico Nacional de Saude. No entanto, neste momento, vivemos uma
instabilidade governativa por consequéncia da dificuldade da aprovagao do orgamento
de estado para 2022. Desta forma, as apostas que tinham sido planeadas no PRR,
poderdo ser postas em causa visto que sem aprovacgado do or¢camento do estado, a
“bazuca financeira” nao entraria para estes investimentos e, por consequéncia, podera

prejudicar o setor da saude.

4.4.2.1.2 FATORES ECONOMICOS

Com a pandemia COVID-19 a economia portuguesa sofre uma quebra do crescimento
econdmico que se tinha vindo a verificar nos ultimos anos. Porém, ao contrario do que
aconteceu ao nivel geral a muitos setores, a saude foi e tem continuado a ser uma

aposta significativa para que a doenca possa ser “extinta” (PRR, 2021).

Por outro lado, a combinagcdo entre a dependéncia externa do fornecimento de
equipamentos médicos, medicamentos, prote¢des individuais e com o aumento dos
precos dos combustiveis fez com que as empresas do setor possam, por um lado,
apostar na investigacéo e desenvolvimento e, por outro lado levar ao aumento tanto dos

precos das matérias-primas como do produto final.
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Figura 2 - Reforgo do investimento na saude
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4.4.2.1.3 FATORES SOCIOCULTURAIS

Portugal tem apresentado ao longo dos anos um continuo envelhecimento populacional
que nao se torna vantajoso para o pais. Contudo, para o setor da saude, torna-se
positivo no sentido em que é fulcral a adaptacio constante das unidades de saude as
necessidades existentes, quer em equipamentos, quer em laboratérios e/ou mobiliario

hospitalar.

4.4.2.1.4 FATORES TECNOLOGICOS

A tecnologia e inovagdo associada tem ajudado a que as empresas se possam
especializar e apostar de forma significativa na investigacdo e desenvolvimento. Por

outro lado, esta aposta, acaba por se tornar comum as Organizagbes, levando ao
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aumento da competitividade dos mercados onde est&o inseridas, ndo sendo o mercado

da Laborial excegéo.

Com a pandemia COVID-19, a revolugao tecnolégica ganhou ainda mais destaque,
nomeadamente na Biotecnologia para o combate de futuras pandemias, tornando-se
um fator de extrema importancia para o desenvolvimento do setor onde a Laborial

concorre.

4.4.2.1.5 FATORES AMBIENTAIS

Os fatores ambientais tém sido um ponto fundamental nos dias que correm,
nomeadamente no que diz respeito a eficiéncia energética e a produtos reciclaveis. O
setor da Laborial tem uma utilizagao significativa da energia elétrica e dos combustiveis
como também ao nivel do papel, cartdo e plastico. Com a producao baseada em
residuos nao reciclaveis, como a resina fendlica, o setor da Laborial absorve custos

significativos associados ao tratamento de residuos.
4.4.2.1.6 FATORES LEGAIS

No que diz respeito a fatores legais, a Laborial tem em conta as regras e leis burocraticas
dos paises externos onde atuam as suas filiais, nomeadamente na Europa e Africa. A
existéncia de quadros legais ambiguos e de dificil compreensao dificultam o crescimento
e funcionamento nesses mercados. A legislacao relativa a protecdo do ambiente tem
vindo a merecer, na generalidade dos paises desenvolvidos, uma atencao especial,
principalmente no reflexo dos efeitos da n&o utilizagcao de produtos ecoldgicos e de facil

reutilizagao.

4.4.2.2 MEIO ENVOLVENTE TRANSACIONAL

O meio envolvente transacional define-se por um conjunto de elementos que de forma
direta interferem com o desempenho da empresa, sendo eles: o0s clientes, os

concorrentes, os fornecedores e a comunidade.

4.4.2.2.1 CLIENTES

Os clientes da Laborial sdo essencialmente empresas (segmento B2B) sendo que os
principais decisores sdo as instituicdes e as equipas de arquitetura que integram os
projetos dos laboratérios. Por outro lado, estas organizacdes estdo inseridas em

projetos que envolvem, maioritariamente, a salde, o ensino e a industria nos quais sao
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precisos laboratorios para a sua atividade corrente.

A empresa tem com os clientes uma relagdo de transparéncia e acompanhamento
continuo, tanto no fornecimento do produto como no pés-venda, correspondendo
sempre a veracidade sobre os produtos, as suas caracteristicas, precos e condi¢des de

pagamento.

4.4.2.2.2 CONCORRENTES

Os concorrentes sdo competidores diretos das empresas do mesmo setor, como

também os produtos substitutos que podem satisfazer as mesmas necessidades.

Um mercado concorrencial, onde a Laborial esta inserida, permite que a mesma esteja

em constante atualizagéo e inovagdo de acordo com as necessidades do mercado.

Na abertura da Laborial, 0 mercado concorrencial ja era competitivo com praticamente
duas empresas: a Laborial e a Industrial Laborum. Mesmo assim a Laborial teve que se

internacionalizar de forma a ganhar maior expressao nas suas vendas e no setor.

Com o passar do tempo, no mercado portugués, a abertura de empresas concorrentes
foi aumentando sendo que neste momento prevalecem quatro empresas no mercado:
Laborial, Industrial Laborum, Type Solution e a Moduscomplete. Dentro destas, ¢é
importante analisar, com algum detalhe, a concorréncia direta da Laborial com a
Industrial Laborum e a Moduscomplete, onde neste momento atuam nas mesmas areas

de negdcio.

A Industrial Laborum entrou no mercado em 1978 com vista a combater uma falha da
industria portuguesa, visto que todos os produtos e equipamentos laboratoriais vinham
do estrangeiro. Neste sentido, a empresa apods quatro anos de existéncia foi ganhando
alguma expressividade no mercado, adaptando-se as necessidades dos clientes. Em
1998, com o aparecimento da Laborial no setor, a Industrial Laborum, reforgou as suas
competéncias com um investimento forte em tecnologia com o objetivo de se diferenciar
e fragilizar a entrada da Laborial no mercado. A internacionalizagao por parte da
empresa concorrente também nao foi excecao, estando neste momento presentes em
cinco continentes. Estdo também certificados pela qualidade, inovagao e ambiente e
apresentam um forte conhecimento nas mesmas areas de negécio da Laborial:
concecgao, fabrico e instalacdo de mobiliario laboratorial e hospitalar e projetos
integrados. E de acrescentar que a empresa concorrente tem uma aposta significativa

no mobiliario ligado a saude dentaria, no qual a Laborial ndo esta presente. Contudo, a
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Laborial apostou de forma significativa nas necessidades do mercado, essencialmente
com a aposta da BIOCAP, um produto inovador para doentes COVID-19, algo que a

concorréncia nao conseguiu mostrar.

O segundo concorrente direto € a Moduscomple. Esta entra no setor, ja com a Laborial
e Industrial Laborum no mercado. Tenta diferenciar-se com o seu conhecimento técnico
e com a experiéncia no terreno, aliada a parceiros de referéncia no setor,
nomeadamente a Waldner, no qual a Moduscompete ¢ a representante nacional da lider
mundial do segmento em mobiliario e equipamento laboratorial. Neste sentido, em 2020,
a empresa recebe a certificacdo 9001:15 reforcando a sua qualidade e melhoria dos
seus processos internos continuos. No que diz respeito as suas areas de atuacao, a
Moduscomplete atua em projetos, com uma equipa especializada que planeia os
projetos laboratoriais, 0 que se assemelha a Laborial no departamento dos projetos
integrados; concegdo de mobiliario e equipamentos aliada a uma tecnologia e
segurancga dos seus produtos e a manutengao dos seus equipamentos. Como vemos,
as areas de atuagao da Organizagdo em analise estao diretamente relacionadas com a
Laborial e Industrial Laborum, no entanto distingue-se e diferencia-se pela for¢a da

marca que representa no territorio nacional.

Por outro lado, na concorréncia indireta, distingue-se a TypeSolution por nao estar em
todas as areas de atuacdo da Laborial, mas que ao mesmo tempo vai fragilizando a
quota de mercado da Laborial. A TypeSolution foi inaugurada em 2007 e apresentou
como core-business o aconselhamento e venda de equipamentos laboratoriais e
industriais. Ao longo do tempo, a esta cria uma nova area de atuacao, a TypeProject,
onde planeia a construgao/ arquitetura de todo o projeto, fazendo assim concorréncia

direta ao departamento dos projetos integrados da Laborial.

Podemos concluir que com o0 aumento da competitividade e das inovagdes tecnoldgicas,
torna-se fulcral estabelecer objetivos e estratégias a curto/médio prazo e estar em
constante atengcdo a capacidade das empresas concorrentes. Contudo, € importante
frisar que, apesar da evolugao e crescimento das empresas concorrentes, a Laborial
destaca-se pela personalizagao do produto a pedido do cliente, ao contrario da
concorréncia, que vai evoluindo a sua tecnologia e inovagdo, mas apresenta

praticamente o produto que ja tem desenvolvido.
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4.4.2.2.3 FORNECEDORES

A Laborial, no inicio do seu percurso no mercado, tinha como fornecedor Unico a
Waldner que fornecia diretamente os produtos finais e, de seguida, seguiam para o

cliente.

Ao longo do tempo, a Laborial apostou no desenvolvimento da sua linha de produgéo e,
como tal, teve a necessidade de aumentar o seu leque de fornecedores, sendo a
qualidade, o preco, e a sustentabilidade das empresas, trés parametros essenciais para

a escolha dos mesmos.

Salienta-se a importancia da Sotubo, Mundolnox, AGI, Araujo&Lino e Gongai como
principais fornecedores para a elaboracao da linha de produgéao da Laborial, onde se
estabelecem relagdes duradouras e estaveis entre ambas as partes. No entanto, com o
aumento da competitividade aliada ao aumento das matérias-primas e da reducéo do
crédito das empresas fornecedoras, a Laborial foi alargando de forma crescente a sua
rede de contactos com o objetivo de procurar melhores solugbes, quer ao nivel da
rapidez de resposta como ao nivel da competitividade dos pregos, estando sempre

dependente destes para produzir.

4.4.2.2.4 COMUNIDADE

Constituem a comunidade das organizagbes, individuos e fatores que partilham
recursos e tém interesses direta ou indiretamente relacionados com o mercado e o setor.
Assim, é relevante identificar as tendéncias gerais dos paises onde a Laborial atua de
forma a antecipar possiveis impactos, bem como atentar a atuagao de outros agentes e

grupos de grande impacto, como instituigdes governamentais.

Existem em Portugal o Ministério da Saude e o Ministério da Educacgao, departamentos
governamentais, responsaveis, respetivamente por conduzir a missdo e objetivos da
politica nacional de saude e a execucgao das politicas de componente pedagdgica e

didatica afetas a aprendizagem e desenvolvimento.

Assim, para a Laborial estes dois organismos governamentais interferem na sua forma

de atuagao no mercado, estando o seu core business ligado a saude e educagao.

37



109

European Business School

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

4.4.2.2.5 5 FORCAS DE PORTER

Tabela 9 - 5 Forgas de Porter

Barreiras a entrada de novos concorrentes

Entrada de produtos substitutos

Numero consideravel de empresas no setor

Elevado investimento inicial e em ativos intangiveis (estudos de mercado, 1&D)
Imagem de marca ja conquistada pela Laborial no setor

Evolugéo constante em I&D

Conclusdo: Baixa ameaga de novos concorrentes.

ALTA ATRATIVIDADE

o Diferenciagdo das matérias-primas utilizadas
e Relagao prego - personalizagéo
e Grau de lealdade a marca

Conclusao: Alta ameaga de produtos substitutos, consoante o nivel de qualidade, preco e preferéncia
do cliente.

BAIXA ATRATIVIDADE

Poder negocial dos clientes

Poder negocial dos fornecedores

o Cliente conhecedor do mercado envolvente
e Elevado volume de compras dos clientes
o Pouca diferenciagédo do produto final e elevada oferta

Concluséao: Alto poder negocial dos clientes devido a quantidade elevada de produtos comprados.
Neste sentido, o poder de negociagao do prego sera maior. O conhecimento dos pregos praticados na
concorréncia é um fator chave no poder negocial.

BAIXA ATRATIVIDADE

o Elevada concentragdo de compras em fornecedores especificos
o Relagéo preco - qualidade

Conclusdo: O poder negocial dos fornecedores é alto, nomeadamente pelo aumento generalizado
dos pregcos das matérias-primas. Neste sentido, a Laborial tem procurado alternativas sustentaveis,
sobretudo no inox e na resina fendlica.

BAIXA ATRATIVIDADE

Rivalidades entre concorrentes

o Diversidade competitiva.

o Disputa de pregos sem grande margem de manobra, devido as oscilagdes de prego das matérias-primas

o Oferta de diferenciagédo dos produtos Laborial

Conclusdo: A ameaga sera mais elevada se houver interesse concretizado de entrada de um concorrente com mais qualidade, recursos e argumentos para fornecedores e clientes, variaveis que podem

ser diferenciadoras.

BAIXA ATRATIVIDADE

Autor: Elaboragao Prépria
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4.4.3 ANALISE SWOT
Tabela 10 — Analise SWOT
ﬁ » Notoriedade da marca Laborial ¢ Produtos inovadores » Prémio de reconhecimento de produtos
e o Empresa certificada pela qualidade, ambiente o Experiéncia profissional dos colaboradores tecnologico
8 e inovagéo ¢ Implementacéo de um sistema de ideias ¢ Modelo operacional flexivel
é e Equipa com elevada qualificagao e Forga das vendas no mercado internacional
8 o Participagao residual em eventos nacionais e * Elevado consumo de recursos energéticos ¢ Elevada dependéncia de fornecedores e da sua
8 internacionais ¢ Produgéo com residuos ndo reciclaveis performance
= * Pouca presenga no digital (resina fendlica) o Escassez de matéria prima
o
@ o Aparecimento de novos fornecedores o Progressao e inovagao tecnoldgica e Tendéncia de escolha por empresas certificadas
§ e Variedade no sistema de tratamento de o Reforgo do sistema nacional de saude » Alargamento a novos setores de clientes
< residuos * Investimento publico
5
o
()
" e Custos associados ao tratamento de residuos » Forte concorréncia nacional e  Dificuldade de acesso ao crédito
§ « Instabilidade governativa internacional e Aumento do prego das matérias primas
£ ¢ Elevada oferta de produtos substitutos
<
§ o Reforgo da presenga em redes sociais, o Reforgo da visibilidade do produto inovador o Reforgo da “ADVANLAB”
.§ > nomeadamente “LinkedIn” “BIOCAP” ¢ Diversificagao das areas de atuagéo no
s ¢ Criagao de uma aplicagdo movel que * Aposta na fabricagdo através de energias mercado, nomeadamente industria quimica e
'Q' permita o acesso aos produtos “Laborial” renovaveis, através de painéis solares alimentar e de bebidas

Fonte: Elaboracao propria
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4.4.4 FATORES CRITICOS DE SUCESSO

Tabela 11 - Fatores Criticos de Sucesso

FATORES CRIiTICOS DE
SUCESsO

EXPLICACAO

Diferenciagéo Permite garantir vantagens competitivas sobre a concorréncia.

Apresentagdo de orgamentos detalhados com base nos custos

Clareza e Organizagéo envolvidos a cada cliente.

Capacidade de desenvolver produtos e ideias surpreendendo a

Capacidade competitiva concorréncia.

Apresentacéo de projetos com produtos inovadores, nomeadamente
Cultura de inovacao apresentacao de prototipos em produtos especificos (hottes quimicas,
bancadas especiais).

Ir de encontro as necessidades e exigéncias do cliente através da
Dominio do mercado personalizagdo dos produtos e/ou alternativas que se adaptam a
conjuntura atual.

Conjunto de conhecimentos especializados (técnicos e praticos) dos
Know how dos RH colaboradores, desde o seu desenvolvimento até & sua montagem.

Autor: Elaboragao Prépria

Os fatores criticos de sucesso dizem respeito ndo sé aos recursos, atributos e
capacidades da Laborial para concorrer com sucesso no seu mercado, mas também as

especificidades do ambiente competitivo onde esta opera.

Segundo o enquadramento técnico e cientifico de Saramago e Silva (2021), as
constantes inovagdes promovem o desenvolvimento das empresas. Neste sentido, a
Laborial, através dos seus fatores criticos de sucesso, valida a ideia, assumindo a sua

competitividade nas politicas de inovagdo como eixo estratégico.

4.4.5 ORIENTACOES ESTRATEGICAS

A definicao das diferentes orientacdes estratégicas traduzem-se em diretrizes na fase
seguinte da estratégia de marketing em que se decidem as diferentes politicas do

marketing-mix.
4.4.5.1 SEGMENTACAO E TARGETING

E fundamental a Laborial conhecer o seu publico enquanto empresa de modo a
conseguir satisfazer as necessidades e superar as expectativas face ao produto

oferecido.
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Para ser mais eficiente e eficaz, a Laborial adequou a sua resposta ao mercado, através
da personalizagao a cada cliente. Assim, baseou a sua estratégia desenvolvendo uma
metodologia focada no marketing individualizado, ou seja, na concretizacdo dos seus

produtos tendo em consideragao as especificidades e individualidades do cliente.

A Laborial optou por um alvo Unico e vasto — estratégica indiferenciada — ndo se
interessando apenas por um segmento especifico de mercado no qual poderia ter
vantagens especificas. Interessa-se por um conjunto de clientes de mercados distintos
(nacionais e internacionais) com natureza diversificada, quer ao nivel de requisitos

técnicos, quer ao nivel cultural e tecnoldgico.

A concecéao de projetos de arquitetura integrada com o mobiliario técnico constitui um
ponto forte na relagao empresa - cliente, que participa ativamente desde as primeiras
fases da criagao do produto, contribuindo para uma solugao individualizada e construida

a medida das suas necessidades especificas.
No que respeita a segmentacao do publico-alvo, a Laborial atua principalmente no setor:

e Saude: concecao de projetos integrados, desde a construgdo do espago até a
instalacdo de equipamentos laboratoriais e hospitalares.

e Ensino: Instalacdo de material didatico e de laboratério com foco na
aprendizagem escolar.

e Industrias: Promover as melhores condicbes de investigagdo, inovacao e
desenvolvimento as industrias quimicas, alimentares e bebidas através da

instalacdo de equipamentos adequados a cada cliente.

Assim a Laborial procura orientar as estratégias para solugbes personalizadas e, em

cada projeto, estabelecer uma relagéo de lealdade e proximidade com os clientes.
4.4.5.2 POSICIONAMENTO

A Laborial pretende implementar na mente dos consumidores a sua identidade e
diferenciacdo a longo prazo. Para tal pretende projetar a sua relagdo de lealdade e
proximidade com os clientes, permitindo que ao longo dos anos fosse adquirindo
notoriedade e reconhecimento do mercado, fortalecendo o know-how na concecao de
projetos de espagos, consolidando a visdao da Administragdo e da equipa técnica no

estabelecimento de uma nova forma de ver a concec¢ao dos laboratérios.
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4.4.5.3 EIXOS ESTRATEGICOS

Uma visado integrada dos processos fundamenta e introduz diretrizes estratégicas,
alinhadas com a politica de gestdo. A Laborial estabelece o seu campo de atuacéo,
incidindo esforcos e meios na internacionalizacao, diferenciacao, inovagao, recursos

humanos e satisfagao dos clientes

Estas prioridades, focadas na percegdo que os clientes possuem da Organizagao,

traduzem-se nos seguintes eixos estratégicos:

e Promover a expansdo da empresa, apostando na internacionalizagao;

e Projetar uma imagem que transmita um nivel diferenciador de inovacao
tecnoldgica;

e Agente detentor de know-how técnico nos diferentes mercados em que opera;

e Construir uma relacdo de parceria e posicionamento distinto da concorréncia,
estimulando a co-criagédo de valor;

e Crescimento orientado para o aumento do volume de faturacdo, quota de

mercado e retorno do investimento.
4.4.6 MARKETING-MIX (7 P’'S)

4.4.6.1 PRODUTO E SERVIGO (PRODUCT AND SERVICE)

A oferta devera apoiar-se numa estratégia de diferenciagcéo, na qual o desenvolvimento
de produtos e processos inovadores surge assim como fonte de diferenciagdo num
mercado cada vez mais concorrencial e carente destas solugdes tecnoldgicas, bem
como de um conjunto de servicos que dao apoio a atividade, nomeadamente na
montagem dos produtos bem como no pdés-projeto, potenciando assim a continuidade
da relag&o e parceria com o cliente bem como o cross-selling.

Neste mercado o nivel de exigéncia ao nivel normativo e processual, bem como a
diversidade de atividades traduz-se numa necessidade constante de solugdes
personalizadas e adaptadas a cada area de atuagao, sejam hospitais, industrias ou
outras. Devera optar-se por oferecer solu¢des de produtos personalizadas a medida das
necessidades/preferéncias permitindo conquistar e fidelizar o cliente e
consequentemente o mercado.

Desta forma, a Laborial tem como objetivo central a aposta significativa dos seus

produtos inovadores, como a BIOCAP, o programa Advanlab e a personalizacao
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continua dos seus produtos, como também a criagdo de uma aplicagdo mével com vista
a aproximacao e rapidez do cliente aos produtos Laborial.

Por outro lado, e através do reforco da BIOCAP e todos os outros produtos Laborial, a
organizagao tem em vista reforcar os seus servicos de manutengcdo bem como o

continuo trabalho qualificado dos técnicos do departamento de obras e montagens.

4.4.6.2 PRECO (PRICE)

A personalizagcao e adaptagao da oferta a procura implica um elevado investimento
interno e externo, no que se refere a investigacao e desenvolvimento bem como aos
fornecedores e parceiros de negécio. Esta abordagem é possivel devido a um modelo
logistico flexivel, com capacidade de fornecer solugdes a medida, sem, no entanto,
comprometer os requisitos impostos, o que possibilita flexibilidade, adaptabilidade e

prazos de entrega bastante reduzidos, bem como pregos bastante competitivos.

A produgao, predominantemente nacional, bem como a apresentagdo de um modelo
logistico adaptavel permite a empresa oferecer uma mais-valia diferenciada da
concorréncia e um prego mais reduzido do que um produto mais estandardizado

disponibilizado pelos restantes presentes no mercado.

4.4.6.3 PROMOGCAO (PROMOTION)

A estratégia de promocdo passa por um modelo sélido numa base relacional. A
comunicacgao € bilateral, promovendo mecanismos de cooperag¢ao que contribuam para
a co-criacao de valor, integrando o cliente no préprio processo de conceg¢ao e promogao

da marca.

A criacao de meios de comunicacao especificos passa por focar todos os projetos de
referéncia bem como as vantagens diferenciadoras relativamente a concorréncia. Este
processo implica aposta significativa em eventos empresarias, bem como o reforgo do
desenvolvimento do website e redes sociais, nomeadamente o Linkdeln. Por outro lado,
a criacao da aplicagdo movel Laborial torna-se fundamental para a promocgéao de toda a
linha de producao da empresa, reforcando a aproximacao e a preferéncia do digital

pelos clientes, agilizando os processos de conhecimento do portefélio e de compra.

43



[ |
European Business School

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

4.4.6.4 DISTRIBUICAO (PLACE)

O transporte é assegurado via maritima, terrestre e aérea. Os varios meios
disponibilizados asseguram a entrega de forma segura e com os parametros de
qualidade exigidos pelos seus clientes, em qualquer mercado, juntamente com a equipa

de montagens com competéncias técnicas para o efeito.

Para além dos parceiros transitarios, a Laborial tem disponivel na sua frota carrinhas
que possam dar uma resposta rapida a todos os clientes nacionais bem como o apoio

ao departamento de compras na recolha das matérias-primas para a produgao.

A Laborial reserva-se no direito de ndo aceitar ou cancelar o envio de materiais caso

existam duvidas sobre a identidade do consumidor final e da sua boa cobranca.

4.4.6.5 EVIDENCIAS FISiCAS

Os clientes interagem com a Laborial essencialmente através do ambiente fisico,
nomeadamente na sede da empresa na Maia, nas instalagdes de producdo em Vila
Nova de Gaia e através das visitas dos comerciais/ administracdo as empresas dos

nossos clientes.

Com a aposta significativa nos meios digitais neste Plano de Marketing, permite que a
relagdo entre Cliente-Laborial torne os seus processos e a sua propria comunicagao

mais facilitadora entre ambas as partes.

4.4.6.6 PESSOAS

Nesta perspetiva encontram-se todas as pessoas que, direta ou indiretamente, estédo
envolvidas na organizagao e que vao desde a produgao do produto/ concecgao do servigo

até a sua entrega.

Todos os colaboradores sao talentos capazes de aproveitar as oportunidades. O foco
nao é apenas o cliente, mas todos aqueles que prestam esse servico. Na relacao de
proximidade com a organizagdo, os clientes adquirem a percecdo da qualidade do
servico e da assisténcia que é prestada quer na montagem dos laboratérios quer em

todo o processo desde a compra ao pés-venda.

E de notar a formagdo, a motivacdo, o bem-estar, o reforgo positivo, a retencéo dos
talentos e a compensacao das pessoas envolvidas no atendimento, que se pretende

diferenciar e gerar relagdes de confianca.
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4.4.6.7 PROCESSOS

Os processos da Laborial tém sido reforgados ao longo dos anos por procedimentos
bem definidos com o intuito de responder as necessidades dos clientes o mais

rapidamente possivel.

Apoés solicitacao do cliente por um orcamento, o departamento comercial tera
normalmente 3 dias Uteis para conseguir responder ao pedido do potencial cliente.
Normalmente, quando estas cota¢des envolvem produtos especiais/ personalizados, a
Laborial, nomeadamente o DID (Departamento de Investigagdo e desenvolvimento),

desenvolve um protétipo para que este possa ser validado.

Neste sentido e apds a validacao do cliente, quer ao nivel dos protétipos como dos
orcamentos apresentados, o DCM (Departamento Comercial) e o DID (Departamento
de Investigacao e Desenvolvimento) fazem a abertura de obra no programa utilizado
pela Laborial para o que o DCP (Departamento de Compras) possa planear a producao
e simultaneamente as compras das matérias-primas e produtos comercializados. Como
ja anunciado neste Plano de Marketing, o DCP tem uma importancia fulcral no
cumprimento dos prazos de entrega, quer ao nivel da matéria-prima como da finalizagao

de todos os produtos/servicos solicitados pelo cliente.

Para que haja uma boa comunicagcdo de todos os processos existe uma reunido
semanal entre a Administracdo, o DCP e o DOM (Departamento de Obras e Montagens)
com vista a planear e comunicar que obras estardo prontas a serem expedidas e para
que semana estara estipulada a entrada em obra. Por outro lado, muitas vezes sao
apontadas questées importantes relativamente a pagamentos em falta que serdo
fulcrais para que todo o material das obras planeadas esteja pronto a ser expedido.
Estes pagamentos em falta eram normalmente falados numa posterior reuniao entre o

Departamento Financeiro e a Administragao.

Como ponto de melhoria deste procedimento, sugeri a Administragdo que seria viavel a
presencga do Departamento Financeiro nas reunides semanais como forma a simplificar

um processo e responder de forma mais rapida.

Apoés esta reunido, o departamento de obras e montagens devera comunicar aos
clientes para que semana estéo estipuladas as entradas em obra, no sentido de ir de

encontro ao prazo estipulado pelo cliente.
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Apods a conversa e aprovagao da data de entrada em obra com o cliente, o DCP devera
organizar a expedicdo de modo que o material chegue a obra em tempo util. Para isso,
a Laborial entra em contacto com os seus parceiros logisticos (maritimo, aéreo ou
terrestre) ou utiliza os meios alternativos, nomeadamente as carrinhas da proépria frota

que serao usadas também pelo DOM para se dirigirem as respetivas obras.

4.5 PLANO DE ACAO

O plano de acao € que permite a Laborial planear e acompanhar as atividades de criagcao
de valor, com vista a atingir determinados objetivos e metas, de forma rapida, pratica e

segura.

Este contém informagdo para a conclusdo dos objetivos dentro de um prazo
estabelecido, especificando, designadamente, agbes, prazos, recursos e o responsavel
pelas a¢des ou atividades. Inclui ainda os riscos, bem como o um plano de contingéncia
face a possiveis divergéncias do esperado, desenhando diferentes cenarios (otimista,
realista ou pessimista). Através deste, a Laborial reavalia o mercado e adapta-se as
constantes mudancgas do meio envolvente, identificando tendéncias para melhor decidir

sobre agbes de comunicagéo, preco, distribuicdo, entre outras.
4.5.1 ENQUADRAMENTO DAS AGOES

O enquadramento das agdes pretende o alcance dos objetivos especificos,
evidenciando estratégias, comportamentos e atividades que devem ser levadas a cabo

pela organizagéo para que o Plano de Marketing tenha sucesso.
Para tal, as a¢des dividem-se em:

o Estratégia comercial (através da intensificacdo da agdo comercial nacional e
internacional, com vista ao objetivo de vendas; promover um servigco
diferenciador e de qualidade, que transmita inovagdo nos seus projetos e
divulgar os projetos e know-how técnico com recurso ao marketing e publicidade)

o Estratégia de organizacao interna (aumento do volume de faturacao, das quotas
de mercado, da rentabilidade e do retorno do investimento, racionalizando

custos associados).
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Tabela 12 — Mapa de a¢6es e orgamento

nomeadamente na Revista Portuguesa Gestao e Saude e na
Revista Portuguesa de Educacéo, respetivamente.

Acoes Objetivo Meta Orgamento Responsavel
Reforgo nas redes sociais, nomeadamente “Linkedin” Dezembro 2022 250.00 €
alorizar os novos projetos e angariar potenciais clientes ’ S o
imizacs icaca i ep.Comercia
Atualizagéo permanente do website JiliilEEe ¢R eamilaEED allie Setembro 2022 -
Criagdo de uma aplicagdo movel Dominio do digital na medida de aproximar e acelerar a
relagao Laborial-produtos/servigos- cliente; Setembro 2023 8.000 €
Criagdo de um showroom para apresentagdo de Apresentagéo fisica dos produtos Laborial. Através deste, o Setembro 2022 1.000€ | Dep. Comerical e
protétipos aos clientes cliente depara-se com o seu produto final podendo este ser Dep. I&D
adequado as suas necessidades e alteragdes pedidas.
Publicitagéo dos novos projetos e artigos na imprensa  [Divulgag&o de artigos e de novos empreendimentos na - - x
da salde e educagao imprensa direcionada para a saude e para a educacao, Pt?irt'::g:t?giess 400€ | Administragéo

Aumento do numero de visitas aos clientes,
especialmente nos mercados internacionais.

Maior acompanhamento e proximidade, visto que 70% das
\vendas concretizadas verificam-se nos mercados
internacionais

1 visita por més

2000€ por més

Gestores de Projeto

em Vila Nova de Gaia

nomeadamente na produgéo baseada em painéis solares.

administragéo

Participagéo em feiras e exposigdes nacionais e Reforgo da presenca da Laborial nos mercados 1 feira por cada 1500€/ Dep. Comercial e
internacionais mercado Laborial mercado Dep.I&D
Intensificar a visibilidade da BIOCPAC, nomeadamente [Controlo da pandemia Covid-19/ e outras doengas e o Dep. Comercial e
nos hospitais principais dos grandes centros urbanos [aumento dos contratos de manutencao destes equipamentos Setembro 2022 1000€ Dep.1&D,
através da apresentagdo no showroom Laborial Administragao
Intensificar a visibilidade da linha ADVANLAB Reforgo do conceito dos laboratdrios inteligentes tais como a Setembro 2022 3000€ Dep. Comercial e
“internet das coisas”, a interatividade e a rede dos sensores Dep.1&D,
IAdministracéo
Investimento em energias renovaveis na unidade fabril EUEIENEEN PECE.IPEE0ES MO ST D ErliEr 2, Setembro 2023 A definir pela | Administragao

Fonte: Elaboracao propria
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5. REFLEXAO E AUTOAVALIACAO DO TRABALHO

A realizacao do meu estagio curricular na Laborial, fez-me crescer a nivel pessoal e
profissional na medida em que percebi as dificuldades diarias que as empresas

enfrentam no seu dia a dia.

Aquando do inicio do meu percurso na empresa, a administracdo e todo o grupo
organizacional disponibilizou-se para me ajudar no que necessitasse bem como na
confianga e liberdade que me foi dada em propor algo que pudesse criar valor para a

organizacgao.

Como ponto de partida, foram me dadas tarefas descritas ao longo deste relatério e uma
formacéao por todos os departamentos da empresa. Desta forma percebi que seria util
para a organizacao o desenvolvimento de um Plano de Marketing que na sua fusao
resultasse de um conjunto de estratégias delineadas de acordo com os desafios do

mercado.

Neste sentido, a aposta no digital, a melhoria da comunicagéo e a aposta continua em
produtos diferenciadores foram pontos de algum desenvolvimento ao longo deste

relatério e que merecem especial atencao para o crescimento continuo da Laborial.

E de salientar que as ideias por mim estabelecidas no decorrer deste trabalho foram
tidas em consideracdo pela administragdo, sendo que algumas delas estdo sendo

implementadas e outras em analise para uma possivel aprovagéao.

Sinto que, de facto, ao longo do tempo fui ganhando confianga e dando a conhecer a
empresa a minha vontade em querer ajudar e fazer crescer a marca Laborial,
nomeadamente nas ideias propostas ao longo do relatério bem como abertura de
algumas portas e contactos de referéncia por mim estabelecidos que permitiram a

Laborial reforgar a sua presenca no mercado angolano.

Em suma, o Plano de Marketing, ndo sendo utilizado no seu todo, podera ajudar a
organizacao a atingir uma vantagem competitiva. No entanto, avalio positivamente a
minha passagem pela empresa e agradeco o ciclo continuo nesta por ter sido convidado

a ficar nos quadros de pessoal da Laborial.
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6.CONCLUSAO

As rapidas transformacdes e desafios que caracterizam o mercado empresarial,
requerem as organizagcdes uma adaptacao e um plano de agao que possa ir de encontro

as necessidades do mercado.

A Laborial, ao longo dos anos, tem-se distinguido pela inovacdo e personalizagéo
continua dos produtos aos seus clientes. No entanto, e por nao existir um Plano de
Marketing, que na sua fusao represente de forma delineada todas as suas estratégias,
este capitulo tem como objetivo central apresentacdo das conclusdes do Plano de

Marketing desenvolvido neste relatério.

Perante um mercado cada vez mais globalizado e clientes cada vez mais exigentes, foi
importante validar as minhas acdes estratégicas com base no estudo do enquadramento

técnico e cientifico e na analise interna e externa.
Desta forma, as apostas principais neste plano destinam-se:

e A criacdo de uma aplicacdo mével e ao reforco das redes sociais permitindo ser
um meio facilitador e mais flexivel a aproximacao do cliente a Laborial e aos
seus produtos;

e A continua aposta no programa Advanlab, a tecnologia dos sensores que irdo
de encontro a solugdes tecnoldgicas procuradas pelos clientes, principalmente
na criagao de laboratérios inteligentes conectados a “internet das coisas”, a
interatividade e a rede de sensores, algo muito falado e referenciado por Kotler
na sua publicagcao ao marketing 5.0;

e A criacao de um showroom, que para além do digital ser importante, o fisico ndo
se torna irrelevante para andlise e apresentagdo de protétipos aos clientes.
Através desta acdo, a Laborial podera reforcar a adaptacao dos produtos as
necessidades dos clientes, tornando-se assim um momento de melhoria e
notoriedade a marca bem como a demonstracao e preocupagao continua que a
Laborial evidéncia ao seu cliente;

¢ Intensificar a visibilidade do produto BIOCAP, tendo-se tornado um produto
solucionador para a pandemia COVID-19 e para outras doencas, permitindo a
reducdo de infecdes existentes em hospitais a doentes mais vulneraveis

mantendo a preocupacéao continua que a empresa tem com a saude publica;
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Considero assim que a implementagao de um Plano de Marketing alinhado nestas ideias
permite que a Laborial consiga atingir uma vantagem competitiva e consiga enfrentar os
desafios, impostos neste momento, pelo mercado. No entanto, recomendo que o Plano
de Marketing deva ser revisto anualmente pelas mudangas ciclicas que vivenciamos,

tornando-se limitativo a um longo periodo de tempo.

Concluo, que apesar de o Plano de Marketing ndo ser utilizado no seu todo pela
organizacao, ha acodes estratégicas que ja estdo a ser implementadas. Por outro lado,
0 meu percurso pela Laborial, ainda continuo, ajudou a empresa a reforgar a sua

presenga no mercado angolano.
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