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Plano de Marketing da Empresa I-Team
Portugal

RESUMO

A i-team Portugal é uma empresa com apenas um ano de existéncia que se
dedica ao comércio de equipamentos de limpeza profissionais. Este plano de marketing
tem como objetivos aumentar a notoriedade e reconhecimento da marca, aumentar o volume
de vendas em 50% comparativamente ao ano anterior, conseguir uma taxa de 70% de clientes
fidelizados, expansdo, de 80% do negdcio em pelo menos dois segmentos de mercado: hotelaria
e lares/centros sociais, atingir nivel de satisfagdo do cliente de 90% ou superior e participagdo
em pelo menos 2 causas sociais e ambientais no préximo ano. Foram definidas estratégias e
planos de agdo onde constam comunicagdes segmentadas, criacdo de um website, participacdo
em eventos profissionais, inquéritos de satisfacdo a clientes, entre outras. O presente plano de
marketing representa um custo para a empresa de 62 180,00€. Ao ser implementado pretende-
se aumentar o numero de clientes de ativos, fidelizar clientes atuais, aumentar a notoriedade e
poder da marca, divulgar e aproveitar valéncias de produtos pouco explorados e assim

desenvolver a marca através da vantagem competitiva.

Palavras chave: Marketing; Plano de Marketing; i-team Portugal (empresa); Estratégias de

Marketing.
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Marketing Plan of I-Team Portugal
Company

ABSTRACT

The i-team Portugal is a company with only one year of existence that is
dedicated to the commerce of professional cleaning equipments. This marketing plan
aims to increase brand awareness and recognition, increase sales volume by 50%
compared to the previous year, achieve a 70% customer loyalty rate, expansion of 80%
of the business in at least two segments market: hospitality and old people’s
house/social centers, achieve 90% or higher customer satisfaction level and
participation in at least 2 social and environmental causes next year. Strategies and
action plans were defined that include segmented communications, creation of a
website, participation in professional events, customer satisfaction surveys, among
others. This marketing plan represents a cost to the company of € 62 180.00. When
implemented, it is intended to increase the number of active customers, to retain
current customers, to increase brand awareness and power, to publicize and take
advantage of less explored product values and thus to develop the brand through

competitive advantage.

Keywords: Marketing; Marketing Plan; i-team Portugal (company); Marketing Strategies.
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1. INTRODUCAO

Neste trabalho de mestrado foi desenvolvido um plano de marketing para a empresa I-
Team Portugal, que é uma empresa recente, tem um ano de atividade e é a
representante em oficial da I-Team Global em Portugal. Comercializa equipamentos e
acessorios de limpeza de extrema inovacdo e estd a revolucionar o mundo da limpeza
profissional em todo o mundo. A fornecedora dos produtos é holandesa e possui uma
vasta experiéncia no mercado. A i-team Portugal oferece solu¢des como auto-lavadoras,
aspiradores, lavadoras de limpeza especifica, equipamentos para retirar materiais
pegajosos, acessorios para limpeza de superficies e janelas, centrais de limpezas, luzes,
até mesmo testes de avaliagao da qualidade da limpeza.

Gracas a tendéncia do aumento da competitividade do mercado, é necessdrio
que as empresas modifiquem e adaptem os seus negdcios para que consiga sustentar.
O mundo dos negécios estd a mudar, e para sobreviver, a empresa precisa de romper
barreiras a fim de garantir a permanéncia do seu negécio num mercado que tende a ser
cada vez mais competitivo. Assim, o marketing é um papel essencial numa empresa,
uma vez que é preciso identificar os desejos e necessidades dos consumidores, para que
consigamos alcangar também a sua mente e o coragdo. Desta forma conseguimos tornar

o mundo um lugar melhor e ideal para viver (Kotler, Kartejaya, & Setiawan, 2016).

O aparecimento da internet revolucionou e continua a revolucionar o mundo,
pois em qualquer local podemos ter acesso a informacdo que pretendemos. Este é o
fendmeno da globalizagao. Gragas a este fendmeno a utilizagao da internet é cada vez
mais massiva, dai ser mais dificil fazer previsdes de acontecimentos, pois os ciclos de
mercado sao mais reduzidos. Posto isto, o marketing precisa de aproveitar este canal de
comunicacao para criar ligacdes maiores e mais proximas com os consumidores. Assim,
o marketing tem as fung¢des de se adaptar ao consumidor, facilitar a compreensao do
mercado e estudar novas tendéncias. Todas estas tarefas desempenhadas contribuem

para a elaboracdo e implementacdo de estratégias (Wymbs, 2011).

O planeamento do marketing é essencial para a sustentabilidade dos negdcios.
Este processo permite aos administradores tomar decisdes antecipadas, o que faz com

que se utilize mais eficientemente os recursos da empresa e se atinja os objetivos
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pretendidos e delineados (Westwood, 2007).

Assim sendo, é imprescindivel a criagdo e implementagdo de um plano de
marketing. Esta é uma ferramenta util de comunicac¢do e de controlo quando é bem
estruturado (Lindon, Lendrevie, Dionisio, Levy, & Rodrigues, 2004). O plano de
marketing € um documento onde esta resumido a situacdo do mercado que vamos atuar
e as estratégias e acdes formuladas para alcancar objetivos delineados (Kotler e Keller,

2012).

E neste sentido que o marketing é um papel fundamental para a i-team Portugal,
pois para aumentar o numero de clientes, fidelizar os existentes e ganhar notoriedade
da marca no mercado é necessario definir estratégias competitivas para manter
também a sustentabilidade do negdcio. A empresa reconhece o marketing como uma
mais valia, pois quer ser conhecida como uma marca que acrescenta valor ao mercado,
aumentar vendas, estudar o publico-alvo para que consiga ter uma estratégia planeada

e segmentada.

Este plano de marketing inicia com introdugdo a temadtica e o seu objetivo,
seguido da revisao da literatura onde descreve qual a importancia do marketing numa
empresa, o que é um plano de marketing, modelos de planos por autores diferentes e

como deve ser feita a andlise de cada tépico de um plano de marketing.

Seguidamente, no Capitulo 3, encontra-se a metodologia, onde esta justificado

os dados utilizados para analise de cada elemento.

O Plano de Marketing, no Capitulo 4 sera dividido por 10 subcapitulos, sendo eles

os seguintes:

Sumario Executivo;
Andlise da Situacao;
Analise Interna;
Analise Externa;
Analise SWOT;
Objetivos;

Estratégias de Marketing;

© N o U A W NoPRE

Marketing-Mix;
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9. Plano de A¢des e Orcamento;

10. Controlo e Avaliacao.
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2. REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo esta explicado o conceito de marketing, qual a sua importancia
do marketing para uma empresa, o que é um plano de marketing e para que serve a
sua aplicagao, modelos de planos por autores diferentes e como deve ser feita a

anadlise de cada subcapitulo.

2.1. Conceito de Marketing
Ainda hoje, o conceito de Marketing é erraticamente associado a acdes de
comunicacao, publicidade e vendas devido ao “rétulo” criado a esta area de estudo. Isto
deve-se a prépria origem da atividade desenvolvida na Era industrial em que o objetivo
era simplesmente escoar o maximo de produtos armazenados, e a publicidade em
massa, que pretendia atingir consumidores com as mesmas necessidades e desejos, era
compreendida como uma excelente ferramenta de desencadeamento de compra (Brito,

Carvalho e Ramos, 2006)

Esta ideia existente na sociedade ndo expressa na realidade a importancia e
influéncia que as atividades de Marketing possuem nas organizacbes, sendo elas

sintetizadas em trés tarefas (Brito et al., 2006).

19 identificar necessidades e oportunidades de mercado que possam gerar bons

negdcios;

22 ajudar no desenvolvimento do negdcio, quer na concecao de produtos e marcas, quer

na defini¢ao do prego, distribuigdo e servigos associados;
32 contribuir para uma correta e eficaz acdo de promogao e comunicacao.

Ao longo dos anos tem-se definido o Marketing de diversas formas, de destacar
Kotler (2010) que o define como “o processo social por meio do qual pessoas e grupos
de pessoas obtém aquilo que necessitam e que desejam com a criacao, oferta e livre
negocia¢do de produtos e servigos de valor com outros”. E assim introduzido o desejo
na sua defini¢do, uma vez que uma aquisigdo/compra ndo é apenas explicada através
das necessidades dos consumidores, mas também dos seus desejos e preferéncias. Mais
acrescenta que o Marketing é uma forma de diferenciagdao da empresa da concorréncia

e que pensa na forma de abordar o mercado e o cliente. Ha duas perspetivas diferentes
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de gestdo das empresas e das relacdes com os clientes, existem empresas que se
centram nos clientes e possuem assim uma perspetiva “de fora para dentro” ao
contrdrio das empresas que gerem o seu negocio olhando “de dentro para fora”.
Segundo o autor, esta segunda perspetiva expressa que as empresas se avaliam em
primeiro lugar ao invés de ter como principio as necessidades dos clientes e a situagdo

do mercado (Kotler, 2010).

O Marketing pode ser definido como o conjunto das acdes que visam responder
as necessidades dos clientes (Lindon, Lendrevie, Dionisio, Lévy e Rodrigues, 2004). S6
apos a identificacdo destas necessidades é que o marketing pode desenvolver solucdes
para as caréncias existentes no mercado através de produtos ou servigos. Em
contrapartida, as pessoas dispdem-se a desprender-se de recursos proprios, como
dinheiro e tempo para satisfazer as suas necessidades e desejos. Este conceito de
necessidade pode caracterizar-se como um estimulo interno ao individuo que se
assinala pelo desconforto existente ao identificar algo que sente falta e ndo possui. Sdo
estes estimulos que resultam em comportamentos, ou seja, na motivagdo/procura da
satisfacdo dessas necessidades. Assim, entende-se que o Marketing é um facilitador

desta troca de interesses (Maklan, Knox, & Ryals, 2008).

Maslow (1943) identificou cinco categorias de necessidades dispostas em forma
de piramide, como estd ilustrado na figura 1. Na base da piramide encontram-se as
necessidades fisioldgicas, as quais o ser humano tem necessidade de realizagdo para
sobreviver e no topo encontram-se as necessidades de autorrealizagao, sdao estas
necessidades que o ser humano precisa se satisfazer para se sentir realizado. Pode-se
constatar que a medida que o ser humano realiza as necessidades de nivel baixo, tem

que obrigatoriamente conseguir alcangar as do proximo nivel.
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realizagdo

Autoestima

Sociais

Seguranga

Fisioldgicas

Figura 1- Piramide da Teoria das Necessidades de Maslow

Esclarecendo melhor as caracteristicas de cada uma das necessidades, elas podem ser

definidas da seguinte forma (Maslow, 1943):

* Necessidades fisioldgicas: sede, fome, abrigo, sexo e outras necessidades afetas
a0 NOSSO COorpo;

* Necessidades de seguranca: protecdo quer de danos fisicos, quer emocionais;

* Necessidades sociais: aceitacao, afeicdo, amizade, sensacdo de pertenca a um
grupo;

* Necessidades de autoestima: fatores internos de estima, como o respeito
proprio, autonomia e também fatores externos como reconhecimento e
atencao;

* Necessidades de autorrealizacdo: pessoa conseguir alcancar objetivos e tornar-
se na pessoa que acha que é capaz de ser, inclui crescimento,

autodesenvolvimento.

Este conceito é frequentemente utilizado para perceber o comportamento humano

em sociedade, no entanto as necessidades ndo explicam as preferéncias dos
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consumidores, elas apenas se evidenciam quando escolhem um produto ou servico em

detrimento do outro (Maklan, Knox, & Ryals, 2008).

O Marketing é também definido como o processo de planeamento, de fixacdo do
preco, de promocao e de distribuicdo de ideias, bens e servicos com o objetivo de gerar

trocas que satisfacam os resultados organizacionais (Aaker, Kumar, Leone, & Day, 2013).

Las Casas (2006) define o Marketing como sendo uma area de conhecimento que
abrange todas as atividades referentes a rela¢cdes de troca, direcionadas para a
satisfacdo das necessidades e desejos do consumidor com objetivos empresariais e
individuais para atingir tendo em conta o ambiente de atuagdo existente e o impacto
que estas relagGes podem causar no bem-estar da sociedade. A AMA (American
Marketing Association) publicou em 2008 a sua “redefinicdo” de Marketing
descrevendo-o como a atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar,
comunicar, distribuir e efetuar a troca de ofertas que tenham valor para consumidores,

clientes, parceiros e a sociedade como um todo.

Ja Kotler e Armstrong (2011) definem marketing como o processo através do qual as
empresas criam valor para os clientes, construindo fortes relagdes com os mesmos, para

que o valor criado seja retribuido (Kotler & Armstrong, 2011).

O Marketing consiste em proporcionar ao publico-alvo os produtos ou servigos da
empresa, no momento, local e prego certo para que este possa, queira e usufrua dos

mesmos (Toledo, Campomar, & Toledo, 2006).

Mais recentemente, os autores Pride & Ferrell (2012) referem que o marketing é
mais do que simplesmente a publicidade ou venda de um produto, que este envolve
desenvolvimento e gestao de produtos que irdo satisfazer as necessidades dos clientes.
Que se concentra na disponibilizagcdo de produto no lugar certo, a prego aceitavel para
os seus consumidores. Acrescentam ainda que se deve comunicar e dar informacdes
que auxiliem os clientes a perceber se o produto vai de encontro as suas necessidades.
Essas atividades sdo planeadas, organizadas, implementadas e controladas para ir de

encontro as necessidades dos clientes dentro do mercado-alvo (Pride & Ferrel, 2012).

Assim, e em forma de conclusdo, pode dizer-se que os autores referidos possuem

caracteristicas de definicdo em comum visto que todos definem o Marketing como
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sendo um processo que procura adequar os produtos ou servicos com o objetivo de
corresponder aos desejos e necessidades dos consumidores, acrescentando e

comunicando valor para os clientes e para o mercado.

2.2. Marketing de Servigos
Segundo a AMA, define o marketing de servigos como o estudo do marketing para a
prestagao dos servicos. No mesmo sentido o marketing de servigos tem como fungdo
tentar tangilizar a oferta do servico o maximo possivel, evidenciando os beneficios
oferecidos (Kotler, 2010). Neste setor dos servicos, o marketing é ainda mais assente no
relacionamento e valor, uma vez que as compras sao intangiveis, ou seja, o cliente nao
pode devolver o servico, o servico pode ser baseado na reputacao de uma Unica pessoa

e é mais dificil de comparar a qualidade de servicos similares (Fahd Khan, 2009).

Marketing de servicos é entdo um ato, uma ac¢do, um esforco ou um desempenho,
gue tem como finalidade encantar o cliente na procura de satisfacdo dos seus desejos

por algo que se pode comprar, mas que é intangivel.

Entre os principais autores, também existem uma divergéncia na definicdao do
conceito de servigo. O servico é a agdo ou ato, de natureza inatangivel, que nao
transmita troca de produtos tangiveis dos compradores para os vendedores, ou seja, é
toda e qualquer atividade ou beneficio, essencialmente intangivel, que uma parte
ofereca a outra mas que ndo pode resultar na posse de um bem (Kotler & Keller, 2006).
Por outro lado, os autores Lovelock & Wirtz (2007) criam duas defini¢des para o conceito
de servico que tém como objetivo especificar a sua esséncia. A primeira definicdo
exprime que o servico é uma acao oferecida de uma parte a outra, e que apesar do
servico poder estar associado a um produto fisico, todas as a¢des sdo transitérias, de

natureza intangivel e que nao resultam em propriedade quaisquer fatores de produgao.

O servigo tem caracteristicas especificas, sendo elas a intangibilidade, a
perecibilidade, a variabilidade e a inseparabilidade (Kotler, 2000). De acordo com o
autor, a intangibilidade, é inexisténcia fisica, o servigo nao é palpavel, ou seja, ndo pode
ser visto, palpado, sentido ou cheirado. Estes fatores muitas vezes resultam na incerteza

por parte dos consumidores devido a inexisténcia fisica, pois o cliente ndo consegue
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observar o resultado imediato antes da compra. Os elementos tangiveis de um servigo
estdo presentes nas evidéncias fisicas na hora da prestagdo dos servigos e tém como
objetivo seduzir o cliente, e transmitir a sensagdao de confianga. Por isso, valorizar e
qualificar o servigo antes da sua prestacao é uma tarefa dificil. Assim, a preocupagao do
Marketing é materializar de alguma forma o servigo para evitar ou reduzir o receio dos
clientes em testd-los e utiliza-los. A perecibilidade significa que o servico ndo pode ser
armazenado, é temporal, prestado numa hora e local. A variabilidade do servi¢o estd
diretamente ligada a pessoa que o fornece e de como o fornece. A qualidade do servigo
depende de quem o proporciona, e quando, onde e como é proporcionado. O servico

oscila de prestador para prestador ou até no mesmo prestador, isto porque variam

Q-

dependendo do estado mental do seu fornecedor. A inseparabilidade esta ligada

-

produgdo do servigo, que neste caso, sd0 N0 Mesmo momento, ou Sseja O Servico

produzido ao mesmo tempo que é consumido (Kotler, 2000).

2.3. Plano de Marketing
Nesta perspetiva, como em todas as outras que estdo ligadas a area do Marketing,

ha também defini¢cdes diferentes e modelos diferentes de planos de marketing.

Kotler e Keller (2006) fazem uma abordagem ao plano como o conhecimento do
profissional de marketing sobre os mercados em que o plano incide e qual o rumo ou o
planeamento que a empresa deve tomar ou fazer para alcancar os objetivos a que se

propdem, sendo este documento geralmente escrito.

Para Dias (2003) um plano de marketing é uma ferramenta estratégica, e a sua
realizacdo é uma mais valia para as estratégias de marketing de uma organizag3o. E um
elemento fundamental para o plano de negdcios global da organizagao, e fornece aos

diretores, acdes detalhadas e especifica.

J& Lambin (2000) afirma que o Plano de Marketing tem como objetivo expor de
forma clara, as opc¢des escolhidas pela empresa na elaboragdo da sua estratégia de
marketing, com o intuito de assegurar o seu desenvolvimento a medio e longo prazo,

traduzindo as decisGes originadas da analise em acdes que devem cumprir objetivos.
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Nunes e Cavique (2008) suportam estas definicdes dos anteriores autores e ainda
adicionam que o documento contém a atividade da empresa no decurso do seu dia-a-
dia, em relagao ao mercado. Os autores referem ainda que o objetivo final do plano sera
“criar e aproveitar as oportunidades do mercado”, indo de encontro ao que foi dito

pelos primeiros autores neste documento a definir plano de marketing.

Em concordancia com as afirmacgdes dos autores acima referidos, Nunes e Cavique
(2008) ainda acrescentam que este documento deve conter informacdes das atividades
realizadas no dia-a-dia da empresa em relagdo ao mercado. O objetivo do plano de
marketing deve ser a criagdo e aproveitamento das oportunidades de mercado, estando

assim de acordo com os outros autores.

Para rematar, Torres (2011) define o plano de marketing como “o planeamento das
atividades de marketing de uma organizagao, a curto prazo, para atingir os objetivos
definidos”. Este autor realga que o plano deve é direcionado para agdes de curto prazo,
0 que vai de encontro ao que os autores anteriores afirmam, no que respeita a delinear

objetivos e atividades do dia-a-dia da empresa.

2.4.  Estruturas de Planos de Marketing
Ao longo dos anos tém sido propostos varios modelos de planos de marketing por
diferentes autores que estudam as tematicas relacionadas com o marketing. Desta

forma, irei apresentar alguns deles.
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2.4.1. Philip Kotler (2000)

Como se pode observar na Figura 2, o Modelo apresentado por Kotler (2000)
incluia um sumario executivo, andlise da situacao, andlise das oportunidades, objetivos,
estratégias de marketing, programas de acdo, resultado e por fim os controlos. Kotler
ao apresentar o seu modelo afirma que existem outros que também estido corretos, o
gue é importante é que ndo existam informacdes omitidas e o plano esteja escrito e
concebido de forma légica.

Sumario
Executivo

Andlise da
Situagao

Andlise das
Oportunidades

Objetivos

Estratégia de
Marketing

Programa de
acao

Resultados

Controlos

Figura 2 - Modelo de Kotler
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2.4.2. Modelo de Cohen (2005)

Em 2005 Cohen apresenta a sua estrutura de plano de marketing, sendo ele
apresentado no quadro abaixo (Figura 3), e constituido pelos seguintes parametros —
introducdo, andlise da situacdo interna, externa, mercado alvo, oportunidades e
ameacas, objetivos de marketing, estratégias de marketing, taticas de marketing,

implementacdo e controlo, sumario das vantagens, custos e lucros e anexos.

Introducao

Andlise da situacao

Mercado Alvo

Oportunidades e
ameacas

Objetivos de
Marketing

Estratégias de
Marketing

Taticas de
Marketing

Implementagado e
controlo

Sumario (vantagens,
custos e lucros)

Anexos

l4 l< l4 l4 l4 l< l1 l1 |<|

Figura 3 - Modelo de Cohen
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2.4.3. Kotler e Keller (2006)

Para estes dois autores, o plano de marketing abrange 5 grandes etapas, como se
observa no quadro abaixo (Figura 4). Inicia com um resumo executivo e sumario,
seguindo-se a andlise da situacdo, onde se inclui a andlise interna e externa e a SWOT.
Depois define-se as estratégias de marketing, como a segmentacdo, target,
posicionamento, objetivos e a¢des. No final as projecdes financeiras e controlo da

implementacdo das estratégias.

Resumo executivo

e sumario

Analise da
situacao

Estratégia de

Marketing

Projecdes
financeiras

Controlos

Figura 4 — Modelo de Kotler e Keller
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2.4.4. Modelo de Wood (2007)

Como se pode observar na Figura 5, este autor afirma que os passos para se realizar
um plano de marketing sdo os seguintes sumario executivo, andlise da situagao, anadlise
SWOT, definicdo de objetivos e questdes, definicdo do mercado-alvo, analise do
consumidor, posicionamento, definicdo da estratégia de marketing, programas de
marketing (a¢cOes a serem implementadas pela empresa), plano financeiro e por ultimo

implementagao e controlo.

Sumario Executivo

Situagdo Atual do Marketing

Analise SWOT

Objetivos e Questdes

Mercado-Alvo, Analise do
consumidor e Posicionamento

Estratégias de Marketing

Programas de Marketing

Plano Financeiro

Controlos da Implementagao

Figura 5 - Modelo de Wood

Plano de Marketing i-team Portugal — Diana de Brito, n228713 25



Mestrado em Marketing — Instituto Universitario da Maia

2.4.5. Kotler, Armstrong e Cunningham (2008)

Estes autores referem que um plano de marketing deve compreender os seguintes
parametros, sumario executivo, descricdo atual da situacdo do marketing, analise das
ameacas e oportunidades, objetivos e opg¢des essenciais, estratégia de marketing,

programas de ag¢do, orgamentos e por fim os controlos (Figura 6).

Sumario Executivo

Situacdo Atual do
Marketing

Anadlise das Ameacas
e Oportunidade

Objetivos

Estratégia de
Markeitng

Programa de acao

Orcamento

Controlo

Figura 6 - Kotler, Armstrong e Cunningham
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2.4.6. Comparacao Estruturas de Planos de Marketing

Kotler Cohen Kotler e | Wood Kotler, Armstrong e

(2000) (2005) Keller (2006) | (2007) | Cunningham (2008)

Sumarios / Resumo Executivo ® ® ® ® ®

ou Introdugao

Analise da situagao ® ® ® ® ®
Analise das oportunidades e ® ® ® ®
ameagas / SWOT

Mercado-alvo ® ®

Objetivos ® ® ® ®
Estratégia de Marketing ® ® ® ® ®

Programas de Agao /

Implementacdo Taticas de ® ® ® ®
Marketing

Resultados ®

Or¢amento / Plano Financeiro ® ® ® ®
Controlo ® ® ® ® ®
Anexos ®

Quadro 1 - Sintese Estruturas de Planos de Marketing

Como se pode verificar na apresentacdo dos Modelos de Plano de Marketing dos
diferentes autores, ao longo dos anos existiu uma evolucado na estrutura, sendo incluidos
novos elementos de andlise, ou até a juncdo num sé tépico de varios parametros. A
constituicdo das estruturas sdo aparentemente praticamente todas diferentes, apenas
porque cada autor utiliza as suas designacdes para uma etapa. Assim, como se observa
no Quadro 1, conclui-se que os pontos em comum de quase todos os Modelos sdo as

seguintes:

* Sumario Executivo;
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* Analise da Situacao;

* Oportunidades e Ameacas;

* Objetivos;

* Estratégias de Marketing;

* Plano de A¢do / Implementacéo;
* Orgamento;

e Controlo.

2.5. Elementos do Plano de Marketing
Para a realizacdo de um plano de marketing é necessario a andlise de deferentes
parametros. Segundo alguns autores os que se seguem s3o 0S essencias para a

elaboracdo de um plano de marketing.

2.5.1. Sumario Executivo

Para Kotler e Keller (2006), um sumario executivo € um resumo de todo o plano,
onde esclareca sdo apresentados os seus principais objetivos e as acdes a serem
tomadas para os conseguir atingir. Deve conter os seguintes dados — situacdo atual da

empresa, estratégias para atingir objetivos e custo total do plano de marketing.

O sumario executivo de um Plano de Marketing deve conter a sintese dos

aspetos mais importantes referidos no plano (Ferrel & Hartline, 2005).

2.5.2. Andlise da situacdo

Nesta etapa do Plano de Marketing é necessario fazer uma andlise do ambiente
interno e externo da empresa. A andlise da situagdao tem como objetivo retirar e analisar
dados, transforma-los em informagdo e assim conseguir definir estratégias e decisdes. E
importante determinar os segmentos de mercado, o seu tamanho e o valor que tém no

mercado (Kotler & Keller, 2006).

Concordando com os autores anteriores, Ferrel e Hartline (2005), afirmam que

numa analise da situagdo se deve investigar e diagnosticar toda a envolvente interna e
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externa da empresa, para que seja possivel obter o maximo de informagao sobre o
desenvolvimento do mercado. Desta forma, é possivel definir-se estratégias para se

conseguir atingir objetivos.

Westwood (2006) afirma também que é necessario pesquisar os mercados e em
seguida recolher e analisar a informacdo para contexto de venda dos produtos. Esta
etapa exige uma investigagdao aprofundada dos fatores externos e internos dos

ambientes em que as empresas e organizagdes atuam.

2.5.3. Andlise interna

Na analise interna, onde é identificada a histéria da empresa, a sua missao, visao,
valores e os recursos que possui. Ela deve incluir tudo o que é informacgdo importante
sobre a empresa com vista a identificar pontes fortes e pontos fracos (McDonald M. ,

2016).

Para os autores Nunes e Cavique (2008) a analise do meio ambiente deve ser
multifuncional, retirando informacdes dos recursos financeiros, humanos, produtivos,

know-how e de investigagao tecnoldgica.

A andlise interna contém os recursos que a empresa tem a sua disposicdo e as
dificuldades que a limitam (Lindo net al., 2009). Assim, para estes autores é fulcral a
analise de trés fatores: a evolucdo do desempenho da empresa no mercado, ou seja, 0
volume de vendas, o estado e evolu¢do da notoriedade e imagem da marca, recursos

que a empresa dispde.

A missdao de uma empresa deve ser uma declaracdo breve, simples e distintiva,
que descreva o propodsito existencial da empresa, que permita que todos os
colaboradores a fixem. Ja a visdo deve ser uma declaracdo que transmita as intencdes e
aspiragoes da empresa no futuro, de onde consequentemente se formula a missao,
objetivos e estratégias. Por isso, a visdo deve responder as seguintes questdes: “Quem
somos e queremos ser? Como somos e queremos ser? Como imaginamos a organizacao
dentro de 5 anos?”. Os valores sdo os principios, ou crengas, que regem o0s

comportamentos, atitudes e decisGes dos funcionarios da empresa, que no exercicio das
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suas responsabilidades, e na procura de alcancar os seus objetivos, estejam a executar
a missao, na diregdo da visao. O enunciado de cada valor deve ser curto e cada empresa

deve ter no maximo dez (Carvalho, 2013).

2.5.4. Andlise externa

A andlise externa serve para se avaliar todos os fatores incontrolaveis pela
empresa, ou seja todos os que afetam a sua atividade, mas que ndo tem a capacidade
de decisao.

Assim é necessario avaliar fatores politicos, econédmicos, sociais, tecnolégicos,
ambientais e legais através da andlise PESTAL, o mercado, a concorréncia e o perfil do
consumidor e aquilo que o leva a tomar a decisdo de compra. Na analise externa é onde
sdo identificadas as ameacas e oportunidades, que sdo fatores do ambiente externo a
empresa e que esta ndo consegue controlar. Estas ameacas podem afetar o seu
desempenho, enquanto as oportunidades podem representar um meio de evolugdo
positiva. Nesta etapa faz-se entao a analise PESTAL, cuja sigla corresponde as inicias dos
fatores variaveis do ambiente do mercado, sendo eles fatores Politicos, Econdmicos,

Socioculturais, Tecnoldgicos, Ambientais e Legais (Teixeira, 2005).

Avaliadas todas as varidveis do ambiente que podem afetar a atividade da
empresa é necessario analisar também o mercado, ou seja, estudar a industria,
categoria de produtos e até o tipo de produtos comercializados. Se existir, devem ser
avaliadas as vendas por tipo de produtos, nUmero e caracteristicas do compradores,
consumidores e utilizadores, segmentagao do mercado e a tendéncia da evolugao dos
precos (Lindon et al., 2009). E através da andlise do mercado que se percebe se este se
encontra em expansao, a sua evolugdo e dimensao, quais as vendas e quem as compra
(Nunes & Cavique, 2008). Na analise do mercado é também importante avaliar o nivel
de satisfacdo da procura, de concentragdo ou dispersao geografica no mercado,
pentre¢do do produto no mercado, homogeneidade do mercado e evolugdao dos custos

e precos (Nunes & Cavique, 2008).

No que toca a concorréncia, todos os autores referem a necessidade de andlise
profunda da concorréncia, concluindo-se que se deve conhecer tao bem a concorréncia,

como se conhece os produtos da empresa que se trabalha (Kotler & Keller, 2006). E por
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isso imprescindivel a identificacdo de cada concorrente, produtos e servicos que
comercializa, a forma como os distribui, vantagens e desvantagens da utilizacdo do
produtos, os seus recursos e o mercado que quer atingir (McDonald M. , 2016). Os
concorrentes sao aqueles que tém como alvo o mesmo mercado, assim é necessario
definir a quota de mercado que cada um detém e analisar a notoriedade das marcas
concorrentes. Assim, deve-se determinar o posicionamento estratégico da empresa em
relacdo a concorréncia. Kotler e Keller (2006) distinguiram quatro estratégias de

posicionamento, sendo elas as seguintes:

* Penetracdo — conquistar a quota de mercado a concorréncia;

* Diversificagdo — alargar o negdcio para produtos substitutos que
satisfacdo as necessidades de cliente;

* Especializagdao — melhoria dos produtos existentes;

* Expansdo — diversificacdo dos produtos para entrada em novos

mercados.

Nesta etapa é também fulcral analisar o perfil do consumidor e os fatores que o
levam a compra de um produto ou servico. Assim, deve-se perceber quem sdo os
consumidores, quanto compram, quanto pagam, quais as motivagdes a compra e 0s
canais de distribuicdo que utilizam (Kotler & Keller, 2006). Estes autores ainda afirmam
que é através desta recolha de informagao dos clientes que as empresas obtém mais
percecdo do seu mercado potencial, a evolugdo do processo de compra e ainda os canais
de distribuicdo mais adequados para cada segmento. Lambin (2000) afirma o
comportamento dos consumidores deve ser analisado através do seu perfil
socioeconémico, motivacdes e aspiragdes, grau de implicacdo do comprador, processo

de decisao de compra e o valor que os consumidores atribuem ao produto ou servigo.

2.5.5. Andlise SWOT
A analise SWOT é um instrumento que permite agrupar num so local todas
conclusdes da andlise interna e externa. Ou seja, permite-nos num sé quadro concentrar

as variaveis do ambiente interno, como os pontos fortes e pontos fracos bem como as
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varidveis do ambiente externo, como as oportunidades e ameagas (Santos e Laczniak,

2015).

Relativamente a esta analise todos os autores afirmam que é uma necessidade e
uma mais valia. A andlise SWOT é uma importante ferramenta de suporte para tomar
decisdes conscientes. E através da identificagio dos pontos fracos e das ameagas, que
as empresam definem estratégias baseadas nos pontos fortes, por forma a eliminar a
suas fraquezas e explorar as oportunidades. Esta analise possibilita a identificacdo de
objetivos e agdes de melhoria, auxiliando assim a defini¢ao da estratégia de marketing

a seguir (Kotler & Keller, 2006).

A analise SWOT é uma matriz onde estdo incluidas as anadlises dos ambientes
interno e externo a empresa. Neste sentido, no ambiente interno sao identificados
pontos fortes, ou seja, vantagens competitivas relativamente a concorréncia e pontos
fracos, as desvantagens internas competitivas. No entanto, este ambiente interno é
controlado pela empresa, o que lhe permite tomar decisdes e implementar medidas que
oferegam mais vantagens e eliminar as desvantagens. Ja a andlise externa avaliar as
perpectivas de evolugao do mercado de atuagao da organizagdo. Estdo aqui incluidos
fatores incontroldveis pela empresa, provenientes do mercado onde atua, através das
oportunidades e ameagas. No entanto, as empresam devem analisar e tentar gerir os
impactos causados pelas varidveis externas, criando medidas e a¢cdes a implementar que
aumentem de forma positiva este impacto, como é o caso da oportunidades ou que o

minimizem em caso de ameaga (Dyson, 2004).

2.5.6. Objetivos
ApOs analisar a situagdo atual da empresa e os ambientes transacionais onde

atua é necessdrio definir objetivos. Estes objetivos devem ser SMART (Carvalho, 2016):

* Specific — Especificos: devem ser claros, formados de forma especifica e precisa;
* Measurable — Mensurdveis: devem ser definidor por forma de poderem ser
medidos e analisados em termos de valores ou volumes;

* Attainable — Atingiveis: devem ser possiveis, ou seja alcangaveis;
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* Realistic — Realistas: ndo devem alcancar fins superiores que aquilo que os
recursos permitem;
* Time-bound — Temporizaveis: deve ser definido um tempo especifico para a sua

realizagao.

A escolha antecipada de objetivos é importante em qualquer atividade, pois a
empresa sabe a sua posicdo no momento e aquilo que pretende atingir. Ha trés razoes
fulcrais para a escolha prévia dos objetivos — permite que a estratégia a adotar seja
coerente com as politicas e valores da empresa, que os colaboradores estejam de
acordo com os objetivos definidos e possibilita a mensuracdo de indicadores de

resultados e desempenho da estratégia (Lindon et al., 2009).

Nunes e Cavique (2008) afirmam que uma empresa ao definir objetivos através de
estratégias que lhes permita aumentar os recursos e todos os constituintes da
organizagao, contribui assim para o sucesso e realizagdo da empresa no mercado,

servindo e satisfazendo melhor os clientes e potencias clientes.

Os objetivos devem ser especificos e mensuraveis, e mais do que isso, devem ser
realistas e conscientes (Kotler, 2000). Também Westwood (2006) confirma a mesma
afirmacdo de Kotler (2000), acrescentando que os objetivos devem ser definidos e serem

avaliados a medida que o Plano de Marketing é implementado.

2.5.7. Estratégias de Marketing

As estratégias de marketing sdo a segmentacdo e o posicionamento, sdo duas

das estratégias de marketing mais importantes (Kotler e Armstrong, 2011).

2.5.7.1. Segmentacgéo
Segmentagao significa dividir o mercado, assim sdo identificados e analisados (ndo
devem ser criados) grupos de consumidores com necessidades homogéneas em relacdo

a um dado produto ou mercado (Oliveira & Martins).

A segmentacado consiste em dividir o mercado em grupos de consumidores que

possuam necessidades homogéneas. Segundo Kotler e Armstrong (2011) a segmentacao
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do mercado é o ato de dividir um mercado em grupos distintos de compradores com
diferentes necessidades, caracteristicas e comportamentos. O processo de
segmentacao é feita através de critérios de segmentacao adequados a cada empresa e
produto. Os critérios de segmentacdo do mercado sdo os seguintes — segmentacao

geografica, demogriéfica, psicografica e comportamental (Kotler & Armstrong, 2011).

2.5.7.2. Posicionamento

Depois de segmentar o mercado, é essencial avaliar o posicionamento.
Posicionar o produto significa conseguir que um produto ocupe um lugar claro, distinto
e desejavel, em relacdo aos produtos concorrentes na mente dos clientes-alvo. Assim, o
posicionamento esta preocupado com a forma como os clientes percebem os produtos
e servigos e a forma como ele é definido pelos clientes, a fim de maximizar o potencial
beneficio para a empresa. O resultado é uma razao persuasiva pela qual o mercado-alvo

deve comprar o produto ou servico (Kotler & Armstrong 2011).

Nunes e Cavique (2008) explicam que o posicionamento pode ser entendido em
dois sentidos, no sentido comunicagao da empresa para o mercado ou aquilo que fica
mente do cliente. Este segundo é certamente os resultados de comunicagdes e variadas
experiéncias que o cliente, relativo a um determinado produto ou marca, cujo o objetivo

sera criar relacdes e associacdes fortes, favoraveis e Unicas.

2.5.8. Politicas de MKT Mix

Ha autores que possuem opinides diferentes quanto a denominacao desta etapa
do Plano de Marketing, sendo que maior parte deles intitula de Marketing Mix, como é
o caso de Kotler e Keller (2006), Nunes e Cavique (2008), Malcolm Mcdonald (2016), por
outro lado Wood (2007) define este passo como Programa de Marketing. No entanto, o

constituinte da etapa é o mesmo.

Os elementos do marketing-mix sao uma pega fundamental para a concretizagao

de estratégias de marketing e para a definicdo de um posicionamento. Assim, este
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conjunto de varidveis permitem a empresa colocar no mercado estratégias idealizadas

para alcancar objetivos definidos (Nunes & Cavique, 2008).

O conjunto de varidveis mais habituais sdao os P’s de McCarthy, mais conhecidos
pelos “4 P’s do Marketing”, tendo eles esta sigla devido a inicial de cada elemento em
inglés — Product, Price, Promotion, Place. Devido ao desenvolvimento e crescimento do
setor dos servigos Booms e Bitner (1981) acrescentaram a estas variaveis existentes mais
trés — People, Process and Physical Evidence. Assim, esta nova estratégia de Marketing

Mix intitula-se de “7 P’s do Marketing” (Booms & Bitner, 1981).

2.5.8.1.  Produto

Segundo Kotler e Armstrong (2011) inclui a definicdo e caracterizagao dos
produtos a fabricar e/ou vender e dos servicos a prestar. Ainda acrescentam que o
produto deve acrescentar valor para o mercado. Kotler e Keller (2006) definem o
produto como uma oferta de uma empresa para satisfazer uma necessidade ou um
desejo do consumidor. Ainda acrescentam que a oferta da empresa é mais do que aquilo
gue aparece na prateleira, mas sim, o conjunto de beneficios e caracteristicas tangiveis
e intangiveis que constituem o produto, como: design, acessérios e servigos
complementares. Concordando com estes autores Westwood (2006) adianta que é
necessario identificar a sua estratégia, marca, embalagem, descricio do produto
(conceito, funcionalidades, vantagens diferenciadoras e descri¢do da linha), estabelecer

objetivos de vendas, qualidade e servico e promover acdes que levem a esses objetivos.

2.5.8.2. Preco
O preco estd diretamente ligado aos recursos necessarios que os clientes
precisam de ter para obter os bens ou servicos. Posto isto é necessario definir a
estratégia de precos, descontos de quantidade, o financiamento e crédito, estabelecer
objetivos concorrenciais e a margem, assim como promover agdes que levem ao

cumprimento dos objetivos estabelecidos (Nunes & Cavique, 2008).
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Ha varios autores que referem que o preco é a compensacdo pelos servicos ou
produtos que a empresa entrega ao mercado. Na o6tica do consumidor o prego
representa aquilo que este estd disposto a despender em troca de um bem ou servigo.
Para a determinagdo do prego de um produto ou servigo deve ter em consideragdo os
custos de produgao, os elementos do Marketing-Mix, as caracteristicas do mercado e do

produto ou servigo (Kotler & Keller, 2006).

A questdo do prego também estd ligada a qualidade e credibilidade do produto
ou servigo oferecido. E também importante analisar este ponto de vista, visto que
muitas vezes o valor do produto ou servigo é avaliado pelo comprador através do prego.
Assim, o consumidor compara os precos e os beneficios trazidos pelo bem ou servico e

estabelece o seu valor percebido (Berkowitz, 2003).

2.5.8.3. Promogéo

A estratégia de comunicagdo diz respeito a todas as atividades desenvolvidas
para fazer com que as informacdes sobre o produto cheguem ao consumidor-alvo.
Assim, a empresa deve utilizar todas as ferramentas de comunicacgao disponiveis, desde
a publicidade, a forca de vendas, as relacdes publicas e a promoc¢ao de vendas, bem
como as novas tecnologias (internet). Desta forma, a promoc¢do deve comunicar com
mais énfase os beneficios que o produto traz ao consumidor na sua utilizagdao e nao
apenas as suas caracteristicas. A promogao deve levar a mensagem certa as pessoas
certas, assim, antes de se comunicar é necessario decidir para quem se vai direcionar a

mensagem, bem como o seu conteudo (Westwood, 2006).

De acordo com Kotler e Armstrong (2011) a estratégia de comunicacdo é
constituida pelos seguintes elementos: publicidade, for¢a de vendas, marketing direto,

marketing online, relages publicas e promogdo e vendas (figura x).
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Publicidade
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Figura 7 - Elementos de Comunica¢do

2.5.8.4.  Distribui¢do
Na estratégia de distribuicdo esta descrita todas as atividades que se realizam
para que o produto seja entregue até ao alvo. Assim, pode-se incluir os intermedidrios
nesta fase, que constituem um canal de marketing, que é gerido e criado por empresas
independentes, que tém também como objetivo disponibilizar o produto no mercado.
Ha autores que também incluem neste parametro os canais de e-marketing, como os
canais de marketing eletrdnico, pois atualmente a maioria das pessoas tem acesso a

internet, o que permite comprar, promover e vender (Kotler & Keller, 2006).

Kerin (2003) acrescenta que os intermedidrios possuem trés fungées principais —
funcdo transacional, ou seja, compram os produtos para revenda, funcdo logistica,
transportam os produtos para o local onde irdo ser vendidos e a funcao facilitadora, pois

transmitem informagao do mercado ao produtor e vice-versa.

2.5.8.5.  Pessoas
Muitos servigos dependem exclusivamente do contacto direto entre o cliente e
o colaborador, entdo é aqui que se encontra a qualidade do servico. Por essa razao,

muitas empresas apostam em formagBes continuas, recrutamento e motivacdo
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permanente, entre outros. Esta estratégia engloba todas as pessoas que estdo
envolvidas nas vendas e executam o servico, e a interagdo com os clientes que recebem
o servico. E por isso fundamental que os funcionarios das empresas sejam treinados e
formados para que consigam manter ou aumentar a boa imagem da marca (Kotler &

Armstrong, 2011).

Las Casas (2008) afirma que as pessoas sdo tao importantes no setor dos servicos
gue toda a sua forma de atuacdo dever ser bem planeada, pois pode causar md ou boa

impressao da qualidade dos servicos na hora em que eles sdo prestados.

2.5.8.6.  Processos

Devido a intangibilidade dos servigos é necessario salvaguardar o resultado final,
por isso as empresas devem desenhar um processo onde descreva a forma de atuacao
em qualquer circunstancia para que tudo seja feito sempre da mesma forma, quer mude
o turno, quer seja para lidar com uma reclamacdo. Sé assim a empresa transmite
coeréncia, eficacia e eficiéncia nos servigos que realiza, aumentando as percegdes
positivas e acrescentar mais valor ao mercado. Os processos sao uma estratégia
importante para aimagem e reputagdo da marca, pois permite de certa forma controlar
a forma como um servico é entregue ao mercado. Ou seja, estd ligado ao sistema
operacional no qual a distribuicdo esta organizada. Nesta estratégia esta implicita a
forma como é tratado o processo de relagdo com o cliente, como a informacgao dada,
procedimentos a tomar por parte dos funcionarios em determinadas circunstancias,
tudo isto leva a satisfacdo dos clientes, uma vez que sao todos tratados da mesma forma

(Booms & Bitner, 1981).

2.5.8.7. Evidéncias Fisicas

Nesta estratégia relaciona-se com todos os aspetos visiveis da empresa, como
veiculos, secretarias, ergonomia de um escritério, tudo isto ajuda a tangilizar o servigo,
uma vez que induz uma imagem da marca. Ou seja, diz respeito ao ambiente em que o

servico é fornecido e alguns bens tangiveis que estdo presentes nesse exato momento.
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2.5.9. Planos de Acao

O plano de acdo deste documento deve conter e descrever todas as acdes necessarias
para aimplementagdo dos objetivos definidos, com a calendarizagao e orgamentagdo para

as mesmas, para que as metas sejam alcancadas (Kotler & Keller, 2006).

2.5.10. Orcamento
Para uma organizacao elaborar um plano de marketing estdo envolvidos custos,
assim é necessario fazer uma descrigao detalhada dos recursos financeiros necessarios
para cada elemento desse plano. Este orcamento deve conter todos os gastos para

implementar o plano e tem que ser aprovado pela administragdo (Lambin, 2000).

Este orcamento deve conter os custos estimados de implementacao do plano,
tais como custos com publicidade, pessoal de vendas, desenvolvimento de canais de

distribuicdo e pesquisa de mercado (Dibb et al., 2006).

A criagdo de orgamentos ou planos financeiros, permite aos administradores das
empresas ver imediatamente quanto lhes custa a implementacdao do plano. Todos os
autores referem a necessidade de quantificar todas as acGes necessdrias para cumprir o
plano, ndo sé para limitar custos, mas também para melhor permitir o controlo do plano

e dos seus resultados.

2.5.11. Controlo e Avaliacao

O controlo e avaliagdao do plano de marketing é importante, pois é através dele
que as empresas avaliam os efeitos das suas atividades e percebem se devem proceder

a mudancas e ajustes nas suas estratégias e acoes (Kotler & Keller, 2012).

Esta etapa do plano é uma tarefa dificil e complicada de atingir, pois é exigente
e necessita de organizacdo por parte da empresa, o que por vezes ndo é a melhor. Assim,
apesar de maior parte das empresas terem a nogdao do quao importante é implementar

um plano de marketing na sua empresa, ha muitas que tém dificuldade em fazé-lo pois
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requer grandes mudancas e organizacdo, o que é mais facil e cdmodo recorrer a uma

estratégia de orientagdao mais intuitiva e a curto prazo (McDonald M., 2008).

No controlo e avaliacdo, deve-se ser realizada uma calendarizacdo detalhada das
acOes para comparar os objetivos estabelecidos com os resultados obtidos (Dibb, Ferrel,

Pride, & Simkin, 2006).
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3. METODOLOGIA

Para o desenvolvimento do plano de marketing foi utilizada a base de dados
interna da empresa, na qual constam as entidades que trabalham com a i-team
Portugal, documentos escritos com informagdes sobre tudo o que esteja relacionado
com a empresa e também a utilizagao do conhecimento adquirido sobre a empresa

e de todas as atividades que desenvolve.

3.1. Recolha e andlise de dados para o diagndstico da situacao
O primeiro passo deste plano de marketing foi elaborar uma analise da situagdao quer
interna como externa da empresa, para retirar a informagao de quais os pontos fracos,

pontos fortes, oportunidades e ameagas que estao intrinsecas ao ambiente do negdcio.

3.2. Recolha e andlise de dados para andlise interna da empresa
Neste ponto, todos os dados apresentados foram identificados através de
documentos internos da empresa e do website que ira ser langado no més de setembro.
Estes documentos foram elaborados por mim, através de informagdao que vem da i-team
Global, como catdlogos e brochuras. Daqui retirou-se informagdes como a missdo, visao
e valores, portefdlio de produtos, etc. Relativamente aos recursos os dados utilizados

sdo do meu conhecimento e retirados de documentos sigilosos da empresa.

3.3. Recolha e andlise de dados para andlise externa

Esta andlise externa é dividida em trés partes. Na primeira faz-se uma analise do
ambiente, onde se aplicou a andlise PESTAL, composta pelos fatores politicos,
econdmicos, sociais, tenoldgicos, ambientas e legais. Na segunda uma pequena analise
do setor onde se define a nossa posicdo competitiva no mercado utilizando o Modelo
McKinsey para avaliagdo da Atratividade do Mercado e Competitividade Organizacional.
De acordo com o0 modelo deve-se cruzar os valores obtidos apds a sua realizacdo através
da matriz McKinsey e retirar a informagdo retida no quadrado correspondente a
localizacdo obtida com esse mesmo cruzamento (Carvalho, 2013).
Na terceira e ultima parte, faz-se uma analise micro ambiental, onde se analisa os

clientes e a concorréncia. Todas estas analises foram possiveis e idealizadas com base
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nos conhecimentos adquiridos no setor, através da experiéncia no trabalho, uma vez

gue desempenho tarefas de marketing preciso de conhecer toda a envolvéncia.

3.4. Analise e recolha de dados para andlise micro ambiental
A analise dos clientes e concorréncia teve por base a recolha de dados internos da

empresa e o conhecimento interno da mesma.

3.5. Analise e recolha de dados para andlise de fornecedores
Neste ponto, a I-Team Portugal apenas detém um fornecedor, uma vez que todos os
produtos comercializados sao da responsabilidade de uma entidade. Assim, o nosso
Sistema de Gestdo da Qualidade, Ambiente e Seguranca tem a preocupacao de conhecer
bem e influenciar o seu fornecedor pelo bom desempenho ambiental, adogdo de
praticas seguras, contribuindo para um regime ecoldgico, sustentavel, e prevenindo

igualmente a ocorréncia de acidentes de trabalho e doencas profissionais.

3.6. Analise e recolha de dados para andlise de clientes
A andlise dos clientes foi realizada através do volume de faturacdo, sendo
identificados e caracterizados os 3 principais clientes. Desta forma foram avaliados os
procedimentos até chegar a compra com o objetivo de perceber quais os aspetos que

0S N0ssos principais clientes mais valorizam.

3.7. Analise e recolha de dados para andlise da concorréncia
Nesta fase, realizei uma entrevista com o responsavel pelo departamento comercial
da empresa, para que este me identificasse quais os 3 principais concorrentes, e
seguidamente fiz uma pesquisa e avaliei a concorréncia através dos seguintes
parametros — poder da marca, investimento em marketing, meios tecnoldgicos,

experiéncia adquirida e o Target.

3.8. Analise e recolha de dados para andlise SWOT
Todas as conclusdes retiradas da analise interna e externa, foram sintetizadas numa
matriz SWOT. Nesta matriz estdo cruzados os fatores internos e externos que

influenciam a atividade da empresa, acrescentando-lhe estratégias a desenvolver para
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para cada cruzamento de pontos.

3.9. Analise e recolha de dados para a segmentacgao
A segmentacdo de mercado foi feita avaliando através das seguintes varidveis:

segmentacado geografica, demografica, psicografica e comportamental.

3.10. Analise e recolha de dados para a definicdo de um target
O target, ou alvo, é identificado e definido apds a segmentagao de mercado. O
target desta identidade compreende-se por empresas de limpeza, depois de analisado

o volume de vendas existente no ano anterior.

3.11. Analise e recolha de dados para o posicionamento
Uma vez que a empresa definiu seu mercado-alvo, é necessario posicionar o produto
nesse mercado. Posicionar o produto significa conseguir que um produto ocupe um
lugar claro, distinto e desejavel, em relacdo aos produtos concorrentes na mente dos
consumidores-alvo. Assim, para definir o posicionamento da empresa fiz uma pequena
entrevista com o departamento comercial, recolhendo assim dados importantes que os

clientes mencionam.

3.12. Analise e recolha de dados para a diferenciagao
A diferenciagdo é uma estratégia de marketing muito importante, pois é um fator de
decisdo de compra. Neste topico fez-se uma analise dos produtos e servigos da empresa

para perceber as caracteristicas que nos diferenciam da concorréncia.

3.13. Analise e recolha de dados para o Marketing Mix
No Marketing Mix, foram utilizados documentos internos como brochuras,
catalogos, tabelas de prego, comunicagdes de email marketing, comunicagdes no
Facebook, Linkedin, conhecimento adquirido através da experiéncia e informacdes

privilegiadas e sigilosas da empresa.

3.14. Analise e recolha de dados para o Controlo e Avaliagao

Nesta fase final, foi utilizado o Modelo REQI para avaliar os resultados da aplica¢ao
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do plano de marketing através dos seguintes indicadores — resultados, eficiéncia,

qualidade e inovagao.
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4. PLANO DE MARKETING I-TEAM PORTUGAL

O capitulo 4 apresenta o plano de marketing da empresa i-team Portugal, que
inicia com uma analise da situagao, seguindo-se da analise interna e externa da
empresa e se sintetiza tudo numa Matriz SWOT, onde estdo delineadas estratégias
que diminuam ou eliminem impactos negativos, ou por outro lado, evidenciem
impactos positivos. Seguidamente definem-se objetivos para um ano e sao
delineadas estratégias de marketing, como segmentacdo, target, posicionamento e
diferenciagao. Assim, apds se delinearem estas estratégias foi realizado um plano de
acOes para cada objetivo, que descreve as tarefas necessdrias para o cumprir,
juntando também o seu or¢gamento. No final, sdo escolhidos indicadores de
avaliagcdo de desempenho para medir os resultados obtidos da implementagao do

presente plano de marketing na empresa.

4.1. Sumario Executivo

O presente plano de marketing tem como objetivo promover, sustentar e
incrementar estratégias a implementar que permitam que a i-team Portugal aumente
as suas vendas, a notoriedade da marca e se afirme em novos setores de atividade,
nomeadamente a hotelaria e lares e centros sociais. Assim, é possivel definir medidas
face as suas dificuldades de atuagao, através de comunicagdes segmentadas relativas a

marca e produto, sempre com o apoio do comercial.
Os objetivos definidos no presente plano sdo os seguintes:

Aumentar a notoriedade e reconhecimento da marca;
Aumentar o volume de vendas em 50% comparativamente ao ano anterior;

Conseguir uma taxa de 70% de clientes fidelizados;

N

Expansdo, de 80% do negdcio em pelo menos dois segmentos de mercado:
hotelaria e lares/centros sociais;

5. Atingir nivel de satisfa¢do do cliente de 90% ou superior;

6. Participagao em pelo menos 2 causas sociais e ambientais no préximo ano.
O plano de implementagdo, define agdes comerciais, comunicagdes de

marketing em diferentes canais, criagdo de um website, estudos de satisfagao dos
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clientes, criacdo de um departamento comercial, gestdo de redes sociais, ferramentas
de fidelizacao de clientes, participacdes em feiras e eventos profissionais, formacao dos
funciondrios, servico de pds-venda personalizado e campanhas de vendas de produtos
para causas sociais. Ao implementar todas estas a¢des na empresa pretende-se
aumentar o nimero de clientes ativos, fidelizar clientes atuais, aumentar a notoriedade
e poder da marca, divulgar e aproveitar valéncias de produtos pouco explorados e assim

desenvolver a marca através da vantagem competitiva.

O presente plano de marketing para ser implementado representa para a empresa um

custo de 62 180,00¢€.
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4.2. Diagnostico da situagao

A i-team Portugal é uma empresa recente no mercado, possui apenas um ano de
existéncia e ja alcancou um lugar de destaque no mercado de equipamentos de limpeza
profissional em Portugal. Esta empresa é liderada pela Dr2. Patricia Carvalho que por sua
vez é assessorada pelo Sr. José Carvalho no que toca a demonstragdes e vendas e na
tomada de determinadas decisdes. O Sr. Carvalho é CEO da empresa Ciclo Verde, que ja
existe no mercado ha cerca de 20 anos, que também se dedica a comercializacdo de
equipamentos de limpeza profissional, numa dtica de produtos mais robustos e de linha
mais baixa. Neste grupo de empresas ainda se junta a Ambirent, que é um complemento
a primeira empresa da familia, a Ciclo Verde. A Ambirent, liderada pela D. Cristina
Carvalho comercializa todos os produtos e equipamentos da Ciclo Verde, mas completa
a sua oferta com os consumiveis e a linha de produtos domésticos. No total, estas trés
empresas lideradas pela familia Carvalho faturam anualmente mais de 3 milhdes de
euros.

A necessidade de criacdo da empresa surgiu quando alguns revendedores também
de marcas que a Ambirent e a Ciclo Verde representam oficialmente em Portugal
despertaram interesse na venda dos produtos da i-range. Assim, existia um conflito de
interesses uma vez que a Ambirent, que foi quem langou esta linha de produtos no
mercado portugués, era seu concorrente direto. Desta forma, criaram a i-team Portugal
que se tornou representante oficial da i-team Global em Portugal, baseada também pela
experiéncia e reputagao obtidas pelas outras duas empresas. No entanto, apesar das
trés empresas pertecerem a familia Carvalho, fiscalmente todas elas sdo independentes.
Os produtos comercializados pela i-team Portugal sdo todos importados, da empresa i-
team Global, uma empresa Holandesa sedeada em Eindhoven. Esta empresa, concentra
a sua atividade em desenvolver equipamentos, acessérios e consumiveis de limpeza de
alta qualidade. Possui uma gama diversificada de limpeza profissional que vai desde
auto-lavadora, aspiradores de pd, removedores de materiais pegajosos, solucdes para
iluminagao, franjas em microfibra e centrais de limpeza com sistema “all-in-one”. O seu
propdsito existencial é simplificar todo o processo de limpeza, assim projeta solucdes
ergondmicas e facil utilizacdo, pensado sempre no bem-estar do utilizador. Todas as
atividades desenvolvidas pela i-team Global regem-se segundo trés valores essenciais,

que definem a sua forma de projetar os produtos e de interagir com clientes, sao
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refletidos em apenas trés palavras — Investigar. Inovar. Inspirar.

A experiéncia, conhecimento e envolvimento da industria ndo sao os uUnicos
fatores que influenciam o fabrico dos produtos, mas também tentam ir de encontro aos
desejos dos utilizadores. Para modificarem e simplificarem todo o processo de limpeza,
a i-team Global preocupa-se em recolher o feedback dos seus clientes e explorar as
tecnologias mais recentes. A estratégia da i-team Global na criacdo e desenvolvimento
dos seus produtos inovadores foi observar a forma como eram limpos edificios,
descobrindo as frustragdes dos funcionarios, o tempo desperdigado e olhando também
para a complexidade dos equipamentos utilizados. Com todas estas informagdes
recolhidas, a i-team Global desenvolveu o i-mop, o equipamento mais revolucionario
existente no mercado. Assim, através da inovacdo continuam a atualizar e melhorar os
seus produtos.

A i-team define-se como sendo uma familia global de parceiros de distribuicdo e
jd sem encontra em mais de 60 paises. Toda esta rede é baseada na partilha do
conhecimento, defendendo que esta é uma estratégia para a sustentabilidade do
negocio. A sede da empresa em Eindhouven reflete todas estas crengas, possuindo um
centro de experiéncia onde todos os parceiros podem visitar e se inspirar em sessoes de
brainstorming, palestras, demonstragdes e workshops.

A i-team Global, disponibiliza a todos os seus parceiros os instrumentos
necessarios para comercializagdo dos seus produtos através de um portal online,
existindo uma palavra-passe para um deles. Nesta plataforma estao disponiveis
diferentes brochuras dos produtos em inglés, para enviar via email ou para imprimir,
catdlogo geral de todos os produtos, catdlogos de produtos em especial, casos de
estudo, apresentagdes para formagdes, imagens dos produtos de alta qualidade, fichas
técnicas e de seguranca, noticias, banners e outros instrumentos de publicidade. Além
de tudo isto, ainda disponibiliza o contacto direto com os responsaveis e técnicos de
marketing da i-team Global para agilizar a comunicagao.

E importante referir que relativamente ao modelo de negdcio, a i-team Global
nao comercializa diretamente o produto ao consumidor final nos paises onde se
encontra, quem o faz sdao os seus distribuidores oficiais designados por “i-partners”. Em
cada pais apenas é possivel existir um representante oficial, podendo este dinamizar o

seu negdcio através de distribuidores, intitulado por “co-partners”. Neste ambito a i-
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team Portugal possui 7 distribuidores que revendem os produtos, possuindo com eles
uma relacdo de confianca e lealdade. Estes representam cerca de 30% da faturacao total
da empresa. No que toca ao preco de venda dos produtos a i-team Global é que define
o preco de venda ao publico e a co-partners, assim acaba também por definir a margem
de lucro para cada i-partner. No entanto, o preco de venda ao consumidor final tem de
ser sempre o mesmo, e se cada empresa quiser efetuar algum tipo de desconto, perde
ainda mais margem de lucro. O preco de venda ao consumido final ndo é fixo, ele é
calculado segundo o poder de compra de cada pais e em fun¢do do mercado.

A i-team Portugal encontra-se numa fase de expansdo e de tentativa de entrada
no mercado, tendo no ultimo ano apresentado bons resultados, mas que n3o vao de
acordo com os objetivos pretendidos, uma vez que os produtos comercializados sdo de
extrema inovacdo e necessitam de ganhar notoriedade, pois devido ao avancgo

tecnoldgico podem ser rapidamente copiados.

4.3. Analise interna
Na analise interna, foi identificada, através do website da empresa, a histdria, a
missdo, visdo e ambicdo da mesma e os respetivos valores. No que toca a recolha de
informacado dos recursos que a mesma possui, foram utilizadas as informacgdes internas

da empresa.

4.3.1. Missao
A Missdo da i-team Portugal é a seguinte:
“A i-team Portugal comercializa equipamentos de limpeza profissional inovadores que
vdao de encontro as caréncias do mercado, assegurando sempre a qualidade de
exceléncia. Revolucionamos o setor de maquinaria existente, criando solu¢des mais
ageis, com resultados mais eficientes, de simples utilizacdo e madximo conforto para o
profissional trazendo assim maior produtividade e rentabilidade. Preocupamo-nos com
a responsabilidade social e ambiental tornando-o visivel no desenvolvimento de todas

as atividades da empresa.”
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4.3.2. Visao
A visdo da i-team Portugal é a seguinte:
“Ai-team Portugal é a representante oficial da i-team global em Portugal. Diferenciamo-
nos de todas as empresas do mesmo setor porque comercializamos um portefélio de
produtos de alta qualidade e inovagdo, Unicos em Portugal, tendo co-parterns que
depositam toda a confianga em nds e nos nossos produtos. Assim, no futuro queremos
ser reconhecidos como revolucionadores do conceito de limpeza em Portugal, numa
Otica de desenvolvimento do negdcio regido pelo compromisso de responsabilidade

social, ambiental e de clareza com todos os intervenientes.”

4.3.3. Valores

A i-team Portugal desenvolve as suas atividades assentes nos seguintes valores:

* Inovagdo: Atualizagao constante de novas técnicas, processos e solugdes a nivel
de tecnologia, conforto do utilizador e minimizacao da pegada ecoldgica. Para
isto, a empresa investiga as melhores ofertas, contribuindo para o

desenvolvimento de vantagens competitivas face ao mercado;

* Sustentabilidade: Compromisso do desenvolvimento sustentado da empresa

através de uma conduta transparente, social e eticamente responsavel;

* Responsabilidade social: Implementar boas praticas ambientais, reduzindo os

efeitos adversos resultantes da atividade e protegendo o meio envolvente;

e Satisfacdo do cliente: Superar as expectativas dos clientes, oferecendo ao
mercado um produto de elevado valor percebido, inovador e tecnologicamente

avangado;

* Qualidade: Assegurar a exceléncia dos produtos comercializados.
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4.3.4. Recursos existentes

Numa analise interna, a empresa deve ser caraterizada por possuir uma
abordagem dinamica e ndo estatica. Importa perceber o histérico da empresa e analisar
os seus efeitos, mas também saber quais os seus recursos para enfrentar os desafios de

um mercado em constante evolucao.

4.3.4.1. Recursos Financeiros

Até julho de 2018, a i-team Portugal faturou cerca de 1 milhdo de euros.

4.3.4.2. Recursos Humanos

No que toca a recursos humanos a empresa possui:
* 2 administradores;
* 1 marketeer;

* 1 técnico;

1 comercial (1 dos administradores);

* 7 co-partners.

4.3.4.3.  Recursos Tecnoldgicos

No que diz respeito a recursos tecnoldgicos a empresa possui 0s seguintes:
* CRM (Customer Relationship Management): PHC CS;

* Dispositivos informaticos: computadores e impressoras;

* Dispositivos méveis e linha telefdnica;

* Bases de Dados (GesContact).

4.3.4.4.  Recursos de Marketing

No ambito do marketing e empresa aposta no seguinte:

*  Website;

LinkedlIn;

Youtube;

Email Marketing (MailChimp);

Facebook.
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4.4. Andlise Externa
A andlise externa serve para se avaliar todos os fatores incontrolaveis pela empresa,
ou seja, todos os que afetam a sua atividade, mas que nao tem a capacidade de decisao.
Assim é necessario avaliar fatores politicos, econdmicos, sociais, tecnolégicos,
ambientais e legais através da andlise PESTAL, o mercado, a concorréncia e o perfil do

consumidor e aquilo que o leva a tomar a decisao de compra.

4.4.1. Analise PESTAL

Esta andlise tem como objetivo analisar os aspetos relacionados com a
envolvéncia do mercado em que a i-team Portugal esta inserida. Vao ser analisados

fatores e politicos, econdmicos, socioculturais, tecnolédgicos, ambientais e legais.

4.4.1.1.  Fatores politicos

No caso da i-team Portugal, todos os produtos comercializados sdo importados,
todos vém da Holanda. Mas, como ambos sdo paises da UE ndo existem restricdes de

natureza politica relativamente a importagao dos produtos.

4.4.1.2.  Fatores econdmicos

Nos ultimos anos, tem-se vivido em Portugal um periodo de crise econdmica
financeira que se traduziu na baixa de rendimentos, aumento do desemprego e na
redugao do poder de compra. Atualmente, ja se tem combatido alguns destes numeros,
mas ainda é notdvel no investimento privado e publico nomeadamente na aquisi¢ao de
produtos e equipamentos de limpeza. As taxas de juro mais altas influenciam no custo
dos equipamentos bens e materiais, no pre¢co de venda dos produtos e
consequentemente na venda dos mesmos. A taxa de inflagdao é também um outro fator
econémico que influencia a nossa atividade, porque se for negativa ou positiva o preco
de venda dos produtos é alterado e pode resultar num impacto no volume de vendas.
O sistema de tributagao da empresa é também um fator influenciador da atividade sob

a forma como sdo tributados os lucros e rendimentos.
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4.4.1.3. Fatores sociais

A nivel social foram identificados diversos fatores chave que moldam de forma
determinante os padrdes de desenvolvimento de produtos, exercendo grande pressao
sobre a competitividade das empresas do sector do comércio e retalho. Destacam-se os
seguintes:

* Fendmenos de opinido/moda — atualmente existe uma preocupagdo com o meio
ambiente, nomeadamente com a pratica de politicas ambientas e consumo de
produtos amigos do ambiente;

* Fatores demograficos: a taxa de natalidade tem vindo a diminuir, e a populagao
portuguesa é cada vez mais envelhecida; a populacao portuguesa encontra-se
concentrada no litoral existindo algumas zonas interiores totalmente
despovoadas, o que faz com que as empresas se concentrem nas grandes
cidades;

* Habitos de compra — neste caso, e sendo que a maioria dos nossos cliente sdo
empresas de limpeza, vendemos para a mesma empresa diversos equipamentos
e produtos mensalmente, havendo frequéncia de compra e a adesdo do

consumidor ao produto tem sido assim positiva.

4.4.1.4. Fatores Tecnoldgicos

Relativamente a evolugdao dos equipamentos de limpeza profissional, tem-se
verificado algumas melhorias, mas também se mantém inumeras limitagdes.
No que toca a melhorias, e a influéncia da tecnologia na producdo de produtos, ha
marcas que tém langado equipamentos em novos materiais, fontes de alimentagdo
diferentes e mais flexiveis como é o caso da baterias, novos tipos de gestdo de baterias
para uma vida util mais alargada e até novos equipamentos idealizados para a protegdo
do meio ambiente, aspiradores de costas, maquinas para limpeza de escadas rolantes,
rotativas a baterias, entre outros. Isto porque a tecnologia acabada por também
influenciar o mercado, nomeadamente ir de encontro as necessidades dos clientes.
No entanto, todos estes produtos acabam sempre por ser mais caros que os da
tecnologia anterior. Apesar de serem mais ecoldgicos, os clientes acabam em grande

parte por optar por op¢des mais baratas que apresentam limitagdes como:
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e Utilizacbes de grandes quantidades de agua e quimicos para limpeza de
pavimentos;

* Maquina de grande porte, pesada, sem flexibilidade e que n3ao conseguem
limpar os cantos;

* Custos de manutencao mais elevados, porque devido a ma utilizacdo, os motores
acabam por entupir;

* Poder de sucgdo baixo.

4.4.1.5.  Fatores legais
As regulamentagdes comerciais, nomeadamente restrigdes ou impedimentos a
exploragdo do negodcio, politicas de regulamentagao das relagdes concorrenciais,
regulamentagao das condigdes de acesso a distribuicao, regulamentagao do prego de
venda do produto. As regulamentagdes técnicas que influenciam diretamente a nossa
atividade, nomeadamente as de normas técnicas e de seguranca, de energia, qualidade

e de protecao do ambiente.

4.4.2. Analise do mercado

E fundamental conhecermos o mercado onde estamos inseridos para se conseguir
fazer uma analise da situagao da empresa. O mercado, ou seja o conjunto de potenciais
clientes da empresa constituem-se essencialmente por:

* Empresas de limpeza;

* Lares e Centros Sociais;

* Hospitais e Clinicas;

* Hotéis, Pousadas, Quintas, Aldeamentos;

* Restaurantes;

* Escolas, Faculdades e Infantarios;

* Supermercados e Hipermercados;

* Centros comerciais e Galerias;

* Ginasios.
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Verifica-se também, segundo informacdes dos comerciais da empresa, que os
clientes procuram investir em equipamentos que lhes representem menos custos no
futuro com agua, quimicos, manutencao e principalmente tempo. As empresas cada vez
mais optam por equipamentos com alta produtividade e mdaxima rentabilidade, no

entanto em determinados casos preferem solucdes mais baratas.

4.4.2.1. Atratividade do Mercado e Competitividade Organizacional —
Modelo McKinsey

O modelo McKinsey aplica-se para recolha de informacao relativa a atratividade de
mercado e a competitividade organizacional. O valor obtido em relacdo a atratividade
do mercado é de 3,05 (Quadro 2) e o valor obtido em relacdo a competitividade
organizacional é de 3,46 (Quadro 3), o que representa na Matriz McKinsey, a posi¢cao
“Rentabilizar” (Quadro 4). Nesta situacdo, a empresa deve apostar nos segmentos mais
lucrativos, neste caso o i-mop, pois é o produto em que se obtém mais margem de lucro

e que mais se diferencia dos da concorréncia.

Atratividade do Mercado

Fatores Peso Pontos Valores
(1a5) (Pesox Pontos)

Dimensao 2% 1 0,02

Taxa de crescimento 5% 3 0,15
Margem de lucro 10% 5 0,5
Elasticidade dos pregos* 3% 4 0,12
Quota do lider* 4% 4 0,16
Estabilidade Tecnoldgica 10% 5 0,5
Origem do valor acrescentado 10% 5 0,5
Facilidade de acesso aos recursos 5% 3 0,15
Impacto no meio ambiente* 10% 1 0,1
Sazonalidade* 1% 5 0,05

Base para desenvolver outros negdcios 4% 2 0,08

Intensidade competitiva* 7% 2 0,14
Capacidade de diferenciagao* 10% 1 0,1
Poder dos fornecedores* 10% 1 0,1
Poder dos compradores* 3% 4 0,12

Poder dos distribuidores* 4% 4 0,16
Capacidade de novas entradas* 2% 5 0,1
Total 100% 3,05

Quadro 2 - Modelo McKinsey, Atratividade do Mercado
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Fatores Peso @ Pontos Valores

(1a5) (Peso x Pontos)
Quota de mercado 6% 2 0,12
Taxa de crescimento das vendas 8% 3 0,24
Qualidade do produto 15% 5 0,75
Reputacao da marca 10% 4 0,4
Rede de distribuicdao 4% 1 0,04
Eficacia promocional 4% 1 0,04
Capacidade de produgao 4% 1 0,04
Eficiéncia da producao 7% 2 0,14
Custos unitarios totais 6% 2 0,12
Acesso a matérias-primas 7% 2 0,14
Investigacao e desenvolvimento 14% 5 0,7
Qualidade dos recursos humanos 15% 5 0,75
Total 100% 3,48

Quadro 3 - Modelo McKinsey, Competitividade Organizacional

Competitividade Organizacional

Média Elevada
Atratividade do mercado
2.33 3.66 5
Elevada 5 Problema Melhorar Manter a
Posicao lideranca
3.66 . ..
Retirar Rentabilizar Manter
seletivamente N , .
-Eeam posi¢cao
2.33 : : -
Alta Desinvestir Retirar Defender
0

seletivamente

Quadro 4 - Modelo McKinsey, MatrizMcKinsey
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4.4.3. Analise da Concorréncia

No que toca a concorréncia, ndo existe nenhuma empresa atualmente que
comercialize produtos tdo inovadores, intuitivos e ecoldgicos como os da i-team Global
em Portugal. No entanto, existem marcas de renome que acabam por comercializar os
mesmos produtos, mas de linha de produtos mais baixa, ou seja ndo tém a mesma
capacidade de producdo dos da i-team Global, mas ja tém mais anos no mercado a
comercializar linhas de produtos variados. Os concorrentes foram avaliados e
identificados segundo o comercial da empresa e os seguintes fatores:

* Poder da marca — notoriedade, imagem existente da marca e a fidelidade dos

clientes;

* Investimento em marketing, através de comunicagdes, 1&D e distribuicdo dos

produtos;

* Meios tecnoldgicos;

* Experiéncia adquirida, atualizagao e inser¢ao de novos produtos no mercado,

comercializacdo e promocgado dos produtos;

* Target;

Apds a analise de todos os fatores anteriores combinados com o conhecimento do

comercial da empresa, os trés principais concorrentes sao os seguintes:
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4.4.3.1. Tennant

Tennant Fundada em 1870

Sede em Minneapolis (Minnesota, EUA)

Produtos comercializados Auto-lavadoras de condutor apeado
Auto-lavadoras de condutor sentado
Injetores-extratores de alcatifas
Polidoras e monodiscos: rotativas
Aspiradores

Equipamento de limpeza especializado: removedores de
materiais pegajosos;

Servigos disponibilizados Pecas;
Manuais de maquina;
Assisténcia e manutencdo;
Baterias Residuais.

Formas de Compra Distribuidores oficiais;
Distribuidores parceiros.

Target Empresas de limpeza e industrias.

Website tennantpt@tennantco.com

www.tennant.pt

Redes Sociais Facebook;
LinkedIn.

Publicidade Flyers;
Comerciais;

Email Marketing.

Morada Tennant Portugal - Equipamentos de Limpeza, Sociedade
Unipessoal Lda
Avenida Pedro Alvares Cabral, 69, Fraccdo L, Armazém B-7
Centro Empresarial Sintra
2710-263 SINTRA
Portugal

Quadro 5 - Sintese de Andlise Tennant
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4.4.3.2.  Nilfisk

Nilfisk Fundada em 1906

Sede em Brondby (Dinamarca)

Produtos Aspiradores industriais;
Auto-lavadoras de condutor apeado;
Auto-lavadoras de condutor sentado;
Varredoras manuais;
Varredoras de condutor apeado;
Maquinas combinadas;
Rotativas monodisco;
Abrilhantadoras;
Extratores para alcatifas;
Lavadoras de pressdao moveis a agua fria;
Lavadoras de pressdao moveis a dgua quente;
Lavadoras de pressdo estacionarias a agua fria;
Lavadoras de pressdo estacionarias de dgua quente;
Lavadoras de alta pressdo alimentadas a gasolina/diesel;

Servigos Assisténcia e manutencao;
Programa Cuidado total para empresas de limpeza;
Ecoflex;
Servigos para Distribuidores;
Sistemas de gestdo de frotas;
Solugdes financeiras;
Solugdes personalizadas de aspiracao.

Formas de Compra Nao existem pregos disponiveis, no entanto sabemos que sdo
inferiores aos nossos;
N3o ha loja fisica;
Possibilidade de encomendas por telefone e através do
preenchimento de um formuldrio no site.

48h de tempo de entrega.

Website Sim

Redes Sociais Facebook;
LinkedIn;
Youtube;

Publicidade Flyers;
Comerciais;

Email Marketing;
Catalogos;
Noticias;
Outros Filial Centro: Sintra Business Park
Edificio 1-12 A
PT-2710-089 Sintra
Filial Norte: Rua da Ranha, N2 334,
PT-4350-273 Porto
Quadro 6 — Sintese de Andlise Nilfisk
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4.4.3.3. Karcher

Karcher Fundada em 1935

Sede em Winnenden, Alemanha

Produtos Lavadoras de alta pressao
Aspiradores
Lavadoras-esfregadoras de pavimentos / lavadoras-aspiradoras
Aspirador de alcatifas
Varredoras e varredoras-aspiradoras
Lavadoras a vapor & lavadoras-aspiradoras
Limpeza com gelo seco
Limpeza de pegas
Servigos Assisténcia técnica

Formas de Compra Lojas Fisicas:
Sede em Lisboa;

Filial no Porto, Ribatejo, Madeira e Algarve;
Possibilidade de encomendas por telefone e através do
preenchimento de um formuldrio no site.

Precos, Tempo de Ndo existem pregos disponiveis, no entanto sabemos que sdo
Entrega inferiores aos nossos;
Website Sim
https://www.karcher-neoparts.pt/pt/
Redes Sociais Facebook;
LinkedIn;
Youtube;
Publicidade Varios videos
Email Marketing;
Flyers;
Comerciais;

Catalogos;
Noticias;
Outros Em Portugal, o representante é a NEOPARTS S.A.

Quadro 7 - Sintese de Andlise Karcher
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4.4.4. Perfil do Consumidor

Neste topico, foram escolhidos trés clientes da empresa, no caso os trés melhores
clientes e avaliado todo o processo de compra a fim conseguir perceber os fatores que
mais influenciam a decisdo de compra. Desta forma, conclui-se que estas empresas sao
prestadoras de servicos de limpeza. Assim, o processo de compra funciona da seguinte

forma:

Necessidade do Avaliagdo e Formacdo dos

Proposta IS
funcionarios

cliente Demonstragdo

Figura 8 - Processo de Compra

Como se observa na Figura 8, o processo de compra inicia-se pela necessidade do
cliente, e apds o seu contacto o comercial da empresa adequa a sua oferta de acordo
com o que o cliente necessita. Apds esta etapa, ha sempre uma demonstracdo dos
equipamentos no local, para que o cliente entenda a melhoria obtida. Segue-se a
proposta e a compra e no fim do processo a i-team Portugal oferece uma formagao aos
funciondrios da empresa. Nesta formacao sdo dadas dicas de como tirar melhor partido
dos equipamentos, como os operar e como deve ser feita a sua manutengao.

Neste processo de compra existem duas etapas chave, que nos diferenciam dos outros
fornecedores de equipamentos profissionais de limpeza, sendo eles os seguintes:

* Avaliagdo e Demonstragao — o comercial desloca-se ao local onde é necessario o
equipamento para avaliar as necessidades reais do cliente e apresentar varias
solucdes adequadas a situacdo, fazendo a sua demonstracdo e mostrando ao
cliente que na verdade podera rentabilizar o investimento aumentando a sua
produtividade. E nesta etapa que a i-team Portugal se consegue diferenciar, uma
vez que o servico prestado aumenta o valor percebido do produto.

* Proposta—Esta é elaborada e apresentada ao cliente sempre em funcdo das suas
necessidades, inclui o produto, o servico de formacao e também garantia de 1
ano. No entanto, se existir necessidade de nova formacao a novos colaboradores
voltamos a fazé-lo sem custos adicionais.

Assim, e apds avaliar com o comercial e assistir a varias demonstracdes, entregas de
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equipamentos e formagbes conclui-se que para as empresas de prestam servigos de
limpeza, os fatores de decisdo de compra sdo os seguintes:

* Relacdo produtividade versus preco — 0os nossos equipamentos sdo mais altos
que os da concorréncia, no entanto conseguem limpar mais espagos em menos
tempo, obtém resultados mais eficientes, maior parte sdo a baterias e ainda tém
dimensdes que permitem o transporte facilitado até mesmo num carro;

* Manutencao reduzida — todos os equipamentos foram projetados para que a
manutengdo consiga ser simples e facilmente realizada pelos funcionarios, por
exemplo quase todos os equipamentos sao montados através de médulos, o que
permite que a sua limpeza seja facilitada, evitando avarias;

* Comodismo de utilizacdo dos equipamentos — todos os produtos a baterias
possuem a mesma fonte de alimentacdo, ou seja as baterias sdo polivalentes e
podem ser cambidveis por exemplo de um aspirador para um i-mop, a operagao
é extremamente intuitiva, os equipamentos sdo leves e de pequenas dimensdes,

0 que permite armazena-los em menos espago e ainda transporta-los.
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4.5, Matriz SWOT

FORCAS
* Inovagao tecnoldgica;
* Auto-lavadora uUnica no
mercado mundial;

* Produtos e atividades da

MATRIZ SWOT

empresa desenvolvidos
de acordo com politicas
ambientais sustentaveis;

* Empresa gerida por
profissionais da drea
com vasta carteira de
clientes;

* Assisténcia técnica de
qualidade, em 48h por
todo o pais;

* Vasta oferta de produto
que se adequa a diversas
necessidades e

segmentos de mercado;

FATORES INTERNOS

FRAQUEZAS
Preco dos produtos,
temos pregos mais
altos que a
concorréncia;
Dependéncia de um
unico fornecedor do
produto

comercializado;

Numero de
funcionarios de
backoffice e
departamento
comercial sao
reduzidos;

Co-partners utilizarem
de forma desajustada a
imagem da marca;
Reduzido apoio
comercial, técnico e
administrativo as
empresas parceiras;
Notoriedade da marca

reduzida uma vez que

existe pouco

conhecimento da

mesma;

Investimento em

comunicagao e
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FATORES EXTERNOS

* OPORTUNIDADES

Empresas e
consumidores estao
cada vez mais
preocupados com a
reducdo da pegada
ecoldgica;

Os administradores
atualmente s3ao mais
jovens e pretendem

aumentar a sua frota
com produtos de alta
tecnologia e  assim
aumentar também a sua
produtividade;

Entrada num mercado
em ascensdo, como a
Hotelaria;
Aliangas estratégicas

com empresas que
comercializem produtos
de limpezas
profissionais;
Consumidores estao
informados e procuram

aquilo que querem;

ESTRATEGIA OFENSIVA
Participagao em eventos

ligados a hotelaria;

Analisar o mercado,
escolher locais
geograficos alvo e
identificar potenciais
parceiros;

Fazer comunicag¢des que
demonstrem o avango
tecnolégico da empresa,
com videos internos pois
as pessoas atualmente
ndo tém paciéncia de
estar a ler;

Qualidade do servico de
demonstracao e
formacdo prestado tem
de ser excelente e
diferenciador;

Parcerias

novas com

hotéis e restaurantes
para criar um cartdo de
pontos descontaveis
nestes locais;

Criacdo de materiais

publicidade quase nulo
no ultimo ano;
Inexisténcia de um

website;

ESTRATEGIA DE

REALINHAMENTO
Desenvolver um Plano
de Comunicacao;
Formagao continua dos
parceiros relativa aos
produtos
comercializados e
novos produtos;
Criacao de um
departamento
comercial com objetivo
de expandir a marca e
produtos
tecnologicamente

avancados;

Criagdo de um website;
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AMEACAS

* Entrada no mercado de
produtos com as
mesmas capacidades e
mais baratos;

* Alteragdes politicas
entre Portugal e a
Holanda;

* Diminuigdo do poder de
compra dos clientes;

* Barreiras a importacgao;

* Instabilidade legal
relativa a tributacdo das
atividades econdmicas;

* Renting ou aluguer de

equipamentos por
outras entidades
concorrentes;

promocionais para
entregar a potenciais
clientes como flyers e
catdlogos;

ESTRATEGIA DEFENSIVA
Fidelizagdo do cliente
através de um cartdo de
descontos em hotéis e
restaurantes;

Gestdo da relagdo com o
cliente  através de
contactos regulares;
Desafiar a qualidade e
eficiéncia dos produtos
da concorréncia
enfatizando aquilo que
nos diferencia pela
positiva;

Criagdo de contratos de
renting e aluguer de
determinados
equipamentos mais
frequentes, como as

auto-lavadoras;

Quadro 8 - Matriz Swot i-team Portugal

ESTRATEGIA DE
SOBREVIVENCIA

Baixar a margem de
lucro nos  produtos
mais comercializados,
a fim de aumentar as
vendas;
Acompanhamento em
todos as fases do
processo de vendas
aos parceiros com o
objetivo de 0s
incentivar a venda;
Produzir comunicagoes
segmentadas para
atingir mais
rapidamente o publico
alvo;

Elaboracdo de uma
estratégia de reducao

de custos;
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4.6. Objetivos
Levando em linha de conta a analise externa e interna da empresa, conclui-se que
0s objetivos para o préximo ano deverdo ser os seguintes:
7. Aumentar a notoriedade e reconhecimento da marca;
8. Aumentar o volume de vendas em 50% comparativamente ao ano anterior;
9. Conseguir uma taxa de 70% de clientes fidelizados;
10. Expansdo, de 80% do negdcio em pelo menos dois segmentos de mercado:
hotelaria e lares/centros sociais;
11. Atingir nivel de satisfacdo do cliente de 90% ou superior;

12. Participagdo em pelo menos 2 causas sociais e ambientais no préximo ano.

4.7. Estratégias de Marketing

As estratégias de marketing sdo essenciais para o desenvolvimento do plano de
marketing. A segmentacao do mercado, definicdo do target, posicionamento e
diferenciacdo sdo estratégias que representam uma mais valia para uma empresa, pois
definem o seu publico-alvo, analisam a forma como os consumidores a vém no

mercado e atribuem fatores que a diferenciam da concorréncia.

4.7.1. Segmentacdo

A segmentacdo consiste em dividir o mercado em grupos de clientes ou potenciais
clientes com necessidades homogéneas. Assim, a segmentacdo da i-team Portugal faz-

se avaliando 4 critérios:

Segmentacao geografica Empresas do mercado portugués, com

mais incidéncia no Centro e Sul de
Portugal, visto que a empresa como é
do Norte acaba por se concentrar mais

nesta regiao.

Segmentac¢ao demografica Visto que os nossos clientes alvo sao

empresas, estdo divididas segundo o seu
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setor de atividade:
* Empresas de Prestacdio de
Servicos de Limpeza;
* Lares e Centros Sociais;
* Hospitais e Clinicas;
* Hotelaria;
* Restauracgao;

* Estabelecimentos de Ensino;

* Retalho;
* @Ginasios.
Segmentacao psicografica * Empresas que tenham boa

reputa¢do —atuem no mercado
de forma honesta e transparente;

* Possuam uma boa relagdo com os
seus fornecedores;

* Primem pela eficiéncia e eficacia;

* Preocupagdo com a formagao de
produtos para os funcionarios;

Segmentac¢ao comportamental * Preocupagao com o beneficio de
utilizagao dos produtos;

* Sensibilidade ao pre¢o — Estejam
dispostos a pagar por um
produto de qualidade;

* Valorizem o prazo de entrega,
prazos de pagamento, prestacao
do servico;

* Possuam preocupagao com a
utilizagao de produtos de
qgualidade, inovacdo e de
tecnologia avangada;

* Primem por locais devidamente
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higienizados;

Quadro 9 - Critérios de Segmentagdo i-team Portugal

4.7.2. Target

O target é definido apds realizar-se a segmentacdo de mercado. Neste ambito,
conclui-se que o alvo a atingir sdo empresas da zona centro o sul do pais, que privilegiem
a utilizagdo de produtos inovadores, mais eficientes que os tradicionais, e que estejam

dispostas a pagar um preco mais elevado.

4.7.3. Posicionamento

Uma vez que a empresa definiu seu mercado-alvo, é necessario posicionar o produto
nesse mercado.

A i-team Portugal posiciona-se no mercado como uma empresa de comercializagao
de equipamentos para limpeza profissional, de elevada qualidade e de produtos de
tecnologia inovadoras. Defende e promove praticas ambientais no que respeita a todos
os processos realizados na empresa, utilizando os recursos de forma eficiente. A sua
prioridade foca-se no cliente com o objetivo de entrar na sua mente como a empresa
que oferece produtos de elevado valor percebido, satisfazendo as suas necessidades e

superando as suas expectativas.

4.7.4. Diferenciacao
A i-team Portugal diferencia-se dos concorrentes devido a diversos fatores, sendo
eles os seguintes:

* Grande aposta em produtos com elevada inovacdo e tecnologia — permite a
empresa

* conhecer os melhores sistemas tecnoldgicos existentes no mundo como fator
diferenciador na qualidade dos produtos;

* Possui uma preocupacdo constante com a satisfacdo dos clientes, tentando
sempre apresentar as melhores solucdes para as suas exigéncias e necessidades.

Assim, a marca é reconhecida para os clientes, potenciando a sua fidelizacao;
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* Sistema de equipamentos quase todos patenteados, o que evita clones dos
produtos por parte da concorréncia;

* Garantia de assisténcia técnica ao cliente em caso de avaria de algum
equipamento, durante um ano e apds esse ano;

* Todo o processo de venda de um produto e qualidade do servigo prestado, que
vai desde a analise da necessidade real do cliente até a entrega do equipamento
acompanhada de formacao do produto gratuita;

* Relevancia dada a sustentabilidade, no que toca a todas as atividades da
empresa e a todos os produtos comercializados, por foram todos pensados para

reduzir os impactos do ambiente;

4.8. Marketing Mix
O Marketing Mix, ou 0 4 P’s do Marketing é uma das estratégias de marketing mais
conhecidas e mais utilizadas. Neste caso, a i-team Portugal comercializa produtos, mas
todos eles sdo complementados com o servi¢o. E mais, o servico prestado é sem duvida
um fator de decisdo de compra para os clientes. Assim, aos 4 P’s do Marketing, produto,
precgo, distribuicdo e comunicagdo, existe a necessidade de acrescentar os 3 P’s dos

servicos, processo, evidéncia fisica e pessoas.

4.8.1. Produto e Preco

PRODUTO PRECO
Lavadora aspiradora revoluciondria de condutor apeado, que i-mop XL :
combina a flexibilidade de uma mop com a capacidade de 3 450,00€
limpeza de uma auto-lavadora convencional e possibilita a | i-mop XXL:
limpeza de qualquer superficie. Gragas as suas dimensdes, o |- 4 450,00 €
Mop pode ser facilmente transportado, manuseado e utilizado

para alcancar locais mais restritos, pois consegue limpar

GAMA I-MOP

debaixo de bancos, cadeiras, mdveis, lavatérios, entre outros. E
um equipamento ecoldgico, com apenas 4L de agua e quase

sem utilizacdo de quimicos limpa 350m2. E ainda equipado com
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GAMA I-SCRUB

GAMA I-VAC

GAMA I-LAND

duas baterias e um carregador de alta qualidade tecnoldgica,
que permitem a utilizagdo do equipamento 24/7. Existem duas
versoes, o I-Mop XL e o XXL que se adaptam as necessidades de
limpeza de cada um.

Lavadoras de limpeza especifica que possibilitam lavar locais mais
complicados ou de dificil acesso, como cadeiras, janelas, sofas,
estofos, juntas, sanitarios, escadas, pavimentos, paredes, entre
outros. O objetivo destes equipamentos é esfregar e assim remover
detritos, 6leos, poeiras, graxas, marcas nos pavimentos ou outro tipo
de sujidade em qualquer superficie. Existem trés versdes desta gama
de equipamentos, cada uma com func¢des de limpeza diferentes, o i-

scrub 21B, o i-scrub 26H e o i-scrub 30 EM.

Gama completa de aspiradores e acessérios de aspiracdo
profissionais. Esta é a gama mais antiga da empresa, com cerca
de 20 anos, que ao longo do tempo foi aprimorando e inovando
todo o processo de aspiracdo. Dentro desta série ha aspiradores
de formato convencional e ainda um de aspiracdo vertical.
Todos estes equipamentos sdo silenciosos, o que permite a sua
utilizacdo em qualquer local. O portefdlio de acessorios faz com
seja possivel aspirar qualquer local, mesmo os mais inacessiveis.
Existem cinco versdes, duas a baterias, o i-vac 5B e 0 i-vac 9B e

trés a cabo, oi-vac 5, o i-vac 6 e o i-vac 30UR.

Centro “all-in-one” que permite concentrar tudo o que
necessita para a limpeza num sé local. O I-Land é um sistema
inovador, pois relne nele espacos para colocar quimicos, dgua,

acessorios de limpeza e ainda equipamentos. No |-Land existe

i-scrub 21B:
497,50€

i-scrub 26H:
Dependendo do
tipo de led
integrado pode
variar entre
445,15€ e 1
700%€;

i-scrub 30 EM:
626,73€

i-vac 5:

247,50€

i-vac 5B:

i-vac 6:
296,65€
i-vac 9B:
1497,50€
i-vac 30 UR:
513,89€

i-vac 4B Move:

i-land S:

Osi-land L, XL e
XXL diferem de
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ainda espagos destinados para colocar o I|-Mop, o seu valores
carregador, tanque de agua suja e agua limpa. O grande mediante
objetivo deste centro é simplificar o processo de limpeza,  algumas
manter tudo o que precisa concentrado no mesmo local, acabar = carcteristicas
com as viagens improdutivas e acima de tudo poupar tempo. | i-land L:
Existem diversas versdes do |-Land, 0 S, L, XL e XXL e ainda a | 2 225,00€
versdo Pro, c adequada a necessidades diferentes. 2 475,00€
2975,00 €
3 225,00€
i-land XL:
2 975,00€
2 475,00€
3 225,00€
3747,00€
i-land XXL:
3 225,00 €
4 225,00 €
2725,00 €
3475,00 €
A gama de equipamentos i-gum foi idealizada para retirar i-gum G:
materiais pegajosos colas, pastilhas elasticas, adesivos, em 3 015€

qualquer tipo de superficies. O i-gum é em forma de mochila i-gum B:

=
a com uma langa ergondmica que emite a mistura de vapor 3 015,00€ + kit
é quimico de seguranga com pH neutro, e assim evapora o de baterias e
g material pegajoso indesejado. Em apenas 6 segundos o i-gum carregador
deixa uma superficie completamente limpa. Existem duas
versdes, uma a baterias e outra a gas.
O i-suit € um acessorio para limpeza profissional de janelas, que = 699€
= garante diminuir o esforgo fisico em 50% na limpeza de janelas
=)
(%]

e paredes. E em forma de mochila, com uma lanca, para

combinar cabos telescopicos ou das maquinas de alta pressdo,
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e assim distribuir o peso na limpeza em altura para diminuir a

pressdo corporal da operacdo e futuras lesdes. Este acessoério

aumenta a produtividade em 3x.

O i-light € um instrumento de trabalho projetado para a limpeza | i-light XL:
de locais mais escuros, onde ndo existe luz suficiente para 535,79€
conferir a eficiéncia da limpeza. Esta lampada é alimentada a @ i-light XXL
baterias, o que lhe permite a utilizacdo 24/7h. Assim, tem 550,16€

exatamente a mesma flexibilidade que uma lampada de mesa,

GAMA I-LIGHT

com cabeca e tripé ajustaveis. Esta disponivel em 2 versoes, o i-

light XL e i-light XXL.

O i-fibre é uma espécie de mop, mas com uma tecnologia = Sob consulta
patenteada Trio Split, que permite apanhar o pd até a minima

particula. Tem uma rotacdo de 3609, o que permite também a

I-FIBRE

limpeza de paredes. As franjas em microfibra, estdo de acordo
com o codigo de cores HACCP (Anélise de Perigos e Controlo de

Pontos Criticos).

Quadro 10 - Marketing Mix, Produtos e Preco

4.8.2. Distribuicao

A distribuicdao do produto diz respeito tornar acessivel os produtos ao cliente onde,
quando e como ele desejar.

Assim, a i-team Portugal disponibiliza os seus produtos nas suas instalagdes, na Rua
19 de Maio, n2243, na Maia, na mesma loja da outra empresa do grupo, a Ambirent.
Encontra-se aberta das 9h-12:30h e das 14h as 18:30h. Pode também solicitar produtos
através do email e do numero de telefone, visto que antes da proposta, hd sempre a
deslocagao do comercial ao local para ver as necessidades reais do cliente.

Também temos os co-partners que comercializam os nossos produtos, e o seu
processo de venda funciona exatamente da mesma forma que o nosso.

Relativamente aos prazos de entrega, costumam rodar 7 dias uteis quando nao

possui produto suficiente em stock. Caso haja produto, o prazo de entrega é de 2 dias
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Uteis. A entrega é sempre feita pelo comercial acompanhada de formacdo ao

funcionario que ira utilizar o equipamento.

4.8.3. Comunicacao

E uma das variaveis mais importantes do Marketing Mix, pois é onde se encontra

toda a informagao, conselhos e persuasdo do target para a compra.

4.8.3.1. Publicidade

As formas de publicidade utilizadas pela i-team Portugal sdao as seguintes:

Brochuras de produtos individuais;
Catdlogos individuais do i-mop;

Catdlogo geral de produtos;

Imagem da Marca (cara de uma mulher);

Videos internos, realizados pelo departamento de marketing da empresa de

demonstragdes e entregas de equipamentos.

4.8.3.2.  Forca de Vendas

A forca de vendas de uma empresa é constituida pelas pessoas que tém como

objetivo comercializar os produtos ou encontrar parceiros de negécio. Assim, apesar da

i-team apenas possuir 1 comercial, tem ao seu encargo 7 co-partners que também

comercializam o produto. No entanto, a i-team Portugal foca-se na formagao de todos

0s comerciais, pois sabe que a forca de vendas é essencial para o sucesso/insucesso da

da empresa, divulgacdo correta do produto e conquista e fidelizagdo dos clientes. E

também importante referir que todas as formagdes dadas a i-team Portugal sao

efetuadas pela empresa mae i-team Global, e aos nossos co-partners sdo efetuadas por

nos.

4.8.3.3.  Marketing Direto

Na i-team Portugal o marketing direto é realizado através dos seguintes meios:

Envio de Email Marketing através da aplicagdo do MailChimp de comunicagdes

segmentadas de produtos;

Envio de Email Marketing através da aplicagdo do MailChimp de comunicagdes
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sobre entrega de equipamentos em diferentes entidades a fim de criar
notoriedade e reconhecimento da marca mais elevado;
* Envio da nossa Newsletters direcionada a clientes da empresa;

* Prospegado via telemarketing e relacionamento pessoal.

4.8.3.4.  Marketing Online

Atualmente, é essencial para qualquer empresa a sua localizacdo e promoc¢ao online,
devido as caracteristicas do cliente atual, que procura através da internet aquilo que
precisa. Nesta 6tica, a i-team Portugal tem presenca nas redes sociais, como facebook,
linkedin, instagram, youtube. Relativamente ao website, ainda esta a ser desenvolvido
o projeto, sendo que ja se escreveu os conteudos e escolha de imagens e idealizacdo do

site.

4.8.3.5.  Relacoes Publicas

Como a i-team Portugal ainda é uma empresa recente, que se estd a tentar afirmar
no mercado, ndo tem orcamento para participacdo em feiras profissionais do setor
neste ano. No entanto o Unico evento em que esteve presente o ano passado foi num
encontro de golfe, organizado por um dos nossos maiores clientes, uma empresa de
prestacdo de servicos de limpeza, onde nos permitiu criar contactos com
administradores e apresentar os nossos produtos a fim de lhes criar necessidades. No
entanto a Administradora da empresa procura estar informada das novas tendéncias e
desloca-se para feiras internacionais de limpeza, como a Interclean 2018, no passado

més de maio.

4.8.3.6. Promocdo de Vendas

Relativamente a promocado de vendas, a i-team Portugal, oferece reducao de pregos
em determinados produtos, mediante o cliente a fim de o fidelizar. Também faz
campanhas de redugdo temporarias de custos em determinados produtos estratégicos,
ou naqueles que obtém maior margem de lucro. Neste ponto também possuimos alguns
brindes que sdo entregues em demonstracdes, entregas de equipamentos e formacgdes.

Outra técnica utilizada é a entrega de brindes vdao de encontro a imagem que a marca
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pretende transmitir, sendo eles tapetes de rato, canetas i-mop, cadernos de notas, pen’s

e bolas anti-stress.

4.8.4. Pessoas

Apesar da i-team Portugal vender produtos, a sua comercializacdo esta sempre

s

(]

acompanhada de um servico que o completa, a demonstracdo. Esta demonstracao

-~

sempre realizada pelo Unico comercial da empresa, o que significa que atualmente
realizada maior parte das vezes da mesma maneira. No entanto, a empresa também
possui o servico de assisténcia técnica que é realizado neste momento por uma pessoa,

a CEO da empresa.

4.8.5. Processos

Relativamente aos processos, o servico de demonstracao é sempre agendado, e
o comercial tem que obrigatoriamente falar com os potenciais ou atuais clientes para
entender as suas necessidades e levar consigo os equipamentos certos. Depois da
demonstragdo, por norma costuma fazer-se um acompanhamento telefénico caso o
cliente ndo tenha pedido orgamento para os equipamentos apresentados. No que toca
a assisténcia técnica, garantimos que no espaco de 48h damos resposta ao cliente, o
técnico desloca-se ao local, se conseguir resolver o problema é cobrada apenas a
deslocacdao do técnico, caso seja necessario pecas, o técnico tem que ir ao local

novamente.

4.8.6. Evidéncias Fisicas

No servico de demonstracdo, pretende-se que o comercial vd com uma imagem
cuidada, com a identificacdo da empresa, e com a carrinha que estd estampada com a
imagem de marca, logo e o produto essencial, o i-mop. Como é um servico
complementar ao produto, o comercial obviamente que tem de se fazer acompanhar
do mesmo. Ja o servigo de assisténcia técnica, o técnico possui uma farda especifica para

assisténcia técnica e anda devidamente identificado.
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4.9. Plano de A¢ao e Orgamento

De acordo com os objetivos definidos no presente plano e tendo sempre como linha

de conta a estratégia que se quer adotar, foram definidas algumas tarefas/acdes a

desenvolver, em um ano para cumprimento dos objetivos propostos.

A seguinte tabela demonstra as tarefas, como as desenvolver, o seu custo e

responsavel.

4.9.1. Objetivo 1

Objetivo 1 - Aumentar a notoriedade e reconhecimento da marca ‘

TAREFAS COMO DESENVOLVER CUSTO RESPONSAVEL
Tarefas 1.1. Criagao de um website Contratacdo de uma 1 200,00€ Departamento
empresa fornecedora de de Marketing
servicos de
desenvolvimento de
websites
Tarefa 1.2. Newsletters mensais sobre  Elaboragdo da newsletter e Departamento
produtos vendidos para empresas enviada através do 540,00 € Marketing
conceituadas e inseridas em diferentes MailChimp
segmentos de mercado
Tarefa 1.3. Posts semanais em paginas | Elaboracdo dos conteldos Departamento
de redes sociais como LinkedIn, dos posts e insercdo nas 0,00 € Marketing
Facebook, Instagram, Twitter, entre respetivas redes sociais.
outras
Tarefa 1.4. Realizagdo de campanhas Criacdo e acompanhamento Em analise Departamento
pagas através do Google Ad Words do processo. Marketing
Quadro 11 - Plano de Agdo e Orcamento objetivo 1
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4.9.2. Objetivo 2

Objetivo 2 - Aumentar o volume de vendas em 50% num ano

TAREFAS
Tarefa 2.1. Cria¢ao de um
departamento comercial com
uma assitente de backoffice e
pelo menos trés comerciais para
aumentar o raio de atuagao

geografica

COMO DESENVOLVER
Entrevistas e contratacdo de

4 funcionarios;

CUSTO RESPONSAVEL

Funciondria de Administracao
backoffice: 620€ +

5€ sub. de

alimentacao

8 680€ + 1320€

2 comerciais:

750€ + 5€ sub. de

alimentacao

10 500 + 1320€ x 2

Tarefa 2.2. Prospec¢ao Pesquisa de potenciais Funciondria de Departamento
acompanhada de comunicagées  clientes e contacto backoffice + Comercial
telefonicas com intuito de telefénico telefone com
marcag¢ao de demonstragoes chamadas
ilimitadas (que a
empresa ja possui)
Tarefa 2.3. Criar servigos Formacdes sobre os Formador: é o Departament
complementares para produtos atuais e comercial da ode
acrescentar valor ao produto e novidades; empresa; Marketing e
assim aumentar o volume de Workshops; Brindes, Catdlogos | Comercial
vendas e Brochuras 1000€
Tarefa 2.4. Entrega de vouchers Elaboracdo dos vouchers; Funciondrios da Departamento
promocionais a todos os clientes Enviar para todos os clientes empresa Marketing e
via email. Comercial
Quadro 12 - Plano de A¢do e Orcamento objetivo 2
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4.9.3. Objetivo 3

Objetivo 3 - Conseguir uma taxa de 70% de clientes fidelizados num ano

TAREFAS
Tarefa 3.1. Efetuar um estudo
sobre as opinides dos clientes
acerca dos produtos e servigos
complementares e como
melhora-los, através de
questionarios online

Tarefa 3.2. Criagdao de um cartao

COMO DESENVOLVER CUSTO
Elaboracdo do questiondrio | 0€
e envio para todos os

clientes.

Realizacdo de parcerias; Deslocacoes

RESPONSAVEL
Departamento

Marketing

Departamento

de pontos onde é possivel Gestao dos pontos; para Comercial e de
usufruir de descontos em hotéis reunioes e Marketing
e restaurantes cartao de
pontos
300€
Tarefa 3.3. Envio de emails em Pesquisa de aniversario de 0€ Departamento
datas importantes: aniversarios e  empresas e Marketing
festas de ano administradores com poder
de decisdo para descobrir o
seu aniversario.
Tarefa 3.4. Estabelecer uma Andlise dos clientes mais Funciondria = Departamento
tabela de descontos consoante a  antigos, ver os descontos de Comercial
antiguidade do cliente gue ja obtém e calcular backoffice.
Nnovos.
Quadro 13 - Plano de A¢do e Orcamento objetivo 3
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4.9.4. Objetivo 4

Objetivo 4 - Expansao, num ano, de 80% do negdcio em pelo menos dois segmentos de mercado:

hotelaria e lares/centros sociais

TAREFAS COMO DESENVOLVER CUSTO RESPONSAVEL
Tarefa 4.1. Participag¢dao em feiras = Pesquisa de feiras em inscricdo Departamento
profissionais de hotelaria Portugal; 8.000,00€ + Marketing

Escolha e inscricdo em pelo | stand

menos uma da que melhor | 10.0000,00€+

se adapta ao negécio; toda a
logistica
2.000,00€+
matérias de
promogao
2.000,00 +
brindes 500€
+ pagamento
horas extra

funcionarios

1.500,00€

Tarefa 4.2. Adogao de uma Analise e tratamento de 0€ Departamento
estratégia de Marketing bases de dados a fim de os Marketing
segmentado dividir por segmentos
Tarefa 4.3. Envio de Edicdo de comunicacdes 0€ Departamento
comunicag¢des segmentadas gue vao de encontro ao Marketing

tipo de necessidades dos

clientes
Tarefa 4.4. Criagdao de uma linha Acumulagdo de fungbes da @ 0€ Departamento
de Telemarketing especifica para colaboradora que foi Comercial e de
estes segmentos contratada anteriormente Marketing

para o Departamento
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Comercial

Quadro 14 - Plano de A¢do e Orcamento objetivo 4

4.9.5. Objetivo 5

Objetivo 5 - Atingir nivel de satisfagdao do cliente de 90% ou superior, num ano

TAREFAS
Tarefa 5.1. Inquérito de satisfacao

online

Tarefa 5.2. Prestagdao de um servigo
diferenciador, através de um
atendimento totalmente
personalizado, para melhor
satisfazer as necessidades do
cliente

Tarefa 5.3. Formagao continua dos
funciondrios da empresa a fim de

prestarem servicos eficientes

COMO DESENVOLVER
Elaboragdo de um inquérito = 0€
online de satisfacdo dos
clientes
Pesquisa e andlise do 0€
servico de atendimento da
concorréncia
Criacdo de um protocolo
interno de procedimentos
no atendimento
1000€

Pesquisa e inscricdo em

formacoes

CUSTO

RESPONSAVEL
Departamento

Marketing

Departamento

Marketing e

Administracao

Administracao

Tarefa 5.4. Servigo pos venda - Contacto periddico com o 0€ Departamento
Acompanhamento personalizado cliente - uma vez por més Comercial
Quadro 15 - Plano de A¢do e Orcamento objetivo 5
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4.9.6. Objetivo 6

Objetivo 6 - Participacao em pelo menos 2 causas sociais e ambientais no préximo ano

TAREFAS COMO DESENVOLVER CUSTO RESPONSAVEL
Tarefa 6.1. Lista de causas sociais = Pesquisa e contacto com 0€ Departamento
e ambientais que vao de associacdes que defendam Marketing

encontro aos valores defendidos | causas sociais e ambientais

pela empresa

Tarefa 6.2. Campanha de venda Criacdo de um plano de 0€ Departamento
de produtos que reverta uma auxilio para causas sociais e Comercial e
percentagem em funcdao de uma ambientais Administragao
causa

Tarefa 6.3. Oferta de um produto = Escolha de um produto que = Até 500€ Departamento de
a uma associa¢ao a associagdo necessite Marketing e

Administracao

Quadro 16 - Plano de A¢do e Orcamento objetivo 6

Apds da soma de todas as tarefas/acBes por cada objetivo, conclui-se que o

or¢amento final deste Plano de Marketing é o seguinte:

1. 740,00€
34.640,00€
300,00€
24.000,00€
1. 000,00€
500,00€

62 180,00€

Quadro 17 - Orgamento Plano de Marketing i-team Portugal
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4.10. Controlo e Avaliagcdo e Modelo REQ]

ApOds a implementagdao do plano de marketing é necessario avaliar e medir os
resultados. Para efetuar uma avaliacdo mais objetiva das pessoas, das organizacdes e
dos impactos nos stakeholders, utilizei o modelo REQI, que consiste num conjunto de
indicadores de avaliacdo de resultados e desempenho. Este modelo sugere a divisdo em
fundamentalmente em quatro parametros de avaliacdo (Carvalho, 2013):

Resultados: avalia-se a eficacia organizacional considerando o planeamento estratégico,
nomeadamente o atingimento dos objetivos.

Eficiéncia: estard implicita a utilizacdo eficiente dos recursos, ou seja, produzir mais com
0S Mesmos recursos, ou produzir o mesmo com menos recursos.

Qualidade: neste grupo estd exibida a preocupacdo de avaliagdo do ponto de vista da
qualidade do produto, ou seja, a satisfacao dos requisitos do cliente.

Inovacgdo: nesta ultima, esta subentendida a preocupagao de avaliagdo da organizagdo
relativamente ao futuro e aos seus investimentos em pesquisa e desenvolvimento.

Assim, estes indicadores irdo ser avaliados através das seguintes medidas:

RESULTADOS EFICIENCIA QUALIDADE INOVACAO
Volume de * Horas detrabalhodo ¢ Cumprimento de * Frequéncia de
vendas; funcionario por prazo de entrega de inovacdo nos

N de clientes
fidelizados;
Nivel de
notoriedade da
marca;
Percentagem do
aumento das
vendas no setor
hoteleiro e de
lares/centros
sociais;

N2 de

cliente;

Custo total do cliente
por produto;

Custos com
reparagoes;
Diminuicdo dos

custos variaveis;

produtos;

Nivel de seguranca,
competéncia e
simpatia dos
colaborados na
resolucao de
problemas;

N2 de erros nos
servicos prestados;
Ne@ de funcionarios
especializados e

com formacdo para

processos
organizacionais de
comunicagao e
comercializacao;
Investimento em
investigacao e
desenvolvimento;
Nivel de atencao
de avangos
tecnolégicos no
setor de

equipamentos e
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participacdes em

causas sociais.

0 cargo ocupado;
Grau de
simplificagao dos
processos para o
cliente;

NQ de reparagdes
existentes num ano;
Nivel de satisfacao
dos clientes;

N2 de reclamacgoes
anuais;

Nivel de
compromisso
interno de melhoria

dos processos.

Quadro 18 - Modelo REQI aplicado a i-team Portugal

produtos
profissionais de
limpeza;
Capacidade de
satisfacdo do
cliente através de
novas solugoes;
Nivel de
reconhecimento
da marca como
inovadora no

mercado;
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5. CONCLUSAO

Na fase inicial desta dissertagao, o objetivo foi conseguir delinear uma estrutura
para o Plano de Marketing. Assim, foi feita uma revisdao da literatura para conseguir
chegar a estruturacao do plano. Pode-se concluir que diferentes autores ja escreveram
sobre o assunto e assumem que nao existe uma forma standard de elaboragdo de um
plano de marketing, apenas que este deve ser realista e bem desenvolvido. No entanto,
existem pontos em comum ou similares entre os diferentes modelos apresentados,
como o sumadrio executivo, andlise da situacdo, definicao de objetivos e estratégias e
orcamento. Quase todos os modelos apresentam estes elementos, mas alguns com

expressoes diferentes.

A i-team Portugal quer aumentar o numero de clientes ativos, fidelizar clientes
atuais, atingir novos mercados, aumentar a notoriedade e poder da marca, mostrar a
sua responsabilidade social e ambiental e ainda divulgar e aproveitar valéncias de
produtos pouco explorados. Para isso, a ferramenta de marketing mais apropriada era
o Plano de Marketing, pois é onde consta a avaliacdo da empresa e do que a rodeia, o
permite a criacao de objetivos e desenvolver estratégias e agdes para os atingir.

Este plano de marketing veio permitir que i-team Portugal analisasse variaveis
internas e externas que influenciam a sua atividade no mercado. Percebeu-se que
existem dois problemas primordiais — clientes atuais serem maioritariamente empresas
de limpeza profissional e o preco dos produtos face a concorréncia. As empresas de
limpeza sao um cliente importante para a i-team Portugal, pois compram em
quantidade, nomeadamente o i-mop, no entanto sao o tipo de clientes que mais
problemas da na hora de assisténcia técnica devido a ma utilizacdo dos equipamentos
por parte dos funcionarios. O preco dos produtos é mais elevado que a concorréncia
devido a uma série de fatores como qualidade dos materiais e a tecnologia utilizada, sdo
produtos com alta inovacdo. No entanto, o valor percebido pelo potencial cliente é que
tem de se explorado, dai ter-se colocado a estratégia de comunicagdes segmentadas,
explicando os beneficios dos produtos. A partir das informagdes da andlise interna e
externa, criou-se a Matriz SWOT onde foram também definidas estratégias ofensivas,

de defesa, de realinhamento e de sobrevivéncia.
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Apds esta etapa, definiram-se objetivos. Todos eles indo de encontro aquilo que
a empresa pretendia transmitir ao mercado, as oportunidades de desenvolvimento do

negocio retiradas da Matriz SWOT e aumento da competitividade face a concorréncia.

As acOes e estratégias a implementar passam pela criacdo de um departamento
comercial com um pessoas dedicada ao backoffice, comunicagdes de marketing em
diferentes canais, criacdo de um website, estudos de satisfacdo dos clientes, criacdo de
um departamento comercial, gestdo de redes sociais, ferramentas de fidelizacdo de
clientes, participacdes em feiras e eventos profissionais, formacdo dos funciondrios,
servigo de pds-venda personalizado e campanhas de vendas de produtos para causas
sociais. Com estas acbOes pretende-se que a i-team Portugal atue diretamente no
mercado-alvo e se diferencie da concorréncia através ndo soé pelos produtos inovadores,
mas também pela otimizagdao dos servigos complementares aos produtos. Isto ndo sé
fideliza os clientes como os torna leais a marca, aumentado assim a sua notoriedade e
poder. Pretende-se também alargar o mercado-alvo para outros segmentos mais
lucrativos, como é o caso da hotelaria, que se encontra em expansdao e com poder de

compra.

Em termos gerais, este trabalho permitiu perceber que o planeamento é
fundamental para qualquer tipo de empresa, que comercialize bens ou servigos. O plano
de marketing é sempre uma mais valia para as empresas, pois deteta os seus pontos
fortes, fracos, oportunidades e ameacas, definindo estratégias para ampliar os impactos

daquilo que é bom e eliminar ou minimizar os que s3ao negativos.

Se a i-team Portugal implementar as estratégias delineadas, assim como o
marketing-mix que a sustenta e os métodos de avaliagdo dos resultados, os objetivos

delineados serdo alcancados.

Espera-se que este trabalho sirva de base para o cumprimento de objetivos a
curto prazo da i-team Portugal, no entanto o planeamento deverd ser continuo e

progressivo, com capacidade de adaptagao as mudangas do meio envolvente.
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