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O Plano de Marketing é um elemento essencial para o Plano de Negdcios de uma organizacao,
sendo que fornece a¢des mais detalhadas e especificas nas vertentes de marketing (Brito, 2018).
Esta ferramenta tem a finalidade de orientar as estratégias da empresa, de forma a obter uma

maior eficacia, eficiéncia e efetividade nas suas atividades de marketing®.

O principal objetivo é providenciar as organiza¢des informacbes que permitam uma melhor
adequacdo do seu Plano de Marketing atual, ou a elabora¢do de um novo e melhorado Plano,
caso a empresa tenha a intengdo de atuar num novo mercado e/ou servir um novo segmento

de mercado.

De forma a obter melhores insights sobre as 6ticas de marketing e de vendas, foram consultados
diversos artigos e livros, que foram retirados das bases de dados ABI/Inform, b-on, Google
Scholar, RCAAP, scite.ai e Scopus. Foram, também, consultados alguns websites ligados a estas

tematicas.

O Manual esta dividido em trés grandes sec¢des, sendo eles: 1. A revisdo de literatura, onde sao
evidenciados e esclarecidos alguns dos principais pontos a considerar para a elaborag¢do do
Plano de Marketing; 2. Modelo de Plano de Marketing, onde sdo descritas as diversas etapas
associadas a elaboracdo do Plano, e sdo apresentadas multiplas tabelas, que ao serem

preenchidas auxiliam a empresa a elaborar o seu Plano de Marketing.

Neste capitulo foi utilizada uma metodologia de investigacdo secundaria, procedeu-se a colheita
e andlise de informacdo de terceiros com o intuito de entender como é estruturado um plano

comercial e de marketing e quais os seus impactos no contexto empresarial.

Neste sentido, foram utilizados diversos motores de busca de modo a encontrar informacao
relevante para a realizagdo deste capitulo. A pesquisa incidiu, principalmente, sobre o que é um

Plano Comercial e de Marketing e como é estruturado.

1 http://www.loadingconsulting.pt/plano-marketing-importancia/
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Para além de artigos, foram também consultados websites ligados a drea comercial e a drea do
Marketing. Por fim, foi analisado um estudo de caso e dai retirar as licdes aprendidas

relativamente ao tema abordado neste capitulo.

O modelo que ira ser apresentado e explicado em seguida ird conter informac¢des que estdo
relacionadas com a area de Marketing. O resultado final esperado do preenchimento do modelo
é a elaboragdo de um plano de marketing que estd devidamente ajustado, tanto aos recursos
da empresa, como aos mercados onde esta atua e aos clientes-alvo que pretende servir. A
aplicacdao do modelo ird variar em negdcios que sao B2B e B2C, e se as empresas comercializam
produtos, servicos ou ambos. De forma que o modelo tenha a maior eficacia possivel ao ser
implementada na empresa, é recomendado que sejam preenchidos o maximo de campos
possiveis. Assim sendo, o plano de marketing comporta 5 grandes etapas, como é possivel

visualizar na figura abaixo.

Figura 1. Etapas Plano de Marketing

1. Diagnostico

Analise Interna Analise Externa

2. Estratégia
3. Implementagao

4. Controlo e Avaliacao

Apesar de o Sumario Executivo aparecer em primeiro lugar no modelo, este é o Ultimo ponto
que deve ser realizado, sendo que é o resumo de todo o modelo e ird conter algumas das

principais informacdes que foram projetadas ao longo da criacdo do modelo.
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Assim sendo, o verdadeiro primeiro passo a ser realizado é o Diagndstico, onde devera ser
executada uma andlise situacional, ou seja, implica a realizacdo de uma andlise interna e
externa. Através destas analises, a organizacdo vai entender com maior precisdo como se
encontram o ambiente e os mercados onde a empresa estd inserida ou se pretende inserir. Para
além disso, e como referido, deverd ser executada uma andlise interna a organizagao, de forma
a verificar qual a composicdo atual do portfélio da empresa e para averiguar se a organizagao
tem capacidade para entrar e se estabelecer num novo mercado ou tentar abranger e servir um

novo segmento de potenciais clientes.

Apds o Diagndstico, serd dado inicio a definicdo da Estratégia. Neste ponto serdo evidenciados
tanto o segmento-alvo que a empresa quer realmente abordar, como o posicionamento que a
empresa espera e quer ter na mente dos seus consumidores. Para além disso, sera importante
declarar os objetivos organizacionais, os quais deverdo posteriormente ser mais
pormenorizados em termos comerciais e de marketing, e as estratégias definidas para abordar

um novo segmento e/ou entrar num novo mercado com sucesso.

Depois da definicdo da Estratégia da-se inicio a etapa de Implementagdo. Sera nesta etapa que
serdo determinadas e exibidas as diversas a¢Oes para alcancar os objetivos estabelecidos
previamente. Cada acdo deve estar acompanhada por uma descri¢do concisa da mesma e a

identificagdo do colaborador responsavel pela sua implementacao.

A ultima etapa é a do Controlo e Avaliacdo. O principal objetivo desta etapa é controlar e avaliar
os impactos das acOes implementadas, por exemplo, através de um mapa de controlo e de
avaliagdo das agdes. Para além disso, e especificando mais em termos comerciais, deverd haver
um controlo rigoroso dos contactos realizados pelos vendedores aos clientes. Esta etapa é
essencial pois permite que sejam tomadas a¢des corretivas para contrariar os erros efetuados

com a implementagdo das agdes.

Segundo Silva (2012, p. 5), o diagndstico da situacdo “é o ponto de partida para a identificacdo
das questGes-chave e dos fatores relevantes para a empresa”. O diagndstico é, entdo, o primeiro
passo que uma organiza¢do deve executar quando estiver a planear fazer altera¢bes ou

expandir, quer para um novo mercado, quer para um novo segmento-alvo.

Dibb et al. (2006, citado por Silva, 2012) afirmam que este diagndstico passa pela analise da
situacdo interna da empresa, isto é, a sua estrutura, a situagdo financeira, a organizacdo do

marketing, etc., e também pela analise do mercado, do ambiente externo e da concorréncia.
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Segundo Lovelock e Wirtz (citado por Rocha, 2018), a analise interna consiste na identificacdo
dos recursos da empresa, tais como os recursos financeiros e humanos, o know-how e ativos
fisicos, e de quaisquer limitacGes ou restricdes da organiza¢do. Para além disso, devem ser
consideradas outras informacg&es, como por exemplo, a dimensdo da empresa, as suas vendas,
a quota de mercado, a sua imagem, os seus clientes, e outros dados que sejam considerados

necessarios.

No que toca a andlise externa, é essencial realizar uma anadlise ao mercado, isto é, uma analise
dos dados e indicadores das vendas e dos consumidores que se encontram no(s) mercado(s) em
que a empresa atua atualmente e/ou que espera atuar. E ainda importante, analisar a

concorréncia, concorrentes diretos ou indiretos, e qual o seu poder e dindmica no mercado.

1. Portfélio atual da empresa

Na andlise interna da empresa, numa primeira fase, sera necessario analisar a situacao atual da
empresa, ou seja, analisar e evidenciar a sua missdo, visdo, valores e portfélio atuais. Ao
executar esta andlise serd possivel analisar e avaliar o desempenho atual da empresa, a sua
oferta atual e sera mais facil verificar se é possivel atingir os objetivos estabelecidos para o
futuro. Para além dos pontos evidenciados, serd prudente discriminar os recursos humanos
latentes a organiza¢do e os recursos financeiros despendidos para cada a¢do, quer seja

comercial ou de marketing.
2. Matriz BCG

A Matriz BCG é composta por dois eixos, nomeadamente: o eixo vertical, que representa a taxa
de crescimento do produto/servigo ou do negdcio; e o eixo horizontal, que revela a quota de
mercado associado ao produto/servico/negdcio e mede a for¢ca da empresa num certo mercado.
Na Matriz existem quatro categorias, que se distinguem pela quota relativa de mercado e pela
taxa de crescimento? associadas @ mesma. Estas categorias sdo: as Interrogacdes; as Vacas

Leiteiras; as Estrelas; e os Cdes Rafeiros.

2 https://www.bcg.com/about/our-history/growth-share-matrix
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Figura 2. Matriz BCG

Interrogagdes

) ¢

w 7

Quota Relativa de Mercado

Taxa de Crescimento do Prociuto/ServicaNegs<io

As InterrogacGes sdo negdcios ou produtos/servicos com reduzida quota de mercado, mas que
atuam em mercados com elevada taxa de crescimento. Implicam, muitas vezas, uma injecdo de
fundos, sendo que a empresa deverd pensar bem até onde deve investir os fundos, ou se deve

sair do mercado (Johnson, Scholes, & Whittington, 2005).

As Estrelas retratam produtos/servicos ou negocios que ocorrem num mercado de elevado
crescimento e representam uma elevada quota de mercado (Johnson, Scholes, & Whittington,
2005). Sdo consideradas as “InterrogacGes” bem-sucedidas e retratam as melhores

oportunidades de investimento.

As Vacas Leiteiras sdo negdcios saturados que atuam em mercados com taxas de crescimento
reduzidas, mas que ainda tém a maior quota de mercado. Ndo precisam de grandes
investimentos e geram margens de lucro e excedentes de tesouraria elevados. Devem ser
mungidas” para a obtenc¢do de liquidez utilizada em produtos/servicos/negdcios “Estrelas” e

“Interrogagdes” (Johnson, Scholes, & Whittington, 2005).

Os Cdes Rafeiros representam negdcios com fraca quota de mercado que concorrem num
mercado de concorréncia reduzida. Estes negdcios geram poucos lucros, ou até prejuizos, e

possivelmente devem ser abandonados (Johnson, Scholes, & Whittington, 2005).
3. Andlise SWOT

A Andlise SWOT resume as informagdes mais importantes, relativas aos fatores internos e
externos, que tém influéncia direta nas ac6es da empresa. Posto isto, a Analise SWOT reflete as
forcas (capacidades internas que podem ajudar a empresa a alcangar os seus objetivos), as
fraquezas (elementos internos que podem interferir com a capacidade da empresa atingir os
seus objetivos), as oportunidades (areas de necessidade do comprador ou de potencial interesse
gue a empresa pode ter um desempenho rentavel) e as ameacas (desafios colocados por uma
tendéncia ou desenvolvimento desfavoravel que pode levar a vendas e lucros mais baixos)

(Kotler & Keller, 2016).
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A informacdo exibida na andlise SWOT deve ser fidedigna e de facil entendimento, sendo que
deve permitir conhecer verdadeiramente a realidade da empresa. Através da construcdo de uma
analise SWOT é possivel aferir com maior veracidade o grau de impacto que cada fator tem para

a empresa e para o seu futuro (Oliveira, et al., s.d. ).

Tabela 1. Andlise SWOT

S w
Strengths (Forcas) Weaknesses (Fraquezas)
Opportunities {Oportunidades) Threats (Ameagas)
O T

FATORES INTERNOS

FATORES EXTERNOS

4. Digital Marketing Canvas

O Digital Marketing Canvas possui uma estrutura que permite comunicar a proposta de valor do
produto/servico com técnicas de marketing e de tecnologias digitais. Desta forma, é um modelo
que pretende desenvolver a estratégia de marketing digital, incluindo as a¢des, campanhas e

taticas que se irdo usar. (Xtensio, s.d.)

Assim sendo, o primeiro passo é definir a “Missdo”, “Visdao” e histdria da “Marca”, o que ird

determinar o que a marca representa o no que se difere face a sua concorréncia.

Como vimos anteriormente, a “Proposta de valor” sdo os beneficios que a empresa consegue

dar ao seu publico-alvo e que a distinguem dos seus concorrentes.

O “Publico-alvo” trata-se das pessoas a quem se destina o produto/ servigo. S3o os clientes

atuais e os clientes que se pretende alcangar a iniciar a vertente digital da marca.

O bloco “Aquisicdo” pretende obter visitantes dos principais canais, ou seja, é definir qual sdo

as plataformas que o publico alvo mais se envolve e optar por essas. (Xtensio, s.d.)

O bloco “Ativagao” serve para definir métricas que garantem que os objetivos de marketing
digital estdo a ser atingidos. Assim sendo, deve-se estabelecer um objetivo que, quando
alcancado, represente um “momento aha” (pode ser um numero especifico como interagées

com o produto, compras iniciadas,...), (Xtensio, s.d.)

O bloco “Referéncia” trata-se do momento em que clientes falam do produto a outras pessoas

e essas, por sua vez, decidem experimentar o produto. Desta forma, o objetivo deste bloco é
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enumerar estratégias que fagam com que os clientes atuais promovam e aumentem o publico-

alvo da empresa., (Xtensio, s.d.)

A “Receita” consiste em determinar como o produto/servico ird gerar receita através do
comportamento dos clientes. Além disso, serve para destacar as fontes de receita da empresa

através da vertente digital (venda de anuncios, taxas de assinaturas...)

O bloco “Mercado” trata-se de um estudo do mercado, ou seja, identificar os principais
concorrentes, a posicdo da empresa no mercado, como os clientes dao resposta ao problema

encontrado pela empresa, entre outros. (Xtensio, s.d.)

Por ultimo, a estratégia de “Retencao” pretende determinar a forma como a empresa vai manter

os seus clientes, isto é, o que ela vai fazer para desenvolver uma base de clientes leal.

1. Analise PESTAL

Em termos macroambientais é prudente o recurso a ferramenta de Analise PESTAL. Esta
ferramenta permite uma analise dos contextos Politico, Econdmico, Social, Tecnoldgico,
Ambiental e Legal que tém impacto no negdcio da empresa. Deste modo, uma organizagdo pode
conhecer, de uma forma mais especifica, qual a situacdo atual do mercado onde ja esta inserida
ou se pretende inserir. Assim sendo, aqui serd importante evidenciar pontos de cada contexto

gue potencialmente influenciam direta e indiretamente o negécio da empresa.

Tabela 2. Andlise PESTAL

Fatores Fatores
Sociais Tecnoldgicos
Fatores Fatores
Econdmicos Ambientais
Fatores Oreanizacio Fatores
Politicos g ¢ Legais
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Mais especificamente, o que deve ser referido em cada contexto é:

Contexto Politico: as intervengdes governamentais que influenciam os objetivos das

organizagbes (Baltazar, 2014), tais como, a estabilidade do Governo e politicas
governamentais, leis e regulamentacdo técnica do setor, acordos de comércio
internacional em vigor3, entre outros;

Contexto Econdmico: fatores como o crescimento do PIB, as taxas de juro e de cambio

(Baltazar, 2014), incentivos e financiamentos disponiveis, taxa de desemprego atual e
respetivas politicas de emprego, nivel de confianca econdmica do pais?, etc.;

Contexto Social: permite identificar as caracteristicas do consumidor, como por

exemplo, o estilo de vida na zona da empresa e distribuicdo geografica®, os habitos de
consumo e de compra (Baltazar, 2014), entre outros;

Contexto Tecnoldgico: tecnologias disponiveis usadas atualmente3, novas tecnologias, a

evolucdo das tecnologias e o nivel de 1&D (Baltazar, 2014), etc.;

Contexto Ambiental: identificacdo dos aspetos ambientais e como estes podem

impactar o funcionamento da empresa, tais como, a regulamentacdo ambiental e
ecoldgica, as politicas de sustentabilidade, a utilizacdo de energia renovavel®, entre
outros;

Contexto Legal: conhecer a legislacdo e aspetos relacionados com a mesma, isto &, a
legislacdo pendente ou mudangas de tributacdo, a legislacdo laboral, a lei do

consumidor, prazos de ajuste as mudancas legislativas®, etc.

2. As5 Forgas de Porter

No que toca ao contexto Microambiental, a organiza¢do deve fazer uma pesquisa exaustiva aos
Fornecedores, Concorrentes, Intermedidrios, Clientes e a prépria Empresa. O recurso ao Modelo
das 5 Forgas de Porter é recomendado neste ponto, pois permite uma analise mais minuciosa
do poder atribuido aos concorrentes, aos fornecedores e clientes, e o impacto que potenciais
produtos substitutos poderao ter, tanto para o mercado, como para os clientes. Ao saber todas
estas informacgdes, serd mais facil verificar se a empresa tem a capacidade para fazer frente aos
concorrentes que se encontram no mercado, e se conseguem entrar e permanecer no mercado

com hipéteses de sucesso.

3 https://www.vendus.pt/blog/analise-pestel/#
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Tabela 3. Modelo das 5 Forgas de Porter

Ameaca de
Novos
Concorrentes
Poder Negocial Rivalidade Poder Negocial
dos Industria dos Clientes
Fornecedores na Industri
Ameaca de

Produtos
Substitutos

Os Fornecedores — podem controlar o sucesso de um negdcio se detém o poder. Isto

acontece quando este é o Unico ou o maior fornecedor da empresa; quando a
empresa ndo é vital para o negécio do fornecedor; ou quando o produto do
fornecedor é fundamental para o negdcio.

Os Intermedidrios (Resellers) - se o produto que a empresa produz for levado para

o mercado por intermedidrios, entdo o sucesso de uma empresa é afetado por estes.
Os Clientes — a forma como uma empresa ird comercializar os seus produtos e
servicos ira depender de quem os seus clientes sdo e qual a sua razdo para comprar
o produto/servico.

A Concorréncia — é necessario considerar sempre os concorrentes e a forma como
vendem os seus produtos/servigos.

O Publico em Geral —as empresas tém de considerar o publico e a forma como este

é afetado aquando da tomada de decisGes e na definicdo de ag¢des.

Apds ser analisada a situacdo atual da empresa e os ambientes onde esta atua, é essencial
prosseguir para a defini¢do de objetivos e metas especificas (Brito, 2018). A fixagdo de objetivos
€ um ponto essencial para que se definam as estratégias e o percurso a seguir pela empresa a

longo prazo (Penacho, 2017).

De acordo com SEBRAE (2013, p. 36), os objetivos e as metas sdo os resultados que a empresa

tem a expectativa de alcancgar, pelo que os objetivos sdo “declaracées amplas e simples do que
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deve ser realizado pela estratégia de marketing”, enquanto as metas sdo declara¢Ges “mais

especificas e essenciais para o plano”.

Os objetivos e metas a ser elaborados pela organizacdao devem de ser considerados SMART, isto
é, tém de ser realistas, concretos e mensuraveis. Para a construcdo dos objetivos e metas, que
tanto podem ser quantitativas ou qualitativas, tém de ser ponderados os pontos fortes e fracos

da empresa e as oportunidades e ameacgas do ambiente que foram detetadas anteriormente e

devidamente apresentadas na Andlise SWOT (Penacho, 2017).

Tabela 4. Objetivos e Metas da Empresa

PERIODO:

Objetivos

Metas

De acordo com Lindon et al. (2009, citado por Brito, 2018), a escolha prévia de objetivos e metas
permite que a estratégia que a organizacdo ird adotar esteja em coeréncia com as politicas e
valores da empresa, permite que os colaboradores estejam cientes e de acordo com os objetivos
estabelecidos e possibilita a mensuracdo de indicadores de resultados e desempenho da

estratégia.

Para ser elaborada a estratégia da empresa, serd primeiro necessario escolher qual a melhor
estratégia de crescimento para a organizacdo. A Matriz de Ansoff é uma ferramenta util para
perceber qual a orientagdo estratégica de crescimento que a empresa pode optar (Carvalho,

2017), pelo que apresenta quatro estratégias diferentes de crescimento.

E importante enfatizar que as empresas ndo estdo restringidas a apenas escolher uma
estratégia, ou seja, podem escolher mais do que uma das estratégias evidenciadas na figura
abaixo. Assim sendo, a Matriz de Ansoff relaciona os produtos/servicos de uma empresa, quer

aqueles ja existentes ou novos, com os mercados onde a empresa ja atua ou tenciona atuar.

Figura 3. Matriz de Ansoff

Produtos / Servigos

Existentes Novos
3
‘g Penetracao de Desenvolvimento de
» I3 Mercado Produtos
S 9]
g
s N
© Desenvolvimento de L
3 Diversificagdo
> Mercado
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Tabela 5. Estratégia(s) de Crescimento da Empresa

Estratégia(s)
Escolhida(s)

De acordo com Brito (2018), duas das estratégias de marketing mais importantes sdo a
segmentacdo e o posicionamento. Através da segmentacdo, a empresa pretende restringir os
potenciais consumidores e escolher quais os mais indicados e vantajosos para o seu negdcio em
particular. Por sua vez, o posicionamento esta relacionado com a imagem que a organizagdo

pretende transmitir ao seu cliente em relagcdo ao seu negdcio.

Assim sendo, é essencial fazer a segmentacdo do mercado, isto é, dividir o mercado em
segmentos que possuam necessidades homogéneas. Como referenciado, a segmentacdo ira
permitir que a empresa defina quais os potenciais clientes que a empresa pretende realmente
abordar com os seus produtos/servicos. Alguns dos critérios de segmentacido que as empresas
podem usar sdo: a segmentacgdo geografica, demografica, psicografica e comportamental (Brito,
2018). Apods ser realizada a segmentacgdo, e de forma a restringir ainda mais os segmentos
identificados, a organiza¢do podera recorrer ao targeting, que, por sua vez, permite identificar
qual é o verdadeiro cliente-alvo da empresa. As andlises realizadas na primeira fase, no
Diagndstico, permitem que a empresa perceba se tem a capacidade para servir o(s) mercado(s)

e clientes-alvo escolhidos.

Tabela 6. Mercado(s) e/ou Segmento(s)-Alvos Selecionados

Mercado(s) /
Segmento(s)-
Alvo

Selecionados

Definidos os clientes-alvo da empresa, surge a necessidade de definir de que forma a empresa
procura posicionar-se no mercado. E fulcral a organizacdo ocupar um lugar na mente dos seus
seguidores, criar uma posi¢do Unica e diferente comparada a dos concorrentes existentes no
mercado (Carvalho, 2017). Como é possivel perceber, o posicionamento esta vinculado a ideia
de diferenciacdo, isto é, como a empresa espera diferenciar-se da concorréncia, e apresentar

mais beneficios, tanto tangiveis como intangiveis, para os seus clientes.
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Corﬁo ja referido, a fase do posicionamento deriva logicamente da segmentacao
e da definicdo dos clientes-alvo (targeting) (Silva F. A., 2012; Rocha S. R., 2018). De
acordo com Kotler (2012, citado por Silva, 2012), o posicionamento é o ato de desenhar
a oferta da organizagdo e a sua imagem, de forma a esta ocupar um lugar distinto e
privilegiado na mente dos consumidores em relacdo aos produtos/servigos dos

concorrentes.

Um posicionamento bem definido ajuda a identificar a marca, os beneficios da marca,
os pontos de diferenciacdo do produto/empresa (Kotler & Keller, 2016). De forma a possuir este
posicionamento privilegiado, as empresas necessitam de entender as preferéncias dos clientes
e as caracteristicas da oferta dos concorrentes, e adequar os seus programas e acdes as

necessidades dos segmentos de clientes selecionados (Silva F. A., 2012).

Tabela 7. Posicionamento Esperado

Posicionamento

De acordo com Brito (2018, p. 34), “os elementos do marketing-mix sdo uma peca
fundamental para a concretizacdo de estratégias de marketing e para a definicdo de um
posicionamento”. O Marketing-Mix é constituido por quatro ou sete pontos, dependendo se a
empresa comercializa produtos ou servigos respetivamente, que sdo controlados pela empresa
e que tém como objetivo atuar de forma articulada e influenciar as decisGes do consumidor face
ao mercado (Soares, 2018). O MM permite a organizacdao colocar no mercado estratégias

concebidas para alcangar os objetivos estabelecidos.

Assim sendo, apds serem identificados os clientes-alvo da organizacgdo e ser idealizado
0 posicionamento da empresa na mente dos consumidores, a empresa devera proceder a
definicdo das estratégias de marketing a adotar para prosseguir com a abordagem ao novo
mercado/segmento-alvo. Em suma, a estratégia de marketing permite definir como a
organizacgao ird alcancar os objetivos e metas estabelecidas, e como ira gerir a relagdo com o

mercado de maneira a obter vantagens sobre a concorréncia (SEBRAE, 2013).

Estas estratégias irdo ser levadas a cabo através das acbes que serdo identificadas e
explicadas na proxima fase. Serd importante delimitar estratégias referentes aos 4 ou 7 P’s, isto
é, para o produto, preco, distribuicdo, comunicacdo, e caso a empresa comercialize servico,

ainda estratégias referentes as pessoas, processos e evidéncias fisicas.
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Tabela 8. Estratégias de Marketing

Estratégias de Marketing

Se a empresa tiver o intuito de alcangar um novo ou novos segmentos ou atuar num novo
mercado, poderd ser necessario modificar a sua missao, visdo e valores, e se a organizacdo ainda
ndo as possuir, serd importante cria-las, pois ird definir a sua identidade organizacional e é uma
forma de investir na comunicacdo da identidade da empresa para com os stakeholders

(Carvalho, 2017).

A Implementacdo refere-se ao processo de executar as estratégias de marketing constatadas na
fase anterior, que, por sua vez, assegurardo a realizacdo dos objetivos e metas definidas
anteriormente (SEBRAE, 2013). De acordo com Silva F. A. (2012, p. 22), a Implementacdo de
Marketing refere-se ao processo de operacionalizagdo do Plano de Marketing em tarefas, sendo
que estas “devem ser alocadas a um ou a varios individuos e as responsabilidades claramente

identificadas”.

A fase de Implementagao deve, entdo, incluir o plano de a¢des de marketing da empresa, onde
sdo descritas todas as agées necessarias para a implementagdo dos objetivos estabelecidos, com
a devida calendarizagdao e orgamenta¢do das mesmas, as quais tém o intuito de alcangar as
metas definidas (Brito, 2018). Silva F. A. (2012, p. 22) refere, ainda, que as organiza¢Ges devem
estar preparadas para ajustar e adaptar o seu plano de implementagao, caso surjam “eventos

inesperados que ndo estavam previstos no plano”.

Assim sendo, sera importante identificar e definir as a¢des de marketing, e explica-las
devidamente. De forma a completar a programacdo e explicacdo das agbes, deverdo ser

definidos os responsaveis pela implementacdo de cada agao especifica.

Com isto, é recomenddavel que as organizagdes programem e calendarizem as suas a¢des, em
termos especificos, ou seja, dividindo as a¢des por cada “P” pertencente ao MM. Isto é, numa
primeira tabela apresentar cada agdo, apenas por um simples titulo, e numa outra tabela
descrever com maior precisdo cada uma destas a¢des. E também importante calendarizar e

definir os responsaveis pela implementacdo de cada agdo especifica. Como ja mencionado, as
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empresas que comercializam produtos apenas deverdo preencher a tabela para os 4 P’s, e as

qgue comercializam servigos deverao preencher as acdes referentes aos 7 P’s.

Tabela 9. Programagdo das Agées

Marketing-Mix Acdo Responsavel

Produto

Preco

Distribuicdo

Promocgao

Pessoas

Processos

Evidéncias

I B I Al Il B el B S A e e

Fisicas

Tabela 10. Explicagdo das A¢oes

Explicacdo concisa de cada ac¢do

ACAO 1

Produto _
ACAO 2
ACAO 1

Preco _
ACAO 2
ACAO 1

Distribuicdo _
ACAO 2
ACAO 1

Promogao _
ACAO 2
ACAO 1

Pessoas _
ACAO 2
ACAO 1

Processos _
ACAO 2

CSMPETE
2020 ‘;'2020

FROGRAMA OPERACIONAL COMFETTTVIDADE EINTERNACIONALZAGAQ



ACIBTM

0

CATAA

DE APOIO

Evidéncias | ACAO 1

Fisicas ACAO 2

Tabela 11. Cronograma das A¢bes

ANno XXxx

Jan | Fev | Mar | Abr | Maio | Jun | Jul

Ago | Set | Out

Nov

Dez

Produto

Preco

Distribuicdo

Promocgado

Pessoas

Processos

Evidéncias

Fisicas

Serd importante fazer uma descricdo detalhada dos recursos financeiros necessarios para cada

elemento do plano. A criagdo de um orgamento permite que a organizagdo veja quanto lhes

verdadeiramente custa a implementacdo do plano. Para além disso, a empresa ao apresentar

este orcamento, tem um maior controlo sobre o plano e os seus resultados (Brito, 2018).

Tabela 12. Or¢amento Previsto

AcGes que exigem orgamento

Orgamento previsto

TOTAL previsto:
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De forma a controlar a implementacado das acGes e avaliar o desempenho do plano é importante
realizar o controlo e avaliacdo das acdes levadas a cabo e o desenrolar dos acontecimentos para
que ndo existam falhas de execugdo (Carvalho, 2017), e se necessario, executar um plano de
contingéncia com agdes corretivas futuras (Penacho, 2017). Esta fase é importante pois, como

Oliveira et al. (s.d., p. 87) afirmam, “de nada serve ter um plano se ndo o monitorizarmos”.

Assim sendo, com o interesse de controlar e avaliar a eficdcia e eficiéncia das acdes propostas é
relevante estabelecer critérios de monitorizacdo para cada uma das acbes estabelecidas.
Juntamente, podera também fixar-se o periodo de avaliagcdo e escolher os responsaveis por

controlar e garantir a implementacao de cada acdo (Carvalho, 2017; Penacho, 2017).

Complementando o controlo realizado pelos responsdveis, é necessario que sejam
acompanhadas as tendéncias dos mercados, para verificar se as acdes tracadas vao de encontro
com as tendéncias atuais, e caso haja alguma alteracdo ou mudanca a nivel interno e/ou

externo, o plano devera ser revisto e atualizado (Penacho, 2017).
Penacho (2017, p. 54) refere que o controlo das atividades podera ser realizado com recurso a:

“realiza¢do de auditorias;
medi¢do do volume de vendas, margem de lucro e aumento da percentagem de
clientes;

realizacdo e aplicagao de questiondrios de satisfagcdo aos clientes”.

Para além das diferentes formas evidenciadas acima, serd importante realizar reunides
periddicas com os colaboradores, pelo que estas irdo ajudar a expor a situa¢do atual da empresa

e os seus objetivos futuros (Penacho, 2017).

A tabela abaixo é apenas um exemplo de um mapa que pode ser usado para controlar a
implementacdo das acdes e o desempenho do plano, sendo que podera ser necessdrio efetuar

alguns ajustes ou mudangas ao longo da execuc¢do das ag¢Ges (Carvalho, 2017).

Tabela 13. Mapa de Controlo e Avaliagéo

Método de Atingido ou Avaliacdo
Acdo Periocidade | Responsavel
Avaliacdo Nao Atingido (0-10)
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Um dos principais pontos da fase do Controlo sdo os contactos efetuados pelos comerciais para
com os clientes, algo que pode ser controlado de uma forma mais simples através de um
software de CRM (IAPMEI, 2016). Os colaboradores, ao efetuarem contactos continuos com os
clientes, irdo beneficiar de um feedback sobre os seus produtos/servicos e os servicos prestados.
De uma forma, estes contactos alicercados aos questionarios de satisfagcdo aos clientes, irdo
ajudar a que a empresa delimite e ajuste de uma forma mais concreta os seus produtos e

servicos aos seus consumidores.

N3o restam duvidas que as estratégias de vendas utilizadas antigamente estdo cada vez mais
ultrapassadas e a tentativa de vender o produto por meio da insisténcia ja ndo é tdo

eficiente.

Os clientes hoje em dia desejam ser tratados de outra forma, esperando assim maior
atencdo por parte do vendedor, de modo que este satisfaca realmente os interesses ou
necessidades e ndo se interesse apenas em vender o produto. Atualmente as empresas
priorizam a abordagem baseada no valor, tornando a abordagem ao cliente mais

personalizada.

Assim, os vendedores focam em demonstrar ao cliente que ele realmente vai encontrar
beneficios ao adquirir certo produto ou servico. Com isto, as vendas consultivas

demonstram-se como uma tendéncia a ser utilizada.

As redes sociais, desde a sua criagdo, € um meio de comunica¢do que tem crescido bastante,
principalmente a nivel empresarial. Hoje em dia, as empresas apostam bastante nas redes

sociais para divulgar e até comercializar os seus produtos.

As redes sociais trouxeram varios beneficios para as empresas, permitindo que os seus
produtos ou servicos, através de uma plataforma, sendo divulgados, terem um alcance que

anteriormente ndo era possivel.

Além disso, através das redes sociais as empresas conseguem ter um contacto mais préoximo
com o cliente, tendo assim acesso rapido e facil aos interesses, desejos ou necessidades do
seu publico-alvo. Assim as redes sociais assumem-se como uma tendéncia no que concerne

a sua importancia no plano de marketing a ser implementado pelas empresas.
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Campanha de marketing Figura 4. Logdtipo Dove

A marca de produtos de beleza e cuidados de saude, tornou-se um caso Z ,Ove
®

de sucesso no que concerne a sua estratégia de marketing pela forma

que divulga os seus produtos.

Numa campanha de marketing (“Retratos da Real Beleza”), a marca ndo se interessa apenas em
aumentar a receita com a venda dos seus produtos, vdo mais longe e criam uma aproximacdo e

relacionamento com as mulheres.

Nessa campanha, a Dove passa a mostrar nas suas publicidades, mulheres reais que fogem um
pouco aquilo que sdo os padrdes de beleza. Neste sentido a marca da a conhecer ao seu publico,
histdrias reais que emocionantes e, assim, conseguem criar empatia com aqueles que assistem

as suas campanhas.

Johnny Lourengo Gomes, 24 anos
Residéncia: Arcos de Valdevez

Estudei 2 anos arquitetura paisagista na faculdade de ciéncias da

Universidade do Porto, sai da faculdade porque percebi que ndo
iria conseguir entrar no mercado de trabalho que tinha imaginado e comecei a trabalhar numa

empresa que constroi casas pré- fabricadas em madeira.

1. Sumario Executivo (descri¢do do negdcio)

O negécio chama-se Wood Oasis e trabalham na
construcdo de casas personalizadas em madeira

através do design em 3D com precisao real.

As casas com estrutura de Madeira podem ter uma

aparéncia e funcionalidade bem genial, com
acabamentos possiveis em variadissimos materiais, com uma exploracdo original da composicdo
de todas as matérias que tornam uma casa o nosso local favorito. O tempo de construcdo é

metade do que uma casa tradicional.

UNIAO EUROPEIA

CSMPETE ” PORTUGAL
d

FROGRAMA OPERACIONAL COMFETTTVIDADE EINTERNACIONALZAGAQ 2 : 2 :

Fundo Social Europeu




CATAA

2. Mercado Potencial

Toda a gente gosta e precisa de construir uma casa. Tém um leque de alternativas que

abrange todos os tipos de orcamentos, do mais simples ao mais complexo.

3. O Problema aresolver

Pretende que o servigo da construcdo permita desenvolver produtos originais e exclusivos.

4. A Solugao

ConstrucGes de Madeira, que utiliza o design personalizado e a visualizacgdo em 3D,
proporcionando um servico de construcdo que permite desenvolver produtos Originais &

Exclusivos

5. Indicadores e Métricas de Avaliacao

A avaliacdo do investimento neste negdcio foi feita no ano de 2020, época em que os precos das
matérias-primas ainda estavam dentro da normalidade, se fosse hoje ja seria diferente, mas
tendo em conta que é um método de construcdao mais rapido, conseguiu entrar com relativa
facilidade no mercado. Encontrou motivagdo nos paises em que as construgdes em madeira sdo
dominantes e percebi que é um negdcio com potencial, mas em Portugal hd muita falta de
informac3o acerca deste tipo de construgdes e muito apegados a constru¢do tradicional. E um

negdcio que ainda estd em implantagdo no nosso pais.

6. Relevancia da Gestao e Implementagao de um Plano de Marketing

Hoje em dia é crucial a implementa¢do de um pano de marketing e a sua devida gestao porque
vivemos numa época de muita competicdo e muita concorréncia. Temos disponiveis varias
ferramentas que potenciam muito as vendas e nos fazem alcangar mercados que a poucos anos
nao era possivel ou era muito dificil. No meu caso, gostaria de entrar no ramo da construgdo e
venda prépria, o meu plano de marketing sera colocar as casas 4 venda numa imobilidria, se

tudo correr bem.

Portefolio da Empresa
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Tabela 14. Portfdlio Atual da Empresa

Produto/Servigo 1

Descrigao:

Importancia:

Segmentos-alvo:

Produto/Servigo 2

Descrigao:

Importancia:

Segmentos-alvo:

Produto/Servico 3

Descrigao:

Importancia:

Segmentos-alvo:

Produto/Servico 4

Descrigao:

Importancia:

Segmentos-alvo:

Produto/Servico 5

Descrigao:

Importancia:

Segmentos-alvo:

Digital Marketing Canvas

Tabela 15. Digital Marketing Canvas | Fonte: Elaboragdo Propria
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8ase Tecnologica do Minho

Tabela 16. Li¢ées aprendidas

Ligoes aprendidas

Boa prética ‘

Analise Pestal

Modo de Proceder

Ao recorrer a analise Pestal na estruturacdo do plano de
marketing é possivel caracterizar o mercado-alvo em varios
aspetos, o que facilita a delineacado da estratégia de marketing
e a perceber de que modo o produto da empresa se pode
inserir nesse mercado.

Marketing digital

Canvas

O Canvas de Marketing Digital tem como objetivo alinhar os
objetivos da organizagdo com a visibilidade que esta tem no
mercado digital e de que forma é que podem atuar para
melhorar a sua performance.

Marketing de Conteudo

O marketing de conteldo permite a marca criar uma relagao
com o seu cliente, recorrendo a campanhas ou estratégias que
liguem o conteudo divulgado pela marca com os interesses ou
necessidades dos seus clientes.

CHMPETE

2020 %'E“”&o

FROGRAMA OPERACIONAL COMFETTTVIDADE EINTERNACIONALZAGAQ

UNIAO EUROPEIA

Fundo Social Europeu




CATAA

O Plano de Marketing e de Comunicacdo possibilita e ajuda as organizacGes a elaborar e/ou

ajustar o as suas estratégias de marketing de modo a estruturar e direcionar o seu negdcio.

Para além disso, uma organizacdo ao possuir esta adocao estratégica, esta preparada e ciente
das possiveis oscilagdes de mercado, e estao, também, conscientes das mudancas de tendéncias
gue poderdo existir. Ainda mais, o Plano de Comunicacdao e de Marketing consegue minimizar
os riscos associados a captagdo de um novo segmento de mercado e/ou atuacdo num novo
mercado. Este auxilia e contribui para a promocdo de acdes, quer comerciais ou de marketing,
que serdo importantes para conquistar vantagens sobre a concorréncia, aumentar a
participacdo no mercado e os lucros da empresa. E, entdio, possivel afirmar que o Plano é um

ponto claro de diferenciacdo e é extremamente importante para o sucesso de um negdcio.

Todos os pontos que foram referenciados, quer sejam de cariz de marketing ou comunicacdo,
tém a sua devida importancia e devem ser clarificados e tidos em consideracdo para que um

negocio tenha o sucesso desejado.

Assim, nos estudos de casos apresentados importa referir que quanto a DOVE, a marca tenta
passar aimagem de que as mulheres reais fogem um pouco aquilo que sdo os padrdes de beleza.
Neste sentido a marca dd a conhecer ao seu publico, histdrias reais que emocionantes e, assim,
conseguem criar empatia com aqueles que assistem as suas campanhas, utilizando isto como

estratégia de comunicacdo para chegar ao seu publico-alvo.

Quanto ao WOOD OASIS, a comunicagdo passa por expor os trabalhos feitos ao longo do tempo,
sendo que demonstram que cada projeto é Unico e altamente personalizavel consoante as

necessidades e gostos de cada cliente.
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