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RESUMO

No presente trabalho s&o apresentadas as atividades que foram desenvolvidas ao longo do
estagio curricular no Grupo Movicortes, bem como, a sua andlise critica e sugestfes de

futuras melhorias que possam a vir ser implementadas no Grupo Movicortes.

Numa perspetiva teorica, este trabalho analisa 0 marketing relacional e a comunicacéo
integrada, nomeadamente 0s respetivos conceitos, a sua importancia, a forma como devem

ser aplicados nas organizacdes e alguns pressupostos para o sucesso da sua aplicabilidade.

O marketing relacional revela nos dias de hoje uma grande relevancia no que toca a forma
como as organizagdes interagem com os seus publicos internos e externos. A aplicacédo de
uma estratégia de marketing relacional tem obrigatoriamente que incluir uma estratégia de
comunicacdo integrada. Através da comunicacao integrada é possivel adaptar novas formas
de comunicar, que promovem a partilha de informacdo, de emocGes, de valores, de

experiéncias, etc., atraves de um canal de comunicacdo bidirecional.

Criar relacGes duradouras e de extrema qualidade é fundamental para a retencdo e
valorizacdo de clientes nas organizacdes, sendo necessario existir uma cultura
organizacional direcionada para este tipo de marketing. Hoje-em-dia as organizacfes que
ndo tenham como objetivo a retencdo de clientes e a criacdo de valor para estes, terdo
muitas dificuldades em criar uma vantagem competitiva devido ao facto de existir uma

grande e rapida mudanca nos mercados e a concorréncia existente.

A presenca deste tipo de marketing no Grupo Movicortes é de extrema importancia para a

melhoria nas relacBes entre o grupo e os seus clientes.

Palavras-chave: Comunicagéo integrada de marketing, marketing relacional.
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ABSTRACT

The present paper serves to assert on the activities carried out whilst interning at Grupo
Movicortes, coupled with a critical analysis of the experience and a few recommendations

for possible improvements.

In a theorical perspective, this work analyses relationship marketing and integrated
communications in marketing, namely the respective concepts, its importance and the way

that they should be applied in organizations.

Relationship marketing nowadays is of a great importance in the way that organizations
interact with its internal and external public. The application of a relationship marketing
strategy has to mandatorily include an integrated communications strategy. Through
integrated communications its possible to adapt new forms of communication, that
promote the sharing of information, emotions, values, experiences, etc., through a

bidirectional channel of communication.

It is fundamental to create long lasting relationships and of extreme quality, for the
retention and restraint of the organization’s customers, but there needs to be an
organizational culture directed to this kind of marketing. Nowadays, any organization that
does not have the retention of its customers as an objective and also the creation of new
values, will face difficulties when trying to create a competitive advantage in the market
place due to the fast growing and rapid change of the modern market and existing

competition.

The presence of these type of marketing in Movicortes Group is of an extreme importance

to the improvement of the relationship between the group and its customers.

Keywords: Integrated Comunication Marketing, Relationship Marketing
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1.INTRODUCAO

1.1. Contexto do trabalho

A existéncia do marketing nas empresas e na vida de qualquer um de nds, ja é antiga e tem
vindo a ter uma enorme importancia na forma como vivemos e convivemos. A mudanca de
paradigma de um marketing, tendo apenas como foco o produto, a produgdo ou a obtencéo
de resultados sem valorizar o cliente, evoluiu para um marketing que tem como principal
foco a realizacdo das necessidades que o mercado apresenta, como refere Kotler ao afirmar
que “o pensamento de marketing estd a mudar de uma tentativa de maximizar o lucro para
a empresa em cada transacdo para a maximizacdo do lucro muatuo obtido de cada

relacionamento”, (Kotler, 2000, p.213).

Uma aposta no marketing relacional como estratégia, tem que ser muito bem delineada,
antes da sua implementacdo, uma vez que, é fundamental a estrutura organizacional estar
capacitada para esta mudanca. Se a organizacdo nao estiver preparada, serd praticamente
impossivel abordar este novo paradigma, uma vez que ndo se conseguirdo obter os
melhores resultados dado o fracasso no planeamento ou na sua implementacdo. O
marketing relacional exige um grande investimento financeiro continuado no tempo, mas
através da sua aplicacdo obter-se-4& uma reducdo dos custos e melhores performances
(Kotler, 2000).

Criar, manter e melhorar relacdes de qualidade leva o seu tempo, tendo em conta que tudo
depende da forma como as organizacGes se fazem chegar aos seus publicos-alvo. A criacdo
de valor para os clientes através do marketing relacional tem como objetivo tentar exceder
as expectativas que o publico-alvo tem, através da qualidade existente nas relacdes entre

ambas as partes.

Como Kotler (2000) refere, o marketing relacional estabelece sélidas ligagdes econdmicas,
técnicas e sociais entre as partes envolvidas. A prazo, existe assim a reducdo do
investimento e do tempo nas transagdes, em gque Nos casos Com mais sucesso, as transacoes
deixam de ser feitas de tempos a tempos, passando a algo que acontece com rotina (Kotler,
2000, p.35). Como Kotler afirma “ja ndo basta simplesmente satisfazer os clientes, é

preciso encanta-los” (Kotler, 2000, p.55), logo, é preciso criar o sentimento de



exclusividade, mostrando que a organizacdo esta ali para uma relagdo, em vez de uma

simples transacao.

1.2.  Objetivos do trabalho

O presente trabalho enquadra-se na opcao de relatdrio de estagio no &mbito do Mestrado
em Marketing Relacional. Esta escolha baseou-se no enriquecimento que advém da
experiéncia em contexto profissional, ndo s6 porque permite aplicar as competéncias e
conhecimentos adquiridos no decorrer do mestrado, como também, desenvolver novas

apeténcias no decorrer do estagio.
Nesse sentido, este relatorio tem como objetivos:
a) Apresentar o grupo empresarial onde foi realizado o estagio;

b) Explicitar os objetivos propostos para o0 estagio, descrevendo as atividades

desenvolvidas durante o periodo de estagio (seis meses);

c) Abordar os temas do marketing relacional e da comunicagdo integrada no marketing,

através de uma revisao da literatura que se relaciona com a tematica.

Nos dias de hoje o marketing relacional, tem um papel relevante na criacdo e manutencéo
de relacionamentos entre as empresas e 0s seus clientes. O estabelecer de relacGes, 0 seu
desenvolvimento e manutencéo, € fundamental na pratica de um marketing de sucesso no
que toca a satisfacdo e fidelizacdo de clientes. E também importante existir uma forma de
comunicar bem estruturada, de modo a ter uma comunicacdo mais eficaz, sendo essencial a
utilizacdo da comunicacdo integrada no marketing, na estratégia de marketing relacional
das organizacdes, por forma a criar relacionamentos duradouros. Para tal, é fundamental
um comprometimento e uma confianca total entre as empresas e 0s parceiros de negdcios,

nomeadamente os clientes (Morgan, et al, 1994).

Tendo em atencdo a constante evolucdo dos mercados, € importante gerir adequadamente a
forma de comunicar. Para isso, é fulcral que as mensagens que sdo transmitidas, sejam
recebidas, de forma concisa e integrada. A comunicacdo integrada no marketing, de acordo
com Kunsch (2003; p.150) ¢ “uma filosofia que direciona a convergéncia das diversas
areas, permitindo uma atuagdo sinérgica”. Ou seja, todas as vertentes de comunicacio e

marketing atraves dos seus esfor¢os conjuntos devem ser utilizadas para promover a unido



e integracdo das mensagens da organizacdo garantindo a eficAcia do processo
comunicacional (Ogden, 2002; Shimp, 2002; Kunsch, 2003).

1.3. Estrutura do trabalho

O relatorio de estagio é composto por quatro capitulos, em que no primeiro capitulo é feita
uma introdugdo e descricdo dos objetivos do relatorio. No segundo capitulo é feita a
apresentacdo do local do estagio, que incluira informacéo sobre a cultura do grupo, a sua
missao e visdo, sendo apresentadas as varias empresas pertencentes ao Grupo Movicortes.
Sao também explicitados os objetivos do estagio, bem como as atividades desenvolvidas

durante o mesmo, que incluirdo um enquadramento tedrico.

No final deste capitulo é feita uma andlise critica as atividades desenvolvidas seguida da
apresentacdo de recomendacGes para melhorias, para aplicagdo num futuro proximo. No
terceiro capitulo é elaborado um enquadramento tedrico, tendo em conta os temas
marketing relacional e a comunicac&o integrada de marketing. E feita uma descrigio sobre
a origem e evolucdo do marketing relacional até aos dias de hoje, assim como uma
descricdo de variados conceitos relacionados com este tema, sendo também abordado o
tema de comunicacdo integrada de marketing e as suas implicagdes nas empresas. No
quarto e Ultimo capitulo serédo feitas as conclusdes alusivas a todo o trabalho desenvolvido,

bem como a descricdo das limitagdes do mesmo.

2. ESTAGIO CURRICULAR

2.1 Introducéao

Neste capitulo é apresentado o estagio realizado no &mbito do curso de Mestrado de
Marketing Relacional, que teve como periodo de duracdo de 6 meses, iniciando no dia 1 de
Outubro de 2014 e terminando a 1 de Abril de 2015, com um total de 130 dias (1040
horas), no departamento de marketing e comunicacdo do Grupo Movicortes (ver anexo 3 —

Protocolo de estagio do mestrado de Marketing Relacional). E também feita a apresentacéo



do Grupo Movicortes, e explicitados os objetivos do estagio curricular, sendo efetuada uma
descricdo das atividades realizadas, bem como a sua anélise critica.

2.2.  Apresentacao do local

O estagio curricular foi desenvolvido no Grupo Movicortes, sediado no Parque

Movicortes, em Azoia, Leiria.

2.2.1 Apresentacdo do Grupo Movicortes

Este grupo empresarial é constituido por um conjunto de seis empresas: Arquivo Bens
Culturais, Jorlis, Rocim, Moviter, Vimoter e Terralis, que abrangem variadas areas de

negocio. No organograma seguinte pode-se verificar a estrutura do Grupo Movicortes:

Grupo Movicortes

Contéudos Culturais Tecnologia & Desenvolvimento

Comunicacao/Marketin - .
cdo/ & Administracdo / Desenvolvimento

| 1 1 1 | | |
| |
Arquivo Il Jornal de Herdade dojMovicortes Centro
Livraria Leiria Rocim Angola Porsche
Leiria
Arquivo Edicdes, I_ Vale da L .
Distribuicdo S mata Movicortes

Mogcambique
e eventos

Figura 1 - Organograma - Grupo Movicortes



Fonte: http://www.movicortes.pt/portal/index.php?id=1297

Segue-se uma breve caracterizacdo das empresas.

A livraria Arquivo Bens Culturais foi fundada em 1983 e prima a sua atividade pela
constante inovagéo e procura de solugdes que promovam 0 encontro das pessoas com 0s
livros e com a cultura. Considera-se um ponto de encontro e um centro cultural aberto a
comunidade, onde se conjugam diferentes variaveis que tornam o espaco uma referéncia de
tranquilidade e bem-estar. Para além de uma vasta oferta de livros, dispde de sala de estudo
e de leitura com servigo de internet, area de cafetaria, videoteca, espacgo infantil e um
espaco multiusos vocacionado para a organizacdo de eventos culturais, tais como
exposicoes, workshops e apresentaces de livrost. Desenvolve, também, uma atividade de
distribuicdo de artigos de papelaria, escolares e brindes. Com a representacdo exclusiva
para Portugal de marcas de reconhecida qualidade, dedica especial atencdo ao design e a
criatividade, ao caracter exclusivo dos artigos e a um posicionamento apelativo no
mercado. Através de uma rede de distribuicdo nacional, podem encontrar-se artigos da

Arquivo nas livrarias e papelarias de norte a sul do pais.

A Jorlis foi fundada em 1988, é detentora da propriedade e gestdo do semanério regional
Jornal de Leiria, que j& conta com trés décadas de vida. O Jornal de Leiria, afirmou-se
sempre pela diferenca e pela defesa da regido de Leiria, das suas causas, das suas empresas
e instituicdes e das pessoas. Além da edicdo semanal do jornal, o Jornal de Leiria
desenvolve e produz também um conjunto de outros produtos editoriais e servicos. Desde
livros e revistas de empresas ou instituicGes publicas, passando por brochuras e catalogos,
até campanhas de marketing ou criacdo de imagens institucionais, o Jornal de Leiria
apresenta um conjunto alargado de valéncias em que a qualidade é o denominador comum.
Também ao nivel da realizacdo de eventos, como conferéncias, workshops, debates e
iniciativas de ambito cultural, o Jornal de Leiria tem provas dadas de que € um parceiro

seguro para qualquer empresa ou instituicao.

A Rocim foi fundada em 2010, € especializada no sector da producdo e distribuicdo de
vinho (Herdade do Rocim e Vale da Mata) e outros produtos agroalimentares e do

enoturismo (Adega do Rocim) e esta sediada em Vidigueira e Cuba, no Baixo Alentejo. A

! http://arquivolivraria.blogspot.co.uk/



Herdade do Rocim? tem cerca de 100 hectares, em que aproximadamente 70 hectares sdo
de vinha, sendo 53 de castas tintas e os restantes 17 de castas brancas. A Rocim conta com
uma gama de produtos vasta, tais como: "Grande Rocim™ DOC Reserva Tinto, "Olho de
Mocho" Reserva Tinto, "Olho de Mocho" Reserva Branco, "Olho de Mocho" Rosé,
"Rocim™ Tinto, "Rocim" Branco, Adega do Rocim, "Vale da Mata" Reserva Tinto, "Vale

da Mata" Tinto e Azeite virgem extra Rocim.

A Moviter? foi fundada em 1989, é uma empresa comercial, que tem como core busines* a
representacdo e distribuicdo, em regime de exclusividade, do sector dos equipamentos para
obras publicas e construcao, acessorios, pecas e assisténcia para o territorio de Portugal,
centro e sul de Espanha e alguns paises Africanos. A empresa representa marcas de grande
notoriedade e prestigio, em que se destacam a Hitachi (maquinas de movimentacdo de
terras), a Wirtgen, a Vogele e Hamm (méaquinas de construcdo e conservacgdo de estradas),
a Kleemann (equipamentos de processamento mineral e producdo de agregados e

reciclagem) e a NPK (martelos hidraulicos e equipamentos de demolicao).

A Vimoter® foi fundada em 1988 e consolidada em 2006 com a construcdo do centro
Porsche Leiria e dedica-se ao negocio da distribuicdo automovel, atuando nos segmentos
médio e alto do mercado através da distribuicdo das marcas Jeep e Porsche. Este
posicionamento da empresa gera especiais responsabilidades no que respeita a qualidade

dos servicos prestados e ao nivel de exigéncia dos seus clientes e parceiros.

A Terralis® foi fundada em 1989, é uma empresa especializada no sector dos tratores e
equipamentos agricolas e representa em exclusivo os tratores das marcas Hurlimann, de
origem suica, que hoje pertence ao grupo italiano SDF (Same Deutz Fahr); a japonesa
Shibaura, associada a um dos maiores conglomerados industriais japoneses; a McCormick,
de origem inglesa, integrada no grupo italiano ARGO e a coreana LS. Mais recentemente,
a Terralis ficou também com a representacdo da Lely/Welger, uma marca conhecida pela
qualidade e pela inovagdo de solugbes, com uma gama completa de equipamentos
forrageiros. A Terralis oferece aos seus concessionarios e agentes uma completa e diversa

gama de tratores, desde os 30 aos 225 cavalos, em versbes adaptaveis aos diversos

2 http://www.herdadedorocim.com/

3 http://www.moviter.pt/portal/index.php

4 Define qual o ponto forte e estratégico de atuacéo de uma organizagio
5 http://www.porsche-leiria.com/

® http://www.terralis.pt/portal/



trabalhos inerentes a atividade agricola e florestal, complementada pela vasta gama de
equipamentos Lely/Welger.

No sentido de uma melhor caracterizacdo deste grupo empresarial, sdo apresentadas a

missao, a visao e a cultura subjacentes.
A missdo do Grupo Movicortes consiste em:

a) Definir a politica e as estratégias de consolidagdo e desenvolvimento das
associadas;

b) Encontrar novas oportunidades de negocio;

c) Prestar as empresas associadas servigos de natureza geral e especifica;

d) Criar um agrupamento de empresas que, no seu todo, fosse capaz de dar corpo a
"Visdo";

e) Assegurar elevados niveis de qualidade e funcionalidade das organizacdes,
constituindo um corpo coerente, na diversidade das atividades, com sustentado

éxito econdmico e financeiro.

O grupo tem como visdo, criar e promover um conjunto de atividades diferenciadas,
obedecendo a uma estratégia centralizada tendo em conta a realidade interna e externa, e

apoiada nas circunstancias sociais, econdmicas e culturais da época.

A estrutura do Grupo Movicortes combina aspetos formais s6lidos no dominio da
organizacdo com a informalidade dos procedimentos, rejeitando solucdes demasiado
hierarquizadas e, consequentemente, limitadoras da flexibilidade e da criatividade
essenciais ao éxito das empresas. A partir destes principios gerais, emanam valores e
formas de ser e de agir que constituem o quadro de referéncia cultural da Movicortes, de

entre os quais se destacam:
1) A satisfacdo dos clientes como principal designio da empresa;

2) A criatividade, a iniciativa, o dinamismo individual, o trabalho em equipa e o "amor
a camisola”, como referéncias fundamentais consideradas necessarias a obtencdo de

elevados niveis de produtividade;



3) A disciplina, a organizacdo e o método, como fatores indissocidveis do éxito
operacional das empresas;

4) O reconhecimento da importancia dos conhecimentos de natureza geral e do
desenvolvimento de aptiddes no ambito da inteligéncia e da criatividade, como

fundamentais ao éxito pessoal e profissional de cada um e das empresas;

5) A diferenciacdo entre as nocdes de custo e investimento, apoiada no principio da
reducdo de custos sempre que possivel, para que se possa investir sempre que

necessario;

6) A existéncia de um quadro favoravel de apoio social e de motivacdo, sustentado na
partilha das responsabilidades e na formacdo permanente, como indispensavel ao bom

desempenho individual e coletivo;

7) Especial atencdo a formacdo técnica e a modernizagdo no dominio das novas
tecnologias das comunicacGes. Em paralelo, atencdo especial a formacdo dos
colaboradores nos dominios da expressdo escrita e oral do portugués, inglés e

castelhano, bem como ao desenvolvimento do espirito critico e da inteligéncia criativa.

2.3 Objetivos do estagio e atividades desenvolvidas

2.3.1 Objetivos do estagio

O estagio curricular teve como objetivo a promocao e aquisicdo de uma especializacdo de

natureza profissional e o aprofundamento de competéncias. O estagio permitiu a aplicacao

de conhecimentos e competéncias adquiridas ao longo do ciclo de estudos em contexto

profissional. Particularmente, o estagio permitiu colaborar na criacdo e lancamento de um

produto’, na criagdo e acompanhamento de campanhas de comunicagdo, bem como o

desenvolver de atividades de relagcbes publicas e acompanhamento na realizacdo de

eventos realizados por diferentes empresas do grupo. Relativamente ao langcamento do

" Novo champanhe da marca Herdade do Rocim



produto, ndo foi possivel avancar tendo em conta que o0 processo de langamento do produto

foi adiado.

Os primeiros dias de estagio no Grupo Movicortes foram aproveitados para uma adaptagédo
ao ambiente empresarial da empresa, tendo sido visitadas as instalacdes do grupo, onde
houve contacto com todos os colaboradores presentes nestes dias e foram visualizadas as

areas de negdcios, bem como as normas de conduta presentes no grupo.

Depois de uma facil adaptacdo e de uma interiorizacdo da forma de trabalhar deste grupo,
foram desenvolvidas variadissimas atividades no ambito do marketing, dando mais foco
aos temas de design e comunicacdo do grupo e das suas respetivas marcas. A
aprendizagem e posterior utilizagdo de programas de edigdo de imagem, como Photoshop®
e Illustrator® revelaram-se bastante importantes para a criacdo e edicdo de materiais de
comunicagdo, por forma a conseguir uma autonomia no desenvolver de atividades

relacionadas com o design e o poder que este tem na divulgacdo da imagem de uma marca.

A criagdo de uma campanha de comunicacdo para o Jornal de leiria, utilizando pontos de
venda nas cidades/vilas do distrito de leiria, a criacdo de montras e de outros materiais de
comunicacdo, bem como a criacdo e implementacdo da campanha de natal para a marca
Arquivo e a organizacdo de eventos (tertdlias, workshops) para o JL, foram outras das
atividades realizadas neste estagio no que toca a comunicacdo externa da empresa. Em
relacdo a comunicacdo interna, foi elaborada uma acdo de motivacdo/unido dos

colaboradores para ser apresentada no jantar de natal do Grupo Movicortes.

Nas seccOes seguintes serdo apresentadas as atividades desenvolvidas durante o estagio,

bem como um breve enquadramento tedrico das mesmas.

2.3.2 Atividades desenvolvidas

Sendo atraves da comunicacdo, que existem partilhas de experiéncias, opinides, ideias,
sentimentos, atitudes, percecdes, valores e crencas, € fundamental para uma organizagao
ter em atencdo de que forma comunica com o seu publico. De facto, a comunica¢do em

marketing tem um papel determinante no sucesso de uma organizagdo e contempla dois

8 Software caracterizado como editor de imagens bidimensionais
% Editor de imagens vetoriais



tipos de comunicacdo: interna e externa. Segundo Bueno (2003, p. 4), a comunicagéo é o
espelho da cultura empresarial e reflete necessariamente, os valores que as organizacoes
tém, sendo a cultura empresarial um fator importante no que toca a criagdo de uma
estratégia de comunicacdo. Para Rego (1986) a comunicacdo € uma transmissdo de
informacdo e significado através de simbolos partilhados entre as partes, logo envolve pelo

menos dois interlocutores, sendo um o emissor da mensagem e 0 outro 0 Seu recetor.

Citando Nassar e Figueiredo (2007, p. 13), no que toca ao ambiente existencial nas
organizag0es, “a concorréncia € brutal e o consumidor impde-se de uma forma nunca vista,
as linguagens de comunicacdo que interagem com a sociedade e com os publicos de
interesse da empresa tornam-se fundamentais na composi¢ido do mix de comunicagio®
empresarial”, o que revela que houve uma evolucdo em relacdo ao poder da comunicagédo
que estd nas maos do consumidor, passando este a ‘“comandar”. Deste modo, as
organizacGes devem estar atentas a todo o ambiente que as rodeia, também ao nivel da
comunicacéo.

Olhando entdo para a comunicacgdo organizacional, e tendo em conta Rego (1986, p. 105) e
Kunsch (1997, p. 116), a comunicagdo organizacional deve ser gerida através de um
conjunto de equipas que entre si, controlem a forma, os meios, técnicas politicas, métodos
e processos de comunicacdo por forma a cultivarem e fortalecerem uma cultura e uma
entidade organizacional, tendo em atencdo o ritmo acelerado a que o mercado esta sujeito a

mudanga, utilizando sempre uma comunicacao aberta, global.

Passando para a comunicacdo de marketing, existem vérias técnicas de comunicar, que
englobam um mix de comunicacdo above the line e below the line em que na utilizacdo da
comunicacdo integrada de marketing (passando a ser designada em diante de CIM) €
fundamental criar uma estratégia que agregue um conjunto destas técnicas. Os meios above
the line sdo utilizados para chegar a um grande puablico, que incluem os media
convencionais, tais como televiséo ou radio, bem como a internet. Os meios below the line
sdo meios direcionados para um publico-alvo em menor nimero, tais como os nichos de
mercado, tais como o marketing relacional, promoc¢do de produtos, venda direta, ou

marketing direto, sendo mais personalizado.

10 Conjunto de ferramentas de comunicacéo usadas no marketing
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Citando Kotler: “O marketing moderno exige mais do que desenvolver um bom produto a
um preco atraente e torné-lo acessivel. As empresas precisam também de comunicar com
as atuais e potenciais partes interessadas e com o publico em geral. Para muitas empresas,
0 problema ndo é comunicar, mas 0 que comunicar, para quem e com que frequéncia o
fazem” (Kotler 2000 pg.570).

De seguida é feita uma pequena descri¢do das técnicas de comunicacdo, dando mais foco

as que foram utilizadas durante o periodo de estagio.

Venda Direta: é o método de comunicagdo mais antigo, que tem como base a interacéo
humana, usando as equipas comerciais como arma para chegar ao cliente. Baker (1984)
refere que a venda direta é uma forma de vender, sem utilizar, qualquer tipo de
intermediario. Para Bernstein a venda direta € uma técnica de aproximacdo ao cliente que
envolve uma interacdo direta, entre duas pessoas, por forma a oferecer produtos/servicos

de forma conveniente, de forma mais pessoal.

Patrocinio/Mecenato: O patrocinio funciona como um meio de transmissdo do nome e
imagem de uma organizacdo, através da associacdo a eventos. JA 0 mecenato esta
relacionado com uma comunicacao de causa, de ajuda, em que as organiza¢des comunicam

abracando projetos de responsabilidade civica, comunitaria e cultural.

Marketing Direto: E uma técnica de comunicagdo interativa, que cria e explora um
relacionamento direto entras as organizacBes e 0s seus publicos-alvo. Este tipo de
marketing da a conhecer novos produtos e estimula uma maior acdo por parte do cliente.

As principais ferramentas utilizadas so: correio direto, telemarketing, direct response!?.

Publicidade: A publicidade é designada por qualquer forma paga de divulgacdo, em que o
principal objetivo seja apresentar e promover ideias, produtos ou servi¢os. Dentro da
publicidade existem variados meios de comunicacdo, tais como: a televisdo; a imprensa; 0s
outdoors que podem ser utilizados, através de mupies, mobiliario urbano ou transportes

publicos; a radio e o cinema.

11 Resposta direta através do processo de compra no momento exato de comunicagao.
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Assessoria de imprensa: Faz o ponto de ligacdo entre as organizacdes e 0s meios de
comunicagdo social. Tem o papel de criar uma imagem favoravel, criar atitudes positivas

para as organizacdes.

Eventos: Acontecimentos excecionais, que sdo previamente planeados, que ocorrem num
especifico local e tempo, tendo como objetivo gerar envolvimento e mobilizagdo de um
determinado publico-alvo, por forma a divulgar e sensibilizar os participantes, tendo em
conta o que se pretende comunicar. Tipos de eventos: concursos, exposicoes, feiras,
conferéncias, workshops!?, etc. Meirelles (1999, p. 71) define os eventos como um
instrumento institucional e promocional, utilizado na comunicagdo, com a finalidade de
criar valor e de estabelecer uma melhor imagem das organizacGes, produtos, servicos,
ideias e pessoas, através de um acontecimento previamente planeado, que ocorre num
Unico espaco de tempo com a aproximacao entre os participantes, quer seja fisica, quer seja
por meio de recursos tecnoldgicos. Para Bryn Parry (2004), os eventos tém objetivos
organizacionais, culturais, pessoais ou mesmo de lazer e ocorrem em ocasides especiais. O
propdsito dos eventos sdo a celebracdo, entretenimento e criacdo de desafio de novas

experiéncias dentro de um especifico grupo de pessoas.

Merchandising: Ao falar-se de merchandising, refere-se automaticamente a algo fisico
que tem como papel promover, normalmente sem qualquer tipo de presenca fisica humana
e segundo Buttle (1987), o merchandising é qualquer forma de promoc¢do dentro de um
espaco fisico, que ndo seja feita através de venda pessoal, tendo como papel ativar o
processo de compra no cliente, sendo por isso, reconhecido como o “vendedor silencioso”.
Para este especialista 0 merchandising tornou-se uma arte cientifica, uma vez que, o
comportamento dos consumidores pode ser influenciado de forma previsivel. Através de
uma definicdo estratégica na utilizacdo do merchandising, sera possivel criar uma
vantagem competitiva para as organizacfes, onde a constante inovacdo nas teécnicas
utilizadas tém que estar presentes. Citando Blessa (2010, p.01) o merchandising “¢ o
conjunto de atividades de marketing e comunicacdo destinadas a identificar, controlar,
ambientar e promover, produtos e servicos nos pontos de venda”. Como exemplos de
merchandising, podemos ter a fachada de lojas, layout interior da loja, folhetos ou

iluminacdo do espaco fisico.

12 Sessdo, seminario ou curso, de curta duracéo, para aprender uma arte, técnica ou saber, em que 0s
participantes aprendem de uma forma pratica e/ou através da troca de experiéncias e conhecimentos.
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Relagdes Publicas: As relagdes publicas para qualquer tipo de organizacdo sdo um fator
chave na obtencio de sucesso junto do publico-alvo que se pretende atingir. E aqui que se
estabelecem e mantém ligagcbes mutuas de comunicacdo, aceitacdo, compreensdo e
cooperacgéo, que envolve uma gestdo de problemas como refere Harlow (1976).

A presenca das relacbes publicas na aplicacdo do marketing relacional é obrigatéria e
segundo Cutlip & Center (2009, p.21), as relacbes publicas sdo a funcdo da gestdo que
estabelece e mantem relacdes de matuo beneficio entre as organizacdes e o seu publico-

alvo.

Promocao em marketing: A promog¢do no que toca ao marketing, vem acrescentar um
valor extra ao que pretendemos fazer chegar ao mercado, criando dessa forma um
incentivo a compra. Para (Blattberg; Neslin, 1990) e Nickels e Wood (1999, p.356) citado
por Cecilia, Telmo, a promoc¢do € a comunicagdo de qualquer incentivo que aumente o0
valor basico de um produto durante um periodo de tempo limitado, levando a um maior

esforco para levar os consumidores a comprar um produto.

Novos meios de comunicagdo em marketing: Com o surgimento das novas tecnologias e
com o evoluir dos tempos surgiram novos meios de comunicar, online e offline. Exemplos
destas novas formas de as organizacbes chegarem aos seus publicos-alvo sdo: mobile
marketing, e-marketing, marketing viral, marketing de guerrilha, marketing sensorial,

marketing interativo.

De salientar, que nos dias de hoje, e de acordo com o marketing relacional, torna-se
fundamental criar relacdes externas, com parceiros, fornecedores ou clientes, mas também,

criar, manter e melhorar as relagdes internas, para com os colaboradores das empresas.

Gronroos (1993) considera que o marketing interno € uma estratégia de gestdo, em que o
principal foco é o desenvolvimento dos colaboradores, na criagdo de uma consciéncia
direcionada para o cliente. Acrescenta este autor que o Marketing Interno, que também &
conhecido pela terminologia Endomarketing, consiste num conceito do tipo “guarda-
chuva” ao qual foi criado para abranger uma variedade de atividades internas, que nao sdo

novas em si préprias, mas que enfocadas desta maneira, oferecem uma nova abordagem ao
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desenvolvimento de uma orientacdo para servigos, através da geragdo de interesse por parte

dos colaboradores para com os clientes e pelo marketing.

Para Drucker (1999, p. 111), os ativos mais valiosos numa instituicao do seculo XXI sdo 0s
seus colaboradores e sem os colaboradores, nada é possivel. No mesmo sentido, Kotler
(2003, p. 57), refere que os colaboradores sdo a prdpria empresa, tanto podem, construir
como destruir planos de marketing, fator este que nunca deve ser descurado por uma
organizacdo nos dias que decorrem. Destaca ainda este autor que as empresas devem
desenvolver uma proposicao de valor cativante, ndo so para os clientes, mas também para
0s seus colaboradores, sendo o objetivo do marketing interno, tratar os colaboradores como

um grupo de clientes internos.

Para Cobra (2001, p. 72), os objetivos de criar um plano de marketing interno, estio
relacionados com o compromisso em estimular os colaboradores, a um bom desempenho
no atendimento ao cliente, devendo este plano proporcionar, um maior envolvimento dos
colaboradores no envolvimento com os clientes, transmitindo uma melhor imagem da

organizacao aos olhos dos seus consumidores.

Tendo em conta o trabalho realizado durante o estdgio podem-se indicar os tipos de

comunicacdo utilizada, para fazer chegar as marcas aos seus publicos-alvo:

e Campanha de comunicacdo Jornal de Leiria (merchandising);

e Organizacdo de eventos para as empresas Rocim e Jornal de Leiria (relagdes
publicas);

e Criacdo de montras e materiais de comunicacao — Arquivo (merchandising)

e Campanha de Natal - Livraria Arquivo: “Na Arquivo o melhor do Natal é
dar” (promogao);

e Comunicacdo interna - Jantar de Natal: Grupo Movicortes (relagdes

publicas/comunicacdo interna).

De seguida sdo apresentadas as atividades mais relevantes realizadas durante o estagio.
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Campanha de comunicac¢ao Jornal de Leiria

Quando se fala de um Jornal, pensa-se de imediato em “comunicagdo”, uma vez que € a
sua principal funcdo, mas, comunicar noticias presentes num jornal, € bastante diferente de

comunicar um jornal como marca preferencial para o seu publico-alvo.

Para reforcar a marca do Jornal de Leiria nos seus pontos de venda foram criadas parcerias.
A criacdo de uma presenca mais notdria e diferenciada, foi analisada ao pormenor, por
forma a comunicar a marca, em Vvérias cidades e vilas mais notorias do distrito de Leiria,
tendo sido feita uma analise cuidadosa, assente em alguns pontos-chave, tais como a
localizagdo do ponto de venda e a importancia que os mesmos tém na cidade/vila onde
estdo presentes. Apos a escolha dos locais, era fundamental perceber, se 0s donos destes
pontos de venda estariam abertos a criar uma parceria com o Jornal de Leiria. O objetivo
era colocar a imagem do Jornal de Leiria em destaque, oferendo a estes espacos de venda
uma nova imagem, jA que o Jornal de Leiria se comprometia a renovar o design
exterior/interior destes locais, em que a Unica condicdo seria, a presenca da imagem do

Jornal nestes pontos.

Os locais escolhidos para a presenca do Jornal de Leiria foram: Leiria (Quiosque
Alicharme, Quiosque da Cruz da Areia, Quiosque - Centro comercial D.Dinis, Galerias do
Lis, Americana - C. comercial Maringa); Marinha Grande (Quiosque Jornaleiro); Porto de
Mos (Quiosque das Avenidas); Batalha (Quiosque da Batalha) e Pombal (Papelaria
Avenida).

Nas figuras seguintes (2, 3, 4, 5, 6 e 7) pode-se observar o layout dos pontos que foram
renovados. Este tipo de comunicacdo veio reforcar e melhorar a forma como os clientes
olhavam para o Jornal, bem como criar relagdes entre o Jornal de Leiria e estes postos de
venda. Na figura 2 pode-se observar a renovacdo do layout feita ao quiosque da Cruz da
Areia, onde a imagem do Jornal de Leiria ficou em destaque, mas, também com a presenca
de informacéo relevante para o quiosque, comunicando 0s servicos que este disponibiliza
aos seus clientes, através de texto e de log6tipos de varias marcas reconhecidas. Nas
figuras 3, 4, 5, 6 e 7 estdo presentes 0s restantes resultados finais para os locais

selecionados para a comunicacao do Jornal de Leiria.
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Fonte: propria.

Fonte: propria.

Figura 3 - Resultado final - Centro C. Dinis
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Fonte: Propria.

Figura 5- Quiosque da Batalha
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Figura 6- Quiosque Marinha Grande

Fonte: propria.

Figura 7- Quiosque Porto de Mos

Fonte: prépria.
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Organizacao de eventos para as empresas Rocim e Jornal de Leiria

Os eventos utilizados pelo Grupo Movicortes para promover as suas empresas, Sd0 0 meio
de comunicacdo mais utilizado, por forma a manter a imagem das empresas presente no
maior numero de ocasides possiveis dentro de cada mercado onde estas se encontram

inseridas.

No que toca ao Jornal de Leiria, encontra-se sempre envolvido em eventos que promovam
a comunicacdo das industrias presentes no distrito de Leiria, bem como das empresas que
se destacam mais. Foram organizadas conferéncias, workshops/tertulias, tais como

“Historias da Indastria”!®

e “250 Maiores empresas do distrito de Leiria”!*, Estes eventos,
que se desenrolaram ao longo de varios meses e que coincidiram temporalmente com o
langamento mensal da revista “Historias da Industria” tinham como principal foco, juntar
0s empresarios de variadas industrias (plastico, agroalimentar, madeira e derivados, vidro,
extrativa e transformadora), onde a troca de network era fundamental, bem como a partilha
de experiéncias. Para este tipo de eventos é necessario um importante trabalho de

background, onde a logistica tem de ser aplicada ao pormenor.

E fundamental encontrar parceiros que queiram estar presentes neste tipo de eventos, e que
pretendam comunicar as suas marcas nos locais dos eventos. Ao nivel da organizacao, o
espaco em si, tem que ser analisado com bastante cuidado, por forma a dar as melhores
possibilidades as empresas de comunicarem, de variadas formas e em locais distintos e
também garantir as infraestruturas adequadas para cada evento e a partir dai apresentar
opcodes aos parceiros. Nas figuras 8, 9, 10 e 11 pode-se observar a forma como o Jornal de
Leiria promoveu a sua marca nestes eventos. Na figura 8 estd presente a marca Hitachi,
representada pela empresa Moviter (Grupo Movicortes), onde existiu o cuidado de expor
merchandising da marca, com equipamentos que se adaptavam ao tema do jantar

(Madeiras e derivados).

De salientar também, o modo de colocacdo deste material, jA que apresentou um layout

visando captar a atencdo das pessoas presentes. Na figura 9 podemos observar o destaque

13 Lancadas com o objetivo de divulgar a forma como as indUstrias do distrito se desenvolveram ao
longo dos anos. Aqui eram relatadas historias e acontecimentos relativos as industrias existentes, onde eram
apresentadas as empresas que estavam presentes nestes mercados, sendo feito um apanhado com mais
pormenor relativamente as que tinham mais sucesso no mercado.

14 Objetivo era fazer uma apresentacdo das maiores empresas ativas no distrito, onde eram
apresentados feitos atingidos por este conjunto de empresas, 0 seu desenvolvimento ao longo dos tempos,
bem como noticias relacionadas com o mercado onde estas se inseriam.
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da presenca do Jornal do evento, onde foi colocada a imagem numa zona de grande
impacto, que serviu como local para alguns convidados falarem para o publico presente.
Na figura 10, podemos observar uma das entradas para o espaco do evento, onde existe
merchandising a comunicar o evento, tendo presente mais uma vez a marca do Jornal de
Leiria, bem como os principais parceiros do evento. Na figura 11, podemos observar ao
pormenor, como pequenos detalhes podem fazer a diferenca, em que neste caso, devido ao
tema “madeiras e derivados”, criou-se uma estrutura para as mesas, que estivesse
relacionada com o tema, onde foi colocado um tronco ao centro da mesa e em cada prato,

foi colocado um flyer com informacéo relativa ao jantar.

Figura 8- “Jantar Histéria da Industria” - exemplar de exposicao 1

Fonte: Propria.
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Figura 9 - “Jantar Historia da Indistria” - exemplar de exposigédo 2

Fonte: Propria.
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Figura 10 - “Jantar Historia da Industria” - exemplar de exposicdo 3

Fonte: Propria.
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Figura 11 - Jantar 250 maiores empresas - exemplar de exposi¢édo 4

Fonte: Propria.

Relativamente a eventos para a marca Rocim, a organizagdo da presenca no evento de
“Encontro com o vinho e sabores — 2014 de 7 a 10 de novembro, realizado no Centro de
Congressos de Lisboa, teve um grande impacto no que toca a forma de comunicar uma
marca num evento desta envergadura. A preparacao para este tipo de evento, comega com
0 investimento que tem de ser feito, para alugar o espaco, onde a marca quer estar presente
dentro do evento. A partir deste ponto, foi fundamental pensar na estrutura e na forma
como 0 estaciondrio iria ser exposto dentro de um espago com dimensfes muito reduzidas.
Este evento foi promovido através dos comerciais da empresa Rocim, que meses antes

comecgaram a promover e a enderecar convites aos seus contactos e clientes.

Posto isto, passou-se a fase de preparar a estratégia de comunicacdo dentro do evento,
atendendo a forma de se comunicar os produtos para o publico-alvo, tendo em conta que
no mesmo espaco estavam cerca de 350 concorrentes a comunicar as suas marcas. A
inovacédo e diferenciacdo tém um papel muito importante neste ambito. Nas figuras 12 e
13, pode-se observar a forma como foi organizado o estacionario da marca Rocim,
nomeadamente na forma de exposi¢do dos vinhos da marca na estante. No que toca ao
balcdo, este foi decorado com rolhas de cortiga, criando um balcdo criativo e atrativo,
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servindo para a degustacdo dos produtos da marca Rocim, com o objetivo de angariar
novos clientes. Para a degustacdo, foram produzidos uns macarons acompanhados com o

vinho rosé da Rocim, para dar um sabor exclusivo.

Este espaco serviu ndo sé para degustacdo, mas também para a angariacdo de contactos e
clientes, dando a conhecer os produtos, através da presenca dos comerciais da empresa. A
venda de produtos neste evento sO era possivel de ser feita através de um ponto de venda
comum a todas as marcas presentes no evento. Nas figuras ja referenciadas, pode-se

observar a forma como o estacionario da marca estava preparado para este evento.

l!iili;é.. y

Figura 12- Feira Vinhos e sabores — estacionario 1

Fonte: Prépria.
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Figura 13- Feira Vinhos e sahores — estacionario 2

Fonte: Propria.

Criagdo de montras e materiais de comunicagao - Arquivo

A Livraria Arquivo para além de vender livros entre outros produtos, € um local onde os
clientes podem relaxar. Esta livraria € conhecida pela sua inovacdo constante e pela
promogéo da cultura, fazendo deste local um espaco de referéncia na cidade de Leiria. A
forma de comunicar deste espaco sempre foi muito peculiar, onde as suas montras sdo
sempre pensadas e elaboradas de forma estratégica transmitindo aos seus clientes uma
imagem profissional e renovada. As montras sdo pensadas ao pormenor, tendo em conta
datas especificas ou acontecimentos mais regulares, sendo estas normalmente renovadas a

cada duas semanas.

Em anexo (ver anexo 1) pode-se encontrar o planeamento das montras para o ano de 2015.
Nas figuras 14, 15 e seguintes, podem-se observar dois exemplares de montras elaboradas
ao pormenor. A montra indicada na figura 14, baseou-se na ideia de montar uma arvore de
Natal com livros e colocar em destaque diferentes produtos presentes na livraria. Na figura

15, houve o cuidado de criar um ambiente chamando a atencdo da chegada do Natal,
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criando um ambiente rastico, com a colocacdo do bau antigo com livros expostos.
Colocou-se também o musgo e uma arvore de Natal simples, criando entdo um ambiente
natalicio a remeter para os tempos mais antigos. De salientar, que o design tem entdo um
papel fulcral neste espaco, onde o interior da Livraria estda sempre em constante

atualizagdo, sendo também adaptado aos temas que se encontram expostos nas montras.

Foram elaborados menus, que foram utilizados em diferentes campanhas ao longo do ano,
bem como as agendas mensais, onde sdo retratados 0s principais eventos que Sao
realizados na livraria durante o més, em varios formatos. Para além de estarem expostas na
livraria, onde todos os consumidores poderiam ter acesso a informacdo disponivel, as
agendas eram também comunicadas semanalmente no Jornal de Leiria. Na figura 16, pode-
se observar um exemplar da agenda. De referir ainda, que os timings para a criacdo destas
campanhas sdo normalmente muito curtos, logo é fundamental existir um trabalho de
equipa, na negociacdo com as empresas fornecedoras dos materiais e montagem, no caso
das montras. Sendo assim, é importante ter relacdes de grande confianca entre as empresas

do grupo e 0s seus parceiros.

Neste tipo de negdcio a utilizacdo de meios de comunicagdo complementares, quer meios
online, quer offline, tornam-se fulcrais, onde a comunicacdo integrada de marketing tem
que ser estrategicamente bem elaborada e implementada, fazendo com que a “mensagem”
chegue ao publico-alvo da melhor forma possivel. E importante estar em vérias frentes,
utilizando um modelo bem estruturado de varios meios, para fazer chegar uma Unica

mensagem, ao publico-alvo.
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Fonte: Prépria.

Figura 15 - Montra de natal 2
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Fonte: Propria.
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DIA 3 | QUARTA | 17H30

Apresentacéo do livro
“Q Futuro da Escola Publica”,
de Mario Nogueira.

DIA 6 | SABADO | 15H00

Apresentagéo do livro “Tudo é sempre outra
coisa”, de Jodo Pedro Messeder e Rachel Caiano,

de p de infantil.
@ (Inscrico prévia).
30 da icdo de il

Caiano “Das coisas nascem coisas”.

do de Rachel

1 7HOO Pequenos artistas da SAMP.

DIA 12 | SEXTA | 18H30

“A conversa com...” Eduardo S4&, sobre o livro
“Hoje ndo vou a escola! Porque é que os bons
alunos ndo tiram sempre boas notas?”.

C 10% 7‘402@\“
20% OV lateskine |
€1 PORCADA€S0 |

N\ (COLHIMENTO DE LERIA /¢

pre—N
NA ARQUIVO

O MELHOR DO

DIA 13 | SABADO | 16HOO

Histéria infantil “Feliz Natal Lobo Mau”.
Animadora: Lillana Gongalves.

18HOO «A conversa com...” Cléudia Clemente, sobre
o livro “A casa azul”. Moderagso: Alvaro Romio e Paulo Kellerman.
| 5H00-1 7HOO Degustagdo de vinhos

da Herdade do Rocim.

DIA 17 | QUARTA | 18H30

Clube de leitura Arquivo, sobre o livro “O meu
de , de A Lucas Coelho.

DIA 18 | QUINTA | 18H30

“A conversa com...” Afonso Cruz, sobre o livro “Mar”.

DIA 19 | SEXTA | 19HOO

“A conversa com...” Gongalo M. Tavares,
sobre o livro “Uma menina esta perdida no
seu século a procura do pai”.

DIA 20 | SABADO | 15H00-17H00

Degustagéo de vinhos da Herdade do Rocim.

Av. Comb. da Grande Guerra, n.* 55
2410-123 Leiria, Portugal
T: (+351) 244 100 361

BENS CULTURAIS  www.facebook.com/livraria.arquivo

APOI0S

| Oir
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.= SAMP
2 ARTISTIER
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instituro polirécnico de leira G

Figura 16- Exemplar da Agenda de atividades na Arquivo - Dezembro 2014

Fonte: prépria.

Campanha de Natal - Livraria Arquivo: “Na Arquivo o melhor do Natal

é dar”.
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Na Arquivo, a campanha de Natal comega a ser pensada a partir de Setembro de cada ano,
sendo fundamental definir uma estratégia para o sucesso da mesma. No ano de 2014 ficou
decidido repetir a campanha do ano anterior. Esta campanha teve entdo um horizonte

temporal de 28 de Novembro a 24 de Dezembro (ver anexo 2).

A campanha consistiu na oferta de um desconto de 10% na compra de livros e de 20% na
compra de produtos Moleskine (blocos de notas, agendas, acessérios para Ipad,
esferogréficas). Por forma a criar uma campanha com impacto emocional e social por cada
50€ em artigos vendidos, era doado 1€ para o Centro de Acolhimento de Leiria. Esta
campanha teve como objetivo aumentar as vendas, captar novos clientes e fidelizar

clientes.

Os meios de comunicacdo da mesma foram o Jornal de Leiria, onde foram publicados
durante quatro semanas, desde a Ultima edicdo de novembro até ao dia 18 de dezembro,
com o formato de pégina inteira a cores. Na livraria, a comunicagdo, centrou-se numa tela
exterior, e no interior, na construcdo das duas montras, uma tela interior e cartazes que se
encontravam expostos em varios pontos da livraria. Para esta campanha foram também

criados flyers™ para serem distribuidos, alusivos & campanha em vigor.

Para a execugdo desta campanha foram feitos varios contactos visando a procura de
empresas fornecedoras dos materiais a utilizar nesta campanha, tendo sido negociados
varios precos e formas de construcdo dos materiais e também o apoio na construcdo dos

meios de comunicacao.

Relativamente aos custos, com o material necessario e meios de comunicacdo foram
investidos 342.5€, sendo que a publicacdo no Jornal de Leiria foi feita através de uma
permuta. Custos estes que podem ser observados em anexo. Relativamente a analise e
resultados (ROI)®, apresentados na tabela 1, podemos observar que o resultado total,
embora positivo foi inferior ao conseguido em 2013, mas em relacdo aos produtos
Moleskine existiu um aumento significativo. No que toca ao resultado liquido obtido,

observou-se uma reducao de cerca de 5.600€.

15 Folheto de dimensdes reduzidas utilizado para promover eventos
16 Return on Investment — retorno sob o investimento
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2013 2014
Descricdo
Quantidade | Valor Liq. € | Quantidade | Valor Liq. €
Livros 4692 50.111,32 3013 37.393,09
Moleskine 461 4.122,53 717 6.305,92
Resultados 6416 61.253 5166 55.587,27

Tabela 1 — Resultados da campanha de Natal

Fonte: propria.

Na figura 17 pode ver-se o cheque oferta criado para a entrega do valor obtido na
campanha, no Centro de Acolhimento de Leiria, onde mais uma vez foi feito o design para
aprovacao e consequentemente feitos contactos para a procura do melhor fornecedor, tendo
em conta os fatores preco e qualidade do tipo de material para a estrutura que o cheque

teria que ter, que neste caso tinha 1.20 metros de comprimento e 0.60 metros de altura.
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¢ AROUIC onovee

BENS CULTURAIS
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LOCAL DE EMISSAQ

Centro de Acolhimento de Leiria Leiria
Mil Euros ANO MEs DIA
2 015-02"02
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A QUANTIA DE
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Figura 17- Cheque oferta - Centro Acolhimento de Leiria

Fonte: Propria.
Comunicacéo interna - Jantar de Natal: Grupo Movicortes

Visando criar formas de comunicar com o publico-alvo interno e promover programas de
motivacdo e de aproximacdo entre as pessoas que trabalham no Grupo Movicortes, foi
organizado um jantar de Natal, com algumas atividades tais como o visionamento do video
elaborado para o Natal, a distribuicdo de prémios e foi ainda realizada uma distin¢do aos
colaboradores com mais anos de trabalho no Grupo Movicortes. O jantar realizou-se no dia

20 de Dezembro de 2014 pelas 20 horas, na Quinta de Santo Anténio do Freixo e contou
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com a presenca de uma banda musical, para animar a noite, com a presenca dos
colaboradores de todo o Grupo Movicortes, bem como a administragdo do grupo. Para este
evento foram elaborados varios contactos, no que toca a escolha do espaco para 0 mesmo,
e consequente organizacdo do mesmo, bem como para a constru¢do do material utilizado,
para a entrega de prémios, tendo sido necessario criar o design para estes materiais, para
prosseguir com a producdo dos mesmos, que ficou ao cargo da empresa Elemento

Activol’.

Aguando do inicio da organizacdo do jantar de Natal do Grupo Movicortes, no
departamento de marketing/comunicacao do grupo, a ideia de criar um video motivacional,
teve destaque. Este video teve como participantes os préprios colaboradores e teve como
principal objetivo, mostrar o ambiente que se vive dentro do grupo. Este video foi gravado
durante varios dias com o apoio de duas estagiarias do Jornal de Leiria da area de estudos
de fotografia e imagem, utilizando as instalacbes no Parque Movicortes como cenario,
tendo sido feito um “tour” pelas instalagdes do Parque Movicortes, passando pelas varias
empresas e departamentos do grupo, onde todos poderiam participar. Foi criado um guido
para os colaboradores, onde o tema do video era Natal e unido, em que no final, alguns
colaboradores deixaram uma mensagem para todo o grupo. A apresentacdo do video no
jantar de Natal, teve um impacto muito positivo, conseguindo-se observar no final do

mesmo, um sentimento de alegria por parte de todos os intervenientes.

A atribuicdo de prémios foi feita através de um passatempo aleatério, onde foram retirados
alguns nomes de uma tombola, para a entrega dos prémios: viagem, cabaz de Natal e oferta

de uma refeicdo num restaurante.

A distingdo de colaboradores com mais anos de “casa”, foi outro ponto alto deste jantar,
em que foram oferecidas molduras com um diploma personalizado, agradecendo a cada um
dos colaboradores o seu esforco e dedicacdo para com o Grupo Movicortes ao longo de
mais de 25 anos. O jantar contou ainda com um discurso emocional por parte da
Engenheira Catarina Vieira em que agradeceu o apoio de todos ao longo do ano entre

outros assuntos relativos ao grupo.

Nos dias seguintes ao jantar, foi observado um ambiente de brincadeira entre o0s
colaboradores, fazendo comentarios relativos ao video, onde se conseguiu pelo menos

observar, que existiu um impacto positivo. Na figura 18 pode-se observar o resumo do

7 http://www.elementoactivo.com/
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jantar, através de um conjunto de fotografias, que foram utilizadas para o envio de um

email interno, como forma de agradecimento pela presenca no jantar de Natal.

PN & me ST

i | SOPTI
;m pra t%it“l

Figura 18- Resumo do Jantar de Natal

Fonte: propria.

2.3.3 Outras atividades desenvolvidas

Foram ainda desenvolvidas outras atividades seguidamente indicadas:

a) Contagem de stock da Livraria Arquivo — consistiu na atualizacdo do
inventario, permitindo averiguar a metodologia de gestdo de stocks usada, bem
como a forma de organizar uma livraria, tendo em conta o perfil de clientes
existentes;

b) Ajuda na preparacdo de encomendas, de vendas feitas pela empresa

Arquivo distribuicdo - teve como objetivo ter uma maior nogéo, da forma
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como decorrem os pedidos de encomenda e a respetiva gestdo. A Arquivo
distribuicdo é detentora da distribuicdo exclusiva em Portugal das marcas
Moleskine, Spiegelburg, entre outras, e o fluxo de encomendas e preparacgéo das
mesmas & complexo, sendo fundamental cumprir os prazos de entrega das
encomendas para clientes como EIl Corte Inglés ou FNAC ou outros de grande
relevancia;

c) Criacbes de maquetes de protdtipos para garrafas de vinho da marca
Rocim - apés a criacdo do design para os rétulos das garrafas, foram criadas
maquetes utilizando as proprias garrafas, que depois sdo analisadas pela gestdo
da empresa visando a escolha do melhor design;

d) Contagem de stock do armazém da Rocim - para a contagem do stock, na
herdade do Rocim, em pleno Alentejo, mais propriamente na zona de Cuba,
houve a possibilidade de assistir a0 processo de produgdo do vinho para esta
marca, analisando as instalacfes e as formas de produzir o vinho com a melhor
qualidade possivel. Através desta contagem de stock, deu para observar a forma
complexa que €, armazenar grandes quantidades de vinho e outros produtos, de
diferentes marcas existentes na herdade do Rocim;

e) Criacdo de material de comunicacédo - foi importante, no que toca a aplicacdo
de conhecimentos adquiridos ao longo do estagio, relativamente a criacdo e
edicdo de imagens, para a criacdo de flyers e cartazes, cartdes-de-visita e
identificadores de convidados para os eventos. O material criado, foi
desenvolvido através dos programas Adobe Photoshop e Adobe Illustrator;

f) Criagdo do certificado para entrega no evento “Enologo por 1 dia”®:
por forma a reconhecer a participacdo no evento foi criado um certificado para

entregar aos convidados como se pode observar na figura 19;

18 O evento endlogo por um dia, tinha como objetivo dar a possibilidade aos clientes, colaboradores,
fornecedores, entre outros, de puderem assistir ao processo de produgdo do vinho, tendo mesmo a
possibilidade de participar na produgdo do mesmo, através de varios processos
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TIVUANAL

ROCIM

Acgao - Enclogo por um dia

AEDTIEITTAI
CERTIFICADO
Conferimos o presente certificado a
pela sua participagao na Acgao -Endlogo por um dia.
V. /
I/
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Figura 19- Certificado "Endlogo por 1 dia"

Fonte: propria

g) Vectorizacdo de logotipos e edicdo de imagem - através da técnica de
vectorizacdo foi possivel, desenhar logotipos, que eram enviados por clientes ou
parceiros de negécio, sem uma qualidade de imagem minima para puderem ser
utilizados na criacdo de materiais de comunicacdo de alta qualidade, onde era
necessario imprimir com tamanhos muito superiores, ao que a qualidade de imagem
apresentava. Nas figuras seguintes (20, 21, 22 e 23) podem-se observar alguns dos
exemplares criados para a comunicagdo de eventos ou acontecimentos para as
varias empresas do grupo. A figura 20 representa um exemplar de produtos
disponiveis na cafetaria da livraria Arquivo, exclusivo para a época natalicia Ja a
figura 21 representa um email interno enviado a todos os colaboradores, dando a
conhecer a pagina do facebook da Herdade do Rocim, apelando a colocagéo de um
“gosto” na pagina. A figura 22 representa um flyer criado exclusivamente para uma
campanha promocional para a empresa Moviter, tendo em conta as marcas Hitachi
e Weber. A figura 23 representa o certificado de formacdo criado para ser entregue
aos participantes deste evento organizado pela empresa Moviter;
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NATAIL
COM MAIS
SABOR

BOLOS:
- FILHOS DA LIDIA -

- BOLO DE TAMARAS E AMENDOA
- PAVLOVA DE FRUTOS VERMELHOS
- VICTORJA CAKE -

- BOLO DE CREPES, COM NATAS,
GANACHE DE CHOCOLATE E ROMA

- BOLO DUO DE CHOCOLATE -
- BROWNIE DE CHOCOLATE COM CARAMELO E AVELAS -
+ ENSOPADO DE LARANJA -
+ TARTE DE MACA E AMENDOA (DIET) -
- BOLO DE MACA E NOZES -
- BOLO DE LARANJA E CHOCOLATE -

SALGADOS:
- FOLHADO DE ALHEIRA -
- TRANGA RUSTICA
(PRESUNTO, TOMATE SECO E PASTA DE AZEITONA) -

ALGUNS SAO DA LIDIA, OUTROS DO BRUNO,

OUTROS DO SR. RUI, D. ODETE E D. LUISA...
E AINDA HA MAIS!

PARA ENCOMENDAR E LEVAR PARA CASA
OU PARA METER NO SAPATINHO!

Figura 20- Exemplar presente na cafetaria da Arquivo

Fonte: propria.

5
Herdade do Rocim
Company

Ajude a nossa pagina do facebook a crescer!
Clique na imagem!
Partilhe com os seus amigos e familiares!

HVAWUI

ROCIM

Figura 21- Exemplar de email enviado aos colaboradores para a pagina do facebook — Rocim

Fonte: propria.
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it MOVITER

CAMPANHA DE FINAL DO ANO
Mini-Escavadoras ate 5.5. Toneladas HITACHI

', ZX17UCLR" - 23.200€
- ZX 22U CLS " - 29.000€
ZX 29U CLR - 34.500€
ZX 33U-5 CLS - 36.500€

ZX 48U-5 CLR " - 46.000€

ZX 52U / ZX 55U CLS - 49.000€

Néo tem ar condicionada.
Equipados com engate ripido mechnico e dois baldes

C - cabine Lbnplonw Srmkfm Rmbonodn‘.
s e mmmee it B

Opcao A: Opcao B:
& MESES SEM JURQS OFERTA DE EQUIPAMENTO WEBER
LEASING COM CARENCIA DE 180 DIAS,
SUJEITO A APROVAGAD DE CREDITO

2 ANOS DE GARANTIA

1.9 ANO GARANTIA TOTAL
2.9 ANO GARANTIA POWER TRAIN

MAQUINAS ENTREDUES NAS NOSSAS INSTALACDES ILERIA/LISBOAMALAL
CAMPANKA VALIDA ATE 31-12-2014

Figura 22- Flyer para campanha Moviter

Fonte: prépria.
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(Forror)

Formagao de Operagao e Manutengao de
Pavimentadoras VOGELE - MOTA-ENGIL

CERTIFICADO
Certificamos que C@&v % %ﬁ;&

recebeu formagao adequada para a correcta operagao e manutengao de

pavimentadoras VOGELE.

A GERENCIA ‘2 FORMADOR

atn AT,
i_IMOVITER

Moviter - Equipamentos. Lda
Farque Movicortes. 2404-006 Azcis. Leirs. Tel. 244 B50 220 F 244 ESD 241, meviten@imovicories.pt wvww.moniter.pt

Figura 23- Certificado formag&o Moviter

Fonte: propria.

h) Elaboracdo de questionario de satisfacdo para a empresa Arquivo Distribuicdo -
elaborado ja na parte final do estagio (ver anexo 3), teve como principal propdsito obter
um feedback por parte dos parceiros de negdcio, relativamente a qualidade do servico

prestado por parte do staff, bem como a obtencédo de opinides, para eventuais melhorias;

i) Pedidos de or¢camentos - processo desenvolvido ao longo de todo o periodo de estégio,
onde eram enviados pelo menos 3 pedidos de orgamentos, por cada ocasido, onde as
respostas sdo enviadas para a equipa de gestdo do grupo aprovar ou ndo, ap6s uma analise
cuidada. Esta é uma politica utilizada pelo departamento de marketing, o que faz com que
exista uma grande lista de fornecedores, podendo ser analisada e utilizada da melhor

forma, tornando-se mais facil para a utilizagdo de futuras campanhas;

j) Criacéo e envio de emails para os colaboradores do grupo - processo elaborado,
sempre que era criada uma campanha interna, com descontos nos produtos vendidos pelo
grupo Movicortes, mais utilizados pela empresa Rocim, onde sdo enviados emails para
todos os colaboradores do grupo, dando-lhes a possibilidade de adquirir produtos com um
preco especial,
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k) Criacdo de estratégia para lancamento da marca Taschen®®: foi elaborada uma
estratégia para o langamento da marca Taschen no mercado (ver anexo 4), pela méo da
Arquivo em Portugal, que seria entregue a administracdo para analise e aprovacdo. Esta
proposta visava a utilizacdo de diferentes meios de fazer chegar a marca novamente ao
mercado, uma vez que, a Taschen ja tinha sido representada em Portugal ha alguns anos

por outra empresa.

2.4 Analise Critica das atividades desenvolvidas e

recomendacoes

Neste capitulo é feita a avaliacdo e analise critica das atividades desenvolvidas de maior
relevo durante o estagio, bem como serdo propostas recomendacdes para a melhoria destas
campanhas. Através das atividades desenvolvidas e devido a forma como o Grupo
Movicortes aplica as suas estratégias de marketing, ndo foi possivel desenvolver agdes
enquadradas no ambito de uma CIM, sendo apenas utilizados formas de comunicagdo sem
uma estratégia agregada. Tendo em conta estas dificuldades, nos pontos seguintes ¢ feita
uma andlise das atividades tendo como objetivo a aplicacdo de uma estratégia utilizando a

CIM como forma de melhoria do processo comunicacional do grupo.

2.4.1 Campanha de comunicagdo Jornal de Leiria

Analisando a campanha elaborada, pode-se concluir que apesar da sua implementacao, ter
sido um processo muito demoroso, os resultados, ao nivel visual foram muito positivos, no
que toca a remodelacdo dos pontos de venda. Relativamente a resultados de vendas, nao foi
possivel analisar durante o periodo de estagio, nem estava prevista a obtencdo de dados.
No futuro e na implementagdo de uma campanha deste tamanho, é importante existir a
criacio de uma estratégia concertada. E fundamental, para além de utilizar estes espacos

fisicos, como pontos de venda “exclusivos” com a imagem da marca do Jornal de Leiria,

19 Taschen é uma empresa editora que publica principalmente livros sobre arte e tem como miss&o:
publicar livros de arte com étima qualidade editorial, a precos populares
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complementar esta campanha com outros meios de marketing, nomeadamente 0s meios
online, conjugando-os com os meios offline. Neste momento, o Jornal de Leiria, tem o seu
préprio website, mas com muitas restricdes, sendo que é um website antigo, pouco
apelativo em termos de design e com pouca utilizacdo. Relativamente a presenca em redes
sociais, esta também é pouco utilizada, servindo apenas para publicar noticias, aquando do

dia de impressdo do jornal, semanalmente.

Para que esta campanha tivesse mais destaque, seria importante, a utilizacdo de uma
comunicacdo integrada com diferentes meios de marketing disponiveis e que podem ser
utlizados pela empresa, ou seja, por exemplo, a criacdo de um concurso, que fizesse com
que os leitores do Jornal, participassem através do website ou da pagina do facebook, para
se inscreverem. Concurso este que poderia servir como forma de angariar mais leitores,
para o Jornal, para a pagina do facebook e para o website, tendo como objetivo dar a
conhecer aos leitores, quais sdo os principais pontos de venda do Jornal de Leiria, fazendo
um misto de comunicacdo, onde era comunicado o Jornal de Leiria e 0s seus parceiros,
indo ao encontro, com o refor¢co de um relacionamento entre o jornal e 0s seus pontos de

venda.

Os leitores teriam como objetivo, tirar fotografias diferenciadoras no maior nimero de
pontos de venda possiveis e aquelas fotografias que tivessem mais votos, seriam as
escolhidas, para a entrega de prémios, dando assim destaque ao Jornal, os seus pontos de
venda e 0s seus leitores. Para complementar, seria criada uma agdo num fim de semana,
para angariar assinaturas para o Jornal, em Leiria, na praca Rodrigues Lobo, onde uma
estrutura em forma de cubo com cerca de dois metros, estaria no centro da praca com
elementos do Jornal de Leiria, onde seriam criadas atividades a efetuar durante estes dois
dias. Esta acdo seria comunicada em simultaneo no jornal, através da publicacdo semanal,

no website e na pagina do Facebook.

Para que este tipo de campanha tivesse um impacto de maior relevo, todos 0s quiosques
estudados e que foram escolhidos para a campanha, teriam de ser “abertos” com a nova
imagem, no mesmo dia. Algo que ndo aconteceu, sendo gque ao longo do periodo do estagio
foram feitas negociagdes demorosas, que impediram a abertura de todos os quiosques ao

mesmo tempo.
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Uma maior aposta nos meios de comunicacdo online, seria uma boa forma de estar mais
proximo dos leitores, especialmente nos leitores mais jovens, que sd&o um publico-alvo de

preferéncia para o Jornal de Leiria.

2.4.2 Campanha de Natal - Livraria Arquivo: “Na

Arquivo o melhor do Natal é dar”.

A criacdo de uma campanha de Natal estd sempre relacionada com a criacdo de um
sentimento de unido, partilha e alegria, sendo fundamental, captar a atencdo do publico-
alvo, por forma a transmitir estes sentimentos, de forma criativa e diferenciadora. A
obtencdo de melhores resultados do que no ano anterior esta sempre em cima da mesa, mas
para tal acontecer, é preciso definir bem uma estratégia, que se adapte ao momento que o
mercado vive e ao publico-alvo. Neste caso como se pode observar, os resultados nédo
foram os esperados. A forma como a campanha foi elaborada, teve em conta o ano anterior

e foi aplicada, sem o complemento dos meios existentes no marketing.

E recomendavel que nos préximos anos exista uma nova abordagem na construcio deste
tipo de campanhas. E importante ter uma nova perspetiva do mercado e apresentar uma
campanha diferente adaptada ao mercado. A perspetiva de adotar uma campanha com um
simples desconto agregado ao produto nédo é suficiente. Seria importante adotar este tipo de
campanha com a oferta de um 2° produto, ou mesmo um desconto na compra de um 2°
artigo. O fator social, na entrega de um valor simbdlico a uma instituicdo torna-se
fundamental nesta época. Seria importante nos meios de comunicagdo dar destaque a este
tipo de iniciativa.

Outro aspeto importante sera a utilizacdo de meios de comunicacédo integrados de forma a
complementarem-se.

Uma abordagem mais virada para o marketing, tem que ser aplicada, olhando para o
marketing com outros olhos e dando importancia a criagdo de campanhas que tenham mais
impacto, adotando a utilizagdo de meios online e offline, dando uso ao website da livraria,

que neste momento encontra-se em atualizacdo, ndo tendo previsdo para voltar a estar

online. A aposta nas redes sociais, tem que ser tida em conta, tais como, Instagram e
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facebook, que a livraria ja tem ativas, mas que ndo tem uma estratégia criada, sendo apenas
utilizados estes meios para comunicagdes esporadicas.
Seria importante também, fazer campanhas distintas, para clientes atuais da livraria, com

condigdes mais aliciantes e outro tipo de campanhas para captagéo de novos clientes.

2.4.3 Criacao de montras e materiais de comunicacao —

Arquivo

A criacdo das montras da livraria, séo um ponto importante no que toca a estratégia de
comunicacdo dos eventos, produtos ou acontecimentos importantes que decorrem ao longo
do ano. A comunicacdo através das montras, é feita de forma muito inteligente e pensada
sempre ao pormenor. Este tipo de comunicacdo deve ser complementado com uma
estratégia integrada, utilizando meios de comunicacdo que cativem a vinda de pessoas a
livraria. Recomenda-se entdo que as montras sejam comunicadas, nas redes sociais da

livraria (Instagram e Facebook) agregando atividades que possam ser realizadas na livraria.

Outra ideia a desenvolver seria a criacdo de um concurso onde seria dada a oportunidade
ao publico em geral, de criarem as suas proprias montras, ou darem ideias para as montras,
através das redes sociais, onde através de uma votacao seriam eleitas as melhores montras,
para futura implementacdo. Para tal, seria importante a criacdo de prémios para 0s autores
das montras selecionadas. Por forma, a criar uma parceria com o Instituto Politécnico de
Leiria e a sua escola de Design nas Caldas da Rainha, este concurso poderia ser também
para estes alunos, onde poderiam criar montras, tendo em conta varios temas e no final
teriam direito a prémios, como por exemplo, oferta de livros, ou descontos em material na

Arquivo, ou mesmo um valor monetério.

A utilizacdo do email marketing deve ser aplicada, dando a possibilidade a todos os

clientes de terem acesso as novidades das montras, podendo transmitir informacéo
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exclusiva através deste meio de campanhas suplementares ao tema presente nas montras. A
utilizacdo destes meios online tem que ser aplicada em sintonia, transmitindo uma

mensagem igual, que se complementa atraves do conjunto destes meios de comunicacao.

A construcdo de material de comunicacao, tem que ser definida através da criacdo de um
plano de marketing para a livraria, onde é fundamental existirem elos de ligagéo,
consistentes e que sejam implementados nos timings certos, deixando de ser aplicados
esporadicamente, sem a aplicacdo de uma estratégia. Recomenda-se que sejam criadas
campanhas de comunicacdo para diferentes puablicos-alvo, por exemplo, para atuais

clientes e outras campanhas para cativar novos clientes.

2.4.4 Campanha de Natal — Livraria Arquivo: “Na

Arquivo o melhor do Natal é dar”.

Por forma a chegar a um puablico-alvo maior, € fundamental a utilizacdo de meios de
comunicacdo que cheguem a um maior nimero de publico fora da livraria, uma vez que, a
comunicacdo utilizada tem mais foco a quem se desloca a loja. Era importante, utilizar
meios que facam com que o publico-alvo se desloque a livraria ja com o conhecimentos da
campanha. Para isso deve ser criada uma estratégia de comunicacdo, que interligue os
meios ja utilizados, dentro da loja, quer seja ao nivel da montra, de cartazes, ou mesmo de
merchandising, que reforce uma comunicacao que € feita para o publico-alvo mais externo,

levando a uma tomada de decisdo de visitar a livraria, que estimule ao ato de compra.

Devem ser utilizados os meios online, redes sociais (Facebook e Instagram), website e

email marketing. Tendo em conta os meios offline, ¢ fundamental continuar a utilizar o

Jornal de Leiria e apostar na comunicagdo em espacos que juntem um ndmero elevado de
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pessoas a0 mesmo tempo, como por exemplo Leiria Shopping ou outdoors? nas ruas de
Leiria. Meios estes que devem sempre ser utilizados em sintonia, transmitindo sempre a

mesma mensagem.

2.4.5 Comunicacgéo interna — Jantar de Natal: Grupo

Movicortes

A abordagem a este tipo de comunicacdo deve ser analisada com muita atencdo. Sendo
importante criar atividades, que envolvam todos os colaboradores e que sirvam como meio
de motivacdo. O jantar de Natal no grupo Movicortes ja ndo acontecia ha alguns anos e
voltou a realizar-se em 2014, sendo visto pelos colaboradores como um evento relevante
para 0 convivio entre as varias empresas do grupo. Neste tipo de eventos € fundamental
garantir um ambiente familiar sendo bastante importante criar atividades. No que toca a
melhorias na parte da comunicacdo interna, sera importante para 0 grupo apostar na cria¢ao
de eventos internos, que levem a pratica de atividades em grupo, ao nivel desportivo, ou
mesmo atividades de puro lazer, como piqueniques, que tenham como objetivo, unir cada

vez mais as pessoas do grupo.

E importante também existir uma melhoria na comunicac&o para com os colaboradores. A
troca de informacdo, sobre aspetos internos deve ser transmitida por todos, por forma a
todos os colaboradores estarem cientes do que acontece dentro do grupo, estando todos a

par das novidades ou acontecimentos, de interesse a todos.

20 Painel ou placa com publicidade com medida padrdo de aproximadamente 3 x 9 metros, colocados
préximos a ruas, avenidas, auto-estradas.
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3. ENQUADRAMENTO TEORICO

3.1 Introducao

Neste capitulo é feita uma revisdo da literatura sobre o marketing relacional e a

comunicagéo integrada de marketing.

A escolha deste tema teve como principal objetivo retratar a importancia que o
marketing relacional e a CIM tém nos dias de hoje para as empresas. Vivemos tempos de
rapida mudanca, dos mercados, dos clientes e sobretudo, da forma como os clientes olham
para as empresas, sendo fundamental criar estratégias de fidelizagdo através de uma
integracdo de meios, que transmitam uma s6 mensagem positiva e diferenciadora para 0s
clientes e outros relevantes.

3.2 O Marketing Relacional

3.2.1 A origem e evolucdo do marketing e o surgimento

do marketing relacional

Atualmente, o marketing estad presente na vida de todos, quer seja de forma direta ou
indireta. O contacto constante e bidirecional entre o consumidor e as empresas através dos
produtos, das marcas, da partilha de informacéo e emogdes, da troca de comunicacao, etc.,
fazem com que o marketing tenha um papel “obrigatorio” no sucesso de qualquer
organizacdo. Mas o que realmente € o marketing, tendo em conta as inUmeras descri¢oes
existentes?

Segundo a AMA?! (2008), o marketing é a atividade, um conjunto de instituicdes 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.

2L American Marketing Association
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Para Kotler e Armstrong (2011) o marketing é definido como o processo pelo qual as
empresas criam valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos com 0s mesmos,
a fim de capturar o valor dos clientes em troca. Daqui se conclui, que é necessario existir
uma oferta de algo, por forma a receber algo em troca, ou seja, o fator “relacao” tem de ser

visto como algo natural, necessario e Util.

Ao fazer referéncia ao surgimento do marketing, Kotler (2000) considera que € a ciéncia e
a arte de explorar, criar e entregar valor para satisfazer as necessidades de um mercado-
alvo através da obtencdo de lucro. O marketing identifica necessidades e desejos nédo
realizados e quantifica a dimensdo do mercado bem como a obtencdo de lucro. Refere
ainda, que o pensamento de marketing esta a mudar de uma tentativa de maximizar o lucro
para a empresa em cada transacdo, para uma maximizacdo do lucro matuo que é obtido em
cada relacionamento (Kotler 2000, p.213), processo este que na maioria dos casos €
complexo e requer muita atencdo e tempo, por forma a serem criadas as condicdes e
estratégias, para levar avante interacdes e troca de perceces bem-sucedidas. Torna-se
fundamental nos dias-de-hoje, ter um caminho bem definido, é necessario saber, em que
situacdo se encontram as organizacGes, como pretendem estar num futuro proximo e

longinquo, e mais importante, de que forma é que pretendem tracar esse caminho.

Como ¢ referido por este autor consagrado, no que toca a forma como queremos estar
relacionados com o publico-alvo, 0 mais importante é prever para onde os clientes estdo a
ir e chegar la primeiro (Kotler 2000, p.213). Basicamente, pode-se referir que quanto mais
conhecimento existir, sobre 0 mercado, sobre os consumidores, sobre os parceiros de
negdcio, sobre o universo que rodeia uma organizacao, melhor se pode definir o caminho
que se pretende seguir. Mas sera que as organizacdes estdo preparadas e tém as
capacidades suficientes para criar, manter e melhorar de forma constante as relacdes com o

seu publico-alvo?

Esta subjacente as ideias referenciadas, a evolu¢do de um dito marketing “tradicional” para
um marketing relacional (em diante designado por MR), que tem como foco as relagdes.
Mas que descri¢cdo se pode realmente atribuir ao MR? O termo MR foi formalizado em

1983 através de Leonard Berry, mas na verdade, as primeiras discussdes sobre o assunto,
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surgiram na década de 70, nos paises nordicos e no Industrial Marketing and Purchasing
Group? (Palmer et al., 2005).

Para Bejou (1997), o MR esta ainda na sua infancia, a aprender 0s seus primeiros passos, 0
que vai ao encontro do pensamento de Gummerson (1994), que afirma que a percecao do
que se entende por marketing relacional varia de autor para autor e que o MR ainda busca
atualmente a sua identidade. No entanto € possivel analisar o contributo de diferentes

autores para o0 apuramento deste conceito.

Segundo Berry (1983) a ideia fundamental do MR € a atracdo, manutencao e a valorizacao
das relagdes com os clientes. Esta nova abordagem ao marketing deve ser baseada nos
seguintes pilares (Gummerson, 1987):

* A relagdo — 0 marketing deve estar orientado para a criacdo, manutencédo e

desenvolvimento de relacGes com os clientes;

* A interatividade das partes — as relacdes entre vendedores e clientes para a
criacdo e entrega mutua de valor exigem um estreito e intenso processo de

comunicacéo entre ambos;

* O longo prazo — para criar, manter e desenvolver as relagdes é necessario um

longo espaco temporal.

Estes pilares confirmam que para a obtencdo de uma relacdo a longo prazo, através da
criacdo e manutencdo de relagdes existentes, é fundamental existir uma constante
interatividade entre as organizagbes e 0 seu meio ambiente, exigindo uma grande

preocupacdo na forma como se comunica entre ambas as partes.

Segundo Gronréos (1990) o MR tem como principal funcéo identificar, estabelecer, manter
e realcar relacionamentos com consumidores e outros stakeholders, com a finalidade de

alcancar todos 0s objetivos com maior éxito.

Autores como McKenna (1993), Hunt e Morgan (1994, 1995), Gummerson (1994), entre
outros, alertaram para os relacionamentos relevantes para a oferta de valor aos clientes.
Segundo essa visdo mais ampla, o0 MR deve considerar todos os relacionamentos que

possam influenciar na satisfacdo dos clientes, tais como: relacionamentos com

22 Grupo de investigacdo sobre o marketing e o processo de compra, que representa varios paises
europeus.
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fornecedores (fornecedores de bens e servicos), relacionamentos laterais (concorréncia,
organizagBes ndo-lucrativas, governo), relacionamentos internos (unidades de negdcios,
areas funcionais, empregados) e relacionamentos com compradores (intermediarios,

consumidores finais).

A qualidade da forma como as interacdes sdo criadas € fundamental na obtencdo de uma
satisfagdo e confianca plena entre as partes envolvidas, 0 que se resume também na
duracdo que uma relacdo terd no futuro e que beneficios irdo surgir através desta relacao.
McKenna (1993), sugere que o MR pressupde a interatividade, a conectividade e a
criatividade, para que o cliente realmente possa ser parte da estratégia da organizacdo no
planeamento de produtos e servigcos de valor num processo dindmico e continuo. E
fundamental que as acGes de marketing estejam muito interligadas com a importancia na
obtencdo de feedback, que tem um papel importante no desenvolvimento da capacidade
das organizacOes terem uma relacdo mais intima com o mercado ao ponto de puderem

prever as reagdes destes diante das mudancas ambientais (Evans e Laskin, 1994).

O envolvimento entre as organizacGes e 0s seus publicos-alvo tornou-se obrigatoria e para
Sheth e Parvatiyar (1995), o MR € uma tentativa de envolver e integrar os consumidores,
fornecedores e outras partes envolvidas, no processo de desenvolvimento dos negécios e
nas atividades de marketing que se pretendem desenvolver, dando enfdse a abertura

necessaria para as empresas partilharem estes momentos.

As capacitacdes necessarias para a elaboracdo e a implementacdo de uma estratégia de MR
estdo associadas ao entendimento do comportamento do consumidor (Fournier et al.,
1998). A empresa deve ser capaz de compreender como 0s seus produtos e servi¢os séo
adquiridos e usados, além de identificar o que é valor para o cliente e quais as melhores
oportunidades para cria-lo (Fournier et al., 1998; Gruen, 1997; Crosby & Johnson, 2000,
2001; Almquist, Heaton, & Hall, 2002).

Gummesson (2000) refere que, o0 MR defende que entre duas partes em contacto, haja
satisfacdo, confianga e cooperagdo, como principais caracteristicas que tornardo o
relacionamento duradouro e benéfico para ambas as partes. Moller e Halinen (2000)
acrescentam que o MR € caracterizado por um conjunto de abordagens fragmentadas, com
inspiracdo em diferentes teorias de base, focando a sua atencdo em niveis de agregacéo e
diversas unidades de analise. J& Kotler e Morgan (2006) defendem que, o0 MR significa

criar, manter e acentuar relacionamentos sélidos.
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O MR ao transmitir a mensagem de que deve existir uma grande preocupag¢ao com o valor
que os parceiros, clientes e outros intervenientes tém para com as organizacoes, abre
caminho ao conceito da fidelizagdo como elemento chave ao sucesso organizacional.
Segundo varios estudos elaborados, como por exemplo, os realizados por Lawson-Body
(2000), Chang e Ding (2001), Meyer-Waarden ¢ Benavent (2006), Peng e Wang (2006) ¢
O Loughlin e Szmigin (2006), a fidelizac&o dos clientes é um fator essencial para medir a
eficacia do marketing relacional. Com base nestes trabalhos, sabe-se que a aplicacdo do
MR, tem custos substancialmente mais elevados, no que toca a angariacdo de novos
clientes, do que na manutencéo de um cliente atual. Esta fidelizagio de clientes leva entdo
a um incremento do WOW (word of mouth), ou passa-a-palavra, a outros potenciais
clientes (Gronroos, 2004; Palmatier et al., 2006).

3.2.2 O marketing relacional e a mudanca de paradigma

Olhando para as diversas definicdes de MR pode-se visualizar a diferenca existencial entre
0 marketing tradicional e o MR, onde a forma como se olha para o mercado e como se faz

chegar um produto ou servico ao mercado, € direcionada para a construcao de relagdes.

Marketing transacional «vs» marketing relacional

Marketing Transacional Marketing Relacional
«Enfase nas vendas individuais «Enfase na retencdo dos clientes
*Enfase nas caracteristicas dos produtos «Enfase no valor do cliente
*Visdo a curto prazo *Visdo a longo prazo
*Pouca énfase no servigo ao cliente *Grande €nfase no servigo ao cliente
*Contacto descontinuo com o cliente *Contacto continuo com o cliente
*Baixo nivel de compromisso com os *Elevado nivel de compromisso com os
clientes clientes
*Nivel moderado de contactos com o *Nivel elevado de contactos com os clientes
cliente
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*A qualidade ¢ uma preocupagao de todo o
*A qualidade ¢ uma preocupacao do pessoal
pessoal da producao

Tabela 1- Marketing Transacional VS Marketing Relacinonal

Fonte: Adaptado de Christopher, Payne e Ballantine (1994 e Payne et al. (1998)

Fazendo uma breve analise a tabela anterior, é notoria a diferenga na abordagem e nos fins,
do marketing transacional versus o MR. No MR h& uma grande preocupacdo com a
qualidade que se pretende transmitir para fora das organizacOes, através de um nivel de
compromisso elevado e enfase no valor que realmente o cliente tem, como ¢é referido por
Christopher, Payne e Ballantine (1994) e Payne et al. (1998). No marketing transacional
pode-se observar que existe pouca preocupacdo em ter um contacto com o cliente, bem
COmo a preocupacgdo no seu bem-estar, ou mesmo na duracgao que a relagdo entre ambas as
partes pode ter, transmitindo mesmo que o trabalho em equipa ndo é fundamental, para a
obtenc¢do dos melhores resultados possiveis.

Para Berry (1983), as atividades tradicionais do marketing sdo apenas uma fracdo do
marketing relacional, uma vez que estas ndo se baseiam apenas em atrair clientes, mas
também em estabelecer um crescente nivel de interagdo entre as partes envolvidas, ao

longo do tempo, o que reforca o papel deste novo paradigma de marketing.

Mas qual a razdo que levou a esta mudanca de paradigma? Olhando para a oferta existente
ha trinta anos atrds e a oferta existente nos dias-de-hoje, esta nova era é marcada pela
crescente diversidade de produtos e servicos e pelo aumento da concorréncia ao nivel
global (Rapp e Collins, 1991; McKenna, 1993; Vavra, 1994). Deste modo, pode-se
observar que os mercados estdo cada vez mais saturados e ndo crescem nas mesmas
propor¢bes de antigamente, tornando-se um mercado mais incerto e em constante
mudanga. A forma como as empresas chegam aos seus consumidores alterou bastante e 0s
produtos/servigos necessitam obrigatoriamente de se distinguir uns dos outros. Os meios de
comunicagdo tradicionais ja ndo conseguem comunicar mensagens claras, e a pratica
comum de promocdo de descontos tem desgastado a lealdade & marca (Rapp e Collins,
1991; McKenna, 1993; Vavra, 1994).
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3.2.3 A implementacdo do marketing relacional —

pressupostos e beneficios

Havera alguns pressupostos bésicos para o sucesso do MR? Esta questdo é analisada

seguidamente.

Uma relacdo tem que ter pelo menos dois intervenientes e para isso € importante existir
uma interacdo. Para Duck (1991) e Sheaves e Barnes (1996) as rela¢fes sédo vistas como
um suporte reciproco entre as partes, definindo o grau e tipo de relagdo que tem que existir.
Apesar destas relacGes implicarem uma interacdo, ndo significa que estas relacbes nédo
provoquem conflitos. Por outro lado, a existéncia de uma interacdo, ndo significa que
exista uma relagdo. E fundamental existir uma necessidade de delinear que tipos de
atividades e relacionamentos propiciam uma troca de valor (Holmlund e Térnroos 1997).

As relacGes sociais podem variar de interacdes mais formais, que ndo sao suscetiveis de
serem caracterizadas pela existéncia de pouco sentimento ou emocdo, as relagdes muito
mais pessoais, designadas pelos psicélogos de relagcbes mais proximas (McCall, 1970).
Existe uma troca de relacionamentos quando ha a expectativa de receber um beneficio e,
qguando ambas as partes estdo preocupadas com o bem-estar do outro. Neste Gltimo caso, 0s
beneficios sdo baseados nas necessidades do outro interveniente, onde existe uma relacéo

de longo prazo, ao contrario das relacdes formais, ou de troca (Clark e Mills, 1979).

Conway e Swift (2000) consideram que existem cinco fatores essenciais para a obtencao
de relagbes de sucesso: compromisso, confianca, orientacdo para o cliente/empatia,

experiéncia/satisfacdo e comunicacao.

Quando se fala em compromisso, é natural referir que ha uma intencdo de completar algo
de longo prazo (Hocutt 1998). O nivel de compromisso que um parceiro demonstra em
relacdo a um relacionamento € de grande importancia no desenvolvimento deste mesmo
relacionamento e do seu sucesso posterior (Morgan e Hunt 1994; Wilson, 1995). O
compromisso também pode ser visto como o desejo de manter uma relagdo (Hocutt 1998) e
€ muitas vezes indicado por um “investimento" em curso, em atividades que sdo
desenvolvidas para manter uma relagéo (Blois, 1998), sendo estas suscetiveis a influéncias

sociais.

Para (Mietilla e Mdller, 1990) a confianca é considerada uma expetativa de que a palavra
da outra parte pode ser tida em conta, através de uma grande implicacdo de honestidade
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durante as negociagdes. A confianca é a condicdo prévia para um maior compromisso, que
normalmente guia a um relacionamento bem-sucedido. O desafio do MR é a criagdo de
confianca no parceiro. A confianca € estabelecida onde a performance percebida combina
com a performance que foi prometida. Alguns autores conectam a confianca com o
compromisso (Wilson 1995; Liljander e Strandvik 1995; Morgan e Hunt 1994). Aos olhos
de Morgan e Hunt (1994), a confianca e compromisso, sdo elementos-chave num
relacionamento, uma vez que, incentivam os profissionais de marketing a trabalhar na
preservacdo dos investimentos de relacionamento, através da coopera¢do com parceiros.
Confianca e compromisso também ajudam, a resistir a atraentes alternativas de curto prazo,
em troca de ficar com os parceiros ja existentes. Sendo assim, pode-se concluir que a
confianca pode influenciar o desenvolvimento das empresas na sua orientacdo para 0
cliente na criacdo de empatia. Quanto maior o nivel de confianca, maior a probabilidade de
existir uma resposta positiva, que pode levar a um nivel elevado de orientagdo para o

cliente/empatia.

No que respeita a comunicacdo, é considerada um fator importante nesta criacdo de valor.
No contexto dos negdcios, a comunicagdo devera envolver didlogo bidirecional (Grénroos
2004). O remetente da mensagem tem sempre a necessidade de obter um feedback sobre a
comunicacdo que quer transmitir e isso s6 é possivel se houver um fluxo bidirecional de
informacBes. A comunicacdo € particularmente importante quando um novo
relacionamento comercial estd a ser estabelecido e é essencial em relagbes em que

implicam dependéncia e compromisso (Takala e Uusitalo 1996).

Uma vez abordado o conceito de MR e a importancia da sua implementagéo, outra questéo
relevante é analisar quais serdo as vantagens da sua implementacdo. As vantagens que 0
MR traz para as organizacdes, segundo os autores Evans e Laskin (1994), Berry (1995),
Storbacka, Strandvik e Gronroos (1995), € a maior qualidade existente nos produtos e
servigos prestados, traduzindo-se numa maior satisfacdo do cliente, fazendo com que este
seja mais leal e consequentemente tenha um acréscimo na lucratividade. A maior qualidade
de produtos e servicos é alcancada por meio do conhecimento do valor transmitido pelo
cliente. A oferta de valor adequado leva a uma maior satisfacdo e maior probabilidade para
a manutencdo de um relacionamento de longo prazo. A lealdade, por sua vez, leva a maior
lucratividade. Berry (1995) destaca que o impacto da lealdade sobre a lucratividade deve-
se ndo somente a geracdo de maior receita por mais tempo, mas também ocorre pelo facto

de que reter clientes custa menos que conquistar novos clientes.
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3.3 A Comunicacao Integrada de Marketing (CIM)

Quando falamos de MR, ndo podemos deixar de parte a CIM, uma vez que, na aplicacao
de uma estratégia de MR, a CIM tem de fazer parte, devido ao seu papel fundamental na
forma como se comunica com o publico-alvo, na criacdo, desenvolvimento e manutencdo

de relacdes.

A comunicacdo em marketing nas ultimas décadas, evoluiu com o proprio
desenvolvimento do marketing, mas, também se modificou, devido ao aparecimento das
novas tecnologias, que veio dar mais poder aos consumidores, que tém agora acesso a uma
maior quantidade de informacdo, através da utilizacdo da internet. Para além de terem
acesso a esta informacdo, os consumidores conseguem comunicar com outros, criando a
sua mensagem de marketing (Kotler e Armstrong, 2011). Num mercado global que tem
como caracteristicas basicas um alto nivel de dinamismo com um grande numero de
concorréncia, as organizacGes tém que tentar encontrar o melhor caminho para fazer
chegar a mensagem certa aos consumidores, por forma a que estes entendam os beneficios
que podem obter através do consumo ou utilizacdo dos produtos ou servicos de cada
empresa (Clow, 2010).

A importancia do papel da comunicacdo no marketing tem vindo a aumentar na
determinacdo do sucesso, estando o marketing e a comunicac¢do interligadas a esse nivel
(Shimp, 2003). E importante ter em conta que para a construcio de uma marca forte, é
fundamental existir uma capacidade por parte das organizacGes em elaborar estratégias
eficazes de comunicagéo, por forma a desenvolver e sustentar o valor da marca no mercado
a longo prazo. Desta forma, as estratégias de marketing atualmente tém que
obrigatoriamente ser alteradas, tornando-se fundamental para as organizacoes,
desenvolverem estratégias de marketing que sejam focadas na construcdo de relacbes mais

préximas para com os seus clientes, criando assim mais nichos de mercado.

3.3.1 Conceito de CIM

O que é a CIM? Schultz (1993) descreve o conceito de CIM como sendo “um conceito de
planeamento de comunicacdo de marketing que reconhece o valor agregado de um plano

abrangente que avalie os papéis estratégicos de uma série de disciplinas da comunicacao
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(publicidade, marketing, direto, promocdo, relagdes publicas, etc.) e as combina para
oferecer clareza, consisténcia e impacto maximo nas comunica¢des”. No mesmo sentido
também, Duncan e Moriarty (1997) consideram que na comunicacdo integrada de
marketing, a ideia central é de que a comunicacao esta localizada num contexto que nédo sé

inclui os media tradicionais, mas também um vasto conjunto de meios de comunicagéo.

Duncan (2002, p.8) define a CIM como o processo funcional na criacdo de relacdes
lucrativas com os consumidores e outros envolventes, através de um controlo ou influéncia
estratégica nas mensagens que sdo enviadas, encorajando a troca de dados através do

dialogo.

Ratnatunga e Ewing (2005) e O’Cass ¢ Weerawardena (2010) consideram a CIM como
uma aptiddo do marketing, devido ao facto de combinar e converter inputs tangiveis e
intangiveis em outputs. Olhando desta forma, a CIM é considerada um mecanismo de
mercado, que tem a capacidade de otimizar a forma como se comunica, dando a

possibilidade de atingir uma qualidade superior na eficacia da comunicacéo.

Ja Kotler (2005, p.3) descreve a CIM como uma forma de olhar para o marketing como um
todo, através do ponto de vista do consumidor, sendo um processo que permite as
organizacgOes entregar e transmitir uma mensagem coesa, através de todos os canais de
comunicacdo disponiveis, por forma a chegar aos consumidores, transmitindo uma
mensagem convincente sobre a missdo da organizacédo, os seus valores, bem como 0s seus

produtos ou servigos.

3.3.2 A importancia da CIM

Qual serd a importancia da CIM? E fulcral para as organizacbes terem uma Visdo
proactiva do que realmente representa a CIM, através de novas abordagens na criacdo das
estratégias de comunicacao, em que 0 objetivo principal é obter um aumento das vendas,
lucros e da construcdo do brand equity?, tendo como principal foco o consumidor e ndo
apenas uma troca comercial, como refere Schultz et al (1994, p. 61), a vantagem da CIM
comparada aos programas tradicionais de venda ¢ que foca o “cliente ativo ou potencial, e

nao as metas de vendas e de lucro da organizagao”.

23 Valor da marca atingido através dos seus produtos/servigos
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De salientar que a CIM, surge como uma ferramenta estratégica para ajudar a assegurar a
sinergia e consisténcia da mensagem, independentemente do veiculo de comunicagdo
usado para transmiti-la (Schultz et al. 1994, Eagle e Kitchen, 2000; Yastrow, 2000;). O
acréscimo de valor agregado a uma aplicacdo da CIM é notorio, tendo um impacto
comunicacional elevado, devido a utilizacdo de variadas areas de comunicagdo, como a
publicidade, o marketing direto, as promoc6es de venda e as relagdes publicas (Kitchen e
Burgmann, 2010, p.2).

Para Kitchen, et al (2004), a CIM teve um grande desenvolvimento nos ultimos anos,
sendo considerada um condutor de vantagem competitiva para as organizagdes. O poder
que a CIM alcancou, fez com que o combate as constantes mudancas no ambiente
comunicacional do marketing, ao longo dos tempos, provocasse uma maior capacidade de
cativar e reter clientes. Para estes autores, a CIM necessita de ser vista como um novo

paradigma, que ira facilitar a gestdo da comunicagdo no marketing.

Duncan e Mulhern (2004) e Reid (2005), salientam que o desenvolvimento de uma
estratégia de CIM € suscetivel de ser observada através de um melhor desempenho nas
campanhas produzidas, o que por sua vez, acarreta melhores resultados no que toca a

marca, a sua posi¢do no mercado, bem como o desempenho financeiro.

A CIM tem o papel de conhecer todos os pontos de contacto onde o cliente pode interagir
com a organizacdo. Segundo Kotler e Armstrong (2011), o objetivo da CIM deve ser a
entrega de uma mensagem positiva em cada contacto que possa existir, o que leva a que,
seja criada uma estratégia de comunicacdo de marketing com foco na construcdo de
relagdes, passando para o consumidor a mensagem do “como” os produtos ou servicos

podem ajudar os consumidores a resolver os seus problemas.

De referir ainda, que a CIM tem evoluido como um processo de gestdo estratégica, que
envolve varias atividades e procedimentos e facilita o uso efetivo de recursos externos e
capacidades internas para atingir os melhores resultados possiveis (Ratnatunga e Ewing
2009).

Sintetizando de uma forma simples, segundo Belch e Belch (2009), a abordagem a CIM, é
uma das maneiras mais acessiveis, que permite as organizag¢des obterem uma maximizacao

no retorno dos seus investimentos em marketing.

Outra questdo relevante é saber qual sera o papel da CIM no valor da marca. A utilizagdo

da CIM como processo de marketing, tem um papel fundamental na constru¢do de uma
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imagem positiva para uma organizagéo, valorizando a sua marca na mente do consumidor.
Para Duncan e Mulhern (2004. p.9), a CIM é definida como um processo em andamento,
que é interativo, com varias fungdes, no que toca ao processo de planeamento da
comunicacdo de uma marca, desde a sua avaliacdo a execucao, integrando todos 0s meios
no processo de troca de informacdo, com o objetivo de maximizar uma mutua satisfacao,
no que toca ao que cada parte pretende e necessita. A CIM estd num ponto de evolugao,
como uma gestao estratégica num processo que engloba vaérias atividades e procedimentos
dentro da organizacdo (Ratnatunga e Ewing 2009). Sendo a CIM um processo em
constante desenvolvimento, que tem em atencdo os dados vindos do exterior, dos clientes e
percebendo 0 que estes pensam sobre a marca, esta analisa e da uma resposta, tendo a
perfeita consciéncia de que o valor da marca tem um papel importante na forma como os
consumidores se relacionam com as organizac@es de forma eficiente e eficaz (Burmann, et
al, 2009).

3.3.3 Dificuldades na implementacao da CIM

A CIM tem um papel importante na forma como as organizagdes comunicam e se
relacionam com os seus publicos-alvo, mas 0 seu sucesso ndo é garantido. Como em tudo,
existem dificuldades na implementacdo da CIM, quer sejam internas ou externas as
organizacdes. E fundamental uma analise organizacional de forma a averiguar se ha uma

estrutura cultural preparada para esta mudanca de paradigma.

Como referem Kim, et al (2004), é fundamental que os colaboradores internos, as
ferramentas de marketing e a cultura da empresa estejam em perfeita sintonia, de forma a
que o processo de tomada de decisdo esteja adequado a aplicacdo da CIM. Lawrence, et al
(2002), referem como fundamental que as ferramentas de marketing sejam adequadas ao
alcance dos objetivos. Segundo Shimp (2002), o maior obstaculo para a implementacéo da
CIM nas organizacGes é o facto de que existem poucos fornecedores de servigcos de
comunicagdo, com capacidades para planear e executar estratégias que fagam uma total
integracdo de todos os meios de comunicacdo. Refere ainda este autor, que estas
dificuldades sdo mais notdrias quando estes servicos sdo operados de forma independente
sem integracdo. Ou seja, na implementacdo da CIM, a integracdo, entre 0s Varios meios,
técnicas, estratégias e posteriormente, servi¢cos que sdo prestados tém que ser uma

realidade para as organizagoes.
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Outra dificuldade, é o facto de que na aplicacdo da CIM, os clientes tém que ser envolvidos
neste processo, 0 que para muitas organiza¢es ndo ¢ uma decisdo facilmente aplicavel.
Como referem lkeda e Crescitelli (2002), é fundamental existir a envolvéncia entre todos
0s publicos-alvo nesta implementacdo, quer sejam eles internos ou externos. Estes autores,
defendem ainda que a comunicacdo deve ser aplicada a diferentes publicos, mas, da forma
mais adequada a cada um deles, uma vez que estes tipos de publicos, formam um ponto de
contacto diferente para com o cliente final, o que levara a uma interacdo com o cliente

final, com um impacto maior e diferenciado.

3.3.4 Conclusao do capitulo

Neste capitulo foram apresentadas as definicGes de marketing relacional e de comunicagédo
integrada de marketing, foram também indicadas as razdes que levaram a mudanca de
paradigma, as diferengas entre o marketing transacional e o marketing relacional, as
vantagens que ha na aplicacdo destes conceitos e o papel da comunicacdo integrada de
marketing na criacdo de valor. De igual modo, foram apresentados as componentes
necessarias para atingir o sucesso no marketing relacional e na CIM, bem como as
dificuldades na sua implementacdo. Como referenciado, a criacdo de estratégias de
marketing relacional tém que ser aplicadas através da CIM, onde é fundamental existir uma
conexdo entre os varios meios que sdo utilizados para comunicar. Nesta forma de criar
relacfes, ¢ fundamental ter como horizonte o longo-prazo, quer seja na duragdo de uma

relacdo, quer seja na qualidade que esta tem.

4. CONCLUSAO

4.1. Introducao

Neste capitulo é feito um resumo do trabalho elaborado, em que através dos

conhecimentos adquiridos no decorrer do estagio, sdo apresentados os contributos e
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recomendagfes ao Grupo Movicortes, por forma a existir uma adaptagdo do grupo a
prética de estratégias de marketing relacional, bem como as limitacdes que existiram

durante o periodo de trabalho.

Na parte final sdo apresentadas as sugestdes a dar ao Grupo Movicortes para o futuro.

4.2. Contributos para o estagio e recomendacoes

Atraveés do desenvolvimento do estagio curricular foi possivel ter uma nogdo mais realista
de como ¢é trabalhar num grupo com varios tipos de negocio. Houve a possibilidade de
contactar diretamente, com fornecedores, clientes, colaboradores, que permitiu observar
varios aspetos, no que toca a aplicabilidade do marketing neste grupo. Através do
desenvolvimento de vérias atividades, para as diferentes empresas do grupo, foi claro que
mesmo dentro de um grupo, existem vérias formas de trabalhar, ou mesmo de gestdo, o que
para o bom funcionamento, pode ndo ser o mais viavel em termos de estratégia futura para

0 grupo.

Tendo em conta a aplicabilidade de uma estratégia de marketing relacional, torna-se
importante estar vocacionado na completa satisfacdo do cliente, onde é fundamental que

toda a estrutura tenha uma cultura vocacionada para esta matéria.

Através da introducdo do marketing relacional numa organizacdo, o objetivo principal é
criar valor percebido para o publico-alvo, por forma a aumentar os niveis de fidelizacdo e

satisfacdo deste publico e com isso obter os melhores resultados possiveis.

E fundamental, que no futuro, exista uma maior aposta no departamento de marketing, bem
como olhar para este departamento, como parte da estratégia de gestdo do grupo,
valorizando mais o papel fundamental que este tem para o desenvolvimento das estratégias
de gestdo, uma vez que, a funcdo do marketing numa empresa, ndao pode ser sé de

execucdo, tem de fazer parte da criacdo de estratégias e decisdes importantes para o grupo.

Uma aposta, em meios online, tem que ser tida em conta, uma vez gque 0S recursos que o
grupo detém online, nfo estdo a ser aproveitados. E fundamental existir uma atualizago

dos meios ja existentes, bem como a criacdo de uma estratégia, uma vez que, 0S meios
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online nos dias-de-hoje tém bastante importancia no que toca a forma como se consegue
chegar ao publico-alvo, de forma mais instantanea e inovadora, tendo a possibilidade de
estar em contacto com publico, através de varias plataformas, de forma mais rapida e
personalizada. Torna-se fundamental também existir uma aposta na criacdo de bases de
dados, ou manutencao das ja existentes, no que toca a possibilidade de gerir e utilizar estas
bases de dados, como uma oportunidade de fidelizar os clientes, na criagdo de agdes mais

personalizadas.

4.3. LimitacOes e sugestoes

A existéncia de limitagdes em qualquer projeto, é inevitavel. Olhando para as atividades
desenvolvidas durante o periodo de estagio, na maioria destas, ndo houve tempo para
analisar os resultados, o que seria deveras importante para averiguar do seu real valor e
impacto. A falta de um processo de andlise, pds campanha também foi também uma
limitacdo, uma vez que ndo € feita uma analise direta aos resultados de marketing. O facto
de ser um grupo de vérias empresas, faz com que o departamento de marketing ndao consiga
estar focado a 100% em cada ag&o, sendo entdo importante criar uma equipa, em maior
numero, de forma a que exista um foco mais direto, em cada empresa, tentando assim
construir uma estratégia de marketing com mais foco em cada uma das empresas, bem

como as agOes para elas elaboradas.

No que toca a parte de pesquisa, houve dificuldades em encontrar literatura recente sobre
0os temas abordados, bem como, o seu desenvolvimento especifico sem estarem

diretamente conectados a um outro tema ou tipo de mercado especifico.
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ANEXOS

ANEXO 1: Tabela com as montras da Arquivo
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ARDUIVD

BENS CULTURAIS

Planeamento de montras 2015

ARQUIVO

DESCRICAO

INicIO

02-02-2015

19-02-2015

06-03-2015

19-03-2015

09-04-2015

23-04-2015

FIM

18-02-2015

05-03-2015

19-03-2015

09-04-2015

30-04-2015

07-05-2015

JANEIRO A JUNHO

IDEIAS / OBSERVACOES

Embrulho: Cordel com chocolate ou bolacha em forma de coragao;

Montra dos pontos / dia do pai (18 de marg¢o) - Embrulho : 1. Cartio grosso c¢/ponto de
cola 2. Carimbo: “Para o melhor pai do mundo”) / dia da poesia (21 de mar¢o)

Maratona / Montra dos Pontos - 1 - De 9 a 23 de Abril (Destaques livros - Anténio Jorge
Gongalves )

Sugestoes para o dia da mae:
Montra dos pontos:

Embrulhos: 1 flor (sé6 1 pé);

BalGes;

Montra dos pontos - Aniversario ARQUIVO + ATIVIDADES PARALELAS - QUAIS?
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JANEIRO FEVEREIRO ABRIL MAIO
DS TQQ S

DS TOQOQS S DS TOQOQS S

S
12 3 12 3 4 B
4 5 6 7 8 9 1 ....... 3 4 s 6 7 BB
0
11 1 1 1 1 1 ......
1 2 3 4 5 6 7
11 2 2 2 2 2
8 9 0 1 2 3 4
2 2 2 2 2 3 3 .lllllll
5 6 7 8 9 0 1
]
BENS CULTURAIS
Planeamento de montras 2015
ARQUIVO JULHO A DEZEMBRO
DESCRICAO INicIO FIM IDEIAS / OBSERVACOES
02-07-2015 23-07-2015
Montra dos Pontos : “Refrescos da nossa cafetaria”
23-07-2015 13-08-2015
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13-08-2015 17-09-2015
17-09-2015 15-10-2015
15-10-2015 19-11-2015

19-11-2015 03-12-2015

JULHO AGOSTO SETEMBRO OUTUBRO NOVEMBRO DEZEMBRO

DSTQ S S

DS T Q DSTQQSS DST

S S
Iii
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ANEXO 2: Plano Temporal da Campanha de Natal

PROJETO/EVENTO
ORGANIZADOR

FASE DO PROJETO

Plano temporal - ARQUIVO- 2014

CAMPANHA NATAL
DEP. MARKETING

INicIO
29-09-2014

06-10-2014

13-10-2014

17-11-2014

FIM
03-10-2014

10-10-2014

14-11-2014

21-11-2014

Campanha de Natal 2014 da Arquivo — “Na arquivo o melhor do natal é dar”

DESCRICAO

Levantamento de necessidades

Definicdo dos meios da campanha
Briefing - designer
Analise do ano anterior

Concecdo das maquetes para material a produzir
Apresentacdo:
- do material a administracdo ;
- proposta dos meios de comunicacdo a utilizar;
- pedidos de orcamentacio;
Planeamento dos meios de comunicagdo a utilizar.

Planeamento do espaco fisico para a colocagdo do
material de comunicagao.

Preparagdes finais da campanha.
Impressdo dos materiais.

RESPONSAVEL

Pedro Vieira

Pedro Vieira

Diogo Santos

Pedro Vieira

Diogo Santos
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SETEMBRO

S
1
8
15
22

T
2
9
16
23

Q
3

10
17
24

Q
4

11
18
25

24-11-2014

28-11-2014

26-12-2014

OUTUBRO

Montagem dos meios de comunicagdo na Arquivo.

28-11-2014
Duragdo da campanha
24-12-2014 Analise e resultados da campanha.
09-01-2015
NOVEMBRO DEZEMBRO JANEIRO

S T Q QS S D STQQ S S
5 12 3 E
1 [ENENEIENNA ¢ o s 90 41 (12 13 a4l 15160 70 fEeT 10
19 S s s (1516178192020 12 13 14 15 16 17
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ANEXO 3: Questionario de satisfacao

ARLUIVU

BENS CULTURAIS

Questionario de satisfacdo do cliente

Nome
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1. Colaboradores

Como diassifica o trabalho dos servigos administrativos em termos de:
Sendo a 1-Mau e 5 - Excelente

1 2 3

Simpatia (0] (0] ©

Disponibilidade o (5] (3}
Rigor e clareza da

informagao o Q o
prestada

Eficiéncia na

prestag3o do Q Q Q
servigo

Capacidade de

resolver

problemas/ (5} Q Q
responder as

Quando liga para a Arquivo com quem costuma falar:
© Lurdes Ribeiro

© Marc Gandra

© Carlz Amado

© Qualquer um

Como diassifica o trabalho comercial em termos de:
Sendo 1- Mau e 5 - Excelente

Simpatia Q Q Q@

Disponibilidade Q@ (e} Q@

Moonhwmo © o °
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De uma forma geral qual a sua opinido sobre o atendimento dos servigos administrativos:

© Satisfeito
& Nem satisfeito nem insatisfeito
O Insatisfeito

Com que frequéncia costuma ser visitado pelo comerciat
@ Com bastante frequéncia

@ Com frequéncia

© Com pouca frequéncia

@ Nunca

De uma forma geral, qual a sua opinido em relagdo ao acompanhamento do comerclak:
© Satisfeito

O Nem satisfeito nem insatisfeito
O Insausferto

Recentemente houve uma reestruturagio na Arquivo, com a entrada de uma nova coordenagao.
Acha gque neste momento a Arquivo esta:

© Melhor

@ Pior

© Igual

@ Indiferente
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2. Produtos

Como dassifica os produtos da Arquivo - Distribulgio em relagio &

Sendo 1- Mau e 5- Excelente

Qualidade Q Q Q
Vanédét;é dés
 produtos N - -
Informagao
fomecida 2 .o =
Qualidade dos
catélogos £ 2 2
Produtos
similares/ Q © (%]
concorrentes
Conhece a marca Taschen?
O Sim
© Nao
Como dassifica a marca Taschen em relagio a
Bom Nem bom / nem mau Mau
Qualidade [0} o Q
Vanedade de produtos (o) @ (o)
Prego Q (e} (0]
Conhece a marca Moleskine?
@ Sim
© Nao
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Como ciassifica a marca Moleskine em relagio a

Bom Nem bom / nem mau Mau
Qualidade o o ®
Vanedade de produtos (o) e e
Prego © o o
Conhece a Marca Spiegelburg?
Q@ Sim
© Nao

Como dassifica a marca Spiegelburg em relagio &

Bom Nem bom / nem mau Mau
Qualidade e o P
Vanedade de produtos © ) o
Prego o o o

3. Geral

Acha que a Arquivo &
© Muito Profissional
© Profissional

© Pouco profissional

Como dassifica a Arquivo - Distribuigio em relagio & concorréncla?
) Superior

© lgual

© Infenor
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Recomendaria a Arquivo?
Muito provavel

Pouco provave

De que forma a Anquivo cumpriu com 05 prazos de processamento / Entrega?
Cumpre sempre
Cumpre normalmente

N3o cumpre

Sugestoes para methorar a qualidade do servico da Arquivo?

100%: terminou

Nunca envie palavras-pazse afravée doz Formuidnos do Google

3
o

ANEXO 4: Plano estratégico para o lancamento da

marca Taschen

PLANO ESTRATEGICO:

Ponto da situacéo:
- Onde estamos?
- Para onde vamos?

- Como vamos?
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Objetivos:
- Criacdo de experiéncias: Unicas e memoraveis;
- Criar lealdade e satisfacao;
- Aumento da notoriedade da marca em Portugal;
- Aumento das vendas;
- Aumentar/Criar a frequéncia de compra;
Segmentacao:
Que tipo de cliente temos:
- Cliente final;
- Intermediarios/ Parceiros;
Marketing Mix:
Produto:
Cross-Selling:

- Aposta neste tipo de venda de produtos utilizando a ARQUIVO como

meio de fazer chegar as marcas aos clientes.

- Na criacdo de eventos e promocao de marcas, aplicar esta estratégia de

forma de incentivo a venda de diferentes produtos ao mesmo cliente.
Comunicacéo:

Comunicacdo Segmentada e Integrada: agregando varios meios de comunicacdo e

aplicando-os de forma a complementarem-se para um publico-alvo especifico.
Técnicas de comunicagéo:

Relacbes Publicas: Criar formas de fazer chegar o produto ao cliente sem custos,

utilizando eventos, feiras e exposicoes.
Mailings:
- Rede de vendas Arquivo;

- Potenciais clientes (fora da rede de distribuicéo): cliente final,
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Mecenato:

- Apoio ao mundo da arte, cultura, eventos relacionados com o meio.
Merchandising:

- Criacao de espacos exclusivos para os produtos;

- Expositores diferenciadores: forma de livros, em 3d, tematicos indo ao

encontro de alguns livros da marca.

Meios de comunicacao a utilizar:
Imprensa:

Press Release:

Exemplos de revistas:

E (Expresso); Sdbado; Tabu; Visdo; Time Out; Noticias Magazine;

Radio:

- TSF: Programas: Governo de sombra; Pessoal e transmissivel.

- Comercial: Programa Manhds da Comercial;

- RFM: Programa Café da manha;

- Antena 3: Prova Oral (de 2° a 5° feira); Fora dos 5 - sextas (19h);
Internet:

- Site: Venda online, promocdo do produto, através do site Arquivo.

- Newsletters : Email (envio de folhetos, apresentacdo da marca)

- Google e SEO : Adwords.

- Social Media: Facebook, Instagram, Linkedin — Arquivo.
Promogéo da marca:

- Através de promotores nos pontos de venda especiais, eventos;

- Criagdo de concursos;

- Criacdo de material publicitario (folhetos, catalogos) especializados para

0s eventos;
- Entrega de vales de desconto;
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Eventos:

Internos:
- Acdes de motivacdo dos colaboradores/ intermediarios;
- Eventos de brainstorming para dar aso a criatividade.

- Criagéo de um programa de formacéo para colaboradores da ARQUIVO e
seus respetivos intermediarios ou revendedores: (p.ex: Como vender e ter expostos 0s

produtos Taschen).

Externos:

Feiras, lancamentos de produtos ou colecBes novas, criacdo de

conferéncias/seminarios.
Locais:
LX FACTORY;
Fundacdo de SERRALVES: museu de arte contemporanea.

Escolas de arte: Criacdo de concursos de design relacionados com a marca.

O que comunicar:
1° Marca Taschen agregada sempre com a Arquivo;
2° Produtos Taschen: Evento com Avillez;
3° Produtos Taschen: Evento com Sebastido Salgado;
4° Produtos Taschen: Evento relacionado com os Rolling Stones;
Comunicacéo integrada de marketing:
- Para quem comunicar?

- Comunicacdo interna: informar e integrar os colaboradores, como processo

de criacéo de ideias;
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- Comunicagdo de marketing: motor da divulgacdo da empresa,

marca/produtos.

- Comunicacdo institucional: O que pretendemos fazer/atingir com a marca,

a nossa visdo, valores e principios.

Distribuicgéo:

Direta: Livraria Arquivo

Indireta: Intermediarios/Rede de distribui¢do da Arquivo.

Evidéncias Fisicas:
Pontos de venda:
- Restaurantes?
- ARQUIVO;
- Intermediarios;
- Espetaculos culturais;

- Hotéis;
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ANEXO 5: Plano de estagio

O e PLANO DE TRABALHO

Nome do estudante: Diogo André Marques Santos Curso: Mestrado em Marketing Relacional
Supervisor da Escola: Lidia Simdo| Departamento: DGE
Supervisor da Empresa: Pedro Vieira Departamento:

Departamento de Marketing
Objetivos do estagio:

0O estagio tem por objetivo promover a aquisicdo de uma especializag3o de natureza profissional e aprofundar as competéncias profissionais, enwolwendo a
aplicagdo de conhecimentos e competéncias adguindas ao longo do ciclo de estudos na execugdo de solugdes para problemas especificos na area de
conhecimento do mestrado, encentrados em contexto profissional. Particularmente, o estagio tem como objetive colaborar na criag doe langamento de um
produto e na criagdo e acompanhamento de campanhas, bem como desenwolver atividades de relagdes pablicas e acompanhamento de eventos realizados
por diferentes empresas do grupo.

Trabalho a ser realizado pelo estudante (resumao):

- Criagde e langamento de produto, criagdo e acompanhamento de campanhas e eventos

Descrigao da tarefa

out | nov dez | jan | fev [mar | abr | mai | jun

Relagdes plblicas e acompanhamento de eventos X X X X X X X X X

Organizacao e acompanhamento de eventos realizados pelas diferentes empresas do | X X

grupo

ksl
>
e
ks
S
e
>

Criacdo e lancamento de produto X X X X X X X X
Criacdo e acompanhamento de campanhas X X X X X X X X
Orgamentagao X X X X [ X X [ X X
Design e execucao de montras X X X X X X X X
Redagdo do relatorio de estagio X X X X X X

Data ESTG/IPL Empresalinstituicio Estudante
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ANEXO 6: Protocolo de estagio
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