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Resumo

No ambito do Mestrado em Gestdo da Faculdade de Economia da
Universidade de Coimbra, o presente trabalho tem por objetivo retratar as tarefas
e atividades realizadas por mim, durante o periodo de estagio curricular
desenvolvido na empresa MBM mobile.

Dado que as principais tarefas se relacionaram com a planificacdao
estratégica de Marketing, este relatério contém um projeto simplificado do plano
de Marketing da MBM mobile. E também apresentada uma perspetiva histérica da

evolucdo e importancia do Plano de Marketing para as empresas.

Palavras-chave:

Plano de Marketing; E-marketing; PME; Estratégia.

Abstract

As part of the Master of Management at the Faculty of Economics of the
University of Coimbra, this paper aims to portray the tasks and activities
undertaken by me during a period of internship developed in the company MBM
mobile.

Since the main tasks were related to the strategic Marketing planning, this
paper contains a simplified project of a Marketing plan to the MBM mobile
company. It also presents an historical perspective of the evolution and

importance of Marketing Plan to the companies.

Keywords:
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Introduc¢ao

Finda a componente académica do Mestrado em Gestdo na Faculdade de
Economia, e mediante as duas possibilidades oferecidas, percurso profissional e
percurso cientifico, optei pela primeira. Na base da minha escolha esteve a crenga
de que este contacto profissional de 5 meses é uma excelente forma de dar a
conhecer como funciona uma empresa por dentro, e ao mesmo tempo uma
magnifica oportunidade de adquirir conhecimento em tarefas e fun¢des que
provavelmente me acompanhardo durante a minha carreira profissional. A escolha

recaiu sobre a MBM mobile.

O primeiro contacto foi feito por mim, tendo sido rapidamente acedido por
parte da empresa. A minha incorporac¢do ocorreu durante o més de Setembro de
2011, altura em que o Departamento de Marketing se encontrava numa fase de
restruturacdo. Sem duvida um aliciante, pois diversos projetos estavam ainda a ser
discutidos e formulados, o que levou a uma facil adaptacdo na estrutura da MBM
mobile. Na empresa, o Departamento de Marketing desenvolve sinergias
muito fortes com o Departamento de Tecnologias de Informacao, muito pelo cariz
de e-Marketing, drea nuclear para a empresa. Assim, o meu estagio esteve
sobretudo ligado ao Diretor de Marketing (Ricardo Ferreira) e ao Diretor de
Tecnologias de Informagdo (Telmo Inacio). De uma forma bastante generalista,
estes cinco meses de estagio ficaram ligados a restruturacdo de toda a
comunicacao interna e externa da empresa, criacdo de um novo website (baseado
na nova légica de comunicagdo implementada), desenvolvimento de estratégias de
e-Marketing, reestruturacdo e redefinicdo de procedimentos internos e
planeamento estratégico de Marketing. Aquando do término do estagio estava em
decurso o processo de internacionalizagdo para Angola, que tinha vindo a ser
preocupacdo do Departamento de Marketing desde a altura em que me juntei a

empresa.

Este relatério contém uma sucinta revisdo da literatura sobre o
planeamento de Marketing. Posteriormente apresenta a MBM mobile, bem como as
principais tarefas desenvolvidas durante o estdgio e a concretizacdo de algumas
etapas do plano de Marketing desenvolvido na MBM mobile. Por fim, com cariz

mais pessoal, apresento as conclusdes e algumas sugestdes criticas.

Vi



Capitulo I - Marketing e Planeamento Estratégico de Marketing
1.1. Marketing: Do passado ao presente

Do ponto de vista do senso comum, Marketing é um conceito bastante
genérico que, recorrentemente aparece apenas e sé relacionado com a publicidade
e outras ferramentas que tém como objetivo aumentar as vendas de um
determinado produto e dinamizar os canais de distribui¢do. Apesar desta ideia
redutora, ela tem algum suporte historico. A base do Marketing atual surge ap6s o
periodo industrial, m no qual na primeira metade do século XX diversos autores
foram lancando contributos para o desenvolvimento do conceito de Marketing. Em
1911, Butler, citado no artigo de Silverman, definiu Marketing como sendo “tudo o
que o promotor de um produto tem que fazer antes da utilizacao efetiva tanto dos
vendedores como da propaganda”, @ deixando ja no ar a importancia que a
planificagdo teria nas vendas. Também nesta altura comegou a fazer-se notar uma
mudan¢a no paradigma das vendas e consequentemente do Marketing, pois ja
existiam empresas que se preocupavam em criar produtos para satisfazer
necessidades especificas, ao invés de optarem por produzir o mesmo produto,
tentando apenas baixar os custos de producdo. Isso mesmo fica patente quando
Converse, citado no artigo de Silverman, define em 1930 os maiores elementos de
marketing para uma empresa: produto, preco, distribuicdo, publicidade e venda.
Refere também que para o sucesso da empresa € imprescindivel coordenar estes
cinco elementos na satisfacao das necessidades dos consumidores. = O artigo de
Levitt intitulado ‘Marketing Myopia’ (1960) veio reforcar esta ideia. Nesse artigo,
Levitt refere que “o crescimento sustentado de uma empresa, depende de como é
definido o negdcio em que se trabalha e do quao cuidadoso se é a avaliar as
necessidades dos clientes.” m Em 1972, Kotler escrevia que o Marketing foi
originalmente fundado como um ramo da Economia Aplicada, dedicado ao estudo
dos canais de distribuicdo. O seguinte estado de evolucdo do Marketing segundo
Kotler, passou a ser uma area totalmente especializada para o aumento das
vendas. Por fim, e tendo em conta a data do seu artigo, Kotler redefiniu Marketing
como sendo “uma ciéncia comportamental com o objetivo de perceber o
comportamento dos vendedores e compradores envolvidos no mercado de bens e

servigos.”m



Sem duvida estavam lancadas as bases para o que é hoje o Marketing na sua
definicdo mais ampla. A definicdo atual ndo é consensual, sendo mais ou menos
especifica, consoante os autores. Assim, optei por fazer menc¢do a duas das
definicdes de Marketing mais famosas. Segundo Kotler, “Marketing € um processo
social e de gestdo, onde pessoas singulares e grupos obtém o que necessitam e/ou
querem através da criacao, troca e oferta de produtos de valor com os outros.”
Kotler acrescenta ainda que os “fundamentos do Marketing se baseiam e se
interligam consecutivamente em: necessidades; produtos (bens, servicos e ideias);
valor, custos e satisfacdo; transa¢des e trocas; elos de ligacdo; mercados;
perspetivas e percec¢des dos gestores de marketing.” s

A segunda defini¢do citada, é a definicdo da AMA. Para a AMA, Marketing é
definido como as “atividades, grupo de instituicdes e processos com o objetivo de
desenvolver, comunicar e transacionar ofertas que se traduzem em valor para
clientes, parceiros e sociedade em geral.”

O seguinte esquema  pretende representar as cinco fases do Ciclo do

Marketing, que no fundo traduz a evolugdo aqui retratada ao longo do século XX.

Figura 1 - Fases do Ciclo de Marketing

Estagio Séc XIX; Inicio Marketing
séc’XX individualizado e
Artesanal relacional
P Orientagdo para
Estagio ;
g Até aos anos 30 0~pr0duto,
Industrial Gestdo de vendas
e promog¢ao
EStégiO.dO Anos 40 e 50 Orientagdo para
Consumidor o mercado
L. Diferenciacdo
Estagio do
& Anos 70 e 80 pela
Valor segmentagdo e
posicionamento
Estégio Marketing
. Anos 90 - ... relacional e
Relacional Marketing 2.0

Fonte: Mercator XXI - Teoria e Pratica do Marketing, 2008, pagina 29-30



1.2. Estratégia, importancia e desafios

Segundo Day, a estratégia diz respeito as atividades e tomadas de decisao,
com o objetivo de atingir vantagens competitivas sustentaveis.® Citando Porter, no
livro de Lambin, “estratégia consiste em escolher um mercado ou produto-
mercado no qual a empresa pretende estar presente e onde podera diferenciar-se
dos seus concorrentes diretos, exercendo atividades diferentes, ou as mesmas
atividades mas de modo diferente.” v Para Smith, estratégia pode ser definida
como os objetivos de longo prazo da empresa e respetivos meios com se pretende
atingi-los. ro Por sua vez no livro Johnson et al. definem estratégia como sendo a
direcdao tomada por uma empresa no longo prazo, permitindo obter uma vantagem
competitiva através da combinacdo dos seus recursos e competéncias, com o
objetivo de satisfazer as expetativas de todas as partes interessadas. un Ja para
Mintzberg et al., estratégia encontra-se relacionada com cinco variaveis distintas,
mas que se complementam entre si: estratégia como plano; estratégia como
pretexto; estratégia como padrdo; estratégia como posicdo, estratégia como
perspetiva. nu

Mais autores se citassem, mais nuances da definicdo de estratégia se
verificariam. Do ponto de vista da importancia, a estratégia tem um cariz fulcral.
Quer se trate de empresas pequenas em que 0S processos sdo mais simples, ou
empresas internacionais e mais complexas, a estratégia ajuda a que se mantenha
uma linha de rumo, ‘obriga’ a empresa a guiar-se por objetivos e prevé situacoes
andémalas (devendo desde logo prever formas de as contornar).

Por outro lado, nem sempre é facil formular uma estratégia e
posteriormente coloca-la em pratica. Segundo Ansoff, um dos principais problemas
deve-se a rotura com o passado histérico que a planificacdo obriga, ou seja, a
racionalidade imposta pelo planeamento estratégico, nem sempre funciona como
ponto positivo para a empresa. Outra das problematicas segundo este autor, diz
respeito ao conflito existente entre as atividades existentes e as atividades
inovadoras que se pretendem implementar, pois a maior parte das organizagoes
ndo tém a competéncia, a capacidade ou os sistemas motivacionais para agir e
pensar em termos estratégicos. Por fim, Ansoff refere que a maior parte das

organizagcdes ndo possui informacées adequadas sobre si mesmas e sobre o



ambiente que as rodeia, acabando em muitos casos por realizar uma analise
falhada.

Johnson et al. referem também alguns problemas/desafios relacionados
com a estratégia. Um deles segue a linha de pensamento de Ansoff, referindo-se a
forma como as empresas facilmente se desviam das linhas orientadoras da
estratégia, ou seja, perdem capacidade para guiar a posicdo estratégica da
empresa, acabando por deteriorar o seu rendimento. Outro, sem ddvida mais
contemporaneo, prende-se com a inclusdo de novos elementos nas estratégias-tipo
das empresas. Um dos aspetos referido pelos autores diz respeito ao papel que as
empresas devem (ou ndo) atribuir as ferramentas digitais, nomeadamente, a

Internet e o E-mail, na estratégia da empresa.

1.3.Plano de Marketing

O plano de Marketing é uma das ferramentas imprescindiveis para uma
empresa que procura o sucesso. Esse sucesso, encontra-se diretamente
relacionado com um planeamento adequado e realizado atempadamente.

Para Lambin, o plano de Marketing tem por objetivo exprimir de um modo
claro e sistematico, as op¢des escolhidas pela empresa de forma a assegurar o seu
desenvolvimento a médio e a longo prazo. Estas op¢oes devem ser traduzidas em
decisOes e em programas de acdo.ns Kotler, refere que ha elementos obrigatorios a
constar num plano de Marketing, tais como a missao, a definicdo da estratégia, os
objetivos, bem como dados histdricos e planos de a¢do. © Segundo McDonald et al.
o planeamento de Marketing é uma sequéncia légica e um conjunto de atividades
conducentes a definicdo de objetivos de Marketing e da formulacdo de planos com
o intuito de atingi-los. s

Lambin afirma que o planeamento estratégico de Marketing deve assentar
em 6 questdes-chave.ns Sao elas:

¢ Qual o mercado de referéncia e qual a missao estratégica da empresa
no mercado?
e Nesse mercado de referéncia, qual a diversidade nos produtos-

mercado e quais os posicionamentos suscetiveis de serem adotados?



¢ Quais os atrativos intrinsecos dos produtos-mercado e quais sdo as
oportunidades e ameacas do seu ambiente?

e Para cada produto-mercado, quais os trunfos da empresa, as suas
forcas e fraquezas e o tipo de vantagem concorrencial detida?

e Qual a estratégia de cobertura e de desenvolvimento a adotar e qual
o nivel de ambicao estratégica definida para os produtos-mercado
que fazem parte da gama da empresa?

e Como traduzir os objetivos estratégicos definidos ao nivel de cada
um dos meios de marketing operacional: produtos, distribuicao,
preco e comunicacao?

Lambin refere ainda que um plano estratégico de Marketing é também um

plano financeiro a médio e a longo prazo.

1.3.1. Importancia e vantagens do planeamento

Em certos dominios, as virtudes do planeamento de Marketing sdo tdo
evidentes, que ninguém contesta a sua utilidade.n No entanto, importa entender o
porqué de tdo grande importancia, do planeamento estratégico de Marketing.
Facilmente se descortina uma das vantagens do planeamento de Marketing -
funcdo de guia. Um planeamento real e corretamente realizado, permite a empresa
ter um guia a varios niveis, desde o horizonte temporal, a quantificacao de
objetivos, etc.

Lambin atribui uma importancia plurifuncional ao planeamento estratégico
de Marketing, ou seja, ainda que uma empresa seja hostil a planificacdes, existem
dominios que ndo pode evitar planificar, como sdo os casos de Investigacao e
Desenvolvimento, Producdo, Financeiro e Recursos Humanos. t4 Desde logo e
tendo em conta a opinido do autor, ficam aqui implicitas algumas vantagens da
planificacdo estratégica de Marketing. A empresa por exemplo tem que planificar a
sua producdo em func¢ao do ndmero de encomendas, tendo em conta dados como a
sazonalidade da procura; A tesouraria precisa de realizar o seu orcamento para
poder honrar todos os compromissos da empresa; A planificacdo ao nivel de I1&D

permite a empresa otimizar o seu funcionamento, podendo ainda direcionar-se



para outros produtos e/ou segmentos. s Além destas, Lambin refere ainda outras

vantagens como sendo u#:

A descricdo do sistema de valores da empresa;

Explicagdo da situacdo de partida e das evolugdes realizadas no
ambiente;

Facilitacdo do seguimento das acgdes levadas a cabo, permitindo
ainda uma interpretacdo imparcial dos desvios entre objetivos e
desempenhos, corrigindo-os caso seja necessario;

Permite uma gestdo mais rigorosa, com base em dados, normas e

or¢amentos, evitando assim o improviso.

McDonald et al. afirmam que as constantes pesquisas, mostram que a

planificacdo estratégica de Marketing tem contribuido de uma forma muito efetiva

para os sucessos comerciais das empresas. 15 Para estes autores, as principais

vantagens sao osi:

Identificacao de oportunidades emergentes e de ameacas;
Preparagdo para a necessidade de realizar mudangas;

Melhoramento da comunicagdo entre os diversos gestores da
empresa;

Reducdo de conflitos entre colaboradores e respetivos
departamentos;

Envolvimento de todos no processo de planificacao;

Melhor alocac¢do de recursos;

Foco de todos os membros da organizacdo, na concretizacdo dos

objetivos estabelecidos.

1.3.2. Desvantagens e criticas ao planeamento

Apesar de todos os beneficios previamente apresentados acerca da

planificacdo de Marketing, existem algumas objecdes e criticas.

Segundo Lambin, sdo trés as grandes objecdes: i

Falta de informacao;
Futilidade da previsao;

Rigidez do plano.



Para este autor, é necessario o analista de mercado dispor de todas as
informacgdes pertinentes sobre a industria, as tendéncias de mercado, as intengdes
dos concorrentes, as quotas de mercado, as inovagdes tecnolégicas, etc. i1 No
entanto, na maior parte das vezes ndo é possivel obter com precisao este tipo de
informacao, embora tenham sido feitos progressos importantes. 4

Lambin também questiona o porqué de se insistir neste tipo de
planificagdes, sabendo que geralmente os factos contrariam as previsdes
realizadas, alerta para o facto de a previsdo ndo ser uma “adivinha¢do”, mas sim a
criacdo de cendrios que se verificam em determinadas condi¢des, devendo as
empresas ter consciéncia disso mesmo.u

Quanto a rigidez do plano, Lambin afirma que ao por em pratica um plano,
existe o risco de provocar uma atitude burocratica oposta a flexibilidade que um
ambiente flutuante exige. s Segundo o autor, das trés objecdes, esta é a mais séria,
pelo facto de por em causa a conce¢do autoritaria e formal do plano, que é o

proprio principio da planificagdo.n

1.3.3. Estrutura

O plano de marketing pode assumir diversas estruturas. Importa nao
esquecer que um plano de Marketing deve ser orientado e adaptado as
necessidades de cada empresa e dos mercados em que opera. Neste relatorio optei
por mostrar as estruturas-tipo de planos de Marketing constantes nos livros de
Lambin e McDonald et al.

Para Lambin, o plano de Marketing deve-se iniciar com a definicao clara da
missdo estratégica. Segundo o autor, a definicdo da missdo é duplamente
importante, pois do ponto de vista interno informa os colaboradores dos objetivos
a seguir, favorecendo a criacdo de uma cultura de empresa, e no plano externo
contribui para uma identidade de empresa, explicitando o papel econémico e
social que a empresa entende exercer na sociedade, bem como a forma como
pretende ser percecionada por clientes, fornecedores, acionistas e em geral,
grande publico.

Depois de definida a missdo, Lambin sugere que é ideal apresentar a
empresa. Essa apresentacdo deve ser feita através da histéria da empresa, das suas
origens e das suas transformacdes sucessivas ao longo do tempo. A histéria da
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empresa é uma ajuda na compreensao da situacdo atual da empresa, bem como do
peso atribuido a certos objetivos. i
Seguidamente deve ser definido o campo de atividade da empresa. Aqui
devem ser respondidas trés grandes questoes: i
e Em que ou em quais mercados a empresa esta presente?
e Em que ou em quais mercados a empresa deveria estar presente?
e Em que ou em quais mercados a empresa ndo deveria estar
presente?

O autor reconhece este passo como importante, embora manifeste que a sua
definicdo clara é uma dificuldade, sobretudo para empresas que atuem em
ambientes de rapida evolugdo.u

Outro ponto importante estid relacionado com a definicdo de objetivos
prioritarios por parte dos dirigentes da empresa, que pretendem ser condi¢oes e
diretrizes gerais constantes no plano estratégico. Lambin diz que os objetivos
podem assumir multiplas formas, embora geralmente prevalecam os objetivos
econdmico-financeiros.

Por fim, nesta fase inicial, Lambin sugere ser util precisar a ambicdo
estratégica da empresa, ou seja, a linha de politica geral que especifica a vocac¢ao
da empresa no mercado de referéncia e o papel que pretende desempenhar.
Lambin define este passo como opg¢des estratégicas de base. 4

Depois da fase de cariz introdutério do plano de Marketing, Lambin sugere
que se proceda a uma analise externa, e posteriormente a uma andlise interna.

A andlise externa é definida como o estudo dos atrativos do mercado
considerado, e por atrativos entenda-se oportunidades e ameacas. Sendo que estas
oportunidades e ameacas sdo de cariz externo a empresa, Lambin afirma ser
necessario realizar as seguintes analises: i

e Andlise de tendéncias de mercado;

e Analise do comportamento dos compradores;

e Andlise da evolugdo da distribui¢ao;

e Andlise do ambiente concorrencial;

e Anadlise do ambiente econdmico, social, politico, tecnoldgico e
ambiental;

e Andlise do contexto internacional.



Lambin alerta para o facto de por vezes ser dificil encontrar fontes de
informacdo adequadas e atualizadas. Segundo ele, é importante que as
organizacoes se esforcem por ter a melhor informacao possivel, sendo por isso util
recorrer a fontes prestigiadas, como por exemplo os Institutos Nacionais de
Estatistica ou as Camaras de Comércio. v

Feita a andlise externa, o autor menciona a necessidade de ser feita uma
analise interna, ou andlise de competitividade. Aqui pretende-se analisar as forgas
e fraquezas da empresa, tendo como objetivo primordial identificar o tipo de
vantagem concorrencial sobre o qual sera baseada a estratégia de
desenvolvimento da empresa. Nesta etapa devem estar contempladas as seguintes
analises: o4

e Andlise da situacdo da empresa;

e Anadlise dos concorrentes prioritarios;

e Analise da penetragdo na distribuicao;

e Analise da forca e da qualidade da comunicagao;

e Analise da politica de precos.

Lambin define como etapa seguinte a escolha dos objetivos e do caminho
estratégico. Esta etapa tem como base todos os topicos cobertos pela andlise
externa e interna referidos anteriormente. Assim os objetivos devem estar
dissociados em duas categorias distintas, ou seja, em objetivos extraeconémicos e
objetivos de Marketing. Os primeiros refletem ndo apenas as inspiracdes
individuais dos quadros superiores, mas também preocupagdes sociais. Este tipo
de objetivo deve ja estar referenciado na missdao da empresa. Os segundos podem
ser expressos de trés formas diferentes, ou seja, em termos de vendas ou volume
de negdcios, em termos de lucro ou fazendo referéncia aos compradores, devendo
estar definidos para cada segmento-alvo. i

A escolha do caminho estratégico reflete o tipo de estratégia standard a ser
seguida, ou pelo menos a ser levada como linha orientadora. Lambin divide estas
estratégias standard em estratégia de defesa, estratégia de penetracgdo, estratégia
de desenvolvimento pelos mercados, estratégia de extensdo de gama e estratégia

de desenvolvimento internacional.ns



Existem agora condi¢gdes para elaborar a estratégia definida. Esta estratégia
deve orientar os esfor¢os de Marketing, mas também os de outros departamentos
da empresa. A estratégia deve incluir os seguintes elementos: i

e Identificacdo dos segmentos-alvo;

e O posicionamento adotado relativamente ao concorrente prioritario;
e A gama de produtos, as aquisi¢oes, as extensoes, etc.;

e Oscircuitos de distribuigao;

e Os precos e condicoes de venda;

e A equipa de vendas, objetivos e organizacao;

e Publicidade e promocgao;

e Servico pds-venda, garantias e outros servicos;

e Estudos de mercado.

Depois de fixada uma linha de agdo (estratégia), devem estar descritos
detalhadamente os meios necessarios para a execucao de cada um dos elementos
constantes no programa de Marketing. Segundo Lambin, o modo mais comum de
orcamentacdo divide-se em duas partes - Na primeira, os responsaveis pelas
unidades estratégicas, gestores de produtos e gestores da marca descrevem as
necessidades financeiras para realizar os objetivos estabelecidos. Estas
informacgdes sdo coordenadas pelo diretor de Marketing sendo posteriormente
apresentadas a direcdo. Na segunda, a direcdo verifica o or¢amento dando a
conhecer os seus reparos e recomendagdes. A partir dai negoceia-se e ajusta-se o
orcamento em virtude das necessidades e/ou possibilidades da empresa.u

Para McDonald et al. o processo de planeamento de Marketing é
relativamente semelhante ao sugerido por Lambin. No entanto, McDonald et al.

define em 9 fases a esséncia da elaborac¢do de um plano de Marketing.

e Passo 1 - Definicio da Missao

Um plano estratégico de Marketing deve iniciar-se com a missdo. A missao
pode ser dificil de definir corretamente uma vez que possui uma larga
componente qualitativa e filoséfica. Muitas vezes as empresas lidam com
resultados desastrosos, simplesmente porque os diferentes departamentos nao

assimilaram corretamente a forma como a empresa pretende fazer negocio. s
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Passo 2 — Objetivos corporativos

Pretende indicar um objetivo ou resultado desejado. Frequentemente este tipo
de objetivo aparece quantificado sob a forma de resultado ou lucro pretendido.
De uma forma genérica, um objetivo corporativo pretende demonstrar a

dimensdo que o negdcio pretende atingir. 1

Passo 3 — Auditoria de Marketing

Um plano de Marketing sera tanto melhor quanto mais real e correta seja a
informacgao utilizada. Importa ter particular atengdo com a precisdo da
informacgdo historica, jA4 em posse da empresa. Desta forma o Marketing da
empresa deve ser auditado da mesma forma que é auditada por exemplo a
Contabilidade. A auditoria de Marketing consiste na avaliagdo sistematica de
todos os fatores externos e internos que afetaram o desempenho comercial de
uma empresa durante o periodo definido. Importa que estas auditorias tenham
uma periodicidade regular, ndo sendo apenas feitas quando a empresa ou
alguma area de negocio passa por dificuldade. Assim, dados como o volume de
vendas, margens de lucro ou custos com a¢des de Marketing devem ser
profundamente analisados pela empresa, antes de partir para a futura

planificagdo.us

Passo 4 - Andlise SWOT

Também fundamental, é a correta formulacdo da Analise SWOT. Esta andlise
pretende identificar as forgas e fraquezas da empresa, bem como as
oportunidades e ameacgas externas a mesma. Se possivel devem ser formuladas
analises SWOT a cada segmento onde a empresa atua. Estas diferentes analises
SWOT devem conter forcas e fraquezas diferentes, o mesmo se aplica as
oportunidades e ameagas. Devem também conter um sumario sobre as razodes

para os bons ou maus desempenhos obtidos pela empresa. s

Passo 5 - Pressupostos

Segundo o livro de Mcdonald et al. este passo diz respeito aos pressupostos.
Este topico ndao contempla nada mais, nada menos, que as principais

conclusdes da analise SWOT bem como da auditoria de Marketing. Pretende-se
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com os pressupostos realcar as principais ideias a incluir na formulacao dos

objetivos e estratégia de Marketing. s

Passo 6 — Objetivos e estratégia de Marketing

Como sabido, um objetivo é algo que se quer atingir e, uma estratégia
contempla a forma como se planeia atingir o objetivo. Neste passo, devem estar
incluidos os objetivos de Marketing a todos os niveis. Importa no entanto
realcar que os objetivos de marketing sao relacionados apenas com produtos e
mercados. Os objetivos de preco, de vendas, publicidade e outros, ndo devem
ser confundidos com os objetivos de Marketing, embora também devam
constar nesta parte do plano de Marketing. Os objetivos de Marketing devem
poder ser quantificaveis (caso contrario ndo sdo objetivos) e dizem respeito a
um ou mais dos seguintes:

e Produtos existentes para mercados existentes;

e Novos produtos para mercados existentes;

e Produtos existentes para novos mercados;

e Novos produtos para novos mercados.
Ja do ponto de vista da estratégia de Marketing, esta deve ter por base os 4Ps

do Marketing-Mix, ou seja, produto, pre¢o, promocao e distribuigdo. s

Passo 7 — Estimar resultados e criar planos e cendrios alternativos

Depois de concluida a fase mais complexa do plano, é comum nesta fase
realizarem-se testes e previsdes nos objetivos e estratégias, ao nivel de lucros,
custos, quotas de mercado, etc. Mediante esses testes é também importante
que a empresa formule hipdteses e/ou novos planos, com vista a atacar

eventuais cendarios. s

Passo 8 — Orcamento

Num plano estratégico de Marketing é normal as estratégias serem
orcamentadas (aproximadamente). E desta forma que se comeca a realizar o
orcamento constante no plano de Marketing. Por vezes dentro do mesmo plano
e dependendo de qudo largo é o horizonte da planificacdo, apresentam-se

diversos orgcamentos (ex: or¢camento para o primeiro semestre do ano,
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orcamento para o segundo semestre). Apesar da or¢camentacdo detalhada ser
mais real, é também bastante mais dificil de implementar. A orcamentacido
deve ser adequada a cada empresa e deve ser feita em funcdo do nivel de

detalhe necessario.us

Passo 9 —Planos operacionais especificos

McDonald et al. contemplam como ultimo passo da criagdo do plano de
Marketing, a elaboracdo de planos operacionais especificos. Como exemplo e
mais uma vez mediante a especificidade e necessidade de cada organizacao,
podem ser criados planos operacionais de publicidade ou planos operacionais

ao nivel de como atacar determinado mercado ou segmento especifico. s
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Capitulo II - Conhecer a MBM mobile
2.1.Apresentacao e Historia da MBM mobile

A MBM mobile é uma empresa nacional, registada sob a forma juridica de
sociedade an6nima que nasceu em 2005, us pela mao do Administrador-executivo,
Ricardo Rocha, sendo atualmente detida pela Lufthafen S.A., sociedade gestora de
marcas e de investimentos em inovacgao. ©7 A MBM mobile define-se como sendo
uma empresa dedicada a consultoria, importacdo e comercializacdo automovel,
especialista em solu¢des B2C. s

No sentido de vir a colmatar uma lacuna no mercado nacional, Ricardo
Rocha desenvolveu o conceito de consultoria automoével, oferecendo aos seus
clientes um aconselhamento total, desde a marca a eleger, motorizagoes
especificas, extras a adquirir ou mesmo os melhores planos de manutencao. Esta
forma de consultoria e apoio na compra de automével, permitiu a Ricardo Rocha
sustentar o seu negbécio com base na premissa de personalizagdo total de cada
solucao automovel, respeitando e valorizando as necessidades, gostos e exigéncias
por parte dos clientes e ndo o contrario, deixando assim cair o conceito do habitual
stand que tende a ‘impingir’ os carros em stock aos potenciais compradores.

Conhecedora da menor oferta e pouca competitividade do mercado
automdvel nacional (em parte devido as continuas e pesadas cargas fiscais) para
concretizar algumas das solugdes propostas no ambito da consultoria, a MBM
mobile especializou-se na importacao automével de viaturas seminovas, sobretudo
provenientes do mercado alemao. A empresa passou também a oferecer a
possibilidade de representar os seus clientes nas negociacbes com o0s
distribuidores oficiais nos mercados estrangeiros, bem como a resolu¢ao de todo o
processo burocratico e de transporte relacionado com a viatura pretendida.

Decorria o ano de 2005, quando a sociedade unipessoal abriu a sua sede
social (e também ponto de consultoria e venda) em Coimbra. Os primeiros
resultados foram bastante positivos, decorrendo em 2007 a passagem a sociedade
anénima, facto que permitiu captar investimento externo a empresa. A situacao
favoravel decorrente, prolongou-se durante os anos mais recentes, tendo a
empresa conseguido dar forma ao projeto de cobertura do territério nacional, com

a abertura das filiais em Braga, Porto, Aveiro e Lisboa. Atualmente a empresa

14



finaliza o processo de entrada no mercado Angolano e trabalha na expansao para o

Brasil que ocorrera no ano de 2012.

2.2.Missao, Visao e Organograma

A Missdao da MBM mobile consiste em satisfazer as altas expectativas dos
clientes, criando condigbes para o sucesso e o desenvolvimento da empresa,
construindo um relacionamento profissional e personalizado com os clientes,
baseado sempre na confianca e discricao. (16l Ndo descurando o capital humano, é
ainda referido na Missao da MBM mobile: Trabalho na base da confianga, nas
relacdes valiosas que tem e na plena realizacao do potencial de todos e de cada

colaborador. e

No que a Visdo diz respeito, a MBM mobile pretende ser reconhecida como
‘a solucao’ por parte dos clientes e conhecida publicamente como uma empresa
modelo do ramo, através das combina¢bes excecionais dos automoveis, servicos,

garantias e regalias, que satisfazem as suas necessidades. e

Figura 2 - Organograma

Administrador
Executivo

Diretor Geral

Departamento

Departamento Departamento Departamento

Tecnologias . . . .
Marketing Consultoria Financeiro

Informacéo

Fonte: Plano Estratégico de Marketing, MBM mobile

O organograma da figura anterior mostra a departamentalizacdo existente
na MBM mobile. A estrutura da empresa caracteriza-se por uma organizacao linear
de nivel 1, extremamente agil e flexivel onde as responsabilidades sao partilhadas

pelos diversos gestores operacionais. 7
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2.3.Servicos

e Consultoria Automével:

Como ja referido a titulo introdutério, a MBM mobile disponibiliza um
servico de consultoria automovel, que tem por base o aconselhamento sobre tudo
0 que envolva a aquisicio de um automovel, desde a marca ao modelo, ao
equipamento e motorizagdes, passando pelo combustivel, a escolha do melhor
financiamento se necessario. s A constante procura pelo melhor capital humano,
faz com que os consultores automoéveis da MBM mobile possam prestar um

“servigo tao qualificado quanto personalizado”. s

e Importacao:

0 mercado de seminovos na Europa tende a ser mais interessante que o
portugués. Ndo sé porque ao importar viaturas seminovas € possivel evitar a dupla
tributacdo do sistema fiscal portugués, mas também porque em alguns paises
como € o caso da Alemanha, é possivel ter acesso a uma enorme oferta de veiculos
com cerca de 1/2 anos, e menos de 10000/15000 km. A MBM mobile oferece um
servico de importacao que pode ou ndo estar agregado a vertente de consultoria.
Nada impede um cliente que ja elegeu o automével a comprar, de o fazer por via de
importacdo com o auxilio da MBM mobile. Nesse sentido a empresa desenvolve
esforcos para encontrar a melhor solu¢ao possivel, representando o cliente no
processo negocial, resolvendo toda a burocracia no pais de origem e na chegada a
Portugal, transportando o automovel por via de reboque (fator diferenciador da
concorréncia, pois a maior parte dos importadores opta por conduzir os
automdveis desde o pais de aquisicdo até Portugal) e consequente legalizacao. De
realcar que as viaturas importadas pela MBM mobile sdo provenientes de
concessionarios oficiais, com livro de revisbes totalmente atualizado,
quilometragem garantida, ndo foram utilizadas por fumadores, e estdo livres de

acidentes. i

e Retoma e Promocio:

Devido ao facto da maior parte dos negdcios automoveis se realizar por via
de uma troca (comprador desfaz-se de um automoével no momento da aquisicao de

outro), a MBM mobile disponibiliza a op¢do de retomar mediante alguns
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requisitos, nomeadamente livro de revisdes atualizado, quilometragem real, e
estado geral do veiculo. No caso de ndo se realizar a retoma, a empresa utiliza os
seus contactos e canais de comunicacao com vista a auxiliar o processo de venda

da viatura do cliente.

e Garantia:

Todos os automoveis incluem garantia, que dependendo da marca, pode
variar entre os 12 e os 24 meses. Todas as garantias sdo validas em qualquer
representante oficial da marca na Unido Europeia. v A MBM mobile oferece no
entanto um servigo adicional de garantia, que consiste na extensdao da mesma,

mantendo a premissa de serem validas em todos os representantes oficiais.

e Servicos Pés-venda:

Ao nivel do servigco Pds-venda, a MBM mobile oferece um servigo de
Detalhe. O servico de Detalhe consiste num tratamento interior e exterior da
viatura no que aos materiais diz respeito, preservando assim o aspeto imaculado
das viaturas. E levado a cabo por profissionais especializados, que a MBM mobile

cuidadosamente recruta.

0 servico MBM Custom permite também ao cliente fazer modificacdes as
suas viaturas, com a implementacdo de extras e equipamentos especificos, como
por exemplo sistemas de som de alta-fidelidade, equipamentos de GPS, ou mesmo

faréis xénon ou jantes especiais.

Para além dos servigos ja mencionados, a MBM mobile também dispoe de

diversos tipos de lavagem com ou sem enceramento.

2.4.Evidéncia fisica

A MBM mobile possui atualmente 5 filiais onde contacta diretamente com
os seus clientes e potenciais clientes. Estdo estrategicamente dispersas pelo pais
de modo a poder assegurar uma cobertura a todos aqueles que estejam
interessados em lidar com a empresa. As filiais da MBM mobile tém a designagdo
de “Zentrum’, proveniente do alemao, e tém também a funcdo de showroom. Isto
porque as viaturas importadas pela empresa, enquanto aguardam a conclusdo de
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toda a burocracia do processo de legalizacdo e consequente emissdo de matriculas
nacionais, ficam expostas nos Zentrums. E também uma forma de potenciais
clientes poderem comprovar o estado das viaturas importadas pela empresa. De
modo a promover um agradavel envolvimento entre o cliente e a empresa, o
conceito de Zentrum, é um conceito muito proprio: Os Zentrum MBM sdo projetos
de arquitetura de ponta, eco-frendly com Lounge Cafe e internet Wi-Fi de acesso
gratuito. eo Sdo ainda caraterizados por uma decoragdo moderna, pretendendo
transmitir ao cliente determinados valores da marca, como € o caso da inovagao e

transparéncia.

Figura 3 - Aspeto dos Zentrums MBM mobile

2.5.Responsabilidade social e comunidades locais

Desde a sua existéncia que a MBM mobile tem atuado ativamente, quer ao
nivel da responsabilidade social, quer ao nivel das comunidades locais.

Ao nivel da responsabilidade social, a empresa tem um protocolo direto
com a UNICEF, comprometendo-se a entregar 5 euros, por cada inquérito de
satisfacdo devolvido pelos seus clientes. [171 J4 durante o periodo de estagio, a
empresa langou também a campanha + NATAL MBM, que teve por base a
associacdo a cerca de 10 instituicoes de solidariedade social, entregando diversos
tipos de géneros e donativos, recolhidos junto dos seus colaboradores, clientes e
amigos. A elevada adesdo a campanha fez com que para 2012, a empresa esteja a
levar a cabo um projeto de criacdo de uma rede de apoio social, extensivel a outras
zonas do pais, aumentando também a frequéncia com que é fornecida a ajuda.

Do ponto de vista de apoio as comunidades locais, a MBM mobile envolve-se

diretamente com as Universidades e escolas profissionais, de modo a poder

18



proporcionar aos alunos finalistas e prestes a entrar no mercado de trabalho,

experiencias profissionais alargadas.
2.6.Perspetivas futuras

A elevada prosperidade com que a empresa tem vencido os desafios dos
ultimos anos leva a que seja mantida a mesma linha de rumo. A empresa acredita
que as oportunidades estdo presentes no dia-a-dia, e esse tem sido um dos lemas
de sucesso da empresa. O ano de 2012 é um ano estrategicamente importante, pois
sera um ano de expansao. Estao previstas as aberturas em Leiria e Faro, bem como
a ja muito préxima abertura ao mercado Angolano, através do Zentrum Luanda.
Para o fim do ano estd marcada a entrada no mercado sul-americano,
concretamente no Brasil através de um Zentrum em Sao Paulo.

Do ponto de vista comercial, a empresa acredita que apesar do setor
automdvel se encontrar em forte declinio, é possivel aumentar o volume de
negocios quer ao nivel de processos de consultoria, quer ao nivel da importagao de

veiculos, tal como aconteceu no ano transato.
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Capitulo III - Estagiar na MBM mobile I

3.1.

Enquadramento

Em virtude de ter estado integrado no Departamento de Marketing da MBM

mobile e pelo facto de este estar a sofrer uma restruturacao, a empresa planificou

detalhadamente as tarefas que me foram destinadas. Tive a possibilidade de

desenvolver tarefas em que a responsabilidade esteve exclusivamente a meu

cargo, o que foi bastante motivador e ao mesmo tempo desafiador. Por outro lado

as tarefas realizadas em equipa com a Dire¢do de Marketing, Direcao de

Tecnologias de Informacdo e, quando em vez, com a Administracio foram

importantissimas, pois acredito ter beneficiado imenso da experiéncia dos

colaboradores com quem trabalhei.

3.2. Cronograma de tarefas
Tabela 1 - Cronograma de Tarefas
Semana Data Tarefas
1 15-09-2011 Apresentacdo e enquadramento na dindmica da empresa. Conhecimento dos principais
2 22-09-2011 métodos de funcionamento da empresa. Revisdo de comunica¢do do novo website.
3 29-09-2011 Andlises externas, internas, e SWOT. Desenvolvimento de website.
4 06-10-2011
Planeamento de Marketing (Angola).
5 13-10-2011
Acompanhamento e execucdo das agdes de Marketing relacional.
6 20-10-2011
Revisio e atualizagdo de documentagio organizacional.
7 27-10-2011
8 03-11-2011 Procedimentos de contact points.
9 10-11-2011 Gestdo de informagao através do CRM da empresa.
10 17-11-2011 Planeamento estratégico de Marketing (Angola).
11 24-11-2011
12 01-12-2011
13 08-12-2011
14 15-12-2011
15 22-12-2011
Planeamento estratégico de Marketing (Angola).

16 29-12-2011

Planeamento estratégico de Marketing (Nacional).
17 05-01-2012

Planeamento estratégico de Marketing (Regional).
18 12-01-2012
19 19-01-2012
20 26-01-2012
21 02-02-2012
22 09-02-2012
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O cronograma anterior apresenta de forma abrangente as tarefas que a
empresa me destinou. Realizei ainda outro tipo de tarefas, que devido a sua
regularidade e frequéncia, ndo estdo incluidas no referido cronograma. Sdo
exemplo, a criacdo de newsletters, desenvolvimento de andincios Google Adwords,
press releases, contacto direto com 6rgdos de comunicacao social, elaboracdo de
ROIs mensais, entre outros.

Importa referir que as tarefas desempenhadas durante o estagio
encontram-se repartidas pelo capitulo III e IV, pelo facto da Planificacao de
Marketing se ter revelado como a tarefa mais importante do meu estagio, estando

por isso apresentada de forma auténoma no capitulo IV.

3.3. Apresentacdo e enquadramento

O meu primeiro contacto com a empresa foi bastante positivo. Tive a
felicidade de comecar o estagio num dia em que para além de estarem presentes
todos os colaboradores, estava também representada a Administracao da empresa,
ficando desde logo a conhecer toda a estrutura da MBM mobile. A integracao e
ambientacao a empresa ficaram bastante facilitadas devido a existéncia do ‘Pack
do Novo Colaborador’, onde me foram dados a conhecer diversos aspetos da
empresa, desde a missdo, visdo, objetivos estratégicos, cddigo de vestuario, politica
de horarios, prémios de produtividade, etc.

ApOs estas primeiras horas de contacto com a realidade da empresa, juntei-
me desde logo aqueles que acabaram por ser a minha equipa de trabalho regular,

ou seja, o Diretor de Marketing e o Diretor de Tecnologias de Informacao.

3.4. Tarefas desenvolvidas

3.4.1. Desenvolvimento de website

Sabendo de antemdao da importancia que a internet tem no
desenvolvimento do negbécio da MBM mobile, a minha primeira tarefa foi
participar no desenvolvimento do novo website da empresa, que tinha sido
iniciado alguns dias antes da minha entrada na empresa.

Aquando da visita a uma pdagina web, é importante causar um impacto
positivo, sobretudo junto daqueles que ndao conhecem a empresa e que chegam ao

sitio da MBM mobile por via de publicidade. O que inicialmente se projetou como
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um restyling do website existente, acabou por se transformar num site pensado e
estruturado “de raiz”. O desafio passou por criar uma comunicagao clara e intuitiva
de modo a que fosse possivel perceber em poucos segundos o negdcio da empresa.
Além disso, foi importante transmitir valores como a seguranca em comprar na
MBM mobile e a transparéncia da empresa. Do ponto de vista grafico foi escolhido
um layout moderno, procurando ao mesmo tempo evitar o conceito de sofisticacdo
excessiva. A participagdo no desenvolvimento deste novo website foi bastante
gratificante, devido aos constantes brainstormings realizados com diversos
colaboradores da MBM mobile. Esses brainstormings tiveram como objetivo
encontrar a melhor comunicagdo, as melhores cores, os melhores ‘jogos de
imagens’, etc. Este trabalho resultou na primeira versdao da pagina web, que foi
colocada online no dia 23 de Setembro de 2011. O aspeto do site pode ser conferido
consultando o Anexo 1. O feedback de clientes, amigos e conhecidos foi
tremendamente positivo, no entanto acima dos gostos pessoais, o0 sucesso do novo
site apenas se podia comprovar estatisticamente. Para isso e com a ajuda da
ferramenta Google Analytics, que permite obter informacdo exaustiva sobre a
performance dos sites, foi possivel aferir a assertividade desta mudanga. Dos
imensos indicadores fornecidos, interessava analisar sobretudo dois: a Taxa de
Rejeicdo, e a Taxa de Conversdo. Passando a explicar, a Taxa de Rejeicdo é uma
métrica usada para aferir a qualidade da visita. A Taxa de Rejeicdo define-se como
a percentagem de visitas de paginas Unicas nas quais o utilizador saiu do site na
pagina de entrada. s ]Ja a Taxa de Conversdo indica a percentagem de visitantes
que se converte em pelo menos um dos objetivos definidos para o respetivo site.
No caso da MBM mobile a conversao é atingida quando é preenchido um pedido de
contacto (lead). Nessa lead, o cliente manifesta interesse em determinada viatura,
sendo depois contactado por um Consultor Automoével. No grafico 1 é possivel
verificar os valores das Taxas de Rejeicao e das Taxas de Conversdao nos meses

anteriores e posteriores ao lancamento do site.
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Grafico 1 - Performance do site MBM mobile
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Fonte: Andlise Estatistica Website / Adwords 2011, MBM mobile

Como se verificou apds o lancamento do site (final de Setembro), nos
seguintes meses registou-se uma acentuada queda na Taxa de Rejeicdo. O més de
Novembro foi o melhor més de entre os considerados, sendo que Dezembro
acentuou a tendéncia. A esse facto ndo estdo dissociados pequenos retoques do
ponto de vista da comunicagdo, que foram feitos apds o langamento do site. Esses
ajustes foram sobretudo feitos nos menus “Quem somos”; “O que fazemos”; “Como
fazemos”; “Porque fazemos”, pois é ai que estd incluida toda a informacgao
fundamental para quem nao conhece a empresa. Assim, procuramos resumir e
clarificar a informagdo contida nesses menus, e excluir ao maximo detalhes
passiveis de serem redundantes e confusos. Quanto a questdo da Taxa de
Conversao, a analise carece de mais alguma informac¢do. Como referi, a conversao é
feita através do preenchimento do formulario de contacto. No entanto o tipo de
informacdo requerida no formulario condiciona esta Taxa. Um formulario mais
extenso e pessoal, automaticamente desmotiva o preenchimento, ao passo que um
formuldrio mais direto convida o potencial cliente a deixar os seus dados. Tendo
por base o formulario do site anterior, testaram-se diversas variantes alterando os
campos e aguardando alguns dias de modo a poder aferir resultados. O resultado

final é o formulario atualmente disponivel no site da MBM mobile e que se mostra

em seguida.
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Figura 4 - Formulario de Contacto (passo 1)

> 2°Confirmacio

Marca Modelo
Selec. Marca... Selec

Versdo Ano
Indiferente

Sequinte >>

Fonte: Website oficial MBM mobile (http://www.mbm-mobile.com)

Figura 5 - Formulario de Contacto (passo 2)

1° Consulta Online >

Telefone

BESUIIIS EH 0 0
Confirmar >> l”[ Flll”lf

-]

Profisséo

Fonte: Website oficial MBM mobile (http://www.mbm-mobile.com)

Importa ainda referir que o formulario foi trabalhado nao sé no sentido de
obter o maximo de pedidos de contacto, mas também na perspetiva de filtrar
publico-alvo do interesse da MBM mobile, evitando assim pedidos de contacto para
viaturas que nao sdo do interesse da empresa. Pode-se verificar na seguinte
imagem, que o formulario foi restrito as marcas comercializadas pela empresa e a

viaturas que ndo possuam uma antiguidade elevada.

Figura 6 - Formulario de Contacto Segmentado

> Z°Confirm

Modelo

Selec. Marca... El

Aston Martin

Audi Indiferente
Bentley

BIW

Bugatti

Ferrari

Jaguar

Lamborghini 2008
Lexus 2007
Maserati 2006
Maybach

WMercedes-Benz

MIMI

Porsche

Rolls Royce

“olkswagen

Volvo

Fonte: Website oficial MBM mobile (http://www.mbm-mobile.com)
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3.4.2. Criacao e gestao de anuncios Google Adwords

Outro dos desafios propostos pelo Departamento de Marketing dizia
respeito a gestdo da plataforma Google Adwords. A empresa desenvolve uma
parceria muito forte com a Google no sentido de otimizar e beneficiar da
tecnologia de SEO, da qual provem a quase totalidade dos clientes da MBM mobile.
Apesar de ja ter uma notoriedade consideravel, a MBM mobile apoia-se bastante
nesta tecnologia. Passando a explicar, o Google Adwords é uma ferramenta que
permite angariar novos clientes via Internet.es Através desta aplicagdo, o utilizador
cria andncios e associa palavras-chave relacionadas com a sua empresa. i

Numa pesquisa no site da Google por ‘importacdo automédvel’ é gerado, por
exemplo, o anuncio apresentado no anexo 2a. No anexo 2b verifica-se um dos
anuncios que é despontado quando se pesquisa por ‘bmw semi-novo’. Importa
referir que para a mesma palavra-chave ou expressdo-chave, podem ser
apresentados anuncios diferentes. Este tipo de publicidade tem ainda outra
vantagem para a empresa, pois apenas acarreta custos caso o utilizador clique no
link mencionado no antncio. Caso o anuncio seja apenas exibido, ndo havendo
lugar a clique do utilizador, a empresa ndo incorre em qualquer custo.

0 meu trabalho residiu na criacdo dos anuncios e na associacdo dos mesmos
com palavras-chave. Mais uma vez e tal como nos formularios, a preocupacgao é
apenas captar o publico-alvo do interesse da MBM mobile. A ferramenta Adwords
da mesma forma que permite adicionar palavras-chave, oferece a possibilidade de
excluir palavras-chave. A primeira fase do meu trabalho foi otimizar essa lista e
excluir expressoes como por exemplo ‘usados importados’, que estdo normalmente
associadas a quem quer importar um carro de uma gama meédia-baixa. Se essas
expressdes ndo estivessem excluidas, um antncio poderia ser despontado e, caso
se gerasse um clique e porventura uma lead a partir dai, a empresa incorreria em
custos. No entanto seria um cliente sem interesse, pois apresentaria uma
necessidade que a empresa nao se propoe satisfazer.

Apébs a otimizacdo desta questdo das palavras-chave, a preocupacdo foi
gerir os Adwords em funcdo das necessidades da empresa. Isto porque os Adwords
ndo sdo despontados todos da mesma maneira e com a mesma frequéncia, ou seja,
caso o or¢camento disponivel para determinado anuncio seja maior, ele ira

aparecer mais vezes e ira aparecer em posi¢does mais cimeiras. O facto de a MBM
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mobile possuir varios tipos de campanhas ativas, obriga a que o orcamento seja
frequentemente ajustado. Assim, por exemplo, durante o més de Dezembro a
empresa teve particular interesse em vender automoveis que ja estavam em stock
em Portugal, logo os andncios que mais orcamento exigiram, foram aqueles que se
referiam as viaturas ja detidas em armazém.

Outra das campanhas que mais orcamento utiliza, é a campanha de re-
marketing. Nesta campanha, um utilizador que visitou o site da MBM mobile, ira
visualizar publicidade sobre a empresa aquando da visita a outros sites que
tenham publicidade Google. No anexo 2c é possivel ter um exemplo do que veria

um utilizador que visitou o site da MBM mobile, e noutro momento visitou o site

Razao Automoével.

3.4.3. Otimizacao de Contact Points

Sabendo da importancia crucial para o negocio que todas as interacées com
os clientes representam, coube-me reformular o Manual de Contact Points da
empresa, procurando melhorar o relacionamento com o cliente. O Manual de
Contact Points é um documento criado pelo Departamento de Marketing da MBM
mobile com o objetivo de implementar uma légica de automacgao dos processos de
front office por parte dos consultores MBM mobile. 2

A primeira fase deste trabalho passou por perceber com exatiddo de que
forma funcionava a relacao consultor-cliente-consultor nas suas trés vertentes
tipicas: contacto pessoal, telefonico e por via de e-mail. Nesta etapa o principal
problema com o qual me deparei para criar procedimentos tipo, deveu-se as
diferentes necessidades, comportamentos e abordagens dos clientes. Nas
conversas com os consultores foi possivel perceber que ha clientes que dao
especial importancia a uma conversa técnica sobre o automovel, outros valorizam
uma ou outra caracteristica, equanto outros nada sabem e preferem que o
consultor ndo complique nem detalhe muito a informacao das especificagdes,
dando mais valor a estética.

Apébs esta primeira fase de trabalho a principal tarefa que realizei foi a
modificacdo e atualizacdo dos guides de comunica¢do via telefone e e-mail. No
Anexo 3a é possivel ter acesso a um dos guides genéricos de contacto que
reformulei durante o periodo de estagio. Outras das secdes do Manual de Contact
Point reformulada por mim, diz respeito aos assuntos a abordar por um consultor
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aquando do contacto com o cliente. Assim, foi criada uma lista de tépicos de
mencdo obrigatdria por parte do consultor. Eis a listazs e um resumo de cada um

dos topicos;

e Unique Selling Preposition - Apresentacdao do negdcio da MBM
mobile;

e A melhor compra - Apresentacdo do beneficio do ponto de vista do

preco (ndo existe dupla tributacdo);

e Processo de consultoria - Onde se ressalva ao cliente que ele é o

decisor total do processo. Ndo se adaptam carros ao cliente. A
proposta é sempre em fung¢ao do que o cliente quer;

e Transparéncia dos processos - O objetivo é desmistificar a

importacdo, através da visualizacdo de imagens da viatura, de
certificados do concessionario oficial, etc.;

e (Qualidade das viaturas - Onde o consultor refere que todas as

viaturas tém livro de revisdes completo, sdo livres de acidentes, nao
foram utilizadas por fumadores, possuem garantia na marca, etc.;

e Viaturas em primeira mao - O consultor deve sempre manifestar que

a viatura provém de um concessionario, pelo que ele sera o primeiro
proprietario particular;
e Retoma - Explicagdo das condi¢cdes de retoma e manifestacao de

total abertura, caso o cliente necessite de entregar a sua viatura.

No anexo 3b apresento um exemplo do que se pretende que seja uma
conversa entre um potencial cliente e um consultor, respeitando os topicos de

menc¢ao obrigatoria.

3.4.4. Revisdo de documentacao organizacional

A nova légica de comunicacao presente no website foi também adaptada a
toda a documentacgdo interna e externa. Internamente foi necessario rever alguns
e-mails-tipo sobretudo ao nivel da comunicacdo entre Zentrums, e entre Zentrums

e Administracdo. Do ponto de vista externo foi necessario rever cartas modelo, e-
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mails promocionais, SMS informativos, etc., de modo a que a comunicagao externa
da empresa fosse Unica. De realgar que toda a documentagao ja seguia um grafismo

de acordo com o ‘Manual de Identidade Corporativa’, ja existente na empresa.

3.4.5. Gestao e otimizacao de CRM

O CRM existente é de total criacdo da empresa Cherry Thoughts, uma das
empresas gerida pelo Grupo Lufthafen. De seu nome TorkeCRM, esta ferramenta
foi idealizada tendo em conta as necessidades dos consultores. E uma plataforma
que facilmente permite inserir os dados pessoais do cliente e a forma como
conheceu a empresa. Do ponto de vista operacional, é possivel abrir processos,
gerar oportunidades e cruzar essas oportunidades, por exemplo, com os veiculos ja
disponiveis em stock, no sentido de realizar uma proposta imediata ao cliente.

Do ponto de vista Administrativo e do Departamento de Marketing, o CRM
nado se encontra tao adaptado estando ainda a ser desenvolvido e melhorado, com
o objetivo de obter facil e funcionalmente todo o tipo de informacao desejada.
Participei neste processo em colaboracdao direta com o Diretor de Marketing, na
perspetiva de selecionar qual a informa¢ao fundamental para o departamento em
causa, bem como outra mais redundante e menos interessante. Caso algum
Administrador pretendesse saber por exemplo, quantos clientes do distrito de
Viana do Castelo, com idade entre 30 e 50 anos, compraram um automdvel na
MBM mobile, essa pesquisa seria feita de forma manual. Atualmente e mediante a
introducao de campos de pesquisa, ja é possivel o CRM devolver esta informacao
de uma forma totalmente automatizada e detalhada. A nossa tarefa residiu
sobretudo na criacdo dos modelos dos relatorios, ou seja, estrutura, dados a
incluir, de que forma iria aparecer a informacao, quao detalhada, que graficos, etc.

Foi um trabalho de equipa, que envolveu imensa discussdo, mas que apds
decidido e executado pela Cherry Thoughts, fez com que fosse mais facil o seu

funcionamento.

3.4.6. Conteudos online Facebook

Desde a minha entrada na organizacdo que uma das tarefas diarias passou
pelo apoio na gestdo da pagina oficial da empresa na rede social Facebook. Estive
envolvido na producdo de conteddos, tais como a divulgacdo de noticias, promogao
de viaturas, anuncio de parcerias, dinamiza¢cdo de passatempos, etc. Para a
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empresa, o Facebook é uma ferramenta bastante importante, ndo s6 do ponto de
vista promocional, mas também do ponto de vista de interacdo com o cliente, pois
cada cliente ou potencial cliente que queira chegar ao contacto da MBM mobile via
Facebook, obtém uma resposta imediata. Outra das vertentes da minha
colaboracdo na gestao da pagina do Facebook da MBM mobile, consistiu na
elaboracao de relatérios de analise ao desempenho da pagina de Facebook. Desses
relatorios constavam dados como a evolucdo de utilizadores, interatividade, tempo
na pagina, etc. Os seguintes graficos, mostram duas das comparag¢des de dados

constantes nos relatorios de analise ao Facebook da MBM mobile.

Grafico 2- Comparacio entre novos fis e remocdes de fas (pagina Facebook MBM mobile)
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Fonte: Andlise Estatistica Facebook 2011, MBM mobile

Grafico 3 - Comparativo entre novos fis e total de opinides (gostos + comentarios)
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Fonte: Andlise Estatistica Facebook 2011, MBM mobile

3.4.7. Desenvolvimento de Newsletters

Uma das ferramentas de Marketing Direto mais utilizada pela MBM mobile
sdo as newsletters. A newsletter MBM pretende oferecer a todos os subscritores
uma leitura agradavel e descontraida, contendo por isso novidades sobre o mundo

automével, uma rubrica de lifestyle (divulgando espacos e/ou eventos,
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potencialmente interessantes para o target da MBM mobile) e uma secc¢ado
humoristica relacionada com o mundo automoével. A newsletter contém ainda uma
oportunidade de negécio destacada por um dos consultores da empresa. Durante o
periodo de estagio, em conjunto com o Diretor de Marketing, estive responsavel
pelo desenvolvimento da newsletter.

No anexo 4, mostra-se uma das newsletters quinzenais enviada a clientes

MBM mobile, mais concretamente a newsletter enviada a 9 de Dezembro de 2011.

3.4.8. Relacdo com a imprensa

A MBM mobile trabalha regularmente com uma agéncia que gere o contacto
com os OCS. Durante o estagio tive a oportunidade de lidar com a referida agéncia
no sentido de ceder informacao interna da empresa com vista a figurar em artigos
na imprensa escrita e na radio. Pelo cariz das informag¢des a ceder, esta tarefa
careceu sempre de controlo e avaliacao constante por parte da Administragdo. No
anexo 5a, 5b e 5c apresentam-se exemplos de artigos publicados na imprensa
escrita, tendo por base a informacdo transmitida a agéncia de comunicacdo em

causa.

3.4.9. Desenvolvimento da revista: The Magazine 2010 - Lufthafen
Annual Report

Esta é a revista de gestdo do Grupo Lufthafen. E um anuério bilingue, que
além de conter toda a informacgdo necessaria para os investidores, contém artigos
de interesse para o target da MBM mobile. Neste projeto foi-me conferida
particular responsabilidade, pois além de ser um trabalho extenso, esta publicacao
obteve uma tiragem de 2000 unidades, e foi enviada a diversos clientes e
investidores, nacionais e internacionais.

Trabalhei em conjunto com um designer externo a empresa, que teve a
responsabilidade de executar o Iayout desejado pelo Grupo Lufthafen,
nomeadamente pelo seu Administrador, Jodo Corga. A mim, coube-me gerir toda a
tematica dos artigos incluidos, nomeadamente a gestdo e revisdao de conteudos
interessantes para o anudrio, bem como a elaboracdo de um artigo. Por fim, tive
ainda que me articular com o CFO da empresa, Ricardo Carrasqueira, com o intuito

de reunir toda a informacao financeira necessaria para o anuario.
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Capitulo IV - Estagiar na MBM mobile II - Plano de Marketing
4.1. Analise Contextual

4.1.1. Ambiente econOmico

Segundo o Boletim Econdmico de Outono de 2011, divulgado pelo Banco de
Portugal, os desenvolvimentos mais recentes na economia internacional
confirmam que a recuperacao observada em 2010 nao se baseava em fundamentos
sustentados. Num quadro caraterizado pelo aumento das tensdes nos mercados
financeiros internacionais, os indicadores apontam para uma tendéncia de
desaceleracdo da economia global, mais profunda que o antevisto, em particular
nas economias avancadas. No caso da area do euro, a crise da divida soberana
intensificou-se e propagou-se a algumas das maiores economias da area. Este
aumento generalizado da aversao ao risco repercutiu-se na subida dos custos de
financiamento nos mercados de divida dos paises com maiores fragilidades
estruturais, tal como percecionadas pelos investidores internacionais.
Adicionalmente, as projecdes para o crescimento econdmico mundial em 2011 e
em 2012 foram revistas significativamente em baixa, num quadro em que a
margem de intervencdo das autoridades monetarias e orcamentais nas economias
avancadas é relativamente limitada. Estes desenvolvimentos globais foram
transmitidos diretamente a economia portuguesa. Assim, as condi¢Ges monetarias
e financeiras deterioraram-se consideravelmente no decurso de 2011 e a procura
externa dirigida a economia portuguesa foi significativamente revista em baixa.
Neste quadro, a economia portuguesa contraiu acentuadamente em 2011 e
contraira mais ainda em 2012.

A evolucdo proxima sera caracterizada por uma forte queda da procura
interna, assim como pelo abrandamento das exportacdes ao longo do horizonte de
projecdo, traduzindo-se num ajustamento significativo dos desequilibrios da
economia portuguesa. Em particular, projeta-se uma diminui¢do de cerca de 6% no
deficit da balanca corrente e de capital nestes dois anos. Este ajustamento resulta,
por um lado, de algum aumento da taxa de poupanca interna e, por outro, de uma
significativa contracdo do investimento. Em particular, o investimento privado
sera condicionado pela elevada incerteza quanto a correcdo dos desequilibrios

macroecondmicos, pela deterioracdo das expectativas quanto ao dinamismo da
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economia e pela necessidade de ajustamento dos balancos das empresas face ao
seu elevado nivel de endividamento, num quadro de aumento das restricdes de
financiamento pelo sistema bancario. Do lado da oferta, é particularmente
marcante o facto de o emprego cair de forma continua desde finais de 2008,
dinamica que tendera a prolongar-se no horizonte de projecao. en A seguinte tabela
permite aferir as projecdes tidas para o ano de 2011, pelo Banco de Portugal no

Boletim acima referenciado.

Tabela 2 - Projecdes do Banco de Portugal para a Economia Nacional

PROJECOES DO BANCO DE PORTUGAL: 2011-2012 | TAXA DE VARIAGAD ANUAL, EM PERCENTAGEM

BE Qutono 2011 BE Verao 2011
Pesos 2010
2010 2011%  2012% 2010 2011 2012w

Produto Interno Bruto 100.0 14 -1.9 -2.2 13 -20 -1.5
‘Consumo privado 66.7 23 -38 -6 13 -38 -9
Consumo publico 21.4 1.3 -33 -4.1 1.2 &3 -4.4
Formagio bruta de capital fixo 19.0 -4.9 -11.4 -10.8 1.9 -108 -10.0
Procura interma 107.2 0.7 52 -4.8 06 56 44
Exportaghes 309 a8 67 4.8 %] 17 [-X
importagtes 381 51 4.1 -8 5.1 -0 -1z

‘Contributo para o cresdmento do PIB (em pp.)
Exportagtes liquidas 0.6 33 27 iK1 40 28
Proscura interna oa 56 50 o7 6.0 -4.6
o3 guat Variagio de existéncas 0.1 0.2 i} <01 [iLi] 0.0
Balanga comrente e de capital (% PIB) -89 4.9 -3 E-¥] £.4d -4.4
Balanca de bens e senigos (% PIB) -6.6 4.2 -1.0 4.5 -38 -0.6
indice Harmonizada de Pregos no Consumidor 14 35 24 14 34 21

Fonte: Boletim Econémico de Outono 2011, Banco de Portugal

4.1.2. Ambiente politicolegal

Hoje em dia Portugal tem uma situacdo politica estavel e solidificada.
Estando enquadrado na Unido Europeia, partilha alguma da sua legislagao com os
outros paises integrantes. Nesta envolvente politico-legal, dei especial énfase ao
modo como as politicas nacionais e/ou europeias, afetam o negécio da MBM
mobile. Assim a questdo principal esta relacionada com a legislacdo especifica
relacionada com a importagdo de veiculos.

A partir de 2003, com as novas regras de distribuicdo e assisténcia dos
veiculos a motor instituidas pelo novo regulamento da Unido Europeia, liberalizou-
se a concorréncia no setor automovel e pdde-se assistir a entrada de varios
operadores no mercado.

Em Julho de 2007 foram feitas alteracdes ao regime tributario do setor

automével. A reforma em curso teve como objetivo incentivar a compra de

veiculos com menores emissdes de CO2 e dotados de filtros de particulas,
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melhorar a reparticdo da carga fiscal entre as fases de aquisi¢cdo e utilizagdo e,
assegurar a reparticdo equitativa da carga fiscal entre veiculos. Desde af
regularmente o setor tem sofrido agravamentos na carga fiscal atribuida pelo
estado.

De acordo com o mais recente regime, o ISV e o IUC substituiram, o Imposto
Automovel, o Imposto Municipal sobre veiculos (vulgo ‘selo’) e o Imposto de
Circulagdo e Camionagem. O ISV incide sobre os automdveis ligeiros de
passageiros, mercadorias ou mistos, as autocaravanas, os motociclos, ciclomotores,
triciclos e quadriciclos. Tal como o IA, o ISV é devido no momento da matricula ou
apo6s qualquer transformacdo que altere as caracteristicas do veiculo.

0 ISV é liquidado de acordo com duas tabelas publicadas anualmente para
os automoveis e uma tabela para os motociclos e outros. As referidas tabelas
consideram duas componentes: a ‘cilindrada’ e a uma componente dita ‘ambiental’.

As tabelas que passaram a ser aplicadas a partir de 1 de Janeiro de 2012,

sdo as seguintes:

Caso A — Veiculos novos e usados importados

Tabela 3 - Componente Cilindrada

Escalao Cilindrada (cm3) Taxa por cm3 Parcela a abater
Até 1250 cm3 0,97€ 718,98€
Acima de 1250 cm3 4,56€ 5.212,59€

Fonte: Site ‘Imposto sobre Veiculos’

Tabela 4 - Componente Ambiental

Escalao Cilindrada (cm3) Taxa por g/km Parcela a abater
Gasolina
Até 115g/km 4,03€ 378,98€
De 116 a 145g/km 36,81€ 4.156,95€
De 146 a 175g/km 42,72€ 5.010,87€
De 176 a 195g/km 108,59€ 16.550,52€
Mais de 195g/km 143,39€ 23.321,94€
Gasdleo
Até 95g/km 19,39€ 1.540,30€
De 96 a 120g/km 55,49€ 5.023,11€
De 121 a 140g/km 123,06€ 13.245,34€
De 141 a 160g/km 136,85€ 15.227,57€
Mais de 160g/km 187,97€ 23.434,67€

Fonte: Site Tmposto sobre Veiculos’
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Tabela 5 - Descontos por Antiguidade (veiculos provenientes de estados membros da UE)

Tempo de Uso ‘ Desconto
De 1 a2 Anos 20%
De 2 a 3 Anos 28%
De 3 a4 Anos 35%
De 4 a5 Anos 43%

Mais de 5 Anos 52%

Fonte: Site ‘Imposto sobre Veiculos’

Caso B — Veiculos cujas emissdes CO2 ndo estdo homologadas

Tabela 6 - Valores de imposto para veiculos sem CO2 homologado

Escaldo Cilindrada (cm3) Taxa por cm3 Parcela a abater
Até 1250 cm3 4,34€ 2.799,66€
Acima de 1250 cm3 10,26€ 10.200,16€

Fonte: Site ‘Imposto sobre Veiculos’

Para que seja mais facil entender esta mecanica, considere-se o exemplo de
um automdavel a gasolina, com mais de 3 anos, com 1000 cm3 e emissdao de 120
gramas de CO2 por quilémetro. Na primeira componente, a taxa a aplicar ao preco-
base do carro é de 0,97€ por cada cm3. Ao total apurado abate-se 718,98€. Na
segunda componente do ISV, a ‘ambiental’, o mecanismo de calculo do imposto é o
mesmo, havendo no final lugar a multiplicacdo por 1,05. O desconto a considerar é
calculado sobre o valor total do imposto a pagar.

Apébs a compra de automével, ha ainda que contar com o pagamento anual

(no més de matricula) do imposto unico de circulagao.

4.1.3. Ambiente sociodemografico

Evolucio populacional:

Os resultados provisérios dos Censos 2011, indicam que a populagdo
residente em Portugal é de 10.561.614 habitantes, o que significa que na ultima
década a populagdao aumentou cerca de 2%. O crescimento demografico registado

nesta década foi todavia inferior ao da passada, o qual foi de cerca de 5%.
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Grifico 4 - Evolugio da populagio Portuguesa
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Fonte: Censos 2011

Em termos regionais, a evolu¢do demografica da dltima década indica que a
regido do Alentejo voltou a perder populagdo, registando uma diminuicdo de cerca
de 2,5% face a 2001. A regido Centro regista igualmente uma ligeira redu¢ao no
numero de habitantes, menos de 1%, face a década anterior. A regido Norte
mantém sensivelmente a mesma populacdo ao longo da ultima década e as
restantes regides tém acréscimos, particularmente significativos no Algarve

(14,1%) e na Regido Auténoma da Madeira (9,3%).

Tabela 7 - Evolucao (por regides) da populaciao Portuguesa

Variagao Variagdo Variagao Variagdo Variagdo Variagao

Populagha residente 1981-1991 | 1991-2001 | 2001-2011 | 1981-1991 | 1991-2001 | 2001-2011

ZONA GEDGRAFICA
1981 1991 2001 2011 Ne %

Portugal 9833014 9867147 10356117 10561 614 34133 488 970 205 497 035 4,98 1,98
Continente 9336760 9375926 9869343 10047083 38 166 493 117 177 740 0,42 526 1,80
Norte 3410098 3472715 3687283 3689609 62 616 214578 2318 184 6,18 0,06
Centro 2301514 2258768 2348397 2327580 -42746 89629 -20817 -1,86 397 0,89
Lisboa 2487276 2520708 2661850 2821699 38432 141142 159 848 1,55 5,60 8,01
Alentejo 819 337 782 33 776 585 757180 - 37006 -5746 -19385 4,52 -0.73 2,50
Algarve 323534 341 404 395 218 451 005 17870 53814 55 787 5,52 15,76 14,12
Regido Autdnoma dos Agores 243410 237785 241 763 246 746 -5B615 3968 4883 -2.31 167 2,08
Regido Autdnoma da Madeira 252 844 253 426 245011 267 785 582 -8415 22774 0,23 -332 9,30

Fonte: Censos 2011

A desertificacdo alastra-se a uma parte significativa do territério,
contrastando com o aumento da densidade populacional verificado em algumas
regides. Agravou-se o desequilibrio na distribuicdo da populagao pelo territério. Os
municipios do litoral registam indicadores de densidade populacional mais

elevados que os do interior. Isso mesmo fica patente no mapa seguinte.
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Figura 7 - Distribuic¢io geografica da populagio Portuguesa

Fonte: Censos 2011

0 fenémeno do duplo envelhecimento da populacdo, caracterizado pelo
aumento da populacdo idosa e pela reducdo da populacao jovem, continua bem
vincado nos resultados dos Censos 2011. HA cerca de 30 anos, em 1981, cerca de
um quarto da populacdo pertencia ao grupo etario mais jovem (0-14 anos), e
apenas 11,4% estava incluida no grupo etdrio dos mais idosos (com 65 ou mais
anos). Em 2011, Portugal apresenta cerca de 15% da populacdo no grupo etario
mais jovem (0-14 anos) e cerca de 19% da populagdo tem 65 ou mais anos de
idade. Entre 2001 e 2011 verificou-se uma reducdo da populagdo jovem (0-14
anos de idade) e da populacio jovem em idade ativa (15-24 anos) de,
respetivamente 5,1% e 22,5%. Em contrapartida, aumentou a populacao idosa
(com 65 anos ou mais), cerca de 19,4%, bem como o grupo da populagdo situada

entre os 25-64 anos, que cresceu 5,3%.

Grafico 5 - Distribuicio (por idades) da populacio Portuguesa
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Fonte: Censos 2011

Grafico 6 - Distribuicio (por idades e regides) da populaciao
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Nivel de Instrucio:

Outra das conclusdes do Censos 2011 diz respeito ao nivel de instrugao
atingido pela populagdo em Portugal, que progrediu de forma muito expressiva na
ultima década. Observa-se um recuo da populacdo com niveis de instrucao mais
reduzidos, designadamente até ao 29 ciclo do ensino basico e um aumento dos
niveis de qualificacdo superiores. A populacdo que possui o ensino superior
completo quase duplicou na ultima década. O pais passou das 674.094 pessoas que
detinham o ensino superior completo para as 1.262.449.

Também os niveis de qualificacdo correspondentes ao 32 ciclo do ensino
basico e ao ensino secundario registaram progressos na ultima década, embora
menos expressivos de respetivamente 18% e 19%. Em Portugal, a populacdo que
possui o ensino superior representa cerca de 12% e a populacdo que possui o
ensino secunddrio completo representa cerca de 13%. Os niveis de instrucdo
correspondentes ao 22 e 32 ciclo atingem cerca de 13% e 16% da populacgao,
respetivamente. O 12 ciclo do ensino basico corresponde ao nivel de ensino mais
elevado e concluido por 25% da populacdo, enquanto a populacdao sem qualquer

nivel de ensino corresponde a 19%.

Grafico 7 - Nivel de escolaridade da populagio Portuguesa
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Fonte: Censos 2011

4.1.4. Ambiente tecnolégico

Polos de competitividade e tecnologia:

O conhecimento dos ultimos desenvolvimentos da tecnologia constitui
sempre um caminho para a melhoria na performance das empresas.
O desenvolvimento tecnoldgico permite alavancar de forma sustentavel a

competitividade nacional e empresarial, dinamizando e potenciando projetos
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coletivos, comuns e em cooperacdo entre os diversos intervenientes (empresas,

universidades, unidades de [&D, associagdes empresariais, etc.).

Tecnologias de Informacio e Comunicacio:

0 mercado TIC em Portugal estd marcado pela volatilidade financeira e pela
dificil conjuntura econdémica, que desincentivam o investimento das empresas e
retraem o consumo.

No entanto, esta area e as suas empresas tém vindo a desempenhar um
papel fundamental na modernizacdo de Portugal e de muitas outras empresas dos
mais diversos setores da economia, tendo algumas delas alcangado protagonismo

tanto a nivel nacional como além-fronteiras.

E-commerce:

No atual contexto econémico e organizacional do comércio de automoveis,
os sistemas e as tecnologias de informacdao desempenham um papel
preponderante. Contudo, apesar de todas as organizacdes terem acesso a mesma
base tecnoldgica, grande parte do seu impacto depende da capacidade de as gerir e
explorar de forma otimizada, para que se traduza em vantagens competitivas.

E amplamente reconhecido que a Internet revolucionou o comércio
eletréonico. Os mercados online que outrora usufruiam da plataforma web como
uma infraestrutura de suporte comunica¢do, sdao ja hoje verdadeiramente
dependentes desta ferramenta para o funcionamento de negdcio e
desenvolvimento relacional entre clientes e fornecedores ou entre parceiros de
negocios.

A evolugdo das tecnologias de informacao e comunicagdo permite hoje as
organizacgoes:

e Ultrapassarem a barreira fisica do espaco;

e Reduzir tempos e integrarem-se de forma dindmica;

e Maior eficiéncia na satisfacdo de oportunidades de negocio;

e Reducgdo do tempo de introdug¢do de novos produtos no mercado;

e Reducdo do tempo e dos custos associados a operagdes de procura e
qualificacdo de parceiros e de fornecedores, de negociacdo e de

integracdo destes na cadeia de fornecimento.
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High Tech no Setor Automadvel

0 automovel como bem de consumo massificado é sempre um alvo muito
atrativo para a expansdo de outros negocios. A recente era, ficou marcada por
inovac¢do ao nivel de equipamentos e extras oferecidos, sendo que agora comeca a
surgir a inclusdo de ferramentas de inteligéncia artificial, como sdo exemplo, os
veiculos que tém capacidade para estacionar sozinhos. No entanto uma das
grandes tendéncias mundiais para os proximos anos é a incorporacdo de Internet
nos automoveis. Grandes empresas como a Google e a Intel j4 se associaram a
fabricantes automoveis. Esta ligacdo vai permitir uma interacdo maior e mais
direcionada entre condutor e automovel. Informagdes como o restaurante mais
proéximo, lojas de conveniéncia e outros servicos ficam acessiveis para o condutor.
Esta inovacdo fara também com que aqueles para quem o automdvel é uma
ferramenta de trabalho, possam usar tempos ‘mortos’ para aumentar a sua

produtividade.

0O Veiculo Elétrico

Guiado pelos seus principios de sustentabilidade e eficiéncia energética, o
veiculo elétrico ressurge num contexto de medida de protecdo ambiental,
desenvolvimento econémico e como novo conceito de mobilidade. Alimentados a
eletricidade proveniente de uma bateria, disponibilizam um elevado binario a
baixas rotacdes, mantendo uma poténcia constante num grande intervalo.

A autonomia do automével elétrico depende de dois fatores: peso, para
garantir seguranca de transporte e pregco das baterias, dado que quantas mais
tiver, maior serd a sua autonomia, inflacionando radicalmente o seu prego. A sua
autonomia, atualmente ronda em média os 50km. Existem no entanto carros com
autonomias acima dos 100km, evitando o transtorno do carregamento didrio.
Daqui a 2 ou 3 anos prevé-se a entrada no mercado com autonomias que estardo
acima dos 350km.

Em termos praticos, a parte das diferengas a nivel de motorizacao, entra em
destaque o siléncio, e o facto de nao emitir poluicdo direta no ambiente,
comparativamente com o carro normal.

Naturalmente, como qualquer tecnologia avancada, tera um valor superior

as de uso atual.
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Os precos dependerdo também das dimensdes, modelos e claro da
performance e autonomia do veiculo. E importante mencionar que o ciclo de vida

deste produto é superior ao do veiculo a combustao.

4.2. Analise Transacional

4.2.1. Analise do setor

Mercado Automével na UE

0O comércio de automéveis na UE, tem vindo a acentuar a tendéncia de
decréscimo ao nivel das vendas.

Desde 2007 que se tém registado quebras consecutivas nas vendas. Desde
ha cerca de 15 anos que ndo se registam valores tdo baixos como os obtidos para
2010. As previsoes de decréscimo do poder de compra por parte dos cidadaos
europeus, bem como os constantes ajustes tributarios feitos pelos estados, devem
acentuar a queda nas vendas. Esta informacao é facilmente comprovavel através

do grafico seguinte, retirado do da pagina oficial da ACEA.

Grafico 8 - Novos registos de viaturas na UE
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Fonte: ACEA

A seguinte tabela apresenta um comparativo da quota de mercado na UE
das principais marcas. Destaque para a BMW, Mercedes-Benz e Audi, trés das
marcas mais expressivas para a MBM mobile, apresentarem quotas de mercados
bastante semelhantes em 2009, havendo depois em 2010 uma ligeira supremacia

da BMW. Como lider claro do mercado europeu surge a Volkswagen.
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Tabela 8 - Quota de mercado na Europa dos principais fabricantes

‘Quota de mercado Cuota de mercado
na Europa em Janeiro-Maio na Europa em Janoiro-Maio
da 2009, em % de 2010, em %
Volkswagen 11,4 11,2
Ford 9.1 8,8
Renault 6,9 8,5
Pougeot 6,8 7.5
opel 7.5 6,9
Fiat 74 6,7
Citrogn 59 6,2
BMW/Mini 4,7 49
Mercedes/Smart 4,7 4,5
Audi 44 44
Toyota 5,0 4.3
Skoda 34 3.2
Nissan 24 28
Hyuridai 24 2,5
Seat 22 2,2
Kia 1,8 1,9
Dacia 1,5 1,8
Volvo 14 1,6
Suzuki 1,8 1,4
Honda 1,9 1,4
Mazda 1,5 1.4
Chevrolet = 1,2
Lancia 0,8 0,8
Alta Romeo 0,8 0,7
Mitsubishi 0,8 0,6
Land Rover 0,4 0,6
Jaguar 0,2 0,2
chrysler 0,2 01
Saab 0,2 01

Fonte: Observatério Cetelem

Mercado Automével em Portugal

De acordo com a ACAP, em termos acumulados de Janeiro a Dezembro
2011, as vendas de automoveis ligeiros de passageiros ndao foram além das
153.433 unidades, o que representa uma forte contracao do mercado de 31,3%.
Em Dezembro de 2011, o mercado de automoveis ligeiros de passageiros sofreu
uma enorme queda de 60,1%, tendo sido comercializados 11.207 veiculos, o que se
deveu, por um lado ao prolongamento da tendéncia descendente iniciada em
Janeiro de 2011, e por outro, ao facto de no periodo homoélogo de 2010, que
constitui de termo de comparagdo, o mercado ter registado uma forte subida. A
queda deveu-se essencialmente a extingdo do programa de incentivos ao abate de
veiculos em fim de vida e ao aumento da taxa normal de IVA de 21 para 23 por

cento.
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Tabela 9 - Vendas de veiculos em Portugal (2011)

Dezembro 2011 Janeiro — Dezembro 2011
Ligeiros de Passageiros’ 11.207 -60,1% 153.433 -31,3%
Comerciais Ligeiros 3.518 4. 1% 34.868 -23,6%
Total de Ligeiros? 16.725 -50,6% 188,321 -30,0%
Veiculos Pesados 116 -68, 9% 2.995 -17.3%
Total Mercado Automével 16.841 50 8% 191.316 -29.9%

Fonte: ACAP

Os dados recolhidos pela ACAP para o mercado nacional, diferem em

relacdo aos obtidos para UE. Assim, em Portugal, a marca lider foi a Renault,

seguida da Volkswagen e da Peugeot. Nesse mesmo ano das 3 marcas alemas ja

referidas, a BMW vendeu 9.714 automoveis, mais 700 que a Mercedes-Benz e cerca

de 1300 a mais que a Audi. No ano de 2011, o ‘top 3’ das marcas mais vendidas

manteve-se inalteravel, embora com nimeros absolutos de vendas inferiores. As 3

marcas alemas, BMW, Mercedes-Benz e Audi, registaram quebras face a 2010 de

-24,2%, -21,5%, 21,2% respetivamente.

O seguinte grafico permite comparar o numero total de vendas entre 2010 e

2011, das principais marcas do parque automoével nacional.

Grafico 9 - Viaturas novas vendidas em Portugal em 2010 e 2011
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Portugal é tradicionalmente um pais em que o automével tem uma forga

muito expressiva. Os portugueses sdao geralmente dados a luxos e um dos claros
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sinais disso mesmo, é a compra de automoével, onde muitos optam por viaturas de
gama mais elevada. Apesar das dificuldades econdémicas do pais, é possivel
encontrar pessoas de classe média que através de financiamento sdo potenciais
compradores dos automdveis comercializados pela MBM mobile. A populacao
portuguesa é também das que mais depende do transporte individual, preterindo
sempre que possivel os transportes publicos.

O estudo do Observador Cetelem sobre tendéncias na compra de
automdvel, com um enfoque especial nos jovens, apresenta diversas conclusdes de
relevo para o nego6cio da empresa. A primeira conclusdo diz respeito a idade dos
compradores. Na Europa, em 2009, a idade média do comprador de um veiculo
novo era 49,5 anos. Em termos mais concretos, 29% dos compradores de veiculos
novos tinham mais de 60 anos, contra 11% com menos de 30 anos. Sdo as pessoas
mais velhas que preferem um automdvel novo, ao passo que os jovens adquirem
mais regularmente uma viatura usada.

Outra conclusao interessante diz respeito ao racio entre veiculo usado e
veiculo novo. Nos oito paises em estudo, o mercado dos veiculos usados tem uma
dimensao superior a do mercado dos veiculos novos, em termos de volume. Em
Portugal por cada veiculo novo vendido, sdo vendidos 3,5 veiculos usados.

Segundo as opinides dos consultores da MBM mobile, ao nivel dos
comportamentos de compra, os consumidores sdo motivados a trocar de carro
para evitar a desvalorizacao, por causa do lancamento de um modelo novo ou pelo
crescimento da familia. Desejam satisfazer necessidades emocionais de estatuto e
sucesso e como fontes de informacgao escolhem a opinido de préximos, a Internet e
revistas especializadas, sendo influenciados pela marca e pais de origem do carro.
Verifica-se que o comprador é na maioria das vezes o utilizador do carro, havendo
ocasides em que o cOnjuge ou os pais sdo ofertantes. A compra é em regra
premeditada e comparativa, sendo fortemente influenciada pelo consultor ou
familiares proximos e repetindo-se passado um periodo de 2 a 4 anos. Preco,
qualidade, marca e cor sdo os principais parametros de escolha de automovel que
na sua maioria variam entre os 30.000€ e os 50.000€, havendo ainda uma curta
percentagem que adquire carros acima dos 80.000€. Ao nivel das caracteristicas

de personalidade, sdo sobretudo pessoas dificeis de convencer, que se
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impressionam com argumentos suportados em factos/dados, tém aversao ao risco
e podem ser lentos a decidir.
Na MBM mobile, a procura por parte dos seus clientes nao diminuiu com a

crise, o que tem ocorrido é um prolongamento dos processos de decisao.

4.2.3. Analise de concorrentes

O setor automoével é um dos setores mais concorrenciais da economia
portuguesa. A concorréncia da MBM mobile™ no mercado nacional, vai desde os
concessiondrios oficiais, passando pelos importadores até aos vendedores locais

multimarcas.

Tabela 10 - Concorrentes da MBM mobile

Diretos Indiretos
Empresas importadoras de automéveis: Concessiondrios oficiais das marcas:
Stands de rua, Carros.pt, Imporservico, BMW, Mercedes-Benz, Jaguar, Audi, Volvo,
Importmycar, VDV, Stand.pt, Fisacar, Porsche e Volkswagen.

Jorgeramosautomoveis.com, Dbcar.pt,
Executiveautoservice.net.

Fonte: MBM mobile

Estratégias dos concorrentes

Para além dos conhecidos stands de rua que, nao tendo muita expressao,
estdo presentes neste mercado ha alguns anos e vendem basicamente a quem
passa ou quem tem conhecimento da sua atividade, existem também e com maior
representatividade, empresas com sede na internet.

Regra geral, trata-se de pequenas empresas, ndo certificadas, que utilizam
esta plataforma como base para a sua atividade, estando o seu modelo de negocio
assente no comércio eletrénico. Estas empresas atuam em todo o territério
nacional, jA que utilizam a internet como base para o seu negécio, e sdo muito
pouco reativos a entrada de novos concorrentes neste mercado, dado que a sua
preocupacdo é apenas vender automdveis. Muitas delas, apenas tém presenga na
internet, desconhecendo-se o enderec¢o postal das instalagdes fisicas da empresa,
ndo sendo possivel portanto saber se existem na realidade. Estes operadores
posicionam-se no mercado como meros comerciantes de automéveis, pautando
essencialmente a sua atuagdo pela obtencdo de resultados, a maximiza¢do dos

lucros, sendo a sua atividade centrada numa 6tica de vendas. Pela forma como se
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posicionam, assume-se que estas empresas descuram uma componente
importante e que diz diretamente respeito ao potencial comprador. Este, cada vez
mais exigente e menos interessado em correr riscos, pretende ver salvaguardados
alguns interesses que considera fundamentais, e empresas que atuam nesta légica
ndo conseguem assegurar.

Nesta area de negdcio sao também muito comuns os designados ‘patos-
bravos’ que sdo empresas caracterizadas por um certo oportunismo, aparecendo e
desaparecendo do mercado constantemente. Este tipo de empresas dirige o seu
negocio tendo em vista as melhores ocasides de negdcio, o lucro facil sem grandes

compromissos.

Caracteristicas dos servicos dos concorrentes

A elevada heterogeneidade dos concorrentes da MBM mobile faz com que
seja dificil padronizar as caracteristicas da oferta concorrencial da empresa.

Desde logo e dado que as quatro marcas mais comercializadas pela MBM
mobile sio a BMW, Mercedez-Benz, Audi e Porsche, os concessionarios oficiais sao
um dos principais concorrentes da empresa. Estes apresentam uma oferta de
veiculos novos, bem como uma oferta de veiculos usados premium (veiculos
verificados pelos seus servigos técnicos e que apresentam garantia). A maior parte
dos concessiondrios disponibiliza também o servico de manutencao oficial das
marcas e uma grande fatia dos compradores prefere comprar o automével no local
onde ira realizar a manuten¢do programada. Por fim, a elevada existéncia de
veiculos em stock permite aos concessiondrios oficiais responder as solicitacdes
dos clientes, com prazos de entrega mais curtos. No entanto, em comparagdo
direta, ou seja, comparando veiculos com caracteristicas semelhantes e estado de
conservacao igual, a MBM mobile apresenta na quase totalidade dos casos um
preco inferior.

Outro tipo de concorrentes sdo as empresas importadoras. Tal como a MBM
mobile, quase todas trabalham com uma gama de veiculos média-alta, pelo que do
ponto de vista do produto, a oferta é relativamente semelhante. A maior parte
delas tem uma dimensdo regional, e nao aposta na Internet com a mesma

determinacdo com que a MBM mobile o faz. No entanto devido ao renome que
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essas empresas tém em determinadas regides, sdo concorrentes a ter em conta.
Por exemplo a FisaCar é uma empresa com alguma expressdo no Minho. Possui
alguma oferta de importados em stock, e tém a vantagem de ser uma oficina Bosch,
ou seja, o comprador de um veiculo pode fazer a manuteng¢do do veiculo no lugar
onde o compra, dado que os fabricantes aceitam a manuteng¢do Bosch como se a de
um concessionario oficial se tratasse.

No que aos precos diz respeito, a informacdo ndo existe quantidade
suficiente e pode ser imprecisa. A FisaCar e outros importadores como a VDV
apresentam cotacdes e prec¢os finais no seu site, que na sua maior parte sdo
superiores aos da MBM mobile, embora quase todos sejam ‘precos negociaveis’,
pelo que sem haver a simulagdo de um processo de compra com estes
concorrentes, é dificil comparar diretamente o preco final de um processo de

compra de automdvel com recurso a importacao.

4.3. Analise SWOT

Como resultado da analise contextual e da andlise transacional, foi possivel

criar-se uma analise SWOT da MBM mobile, apresentada no anexo 6a e 6b.

4.4. Objetivos
4.4.1. Objetivos de negdcio e comerciais
e Atingir os 5000 processos de consultoria;
e Aumentar o volume de vendas de viaturas de importagao em 10%;
e (Concretizar a abertura do Zentrum Luanda em Marco de 2012;
e Internacionalizar a empresa para o mercado Sul-Americano com a
abertura do Zentrum Sao Paulo;

e Solidificar a posi¢ao de lider de Mercado;

4.4.2. Objetivos de Marketing
e Fidelizar clientes antigos, e dinamizar a relagdo com os mesmos;
e Conhecer cada vez melhor o perfil clientes MBM mobile, através de

estudos;
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e (riar ligagdo da marca MBM mobile com as cidades em que esta
representada.

e Tornar a MBM mobile uma marca mais préxima do consumidor,
levando-o a interagir com ela de forma original;

e Aumentar a notoriedade da marca junto de potenciais clientes MBM

mobile.

4.5. Estratégia de Marketing

4.5.1. Segmento-alvo

No que ao publico-alvo diz respeito, a empresa define-o como o grupo de
compradores de automoveis pertencentes as classes média-alta e alta, entre os 30
e os 60 anos, info-incluidos, para quem o carro é sobretudo um meio de expressao
da sua personalidade, para dar aos outros uma certa imagem deles préprios, que
procuram um carro luxuoso ou sébrio, original ou classico, mas que sdo sensiveis

ao binémio custo/beneficio. v

4.5.2. Posicionamento

O posicionamento é sem duvida um elemento determinante nas decisdes de
compra dos clientes. A MBM mobile define claramente o seu posicionamento como
sendo ‘A Marca das Marcas.” A empresa entende que a criacdo de propostas de
valor, focalizadas no cliente, constitui-se como razao fundamental para o consumo

dos seus servicos.

4.5.3. Marketing-Mix

Neste ponto do relatdrio, importa mostrar as estratégias levadas a cabo pela

MBM mobile, para o ano de 2012.

Produto
A MBM mobile pretende continuar a disponibilizar viaturas de uma
qualidade superior. Devido a importancia da consultoria, a estratégia para 2011

passa por otimizar ao maximo, esta vertente do servico. Para isso a empresa
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pretende dotar de uma dimensdo ainda maior, a sua rede de fornecedores
internacionais de modo a poder disponibilizar mais e melhores ofertas. Nesse
sentido, a empresa esta a trabalhar com o objetivo de implementar um sistema de
qualidade, com o objetivo de obter uma certificacao ISO.

Para o ano de 2012, a empresa pretende também evoluir algumas lacunas
ao nivel do Marketing relacional, ou seja, o estudo da satisfacao dos clientes, bem

como a implementagdo de um programa de fidelizagdo.

Preco

Ao nivel do preco, a estratégia da empresa passa por uma informagdo cada
vez mais clara dos precos dos produtos e servigos oferecidos. Assim, a empresa
pretende langar definitivamente o projeto Hourselection, projeto esse que
contempla uma pagina web, dispondo de uma base de dados de veiculos oferecidos

pela MBM mobile.

Promocao

Respeitante a promocdo, o fundamental da estratégia da MBM mobile
continua a passar por uma aposta muito forte ao nivel do e-Marketing. A
divulgacdo e promo¢do da MBM mobile via Internet (e-mail marketing, redes
sociais, SEO, etc.), continuardo a ter como grandes objetivos, o aumento da
notoriedade da empresa, bem como a divulgacao dos seus produtos e servicos ao
publico-alvo da empresa.

Para o ano de 2012, a empresa pretende continuar a aposta no seu
reconhecimento e notoriedade. Para isso a MBM criou uma estratégia de parcerias
com o objetivo ndo sé de divulgacdao perante as grandes massas e os media, mas
também chegar a nichos muito especificos de mercado, nomeadamente clientes
com elevado poder econémico e altissima sensibilidade ao mercado automovel.
Muitas vezes esse nicho de clientes, faz parte da rede de contactos do parceiro
MBM mobile.

Por fim, a empresa pretende ainda aparecer e promover-se
mediaticamente, apostando numa estratégia mista de Marketing de Guerrilha e

Marketing Direto, nos distritos onde se encontra representada.
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Distribuicao

Nesta variavel, estd incluida a estratégia mais ambiciosa da empresa. A
MBM mobile, abrird mais dois Zentrums em Portugal (Leiria e Faro) até ao final de
2012, entrara no mercado angolano ja no primeiro trimestre, e chegara ao Brasil
no final do ano. A estratégia contempla assim uma extensa presenca a nivel
nacional, bem como a presenca fisica em dois mercados emergentes, para os quais
a MBM mobile ja importa viaturas, mas ndo consegue ainda oferecer os servigos de

consultoria.

4.5.4. Plano de ac¢ao
No anexo 7, encontram-se explicitadas algumas das a¢des constantes no
plano de Marketing da MBM mobile. O campo ‘custo’ do anexo 7 ndo se apresenta

por razoes de confidencialidade.

Formacdo de qualidade

A MBM mobile pretende ser uma empresa certificada, estando por isso a
realizar formacdes com vista a implementar um sistema de qualidade. Esse
processo conduzira a obten¢do da norma ISO 9001. A norma assenta em alguns
principios como a focalizagdo no cliente, relagbes mutuamente benéficas com
fornecedores ou a busca de melhoria continua.

Assim, a formacdo de cariz obrigatorio, sera realizada durante o primeiro
trimestre de 2012, ministrada por uma empresa independente. Todos os
colaboradores da empresa serdao abrangidos por esta formacdo, sendo
particularmente importante para a Administracao, Departamento de Marketing e

Departamento de Consultoria.

Formacio de vendas

Semestralmente, todos os membros do Departamento de Consultoria
reunir-se-ao na sede, em Coimbra, com vista a frequentar uma formacao de vendas
com a duracdo de 6 horas. Mais do que aprender novas e diferentes técnicas de

venda, o cariz fundamental desta acao é motivar os Consultores da MBM mobile a
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vencer os desafios futuros, e a angariar mais e melhores clientes. A formagao do 12

semestre de 2012 tera como orador o Eng.2 Jodo Alberto Catalao.

Programa de Satisfacido do Cliente

Tendo em conta a otimizacao levada a cabo no CRM da MBM mobile, o
programa de satisfacdo do cliente sera finalmente posto em pratica. Numa
primeira fase, sera desenvolvido o inquérito modelo e outros inquéritos para
clientes especificos. Apos a conclusdo desta tarefa, todos os clientes que comprem
automdavel através da MBM mobile, ou solicitem um processo de consultoria, irdo
receber um inquérito de satisfagdo, quer o processo termine com sucesso quer nao.
Aquando da total implementacio, a MBM mobile ird também contactar
compradores antigos, de modo a que estes possam manifestar a sua opinido,
procurando ainda que voltem a visitar a MBM mobile e a manifestar interesse nos

servigos da empresa.

Otimizacdo da pagina Hourselection

O projeto Hourselection é um projeto recente do Grupo Lufthafen. Este site
pretende ser uma amostra dos veiculos que a MBM mobile importa. Além disso, é
uma ferramenta importante para cativar a franja de clientes que nao se deixa
seduzir apenas pelos servicos da empresa, mas que necessita de ver o produto em
si. Em virtude de estar ainda na fase inicial, o site necessita de melhorias, quer do
ponto de vista grafico, quer a nivel de filtragem de contetidos, ou da propria
relacdo desse projeto com a marca MBM mobile e com o Grupo Lufthafen. Assim,
durante o 12 trimestre espera-se levar a cabo a otimizacao do site, nomeadamente
a elaboracao de FAQs, a restricdo da pesquisa aos modelos que a MBM mobile
comercializa, um novo layout grafico e a migracdo do servidor que gere a pagina,
de modo a que a sua utilizacdo possa ser mais rapida. Numa segunda fase e
dependendo do sucesso da etapa inicial, pretende-se apostar em publicidade

através do Google Adwords, com vista a atrair mais visitantes para a pagina.
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Parcerias

Com o intuito de aumentar a notoriedade junto do publico em geral mas
também chegar a nichos de mercado especificos, a empresa pretende ser parceira
de opinion-markers. Um dos alvos da MBM mobile sao os artistas. O objetivo é
utilizar a presenca deste potencial parceiro, para expor a marca MBM mobile,
influenciando ndo s6 os media em geral, mas também o seu circulo de contactos. O
beneficio do artista surge através de vantagem negocial aquando da compra de
automdvel na MBM mobile e a promocao da empresa serd feita através de
publicidade televisiva, radiofénica e de outros canais de comunica¢do do artista.
Além disso, sendo o artista por exemplo um musico, a marca MBM mobile
aparecera representada em telas e ecras nos periodos pré e pdés concerto, bem
como nos intervalos. Pretende-se também que nos flyers de divulgacdo do evento e
nos bilhetes aparecam referéncias a MBM mobile como parceiro oficial. Apés
concerto serdo distribuidos brindes a criancas (filhos de potenciais clientes), bem

como serao colocados flyers nos automoveis.

Promocio e divulgaciao em centros comerciais

Esta acdo sera realizada alugando um espacgo central em centros comerciais
nas areas onde a empresa esta representada. Nesse espaco, onde estarao dispostas
2 a 3 viaturas, estard um consultor para apresentar a empresa e fomentar o
interesse nos produtos. Pretende-se ainda apresentar uma plataforma Playstation
de modo a poder suscitar interesse nos filhos de potenciais compradores,
aproximando os pais do espagco da MBM mobile. Esta divulgacdo no interior do
centro comercial, sera complementada com distribuicio a de flyers no

estacionamento automovel.

Semana Promocional

Esta acdo tem como objetivo gerar o maior buzz possivel em potenciais
clientes dos distritos onde a MBM mobile esta representada. De acordo com o local
onde a semana promocional esteja a ser realizada, estara concentrada nessa cidade
a oferta de stock da MBM mobile. Havera oferta de brindes e lavagens a quem se

deslocar ao Zentrum, bem como entretenimento para o publico mais jovem, como

51



por exemplo corridas de carros telecomandados. Esta semana promocional
pretende decorrer em ambiente bastante informal, e os clientes serdo convidados a

participar nela, através de um contacto telefénico, pessoal ou via e-mail.

E-mail Marketing

Utilizacao desta via para chegar a empresas e industrias do interesse da
MBM mobile. Sera um contacto institucional, de modo a fomentar a ligacao da
marca com as maiores empresas/associagdes das cidades onde estd inserida.
Pretende ser um contacto simples e Unico, apresentando sucintamente a empresa,
com o intuito dos responsaveis das empresas/associacdes poderem contactar

diretamente com os administradores da MBM mobile.

Oferta de lavagens

Pretende-se oferecer lavagens em datas especificas, casos do aniversario do
cliente e aniversario da compra do veiculo. Esta oferta chegara ao cliente via postal

sob a forma de voucher com um prazo de usufruto de um més.

Plataformas Andoid e Apple

Consiste na criacdo de uma aplicacdo exclusiva para plataformas moveis,
disponivel para download por parte dos utilizadores destes aparelhos. Permitira
uma utilizagdo melhorada do site da MBM mobile, bem como func¢des especificas.
Uma das fun¢des contempladas sera a op¢ao “Quero este automoével!”, em que o
cliente tira uma fotografia a um modelo que vé por exemplo na rua, e essa foto é
enviada através do seu equipamento para um consultor MBM mobile. Também
sera possivel contactar o consultor via Skype, bem como caso o equipamento

possua GPS, indicar as direcoes até ao Zentrum mais préximo.

Canal Youtube MBM

A vertente Youtube para empresas ainda nao esta disponivel para Portugal,

estando no entanto previsto o seu aparecimento para breve. Aquando da

52



disponibiliza¢do em Portugal, constarao no canal Youtube da MBM mobile, videos

de determinados modelos, test-drives e opinidoes de consultores.

Revista Auto Compra e Venda

A MBM mobile promove as suas viaturas nesta revista, como ja vem sendo
habito ao longo dos ultimos anos. A empresa continuara a dispor mensalmente de
cerca de 20 paginas, onde promovera as suas viaturas com recurso a um layout
moderno, divulgando fotos de grande dimensao e algumas caracteristicas chave
dos automoveis. Nas colunas de opinido que também estdo contratualizadas, a
MBM mobile divulgara artigos de opinido elaborados pelos seus consultores sobre

temas automobilisticos atuais.

MBM Zentrum Luanda

A abertura da filial para o mercado angolano esta prevista para o 12
trimestre de 2012. Nesta fase final do processo, cabe ao Departamento de
Marketing organizar a inauguracao, bem como a divulgacdo do evento ao nivel dos
media locais e nacionais. Além disso, o Departamento tem como fung¢ado coordenar
esforcos com a agéncia de publicidade angolana que esta responsavel pela criacao
do spot de televisao para o lancamento da MBM mobile no mercado angolano. O
Departamento de Consultoria e a Administracao tém como objetivo a defini¢do do
stock inicial a disponibilizar em Luanda, bem como a gestdo da logistica necessaria

para o efeito.

MBM Zentrum Leiria e Faro

Este projeto encontra-se ainda na fase de obras das futuras instalacoes.
Prevé-se que essas obras estejam finalizadas até Abril de 2012, sendo estas da
responsabilidade da Administracao. Apés a finalizacdo das obras nos dois distritos,
o Departamento de Marketing e de Consultoria terdo funcdes semelhantes as
descritas para a entrada no mercado angolano, ou seja, a promoc¢do da empresa e

da inauguracdo do espaco, e também a logistica necessaria.
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MBM Zentrum S3o Paulo

Dos trés projetos de expansao, este é o que se encontra mais dilatado no
tempo. O Departamento de Marketing durante o primeiro semestre fara todas as
analises necessarias, como por exemplo a analise SWOT e a analise PEST local.
Apos isso, sera elaborado o Manual do Investidor para o mercado brasileiro, e
cabera a Administra¢do a negociacdo com potenciais investidores. Espera-se que
esta primeira fase esteja concluida até ao Verdo, de modo a iniciar as obras do

espaco até Setembro e conseguir a abertura no final do ano.
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Capitulo V - Conclusodes

Apés fazer parte do Departamento de Marketing de uma PME, foi-me
possivel ter a real percecdo da importancia que o planeamento de Marketing
representa para uma empresa. O seu cariz de guia condiciona toda a atividade da
empresa, permitindo que esta ndo se afaste dos objetivos a que se propos. Além
disso, também apresenta cenarios para situacOes previstas mas improvaveis,
sendo um contributo precioso neste tipo de circunstancias. De notar que embora a
estrutura de um plano de Marketing seja sobejamente conhecida, a sua elaboragdo
exige bastante esforco, pois surgem recorrentemente dificuldades, como por
exemplo a recolha de informacao atualizada relevante

O estigio na MBM mobile permitiu-me desenvolver as minhas
competéncias na area de Marketing. Pude estar envolvido na quase totalidade dos
projetos levados a cabo pela empresa, e realizar varias tarefas das quais destaco as
andlises externas, como a andlise de consumidores e do mercado Portugués e
Angolano; a planificagdo de Marketing, onde pude criar campanhas e ac¢des de
Marketing; a criacio de uma linha de comunica¢do interna, atualizando e
reformulando manuais; a coordena¢do do anudrio Lufthafen. Destaco ainda a
aprendizagem ao nivel do e-Marketing, pois era uma area que me era totalmente
desconhecida, e que fiquei a perceber bastante melhor apds a realizacao deste
estadgio. Tendo em conta as tarefas em que estive envolvido, julgo que o meu
estagio gerou valor acrescentado para a empresa.

Acredito que a MBM mobile tem margem para evoluir em determinados
campos: a planificacdo de Marketing para 2012 ja reflete algumas mudancas ao
nivel da ligacdo da empresa com as cidades, a meu ver uma das principais lacunas.
Creio também que a empresa tera que ter uma base fisica mais sustentavel, com
mais automoveis passiveis de serem testados pelas pessoas, ja que seria
importante aos consumidores poderem estar sentados e conduzir veiculos
importados e atestar a sua qualidade, algo dificil de fazer quando a compra é feita a
distancia. Por fim, penso que existe ainda muito a fazer ao nivel da satisfac¢ao, pois
€ um excelente caminho tanto para a empresa conhecer as suas falhas, bem como

para conhecer cada vez melhor as preferéncias dos seus clientes.
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Finalmente, acredito que as unidades curriculares de Marketing e de
Estratégia lecionadas na Faculdade de Economia, foram um suporte vital, para a
realizacdo das tarefas associadas ao meu estdgio e para o caracterizar como tendo

tido um elevado sucesso.
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Anexo 1

Homepage da MBM mobile (versdo posterior a Setembro de 2011)
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Anexo 2

Anexo 2a

Exemplo de antncio despontado com a pesquisa “importacdo automével”

Google
Pesquisa

Tudo
Imagens
Mapas
Videos
Moticias

Mais

Coimbra
Alterar localizacdo

A Web

Paginas escritas em
portugués

Paginas de Portugal

Péginas estrangeiras
traduzidas

Mais opgdes

importacao automovel

aos,

Andncio - Porgué este anlncio?

MBM mobile Coimbra - Automéveis de Topo.
\.:A‘A‘J,mbm—mnblle,cumf
E Uma Questdo de Escolha.

Guia do AUTOMOVEL - Importagéo - Usados
www_guiadoautomovel_pt/index php?option=com_content

Guia do AUTOMOVEL . Importagéo de Usados. ... o processo de escolha, ndo se
esqueca que, ao trazé-lo para Portugal, terd de pagar o Imposto Automével.

Importagéo e legalizacio de automoéveis usados pelo metodo ...
impostosobreveiculos_info/_._/importacao-e-legalizacao-de-automovei

18 jul. 2007 - Importagéo & legalizacdo de automéveis usados pelo método
alternativo/avaliagdo. O método normal pelo qual & possivel calcular o valor de ...

Importar Carro - Parte |l (legalizacéo) | Nuno's blog
blog.sig9.net/2008/02/01/importar-carro-parte-ii-legalizacao/

1 fev. 2008 — Experiéncia de importagao de automovel da Alemanha. Legalizagdo de
automovel.

Importagéo de Automével. Faca Vocé o Mesmo. Pag 109,post 3259 ...
forum_autohoje com/_. /492-importacao-de-automovelfaca-voce-o-

25 abr. 2005 — A minha aventura comegou no dia em que vendi a minha Opel Astra.
Com a necessidade de adguirir um nove meio de transporte, decidi ...

A femmmctanBa A ciabiean et a Al o malidada da

AC T A4

Anexo 2b

Anuncios - Porgué estes andncios?

Standwvirtual
www_standvirtual.com/Carros-Usados
Aproveite: Venda Ja o Carro Usado &

Compre o Novo no Standvirtual. N®1!
135 pessoas adicionaram +1 Standvirtual

Despachante Oficial
www_guimaraesdacosta.com/
Importagao,Exportacio Legalizacdo
de Veiculos.._Nds tratamos de tudo!

Importagéo Carros e Motos
www_importmycar.com/

Aquisicdo Transporte & Legalizagdo
Deixe tudo connosco. Saiba mais

Importa¢do Automovel

importacao-automovel.ask.com/
Busca 'Importagao Automovel?
Os Melhores Resultados Em Ask!

Importacao Automéveis
www.olx_pt/importagao+Automovel
Compra/Venda no OLX. Anuncie Gratis

Exemplo de antncio despontado com a pesquisa “bmw semi-novo”

Google
Pesquisa

Tudo
Imagens
Mapas
Videos
Naticias

Mais

Coimbra
Alterar localizacdo

A Web

Péginas escritas em
portugués

Péginas de Portugal

Péginas estrangeiras
traduzidas

Mais opgies

bmw semi-novo

Aniincios - Porqué estes anlncios?

Novo BMW Série 3 - Pelo prazer de conduzir | BMW.pt
wwnw. bmw . pt/Seried

Marque ja o seu Test Drive!
+ Mostrar mapa da Coimbra

MBM mobile Coimbra - 17 Marcas, 1 Milhdo de Automdveis.
www.mbm-mobile.com/
Venha Descobrir o Seu.

Comprar BMW - E no Auto SAPO® | auto.sapo.pt
auto.sapo._pt/carros/bmw
Todos 05 modelos BMW dos melhores stands do pais.

Bmw semi novos - Trovit Automoveis

auto trovit pt/automoveis/bmw-semi-novos

bmw semi novos a partir de 3.600€. / peliculas homologadas, suspensdo desportiva,
auto radio cd's, jantes.... bmw semi novos.

Bmw semi - Trovit Automoveis

auto_trovit_pt/automoveis/bmw-semi

caixa semi automatica bmw - bmw serie 1 semi nova. 1-10 de 147 automdveis. Seja o
primeiro a saber: receba alertas grétis! Criar alerta. Ordenar por: ...

Anincios - Porqué estes andncios?

BMW i Born Electric.
www. bmw-i.com.pt/
Sustainable technologies for
a responsible lifa.

Bmw Semi Novos
wrw.olx.pt/BMW+ Semi-novo
Compra/Venda no OLX. Anuncie Gratis
Milhares de Andncios Classificados.

BMW

bmw standvirtual com/

Compre ou Venda BMW Usados
Mo Standvirtual - N*1. Veja J&!

135 pessoas adicionaram +1 Standvirtual

BMW em Coimbra
bmw.custojusto. pt/

O que procura ao virar da esquina.
Encontre no CustoJusto®!

Veja o seu anincio agui »
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Anexo 2c

Aspeto de um banner de re-marketing da MBM mobile

[@ Razéo Automaovel

€ C f | © www.razaoautomovel.com

Veja o seu Antincio
no Google desde

: @
AmomvEL 0,01€ por clique! e

s Desporto Motorizado Marcas  Autop:

ii Facebook HGosto 1000
(3 Twitter 221 Seguidores

& Youtube 8 Subscritores

Viaturas Nacionais e Importadas
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Anexo 3

Anexo 3a

Exemplo de guido tipo de contacto telefénico com potencial cliente

ANTES DE LIGAR:
- AVALIAR FICHA DO CLIENTE;
- FAZER UMA AVALIACAO RAPIDA SOBRE O CUSTO DO CARRO NOVO, USADO E ATRAVES DA
MBM.
- CONTACTOS TELEFONICOS:
1) FAZER TODOS PELA MANHA (A PARTIR DAS 10H);
2) QUANDO NAO ATENDEREM EFETUAR NOVO CONTACTO A PARTIR DAS 14H;
3) SE AINDA NAO ATENDEREM ENVIAR E-MAIL PARA PEDIDO DE CONTACTO (COLOCAR NOTA DE
CONFIRMACAO DE RESPOSTA NO CRM, SE APOS 48H AINDA NAO HOUVER CANCELAR PROCESSO)

- Bom dia/Boa tarde!
- Estou a falar com o senhor(a) ... (Titulo Académico) (Nome do Cliente)?

- Fala ... (nome do consultor que efetua o contacto) da MBM mobile e estou a contactd-lo
na sequéncia do pedido de proposta de automdvel que nos enderegou.

- Deixe-me desde jd aproveitar esta oportunidade para lhe informar que a MBM mobile é uma
empresa de consultoria especializada no setor automével que opera em exclusividade com os
concessiondrios oficiais das marcas na Alemanha. Numa 12 etapa identificamos as melhores
oportunidades de negdcio disponiveis, as quais enviar-lhe-emos de forma detalhada para o seu
e-mail.

Agradego antecipadamente a amabilidade em me comentar as solugdes que apresentaremos
através de um “survey” que lhe serd indicado no corpo de e-mail. Desta forma conseguiremos
otimizar os seus critérios de aquisicdo da nova viatura.

Apés identificarmos a viatura pretendida, iremos garantir a disponibilidade da mesma,
solicitando contrato da marca no seu nome e o relatério técnico.

- Neste momento precisava que me confirmasse alguns dados relativos ao seu pedido...
(confirmar todos os dados pessoais e relativos ao pedido)

- Sr.(a) ... (Titulo Académico) (Nome do Cliente) diga-me, por favor, como é que conheceu a
nossa empresa? (Através do nosso site, de publicidade, ...?)

- 0 automével que pretende adquirir é a titulo pessoal ou para empresa?

- O ... (marca e modelo do carro que pediu informacgdes) é a sua tinica opgcdo de compra
ou podemos sugerir-lhe outras alternativas que consideremos adequadas?

- Entdo e quando é que pretende efetuar a aquisigdo da viatura?
- Relativamente ao valor que estd disposto a gastar, pode dar-nos alguma referéncia?

- E retoma vai ter? (em caso afirmativo, registar marca/versio, motorizac¢ao, ano, km,
revisdes na marca da viatura, extras)

- No que as retomas diz respeito, o que a MBM faz é disponibilizar a plataforma online, bem
como a sua extensa rede de contactos, de forma a promover a venda do seu automovel. Este
processo serd sempre feito entre privados (entre si e o potencial comprador), sendo que a MBM
apenas atua enquanto promotor do negdcio. Este servico é totalmente gratuito e apenas para
clientes que pretendam adquirir o novo carro na MBM.

61



- Sr.(a) ... (Titulo Académico) (Nome do Cliente) resta-me apenas convidd-lo a fazer uma
visita ao MBM Zentrum em Coimbra (o nosso showroom). Ndo sei se terd disponibilidade nos
préximos dias?... (em caso afirmativo, agendar visita)

- Sr.(a) ... (Titulo Académico) (Nome do Cliente) neste momento o seu processo foi iniciado.
A nossa equipa de consultores ird reunir no sentido de preparar um estudo que lhe enviaremos
dentro de 48h para a sua morada de e-mail.

- Poderei ser-lhe util em mais alguma coisa?
- Entdo, muito obrigado pela atengdo e também pelo tempo que lhe tomei!

- Disponha sempre!
- Um bom dia / Uma boa tarde

Anexo 3b
Exemplo de conversa entre consultor e cliente, respeitando os tépicos de

mencao obrigatdria

CONSULTOR- Boa tarde, o meu nome é Miguel Santos bem-vindo a MBM mobile.

E a primeira vez que nos visita?

CLIENTE - Joaquim Pereira. Sim, de facto é a primeira vez. Vim por curiosidade, gostava de
ver os carros que tém.

- Com certeza, mas deixe-me adiantar que a MBM mobile é uma empresa de consultoria automovel
e ndo um stand.

- Entdo ... Mas ndo vendem carros é?

- Senhor Joaquim, enquanto consultores o que fazemos é transferir a vantagem da informacgdo para
o comprador automovel, representando-o depois perante as marcas com o objetivo de conseguir os
melhores negdcios aos melhores precos.

Num primeiro momento consultamos as bolsas de veiculos das marcas oficiais procurando
identificar automéveis novos ou como novos, que melhor sirvam o briefing que recebemos dos
nossos clientes. Depois, agimos enquanto procuradores mediando todo o processo desde a
negociagado, transporte e legalizagdo até a entrega final.

- Isso quer dizer que os carros vém la de fora?

- De facto a importagdo é na maioria dos casos a melhor solugido para o comprador de veiculos
Premium em Portugal, porque é a unica forma que a lei portuguesa prevé para que ndo ocorra a
dupla tributagdo. Além disto, tratando-se de carro de origem alem3, conseguimos oferecer
automoveis com a mesma qualidade de um veiculo zero quilémetros mas sem que os clientes
tenham que suportar a desvalorizacdo comercial.

- 0 que é que poderei ganhar com isso? Quais sdo as vantagens em comprar um carro
desses?

- Estes automdveis pertencem as marcas e que tém um uso muito reduzido porque eram veiculos
de exposicdo e/ou demonstracdo. Regra geral tém equipamento acima da média, porque se
destinavam a efeitos publicitarios e como a marca ja assumiu a desvalorizagdo comercial podem ser
adquiridos com um desconto de 25% ou mais face o prego novo. Que tipo de automoével estaria a
pensar adquirir?
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- Estou indeciso entre um Classe C ou um BMW 320. Queria acima de tudo um carro familiar
e econdmico. Mas diga-me esses carros tém garantia?

- Todos os automoveis que propomos tém garantia de um ano extensivel a cinco, valida em
qualquer concessionario oficial da marca na unido europeia e tem exatamente a mesma
abrangéncia de uma garantia de um carro novo comprado em Portugal, além disto a MBM mobile s
aconselha a aquisicdo de veiculos que preencham os critérios de qualidade que estabelecemos
como por exemplo: ndo terem historial de acidentes ou proprietarios fumadores.

Todos estes critérios fazem parte de um relatério técnico de conformidade que requeremos as
marcas imediatamente apds a demonstragio de interesse do comprador, esse relatéorio é
preenchido por técnicos da marca e permite fazer a averiguacdo de todos os pontos criticos de
qualidade como a certificagdo de quilometros, revises da marca em dia e garante também todo o
negocio porque tem efeitos vinculativos.

- Trata-se de uma importag¢ao segura portanto?

- Sim, esse é um dos nossos objetivos maximos. Seguranca e transparéncia.

Trabalhamos com as marcas oficiais da Alemanha porque sdo as que melhor garantem os requisitos
antes indicados. Obviamente, o cliente tem uma participagdo ativa na escolha e descri¢do do que
pretende, nés procuramos a melhor solucdo e ocupamo-nos de toda burocracia relacionada com a
importagao.

Se desejar, poderei realizar uma proposta totalmente gratuita. Assim ficard a conhecer a prestagao
de servicos de consultoria que realizamos. E do seu agrado?

- Sim, fiquei curioso. Ja que tenho alguma disposicao, vou aproveitar.

- Estava entdo a pensar num Mercedes ou BMW. Quando pretendia fazer a aquisi¢do?

- Dentro de dois meses

- Qual o0 uso maximo que queria no carro? Até 30.000 km...? 50.000km?

- Quero um carro recente. Com o menor uso possivel.

- Quais os valores que quer respeitar?

- Algo dentro da média do mercado, mas suficientemente apelativo.

- Para concretizar o negdcio necessita de vender alguma retoma?

- Sim, tenho um Ford Mondeo e tenho que me desfazer dele.

- Como sabe, nio sendo um stand ndo fazemos o tipico negécio troca por troca. Contudo,
representamos os nossos clientes também a este nivel para a venda da retoma no mercado
nacional, ativando a nossa rede de contactos colocando o carro em mercados online. Isto pressupde
uma troca entre particulares.

Necessita que o apoiemos nesta drea ou tem algum comprador ja em vista?

- Ndo, nao tenho ninguém.

- Muito bem. Se nido se importa fariamos primeiro a consulta a bolsa de veiculos que esta
interessado e depois ddvamos seguimento ao processo de venda do seu atual veiculo.

- Senhor Joaquim Pereira, foi um gosto recebe-lo vamos preparar um estudo pormenorizado sobre
os veiculos que estivemos a ver e dar seguimento ao processo de retoma. Entrarei em contacto o
mais brevemente possivel.

Ha alguma coisa que possa esclarecer ainda?

- Nao obrigado. Vou aguardar o seu contacto.

- Sendo assim, muito gosto senhor Joaquim Pereira. Até uma préxima visita.

- Igualmente. Boa tarde.
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Anexo 4

Newsletter enviada a clientes no dia 9 de Dezembro de 2011

Happy Driving News [

0la

A criatividade ndo tem limites.

Atecnologia supera-se a cada dia.

E porisso mesmo, cabe-nos a nds surpreendé-lo...
Mercedes E 250 CDI BE AMG

Preto Metalizado, AC automatico,
Estofos em Pele, Navegacio,
Fardis de Xénon, Bancos Multi-
Contorno, JLL AMG 18",
Sensores de Estacionamento,
Pack Desportivo AMG

Saiba mais aqui!

Audi R8 GT R: Police Edition

O fim das perseguigoes!

A ABT acaba de apresentar no Essen Motor Show, na Alemanha, o Audi R8 GT R, a nova “bomba” das forcas
policiais alemas, desenvolvido no mbito de mais uma iniciativa “Tune it! Safe!”. Esta iniciativa, promovida pelo
Ministério dos Transportes Alemao, a VDAT e a Associacdo de Tuners Automdveis da Alemanha, tem como objetivo
consciencializar as pessoas para uma conducdo segura e para a correta preparacdo de todos os veiculos, baseada
na seguranca. Este Audi R8 GT R “policia” é ja o sétimo carro da iniciativa - no ano passado o escolhido foi um Mini
E by AC Schnitzer -, equipado com uma motorizacaoe de 5.2 litros, portanto 0 motor V10, mas aqui a base € o Audi R8
GT R, versdo limitada a 25 carros, que € 100 kg mais leve que a versdo “normal”. Com isto, 0 R8 GT R da policia
acelera dos 0 aos 100 km/h em apenas 3,2 segundos e dos 0 aos 200 km/h em 9.9s, para atingir uma velocidade
maxima de 325 km/h. O Audi R8 GT R sucede ao Mini E by AC Schnitzer, BMW 123d e Volkswagen Scirocco “Tune it!
Safel” como carro de policia oficial do “Essen Motor Show”, que estd a decorrer na Alemanha.

Veja aqui o video da apresentac3o oficial
http:iiwww.youtube.comiwatch?v=wanUzYrZ3TI

Conhega ja a nossa selegdo Audi R8...

A nossa oferta nao acaba aqui... Consulte-nos e surpreenda-se!
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A1 Sportback apresentado Oficialmente

Modelo de 5 portas desvendado no Japéo

A Audi escolheu o Saldo de Téquio para fazer o lancamento mundial do novo Audi A1 2012 Sportback, a versdo de
cinco portas do seu modelo mais compacto. O A1 Sportback mantém o mesmo comprimento da carrocaria de trés
portas, mas cresce em largura e altura, de modo a melhorar a habitabilidade no banco traseiro. O visual mantém-se
fiel aversao de 3 portas, com excecdo do teto pintado em tom distinto da restante carroceria. A oferta motriz sera
composta por trés motores diesel - 90, 105 e 140cv - e quatro a gasolina - 86, 122, 140 e 185¢v -, todos com
sobrealimentacdo (dupla no caso davariante de 185cv) e injecdo direta. Capaz ou ndo de atingir o mesmo sucesso
davers3o de trés portas, algo para comprovar ja no inicio do préximo ano.

Conhega ja a nossa selegao Audi A1...

A nossa oferta nao acaba aqui... Consulte-nos e surpreenda-se!

ALEGRIA

Cirque do Soleil

Uma ode barroca a energia, 3 graca e ao poder da juventude. "Alegria” € uma producdo cldssica do Cirque du Soleil
aclamada internacionalmente e que deslumbrou mais de dez milhdes de pessoas no mundo inteiro, desde a
estreia, em Montreal, em 1994. "Alegria” apresenta um elenco de 55 artistas e musicos origindrios de 17 paises.
Tem um estilo barroco e operatico, com um guarda-roupa extravagante, musica ao vivo e uma atuacdo elaborada
que realca o surpreendente espetaculo artistico e atlético. O resultado € uma impressionante mistura de talento,
forca e velocidade, combinados com performances elegantes, quase etéreas. "Alegria” € uma experiéncia tnica e
entusiasmante que cativa publico de todas as idades. Um espetaculo memordvel que terd lugartambém em
Espanha, Franca, Bélgica, Reino Unido, Irlanda, Hungria, Republica Tcheca, Alemanha, Austria e Israel

Horarios:

21 de Dezembro de 2011 2 8 de Janeiro de 2012 3s 21h00
23 e 26 de Dezembro e 1 e 7 de Janeiro também as 17h00
25 de Dezembro e 8 de Janeiro apenas as 17h00

Saiba mais informacdes em:
hitp:iwww. cirguedus oleil.com/ptishows/alegriaftickets/lisbon.aspx

Entretanto, veja agui um excerto deste grandioso espetaculo:
hitp:ifwww youtube. comiwatch Pv=jhWQLV-S3js

A MBM mobile recomenda.
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Hd realmente momentos em que temos de tomar decis@es que tracam 0s nossos destinos.
Algumas definem vencedores e vencidos...

N3o era novidade que Sebastien Vettel iria recentemente revalidar o titulo de Campedo Mundial de F1.
Mas destes dois, qual escolheria?

http:/’www .youtube.comiwatch?v=2uE67arNYhM
_.Einegavel a qualidade dos protagonistas que entram no video anterior.
Mas para si, qual é verdadeiramente o piloto mais entusiasmante de todos os tempos?

Partilhe a sua escolha no nosso *MBM Buzz® em:

www.facebook.com/mbmmobile

MBM Facebook Newsletter HourSelection

Faca ja 0 seu Like na + MBM mobile A Maior Bolsa de Automdveis do
nossa pagina de + Solughes Pais - 17 Marcas, 17.000 Viaturas.
Facebook e figue atento Receba no seu email as nossas
4s novidades. + Vantagens melhores oportunidades.

+ Pedido de Proposta
+ Testemunhos
+ Contactos

A partir de hoje somos amigos. Subscreva Ja!

Se tiver qualquer divida ou questdo nfo hesite em contactar-nos. Esperamos ouvi-lo em breve

[~ 808100034 O
info@mbm-mobile.com

MEM mabile™ - Propery of Lufthafen Brands Group ChemyThoughts Design @ 2011
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Anexo 5

Anexo 5a

Noticia publicada no Sol Angola em 30 de Dezembro de 2011

MBM aposta em oficinas e venda de jipes

A MBM Mobile escolheu Talato-
na para se instalar em Luanda e
abre a sua primeira delegagcao
em Angola em Margo do proxi-
mo ano. A crescente procura de
clientes angolanos - mais de 60
até Setembro, segundo Jodo Cor-
ga, director-geral da MBM, levou
a empresa portuguesa de venda
de automdveis e servigos asso-
ciados a apostar em Angola.

Foram investidos 2,6 milhdes
de dolares na delegacio de Tala-
tona e a MBM espera vender 70 a
100 automoveis no primeiro ano.
«Sentimos que os clientes de
Angola valorizam todo o ser-
vigo individual de acompa-

h desde a
ria a tomada de decisdon, ex-
plica ao SOL Joao Corga.

A MBM, que actua sobretudo
no segmento alto e de luxo, iden-
tificou também duas areas de ac-
tuagdo, distintas de Portugal,
que acredita serem importantes
no mercado angolano: a venda

Anexo 5b

@

—

viaturas sio de tal ordem que,
em muitos casos, si0 enviadas
por avido para a Africa do Sul»
Por isso, a MBM quer desenvolver
uma rede local de empresas mais

aumento de 20% a 25%, para
mais de 3,9 milhdes de délares,
mas a abertura da filial de Luan-
da e a entrada no Brasil - outra
meta da empresa - podem refor-

Jodo Corga, director-geral da MBM Mobile

de veiculos todo-o-terreno, para
uso pessoal ou profissional, e a
manutengdo de viaturas em ge-
ral. Nos jipes, destacam-se a
Toyota e a Lexus, bem como ou-

tras marcas norte-americanas
menos procuradas em Portugal.

Quanto as oficinas, Corga diz
que «as dificuldades em fazer

a aeter

para prestar esses  ¢ar o crescimento em 50%, diz.

servigos, «ficando a nossa res- Criada em 2005, a MBM Mobile

ponsabilidade a gestao éespeci em Hvei

e operacional, para que o clien-  ropeus do segmento alto, princi-

te nem sequer tenha o trabalh: 1 da Al ha, e veicu-

de nos o los de luxo ou desportivos daque-
le pais, do Reino Unido ou de
Italia. Representa 17 marcas e

A.dx:anque‘ i ten aposta numa base de dados que in-

O proximo ano, o de arranque,
serd «determinante» para a
avaliagdo do mercado e cami-
nhos a seguir, mas Joao Corga
acredita que a MBM possa ter
um crescimento anual de 25% a
30%. Afirma também que, ape-
sar de o negécio em Portugal
continuar a crescer, Angola pode
representar rapidamente 35% a
40% da facturagio global

Em 2011 a MBM espera ter um

clui carros novos, mas também
semi-novos ou de servigo, ofere-
cendo pregos competitivos, Tem
ainda uma bolsa online de veicu-
los que podem ser comprados a
partir de outros paises. Além dis-
S0 presta consultoria automével,
tratando varios aspectos relacio-
nados com a compra e manuten-
¢4o dos carros. Em Portugal ja
abriu espagos em Coimbra, Bra-
ga, Porto, Aveiro e Lisboa.
Emanuel Costa

Noticia publicada na revista Marketeer em 25 de Janeiro de 2012

MARKETEER

Quarta-Feira, 25 de Janeiro de 2012

¢ Comentar %

59% dos consumidores

portugueses pagou a
pronto os veiculos

automéveis de luxo e de

gama média-alta que
importou em 2011

Artigos relacionados
Sar i nd

Ver Comentirios #8 Imprimir

Quarta-feira, 25

. utili e

portugueses que adquirira

as foi utilizado em 3% do:

e gama média-alta m

as trés cores

Sabe quais 0s carros mais importados pelos portugueses?
e Sabe quais os carros

mais importados
pelos portugueses?

mais solicitada

carros de luxo foram preto, prata e azul
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Anexo 5c¢

Noticia publicada no Diario de Aveiro em 31 de Janeiro de 2012

Didrio[i: Aveiro

31-01-2012 | Economia

Maioria dos carros de luxo
é comprada a pronto

Estudo realizado por consultora do ramo
automoével revelaas preferéncias dos consumidores

dos modelos de gamaalta e média-alta

w Em 2011, 5 por doy - Modelos mais em pele, 0s fardis de xénon, osiste-
midores portugueses pagou & Noquerespeitadaquisiclode via-  ma de navegacia, 0s sensares de
pronto os vexuas & Sdoned: midia-alta ; i omdth
huxo e de gama média-alta queim-  entre os modedos que registaram

portou reveliumestudoda MBM — maior procura em Portugal em | CONCLUT-SE AINDA
Mobile, consultorn do ramo auto- 301, a rdemn de preferéncia retine QUE 38 POR CENTO

movel, que teve como amostra  os modelos Classe C da Meroedes- DOS PORTUGUESES

3000 processos de consulta & im-  Benz, A da Audie Sérieyda BMW. RECORREL

tagio naquely de prochto. N e Ve AQ CREDITO
¢ Conclui-se ainda que 8 por  integram o Top 1o dos mais vendi-
centodos portugueses recomeuao — dos pela MBM Mobile, 0 pidio ¢ ca. Preto, prata e azul so as cores
orédito mtomével para a aquisi-  ooupado pelos modelos Série 1da mais frequentemente escollidas.
¢l de viaturas daqueles segmen-  BMW, o Classe E, da Mercedes- A MBM Mobile &, desde 2005,

MERCEDES-BENZ CLASSE C é 0 automével de luxo mais procurado

tos, sendoqueap P B Séries tambémda BMW.  uma marca do sector ovel  Group,sendo pioneira nas Com presenca em Coimbra Margo, internacionalizar a sua
to utilizon o crédito pesscal como  Por ordem de preferéngia, 08 ‘ex-  de capital portugués, detidaa oo o do conceito de consultoria  (sede), Lishoa, Porto, Bragae Avei-  actividade de consultoria para
dalidade de p tras” mais solici ofs  por cento pela Lufthafen Brands  automovel em Fortugal ro,a MBM Mobile vai, a partirde  Angola)
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Anexo 6

Anexo 6a

Analise SWOT - Oportunidades vs. Ameacas

Variavel

Oportunidades

Politica

Redugdo do imposto a pagar sobre
veiculos importados, em fungdo do
respetivo tempo de uso, com a opgao
pela liquidagdo do imposto com base
no seu valor atual.

Viaturas seminovas importadas
tornam-se apelativas face as demais.

Aumento da concorréncia, em virtude das
regras de distribuicdo e assisténcia dos
veiculos a motor, instituidas pelo novo

regulamento da Unido Europeia;

O regime de tributagdo automével
incentiva a compra de veiculos com
menores emissdes de CO2;
Aumento do ISV para 2012.

Aumento da concorréncia podera
influenciar a atividade da empresa;
Possibilidade de redugdo da procura de
viaturas de gama mais elevada, as de
maior interesse para a MBM mobile;
Quebra generalizada na procura global
de automéveis.

Economia

Crise econ6émica a nivel global.

Perda do poder de compra o que leva a
que clientes habituais de veiculos novos,
possam passar a procurar as melhores
oportunidades no mercado de
seminovos.

Maior necessidade de financiamento por
parte dos consumidores;
Maiores exigéncias para obter crédito
bancario;

Aumento dos pregos do petréleo e
consequentemente dos combustiveis.

A crise econdmica do pais contribui para
a diminuicdo do poder de compra, o que
afeta diretamente as vendas;

A diminuicdo da concessao de crédito ao
consumo, também se reflete neste
negocio.

Sociodemografico

Taxa de natalidade em queda abruta.

A diminui¢do da Taxa de natalidade e a
constituicdo de agregados familiares de
menores dimensdes, oferece a
possibilidade de canalizar o excedente
monetario para outros bens de consumo,
entre os quais, o automovel.

Diminui¢do do indice de renovacdo da
populacdo em idade ativa.

0 publico-alvo da MBM mobile pertence
a classe ativa, o que significa que a longo
prazo, pode afetar o negdcio.
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Tecnologia

Répida evolugio da tecnologia
automével.

Os automoéveis surgem cada vez com
mais extras, e clientes sensiveis a esse
fator, tendem a trocar de automével mais
regularmente.

Evolugdo dos veiculos elétricos e
expansdo da rede de abastecimento.

A implementagio dos veiculos elétricos
comega a ser uma realidade. Portugal
esta a evoluir a sua rede de
carregamentos para estes veiculos. A
médio/longo prazo, estes veiculos
poderao ser uma ameaca para a MBM
mobile se ndo comerecializar o produto.

Mercado

Mercedes, BMW, Audi e Volkswagen
sdo as marcas mais vendidas por
importagdo;
Maturidade do mercado.

As viaturas mais procuradas sdo as do
interesse da MBM mobile, de maneira
que hi a possibilidade de se potenciar o
crescimento das vendas;

A maturidade do mercado é algo inerente
ao sector automodvel, embora a gama de
veiculos de interesse para a MBM mobile,
possua claramente espago de
crescimento.

Importadores duvidosos, negécios
fraudulentos, sem certificacdo adequada
pelo estado portugués.

A importagdo para alguns clientes
potenciais ainda é vista como algo pouco
transparente; a juntar a isso as noticias
de importadores ficticios e negécios
fraudulentos, ndo ajuda a credibilizar
esta drea de negdcio.

0 grau de informacdo dos clientes é cada

Clientes
/ Consumidores

Poténcia, prestigio e status influenciam
cerca de 50% a compra de automével.

Clientes potencialmente mais sensiveis
para as vantagens de importacdo de
veiculos de gama superior da Alemanha.

Informacao dos clientes.

vez mais elevado, necessitando a
empresa de procurar novas formas de
fomentar o desejo nos clientes com vista
a aquisicdo de uma viatura desta gama.

Concorréncia

Fraca possibilidade de entrada de

novos concorrentes, dada a maturidade
do mercado;

Posicionamento dos concorrentes

Possibilidade de conquista de quota de
mercado;
Meramente interessados em vender
viaturas, ndo apostam na qualidade do
Servico.

centrado nas vendas.

Maioria dos importadores sdo pequenas
empresas com sede na internet.

Dificuldade em aferir a verdadeira
existéncia destas empresas.
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Anexo 6b

Andlise SWOT - Pontos Fortes vs Pontos Fracos

Variavel

Pontos Fortes

Pontos Fracos

Servico/Produto

Oferta ampla e completa de
Servigos;

Qualidade superior dos
automdveis importados;
Transporte dos veiculos desde a
Alemanha, ao invés de virem a
ser conduzidos;

Precos competitivos.

Poucos automdveis expostos;
Impossibilidade de fazer test-
drive do modelo escolhido pelo
cliente.

Distribuicdo

Canais de distribuicio e de
venda adequados as
especificidades dos clientes;
Capacidade de distribuigdo por
todo o territério nacional.

Embora 45 dias seja um prazo
bastante razodavel, para
consumidores sensiveis ao prazo
de entrega, este nimero pode ser
demasiado largo.

Recursos Humanos

Quadro de pessoal de
reconhecida competéncia,
dedicacio e criatividade;
Manual de acolhimento e de
conduta interna.

Falta de formagdes adequadas e
regulares, com vista ao
melhoramento da performance
das equipas de trabalho.

Inovacao

Capacidade de adequacao e
aproveitamento das novas
tecnologias.

Necessidade de aproveitar as
potencialidades oferecidas pelas
redes sociais, e criar uma
estratégia sincronizada com as
outras ferramentas de marketing;
Falta de aposta em plataformas
alternativas (iPad, Android), no
sentido de permitir a estes
utilizadores uma completa e
eficaz navegacdo no site da MBM
mobile.

Qualidade

Realizagdo permanente de
estudos de mercado.

Nio esta definida nenhuma
politica de qualidade nem meios
de controlo;
Necessidade de retirar
conclusdes e aplicar medidas de
acordo com os estudos de
mercado realizados.

Sistemas de Informacao e
Organizacdo

Plataforma de gestdo eletrénica
de clientes;
Website.

Organizagdo do servidor
informatico, onde consta toda a
documentacdo da empresa.

Economia e Finangas

Reduzido prazo de recebimento
de endividamento;
Boa margem bruta por unidade

vendida.
. ualidade do e-marketing da A s
Marketing Q 9 Auséncia de Merchandishing.
empresa.
Necessidade de direcionar a
. e . comunicagao externa
Diversificagdo dos canais de .
C s (nomeadamente ao nivel das
s comunicac¢do (Mailing, telefone, .
Comunica¢ao . . vendas) com vista a obter
e-mail, newsletters, catalogos,
. . melhores resultados;
publicidade, website). .
partilhado por todos os Zentrums
do pais).
s Estagio de disposi¢do cognitiva
. Publico-alvo claramente & POsI¢ g
Clientes

definido.

do publico-alvo (pouca confianc¢a
na importacio);
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Inexisténcia de um programa de
fidelizagdo, com vista a recompra
de outro automével na MBM
mobile;
Necessidade de realizar estudos
de satisfagdo regulares.

Suporte Fisico

Apresentacdo/imagem das
instalagdes da empresa.

Instalagdes de dimensio
insuficiente face as necessidades
da empresa.

Institucional

Visdo de mercado.

Auséncia de aparecimento
mediatico;
Pouca empatia com as cidades

onde se encontram os Zentrums.
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Anexo 7

Atividades no ambito do Plano de Marketing da MBM mobile

Acdo Periodicidade Intervenientes Custo
Formacao de qualidade Janeiro a Margo (2 vezes por semana) Todos os departamentos N/A
Formagao de vendas Semestral Departamento de Consultoria N/A
S nn il Sereaio g Chemit Desenvolvimento 82 gllggzgg / Implementacao Departarr&ir;t;)u?ti l;/i[;lrketing / N/A

Preco

Otimizacdo da pagina web

Hourselection 19 Trimestre Departamento de Marketing / T.I. N/A
Promocao
Desenvolvimento de parcerias - Departamento de Marketing N/A
Promocao e divulga_gé_lo em centros Semestral Departamento de Marketing/ N/A
comereciais Consultoria
Semana Promocional 19 Trimestre Departamento de Marketing N/A




E-mail Marketing 1° Semestre Departamento de Marketing N/A

Oferta de lavagens Todo o ano (Datas especificas) Departamento de Marketing N/A

Plataformas Apple e Android Julho Departamento de Marketing / T.I. N/A

Assim que esteja disponivel a plataforma para

Criagdo de Canal Youtube e

Departamento de Marketing / T.I. N/A

Departamento de Marketing; N/A
Departamento de Consultoria

Distribuicao

Revista Auto Compra e Venda Semanal (Todo o ano)

Administracdo / Departamento
MBM Zentrum Luanda Margo de Marketing / Departamento de N/A
Consultoria
MBM Zentrum Leiria e MBM 1° Semestre Administracgao / De.partamento N/A
Zentrum Faro de Marketing
MBM Zentrum Sao Paulo Dezembro 2012 BullUET De.partamento N/A
de Marketing
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